COMUNICACAO
PARA STARTUPS

COMUNICAR NUMA NOVA REALIDADE




UM CONTEXTO DE
DESAFIOS



SAVU

Os ultimos quatro anos sao marcados por uma significativa criagcao de emprego, pelo aumento do
investimento, pelo equilibrio orcamental das Administracdes Publicas, em paralelo com um importante
esforco de investimento na capacidade e nos profissionais dos servicos publicos e pelo saldo externo
positivo.

Esta evolugao ocorre a par de um importante esforco de desendividamento do Estado, das empresas e
das familias e num cenario de incerteza internacional que tem limitado o crescimento dos principais
parceiros comerciais de Portugal, confirmando bases sdlidas para o crescimento econdmico futuro.

As perspetivas econémicas globais apontam os resultados imediatos e de curto-prazo do impacto da
pandemia e os danos de longo-prazo que este contexto causou as perspetivas de crescimento: a recessao
global mais profunda em décadas, investimentos mais reduzidos, uma erosdo do capital humano e a
fragmentacao dos vinculos globais de comércio e abastecimento.

A pandemia SARS-COV-2 declarada em 2020, colocou em evidéncia que o mundo em que vivemos
atualmente pode ser descrito sob o acronimo — VUCA(H), considerando aqueles que sdo os tragos que
melhor o caracterizam, nomeadamente: a volatilidade, a incerteza, a complexidade, a ambiguidade e,
ainda, a hiper conectividade.

As empresas foram surpreendidas por um cendrio que poucas, ou henhumas, tinham equacionado
Nnos seus planeamentos estratégicos. Este acontecimento obrigou as nag¢des, os mercados, as
organizacoes, as familias e os individuos a, de uma forma inesperada e repentina, abrandar e repensar o
seu propodsito.



cccccccc

COMO CONTAR
HISTORIAS RELEVANTES
E COM PROPOSITO?
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QUAL A IMPORTANCIA DO BRANDING?

1. O branding constitui a base de todos os esforcos de marketing.

2. Uma ligagdao com o publico que partilha dos mesmos valores, e cria as condigcdes para um
relacionamento sustentavel a longo-prazo.

3. Do ponto de vista empresarial € “a seguranca de resultados futuros”.

Porgque hoje em dia o publico procura experiéncias e nao apenas servicos ou produtos que cumpram a
sua funcionalidade, o branding ajuda na definicao da “promessa e na entrega de uma experiéncia”.

Uma marca forte € uma marca valiosa. Fideliza e cria vontade de recomendacdo. Um publico fidelizado
significa uma maior capacidade de alcangarmos a missao proposta.

O QUE E UMA MARCA? NAO E O QUE DEFINIMOS.

E O QUE SENTEM QUE E. O QUE DIZEM QUEE.

As marcas sdo definidas por individuos/pessoas e ndo por organizacdes ou mercados. As pessoas sao
seres emocionais e intuitivos. Estamos sempre a falar de relagoes!

Uma marca é uma mistura de atributos, tangiveis e intangiveis, simbolizados por uma trademark que,
quando gerida eficazmente, cria valor e influencia decisdes.

Uma marca nao é um logo, uma marca nao é um produto.
Uma marca é aquilo que nos cria emocgdes.

Ou seja... ndo é o que “nés” dizemos que é... E o que “eles” sentem e dizem que é!

« A marca possibilita reconhecimento: E através da marca que uma organizacdo obtém
reconhecimento e se torna conhecida no mercado.

e O branding alavanca o valor comercial: Uma marca fortemente estabelecida pode aumentar o valor
da organizagao e tornar-se fator acrescido de investimento.

O branding gera novos clientes: marcas fortes geralmente significam que existe uma impressao
positiva da organizagdo junto do publico e potencia a confiabilidade gerada pelo reconhecimento. -

Melhora o orgulho e a satisfagcao dos colaboradores e parceiros.
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QUAL A DIFERENGA ENTRE POSICIONAMENTO
E DIFERENCIACAO?

Nao se pode contar uma estéria sem falar de diferenciagao e posicionamento.

Posicionamento «E concentrar numa sé ideia — ou apenas numa palavra — a definicdo da organizacdo na
mente dos consumidores.

Diferenciagcdo Criacdo ou demonstracdo de caracteristicas Unicas nos produtos ou Marcas de uma
organizagao, comparativamente a sua concorréncia.

“Eles”...
e Tém demasiadas opgdes e pouco tempo.
 Tendem a destacar e notar apenas aquilo que é diferente ou aporta valor.

« A maior parte apercebe-se que a oferta tem qualidades e atributos similares. E a relacio (“diferenca”)
gue leva a escolha.

Para posicionar e diferenciar é preciso responder as seguintes questées de forma simples:

e Quemou o que éaXPTO?
« O que éque aXPTO faz?
e Porgue é que é relevante para “Eles"?

WHAT’'S YOUT STORY? CONTAR UMA ESTORIA

ATRAENTE, EMPOLGANTE E CONVINCENTE.

Contar uma estoéria atraente, empolgante e convincente sera tao importante hoje como sempre foi.

Uma boa e muito bem contada estéria continua a fazer a diferenca.

A Unica verdade imutavel é que a histéria por de tras das organizagdes, indUstrias e setores € decisiva.
Esta é o instigador para a mudanga, o registo do progresso e a diferenga entre participar e, de facto,

correr para ganhar.
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COMO CONTAR A SUA HISTORIA?

1. Conhec¢a o seu publico. Quem quer ouvir a sua histéria?
Quem beneficiard e responderd a mesma? Para criar uma histdria convincente, precisa de compreender
0s seus destinatarios e quem lhe podera responder.

2. Defina a sua mensagem principal.

Independentemente da dimensao da sua histéria, quer esta tenha uma pagina ou vinte, dure dez
minutos ou sessenta, esta deve ter uma mensagem central. Tal como a fundagao de uma casa, esta deve
ser estabelecida antes de avancar.

3. Decida que tipo de histéria esta a contar.
Nem todas as histérias sdo iguais. Para determinar que tipo de histéria estd a contar, descubra como
deseja que o seu publico sinta ou reaja a medida que tem contacto com a mesma.

4. Estabeleca o seu incentivo a agao.
O seu objetivo e call to action (CTA) sao semelhantes, mas o seu CTA estabelece a acdo que pretende que
0 seu puUblico execute apds ouvir a sua mensagem.

5. Escolha o meio para a contar.

As histdrias podem assumir varias formas. Algumas histérias sao lidas, algumas sdo visualizadas e outras
sdo ouvidas. O meio escolhido depende do tipo de histéria e dos recursos disponiveis, tais como o tempo,
capital ou equipa a sua disposicao.

6. Compartilhe a sua histéria.
Nao se esqueca de compartilhar e promover a sua histéria! Tal como com qualquer outro conteddo, cria-
lo é apenas metade da batalha - compartilhar é a outra.

COMO CRIAR O SEU GUIAO?

Em resumo e como nota final para contar a sua estdria de deve ser capaz de saber responder a algumas
perguntas:

1. Qual é o valor que motiva a marca?

2. Quais os seus valores corporativos?

3. Quais as suas crencas relativamente ao sector?

4. Se puder ser o melhor num aspeto da sua atividade, qual escolheria?

5. O que faz da sua organizagao grande?

6. Onde espera ver a sua organizagcao em 5 anos?

7. Se tivesse que descrever a sua organizagao numa palavra qual seria? Porqué?
8. Como gostaria qgue a sua organizagao fosse conhecida?

9. Que problema a sua resposta soluciona? @
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COMO CHAMAR A
ATENCAO DE JORNALISTAS
E OUTROS STAKEHOLDERS?
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QUAL A RELEVANCIA DA SEGMENTAQAO?

Assim como € importante que o seu publico conhegca a sua marca e o que esta representa, ¢
igualmente importante que, ao comunicar para determinada audiéncia, compreenda as especificidades
de quem o ouve, as suas preocupacgoes e interesses e 0 que o leva a tomar as suas decisdes. Apenas
assim serd possivel criar uma estratégia de comunicacao orientada e eficaz.

1. Identificar oportunidades de comunicagdo: A segmentacado permite identificar oportunidades de
divulgacao, ajustando agcdes de comunicacao a realidade da agenda mediatica em determinado
momento e aos temas que se destacam na mesma.

2. Planear a comunicagao: As organizagdes podem desenvolver campanhas tendo por base uma ideia

mais clara do esforgo exigido para alcangar determinado segmento do publico e da resposta que podem
obter.

3. Selecionar canais: Segmentar o publico auxilia a selecdo dos canais de divulgacdo de modo mais
inteligente e a alocacao de recursos para uma estratégia eficaz em cada um.

4. Definir timings: Perceber o publico possibilita definir os timings dos esforcos promocionais, no
sentido de dar mais énfase a determinadas agcdes no momento em que é provavel obter uma resposta
acrescida.

5. Rentabilizar recursos: Ao adaptar o plano de marketing a segmentos do publico, torna-se possivel
gerir de forma mais eficaz os recursos disponiveis, sejam estes recursos materiais ou voluntarios,
evitando a sua dispersao numa agao de caracter mais amplo, mas menos eficiente.

COMO IDENTIFICAR O PUBLICO-ALVO?

A segmentagao do publico possibilita dividir um
mercado em categorias de menor dimensdo e
mais definidas, agrupando o publico em grupos
que compartilhnam caracteristicas semelhantes,
tais como perfis demograficos,
necessidades ou localizacao.

A segmentacao facilita o foco dos esforcos e
recursos de marketing para atingir os publicos
mais valiosos e atingir as metas propostas de
negadcio.

interesses,

Stakeholders internos: sio geralmente membros
da organizacao.

e Colaboradores
e Gestdo

Stakeholders primarios: sdo aqueles que tém um
relacionamento econdmico ou contratual com a
organizagao.

e Acionistas

e Clientes

e Distribuidores
e Fornecedores
e Investidores
* Revendedores

Stakeholders externos: s3ao aquelas que nao
estao diretamente ligadas a organizagao. Terao,
contudo, interesse nas atividades da organizagao
ou poderdo ser impactados pelas suas atividades.

¢ Comunidade em geral
» Forgas Vivas locais

e Lobbies

* Media

» Ordens Profissionais
e Setor Publico
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COMO POTENCIAR A SUA COBERTURA

MEDIATICA?

1. Visibilidade e reputacdo para a marca.

2. Angariacao de doagoes.

3. Fomentar o interesse de parceiros.

4. Criacdo da equipa - gestao, staff e voluntarios.

COMO COMUNICAR ATRAVES DOS MEDIA?

Os 6rgaos de comunicacdo social surgem como
plataformas por exceléncia para a divulgacao
de informacgao de forma amplificada e alcangcando
um leque alargado do publico. Criar agdes de
comunicacao direcionadas para os media
permite, assim, reforcar a relevancia da
intervencao a ser realizada e da partilha de
conhecimento em torno da mesma.

Para além da capacidade de «criar uma
mensagem capaz de captar o interesse dos
destinatadrios da mesma, o sucesso de uma
estratégia de Media Relations assenta de forma
notdria na escolha dos seus destinatarios e na
forma como é divulgada.

1. Definir uma Agenda Mediatica.

Comecemos por pensar que temas associados a
atividade da organizacdao podem ser relevantes
para os media. O primeiro passo (e o maior
desafio) € encontrar um assunto digno de nota
para a sua divulgacao neste contexto. Para novos
projetos, este pode ser o seu lancamento ou
informagao relacionada com a angariagao de
financiamento, um marco importante na histéria
da organizagdo, um grande evento a ser realizado
OuU UMma nova campanha de apoio, etc.

2. Contactar jornalistas individuais.

E igualmente possivel identificar e trabalhar com
jornalistas especificos para promover a histéria
que tem para contar. Esta estratégia pode resultar
particularmente bem se o objetivo for uma peca
mais aprofundada como uma entrevista, ou se
quisermos estabelecer um contato regular com
jornalistas que possam abordar momentos
futuros de divulgagao da marca.

3. Associar-se a histérias atuais.

E uma jogada arriscada, mas que pode ajudar a
gerar atengao acrescida para a marca. Existem
algumas maneiras distintas de nos associarmos
uma noticia em foco nos media, mas todas elas
compartilham um propdsito comum: tirar
proveito da popularidade de uma histoéria ja
existente para beneficio préprio. Pode, por
exemplo, partilhar a visdo da sua organizacao
sobre um determinado assunto ou tomar
medidas alinhadas com ou contra uma acgao
referida. Esse tipo de tomada de posi¢ao pode
garantir-lhe um espaco na discussao a ser
realizada.

4. Participar em iniciativas com visibilidade.
Fique atento a iniciativas que atraiam a atencao
dos media e envolva a sua organizagao nos
mesmos. Por exemplo, pode integrar um webinar
como orador na sua area de especializagdo ou
procurar integrar a sua equipa numa campanha
pré-existente.

5. Apostar numa estratégia de conteudo.
Muitos jornalistas e publicagcdes olham para o
social media como uma fonte de material e
inspiragao. Tem uma maior probabilidade de se
destacar se publicar conteddo regularmente
como parte de uma estratégia de marketing de
conteudo e se abordar influenciadores e
profissionais do setor para aumentar a sua base
de seguidores. Esta pode ser o trampolim para
assegurar um espaco de comentario, enquanto
fonte credivel e relevante, para um responsavel da
organizagao.
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COMO COMUNICAR EM
PERIODO POS
PANDEMIA?



cc-.s.,”w

A RESPOSTA INICIAL A CRISE DA COVID-19

Lidar com o choque causado pela pandemia COVID-19 tem-se focado, no curto-prazo, no cancelamento
de campanhas promocionais e em esforcos de comunicacdo para gerir a crise. Apds estas medidas
iniciais, as estratégias foram direcionadas para acompanhar o publico durante o periodo de
confinamento, com novas ag¢des orientadas a estar presente e visivel, informar sobre quaisquer
alteragdes no servigo e determinar novos protocolos de atendimento e avaliar agdes futuras.

QUE ACOES ADOTAR NO PERIODO POS-COVID-19?

1. Monitorizar o contexto.

Num contexto de incerteza como este, a andlise de dados é a ferramenta perfeita para detetar novas
dinamica de negécio causada por esta nova situacao. Torna-se importante explorar o que esta a
acontecer dentro e fora da organizagao com a ajuda de plataformas de controlo. Estas devem incluir, por
um lado, os principais KPIs associados ao negdécio desenvolvido. Por outro lado, é aconselhavel
estabelecer uma referéncia precisa para monitorizar de que modo se encontra a concorréncia a
responder e como estd a crise a afetar o posicionamento da marca no seu mercado. Essas informacdes
ajudarao a antever possiveis novos cenarios e a preparar, de maneira proativa, a resposta aos desafios
gue surgirdo no setor durante o periodo apds o COVID-19.

2. Analisar o comportamento do publico.

A grande questdo perante a qual se encontram muitas marcas é de que modo vai o seu publico se
comportar neste “novo normal”. Qualquer agao deve ser planeada com extremo cuidado, uma vez que
mesmo 0s paises e setores mais avangados neste processo de resposta estao ainda nos estagios iniciais
de recuperacgao. Este é, portanto, um momento crucial para reavaliar a base de clientes e utilizadores da
marca e ponderar alcancar novos segmentos do publico. Em muitos casos, esta crise esta a mudar
radicalmente a percecdo das marcas. De acordo com o relatério global Edelman Trust Barometer 2020,
65% do publico acredita que a resposta a pandemia serd um aspeto essencial na hora de selecionar a
oferta de determinada marca. Da mesma forma, um em cada trés clientes esta ja a punir as marcas que
os dececionaram com a sua resposta a esta situacao, seja pelo seu siléncio ou por terem recorrido a
mensagens inadequadas face ao contexto atual.

3. Formular novas mensagens.

As marcas devem dedicar-se a criar conteudo Util para o seu publico, adaptando a sua mensagem a
nova realidade através de multiplos formatos: posts em blogues, perfis de redes sociais, conteudo videos,
etc. Na verdade, foi detetada um novo foco nas tipologias de imagens utilizadas em social media. Um
estudo realizado pela Pattern89 analisou a atividade de 1.100 marcas em plataformas de redes sociais e
conclui que ha 27% menos fotos e videos mostrando proximidade fisica entre individuos.
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QUE ACOES ADOTAR NO PERIODO POS-COVID-19?

4. Repensar os canais.

As mudancgas de habitos do publico revolucionaram as estratégias de marketing previstas para este ano.
De acordo com um realizado pela GlobalWeblndex, durante o periodo de confinamento entre as
atividades em que o publico despendeu mais tempo sobressaem as noticias, geralmente com recurso a
uma smart TV (67%), assistir a conteldo audiovisual através de plataformas de streaming (45%) e, € claro,
a utilizacao de social media (45%).

Este € o momento para reajustar orgamentos, calcular estimativas e planear a implementagao de agdes
de comunicacao, com a publicidade online a desempenhar um papel essencial na reativacao das vendas
apods o COVID-19.

5. Segmentar a oferta.

O impacto da COVID-19 levou a um aumento da procura em certos setores de maneira muito seletiva.
Consequentemente, as estratégias de marketing devem estar sustentadas na segmentacao e
personalizagao de linhas de produtos e servigos especificos. Tal tera um impacto direto na configuracao
da comunicagao com o publico: é necessario adapta-la para reforcar segmentos mais populares da
oferta e oferecer a melhor experiéncia de compra possivel. Adicionalmente, se € impossivel ou mais
dificil ter um contato direto com os produtos ou o espaco de venda fisico, a informacao disponibilizada
torna-se mais importante que nunca para impulsionar as vendas e obter uma visibilidade acrescida e
melhor posicionamento no mercado.

6. Fortalecer estratégias omnichannel.

As estratégias de marketing precisam de enderecar a reabertura de espacos fisicos. Muitos fatores
entram aqui em jogo e que devemos levar em consideragao: informagdes atualizadas no Google, um
plano de comunicagao sobre as medidas de higiene e seguranca adotadas, aprimorando o uso do
omnichannel e planeando campanhas de migracao de plataformas online para lojas e espagos de venda
ao publico.
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Como entrar
em contacto?



https://www.google.com/search?q=say+u+consulting&rlz=1C1VDKB_pt-PTPT1064PT1064&oq=SAY+U&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqDggAEEUYJxg7GIAEGIoFMg4IABBFGCcYOxiABBiKBTIGCAEQRRg7MgYIAhBFGEAyDggDEEUYJxg5GIAEGIoFMgYIBBBFGDsyBggFEEUYPDIGCAYQRRg8MgYIBxBFGDzSAQgzNDk3ajBqN6gCALACAA&sourceid=chrome&ie=UTF-8#
mailto:letus@say-u.pt

