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RESUMO

Como proposta de trabalho final de mestrado decidi desenvolver um
projeto que se baseia na elaboracdo de um plano de comunicacdo da
empresa CADFLOW - Optimizacdo, Reengenharia e Comercializacéo
de Hardware e Software Lda, direcionado para instituicGes de ensino
superior, mais especificamente para cursos que utilizem softwares
PLM.

Escolhi esta empresa como estudo de caso, porque é onde trabalho
atualmente. As Pequenas e Médias Empresas (PME’s) sdo as maiores
constituintes do tecido empresarial nacional, no entanto, ainda héa
muito a fazer quanto ao nivel de comunicacdo que fazem. Sendo a
Cadfow uma PME, representante de grandes marcas nas areas em que
atua e dotada de grandes ferramentas de apoio ao ensino, observei a
grande necessidade de fomentar a relacdo entre a empresa e os futuros

colaboradores no mercado de trabalho.

O objetivo geral deste projeto é alargar a colaboracdo empresa-
academia, para que os professores e alunos utilizem os softwares

Siemens PLM, disponibilizados pela Cadflow.

Quanto aos objetivos especificos, sdo 0s seguintes: aumentar a adesao
da utilizacdo dos softwares Siemens PLM; incrementar a utilizacdo
efetiva dos softwares; aumentar a troca de informagfes com cursos
que utilizem software PLM; e por Gltimo, aumentar o nimero de

instituicGes e cursos com 0s quais se estabelece contactos.

Uma vez que existem varios puablicos envolvidos no mundo
académico, com niveis de poder de decisdo diferentes, é necessaria
uma estratégia completa e que integre varias ferramentas de

comunicacao, tanto online como offline.



O presente projeto d& especial destaque as ferramentas de
comunicacao digital que v&o surgindo e ao contedo que, atualmente,
é o fator diferenciador num mercado tdo competitivo. Se uma marca
ndo produzir contetdo relevante das mais variadas formas, ndo ira

despertar interesse no seu publico-alvo para que este 0 acompanhe.

Acredito que o plano desenvolvido ird contribuir favoravelmente para

o fomento de uma relagdo proveitosa empresa-academia.
Palavras chave

Marketing de Contetdos, Marketing Digital, Plano de Comunicacao,
Redes Sociais.



ABSTRACT

As a final master's work proposal | decided to develop a project that is
based on the elaboration of a communication plan of CADFLOW -
Optimization, Reengineering and Commercialization of Hardware and
Software Lda directed to higher education institutions, more

specifically for courses using PLM software.

I chose this company as a case study because that's where I've been
working since 2018. Small and medium-sized enterprises are the
largest constituents of the national business fabric, yet there is still a
lot to do about their level of communication. As Cadfow is a small
and medium-sized company, representing major brands in the areas in
which it operates and endowed with great teaching support tools, I
noted the great need to foster the relationship between the company

and future employees in the labor market.

The overall objective of this project is to broaden the enterprise-
academy collaboration so that teachers and students use the Siemens

PLM software provided by Cadflow.

For the specific objectives, they are: to increase the adhesion of the
use of Siemens PLM software; increase the effective use of software;
increase information exchange with courses using PLM software; and
lastly, to increase the number of institutions and courses with which

contacts are made.

Since there are many different audiences involved in academia with
different levels of decision-making power, a complete strategy that
integrates various communication tools, both online and offline, is

required.



I believe that the developed plan will contribute favorably to the
promotion of a profitable company-academy relationship.

Keywords

Communication Plan, Content Marketing, Digital Marketing, Social
Media.
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INTRODUCAO

Atualmente encontramo-nos na designada era da comunicagdo. Com o desenvolvimento
de fenémenos como a globalizacdo e digitalizacdo das comunicagdes, bem como a
emergéncia de novas ferramentas e meios, organizacOes e pessoas tém grandes
quantidades de informacdo disponiveis, e que podem ser consultadas de forma rapida
(Beirdo, Vasconcelos, Rasquilha, Matos, Fernandes, & Nunes, 2008). O cada vez maior
nimero de dados e ferramentas disponiveis é vantajoso para as organizagdes, pela

pluralidade de formas de comunicacéo e relacionamento com publicos-alvo permitida.

No entanto, tornou-se num desafio cada vez maior para as organizagbes a sua
diferenciacdo dos concorrentes. Por um lado, as organizacdes lidam com um perfil de
consumidor distinto do passado, um consumidor mais exigente, com mais poder, com
maior acesso a informacéo e cuja atencao tende a dispersar-se por interesses variados e
plataformas diversas (Broniarczyk e Griffin, 2014; Wright, Pires, Stanton, & Rita,
2006). Por outro lado, hd um crescente numero de organizacdes e marcas a lutar pela
atencdo do consumidor. Neste contexto, € importante procurar que os clientes ou
potenciais clientes entendam claramente os beneficios dos produtos/servi¢os das

organizac0es através das ferramentas mais indicadas (Pereira, 2012).

E se este apelo é importante para todas as organizacgdes, de diversas areas de atuacéo,
mais crucial é para as PME’s, caracterizadas por recursos escassos, praticas de gestdo
menos formais e menor capacidade de atracdo dos profissionais (Caldeira e Ward, 2003;
Lubatkin, Simsek, Ling, & Veiga, 2006). Ainda assim, este tipo de empresas é
predominante e relevante quer para a economia mundial (Lubatkin et al, 2006), quer
para a economia Portuguesa (INE, 2019). De acordo com a PORDATA, 99.9% das

empresas que compdem esta economia nacional sio PME’s (PORDATA, 2019).

As PME’s tendem a optar por um marketing de relacionamento, através do qual
conseguem interagir, conhecer as necessidades dos clientes, customizar a abordagem a
cada um, e acompanhar o mercado (McKenna, 1995), bem como, com base nessa
relacdo, criar elementos que valorizem, manté-los satisfeitos e facilitando a sua
fidelizagcdo & empresa (Carvalho, 2011; Marques, 2014). Para tal, é crucial a sua aposta
na interacdo e comunicacdo com os seus clientes. As novas ferramentas digitais tém

mostrado ser particularmente relevantes para estas atividades, tendo em conta as
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limitagdes e caracteristicas das PME’s (Ferreira, 2015; Silva, Rudo, & Goncalves,
2016).

Atendendo a relevancia da comunicacdo para as PME’s, 0 presente projeto de
investigacdo propde-se a desenvolver um plano de comunicagdo para uma PME, a
Cadflow. O projeto focara a area de investigagdo da Comunicacdo, em especifico a
Comunicacdo de Marketing, e a forma como esta tem evoluido.

O projeto apresenta numa primeira parte uma revisdo bibliogréfica, onde se aborda a
importancia da comunicacdo para as organizagdes, a comunicacdo integrada de
marketing e por Gltimo a evolucdo que esta comunicacdo em marketing tem verificado,
nomeadamente no que diz respeito as ferramentas da comunicacdo digital. Segue-se o
capitulo em que se apresenta o caso ao qual seré aplicado o projeto. Trata-se da empresa
Cadflow, uma empresa que se dedica a otimizacdo, reengenharia e comercializacéo de
hardware e software. Em particular, o projeto ird focar-se na comunicagdo desenvolvida
relativa aos softwares de Product Lifecycle Management (PLM), tendo como alvo as
instituicbes de ensino superior. O capitulo seguinte corresponde a metodologia. Como
forma de desenvolver o plano de comunicacdo, mostrou-se necessario numa primeira
abordagem, analisar a comunicacdo da empresa. Para tal foram efetuadas analises
documentais, desenvolvidas entrevistas com comerciais da Cadflow, e aplicados
questionarios a professores e alunos das instituicdes de ensino superior que usam
softwares PLM. Estes elementos serviram de base para o capitulo seguinte, o plano de
comunicacgdo, em particular para a analise do estado da comunicacdo da Cadflow com
as instituicbes de ensino superior. Neste capitulo proceder-se-4 igualmente a
identificacdo do publico-alvo; a determinacdo dos objetivos; a definicdo da mensagem;
a selecdo dos canais de comunicacdo; ao desenvolvimento da estratégia criativa; a

apresentacao do cronograma e do orcamento; e a avalia¢do do plano.



REVISAO DA LITERATURA

COMUNICACAO E AS ORGANIZACOES
Comunicacdo é o processo pelo qual as pessoas atuam em conjunto, criando e gerindo

significados através de simbolos verbais e ndo-verbais. Este processo revela-se como
crucial para estabelecer relagdes interpessoais e relacdes nas organizagdes (Silva et al,
2016). A comunicacdo é um processo primordial na nossa vida e que € anterior a criagdo
das organizagdes (Rudo, Salgado, Freitas, & Ribeiro, 2014). Comunicar significa
“tornar comum uma realidade, uma informagdo ou um pensamento, atraves de qualquer
meio” (Rudo, 1999, p. 3).

Os autores Katz e Kanh (1999) veem as organizacbes como sistemas abertos e
sustentados por redes de relacionamentos através da comunicacdo. Nesse sentido,
Mumby (1994) defende que falar de uma organizagdo é falar de comunicagdo. Essa
comunicagdo pode ser com o exterior ou dentro da prépria organizacdo. Por um lado,
como as organizacOes ndo sdo sistemas isolados, sentem necessidade de comunicar com
0 exterior para sobreviver. Por outro lado, esta sobrevivéncia tambem depende da
capacidade que a organizacdo tem em colocar as pessoas a comunicar eficientemente
dentro dela propria. A comunicagdo organizacional representa, entdo, “o conjunto de
sinais emitidos por uma organizacdo em direcdo aos seus alvos, tanto internos como
externos” (Pinto, 2013, p. 2). E fundamental que as pessoas da organizacdo saibam o
que comunicar e de que forma o fazer. Dai o papel gradual que a comunicacdo ganhou

no plano do funcionamento estratégico das organizacdes.

A comunicacdo é o que configura uma organizacdo, ou seja, 0 que faz de uma
organizacdo o que ela é (Scroferneker, 2006). As estruturas de uma organizacdo sdo
criadas, definidas ou redefinidas através da comunicacéo, pelo que se pode dizer que “a
comunicacdo é o que alimenta as organizac6es” (Gomes, 2000, p.152). Em particular, é
necessario existir troca de informacdes e partilha de conhecimentos entre 0s varios
stakeholders, para beneficio do desenvolvimento da propria organizacdo (Carecho,
2017). As proprias negociacdes e compromissos assumidos nas organizacoes sao feitos
utilizando o processo de comunicacgdo (Fuchs, 2008). Como tal, e de acordo com o que

defende Deetz (2008), a comunicagdo e a organizagdo tém papéis complementares.



Se procurarmos sintetizar os pontos de vista dos autores citados, ¢ dado especial
destaque ao facto de a comunicacao ser um processo crucial para as organizagdes, quer
para transmitir as mensagens pretendidas, como para definir objetivos e alcangar metas.
“A principal marca dos tedricos da comunicagdo organizacional é o seu entendimento
de que a comunicacdo é uma importante forca no processo de organizar” (Rudo et al,
2014, p. 18). A comunicagdo organizacional engloba diversos elementos, como a
comunicagdo institucional; a comunicacdo administrativa; a comunicagdo interna; e a

comunicagédo de marketing (Kunsch, 2003).

Quanto a comunicacdo institucional, esta consiste na construcao e gestdo da imagem e
da identidade de uma organizagio, usando para tal a missdo, a visdo e os valores. E a
comunicacdo institucional que constroi a personalidade da organizacdo (Kunsch, 2003)
e procura criar e manter relagdes de confianca e duradouras entre as organizacoes e 0S
seus stakeholders (Sobreira, 2010).

A comunicacdo administrativa estd ligada as fungdes administrativas de uma
organizacdo; dedica-se ao planeamento e a gestdo dos recursos; recorrendo as palavras
de Lee Thayer, é “(...) aquela que altera, explora, cria ou mantém relacdes situacionais,
entre funcbes-tarefas, pelas quais é responsavel, ou entre sua subsecdo ou outra da
organizagdo global” (Kunsch, 2003, p. 153).

No que toca a comunicacdo interna, esta ocorre com o circuito normal de
funcionamento entre os varios departamentos de uma organizacdo; Curvello afirma que
a comunicacgdo interna € um “conjunto de agdes que a organiza¢do coordena com 0
objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter coesdo interna” (Curvello, 2012,
p. 22).

Por fim, a comunicacdo de marketing segundo Kotler e Keller (2006) é a voz da marca;
sendo utilizada para transmitir informacdes, persuadir e levar os clientes a agirem de
determinada forma perante uma marca. Como tal, sdo-lhe apontadas vérias finalidades,
nomeadamente “fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem unica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem de marca
diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer informacdes e incentivos
para 0 consumidor adquirir o produto ou servico da empresa; e gerar atitude favoravel

dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da empresa.” (Dias, 2003, p. 272).



E através da comunicagdo de marketing que se cria o valor de uma marca na mente do
consumidor, de modo a que este percecione uma melhor relacdo custo/beneficio (Holm,
2006).

COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING
Com o crescimento do extenso universo de canais de comunicacgdo, surgiu a necessidade

de conjugar os canais tradicionais com as novas solugdes despoletadas e conciliar com
as atividades de marketing (Keller, 2001). Com estas transformagdes surgiu o conceito
de comunicacdo integrada de marketing, que segundo a American Association of
Advertising é uma forma de planear a comunicacdo de marketing (Belch e Belch, 2003).

A comunicacdo integrada de marketing “engloba todas as funcdes de comunicagdo: a
identidade, a marca, comunicagdo, imagem e reputacdo (...) desde a formulacdo de
necessidades dos consumidores, até a decisdo de compra.” (Oliveira, 2015, p. 10). Visa
coordenar os elementos do mix de comunica¢do em um todo coerente, para tornar a
comunicacdo mais clara e potenciar o seu impacto na comercializacdo (Churchill e
Petter, 2000). Nesse sentido, ird auxiliar as organizacbes a se destacarem e
diferenciarem no mercado (Keller, 2001). Neste tipo de comunicacdo é importante
comecar por definir objetivos de marketing e de comunicacdo e escolher os elementos
de comunicacdo a utilizar, para alcancar esses objetivos. Ha algumas questfes a ter em
conta, tais como: a forma como os clientes entram em contacto com a organizagao;
quais os produtos disponibilizados por esta; a mensagem que se pretende transmitir; e
ainda, quais os canais de comunicacdo a que 0s clientes estdo mais recetivos para

receber informacdes (Churchill e Petter, 2000).

Em Administracdo de Marketing, Kotler e Keller (2006) abordam o facto de a
comunicacdo integrada de marketing fazer parte de um plano de comunicacdo de

marketing agregado a um plano maior.

Uma vez que, as implementac@es das ferramentas de comunicacdo de marketing se tém
tornado numa das maiores preocupacdes das organizacdes, é necessario planear e pensar
de modo estratégico na comunicagdo, para que as organiza¢fes possam assumir uma
posicdo no mercado e responder aos desafios do mesmo (Tavares et al, 2005).

Vasconcelos (2009, p. 15) afirma que “ndo ha processo de comunicagdo que dispense
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um bom planeamento”. E importante perceber que elaborar um plano de comunicacio é
encontrar uma solucdo para um problema (Carecho, 2017). De igual modo, Kunsch
(2003) destaca que para se efetuar uma comunicacdo eficaz é estritamente necessario
um planeamento estratégico, valorizando a comunicacdo organizacional e a necessidade

de criar uma harmonia comunicativa entre 0 emissor e recetor.

Se as organizacGes querem enfrentar o mercado e assumir um posicionamento no
mesmo, tém de planear e pensar estrategicamente na sua comunicagdo (Tavares,
Tavares, & Limongi-Franca, 2005). Com o planeamento da comunicacdo advém varias
vantagens, tais como a “constru¢do de bases para um futuro promissor e
simultaneamente a criagdo de um mercado mais profissional e preparado para
mudancgas” (Ferreira, Silva, Souza, Rigueiro, & Miranda, 2005, p.35). Um plano de
comunicagdo deve corresponder aos objetivos da organizacdo, para que se alcancem

melhores resultados (Carecho, 2017).

De acordo com Kaotler e Keller (2006), o plano de comunicagdo é constituido por oito

fases:

1. Identificacdo do publico-alvo — é necessario definir para quem dirigimos o plano
de comunicacdo, de modo a que este possa ser adaptado consoante a caracterizacdo dos

publicos;

2. Determinacéo dos objetivos — estes sdo definidos conforme o conhecimento que

0s publicos-alvo tém sobre a marca;

3. Elaboracdo da comunicacao — esta fase tem de responder a trés questdes: O que

deve ser dito? Como a mensagem deve ser dita? Quem ¢ a fonte da mensagem?;

4. Selecdo dos canais de comunicacdo — € importante selecionar os canais mais
eficientes. Os autores classificam os canais em duas categorias: canais de comunicagdo
pessoais e canais de comunicacdo ndo pessoais. Os primeiros sdo feitos entre dois ou
mais sujeitos que comunicam diretamente; quanto aos segundos sdo comunicacfes
feitas para mais de uma pessoa e incluem os media, as promocdes, 0s eventos e ainda as

relacdes publicas;

5. Estabelecimento do or¢camento — ha que definir os valores que serdo gastos na

elaboracdo do plano;



Deciséo sobre 0 mix da comunicagdo — as organizacdes tém de decidir sobre

quais os meios do mix da comunicagao que irdo utilizar para cumprir com o plano;

Anélise dos resultados da comunicacdo — ap6s a implementacdo do plano, €

necessario avaliar os seus efeitos no publico-alvo definido;

comunicagdo, capazes de criar mensagens coesas,

Gestdo da comunicagdo integrada de marketing — refere-se a aptiddo que um

plano de comunicagdo de marketing tem para combinar e coordenar oS meios de

consumidores ou potenciais consumidores e leva-los a tomar as atitudes pretendidas.

Figura 1: As 8 fases de um plano de comunicacéo
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Elaborar um plano exige coordenacdo, colaboragdo e interacdo entre Vvarios
departamentos, de modo a chegar a um consenso que seja 0 melhor para a organizacéo
(Marques, 2014). Quando sdo implementados sistemas de comunicagdo € essencial
planear ao detalhe, ndo s6 para alcancar os objetivos da comunicacdo bem como os da
organizacéo (Tavares et al, 2005).

Atualmente as organizacGes tém diversos publicos, cada vez mais segmentados e
distintos, e existe um maior nimero de ferramentas disponiveis para comunicar. Por
isso, num plano de comunicacdo é necessario pensar em quais sdo as ferramentas de
comunicagdo mais indicadas para atingir os nossos objetivos. Kotler e Keller dizem que
“@ preciso adotar uma “visdo de 360 graus” do consumidor para compreender
plenamente todas as diferentes formas pelas quais a comunicacdo pode influenciar seu
quotidiano” (2006, p. 556). Ou seja, para conseguir realizar uma comunicacéo eficaz, é
necessario construir uma estratégia que combine varias ferramentas de comunicagédo que

cheguem ao publico-alvo atraves de vérias frentes.

Sendo assim, o departamento de comunicacdo tem de se organizar e pensar
estrategicamente nas varias dimensdes da comunicacdo (Ruéo et al, 2014). De acordo
com Kaotler e Keller (2006) a comunicacdo de marketing é composta por seis formas de

comunicagdo, nomeadamente:

. Publicidade — qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo de ideias,

produtos ou servicos feitos por um anunciante identificado;

. Promocdo de vendas — incentivos a experimentacdo ou compra de um

produto/servico;

. Eventos e experiéncias — atividades patrocinadas pela organizacdo, para criar

interacdes e relagdes com uma marca;

. Relacdes publicas e assessoria de imprensa — conjunto de ferramentas para

promover ou defender a imagem da organizacédo e/ou dos seus produtos/servicos;

. Marketing direto — comunicacdo direta com os clientes ou potenciais clientes,

seja através de correio, telefone, fax, e-mail ou internet;

. Vendas pessoais — apresentacdo cara-a-cara do portfolio de produtos/ servigos.



Cada uma das variaveis da comunicacdo mencionadas acima tem caracteristicas
especificas quanto a sua aplicacdo e objetivos a alcangar. A sua integracdo serve para
definir e estruturar uma estratégia de comunicacdo (De Baynast, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2018).

EVOLUCAO DA COMUNICACAO EM MARKETING
Até a ultima década, na literatura de comunicacao de marketing, 0 mix de comunicacao

estava associado as seis formas referidas anteriormente. Contudo, a evolucdo verificada
nesta area tem sido evidente, nomeadamente com o aparecimento da internet. Esta tem-
se mostrado Util na propagacéo rapida de informacdes, na gestdo de conhecimentos e na
interacdo humana em rede (Souza, 2012). O seu aparecimento levou a uma forte
associagdo entre a comunicacao e as tecnologias, 0 que veio reforgar as estratégias de
comunicacdo empresarial e fomentar as relagdes com os publicos-alvo das organizacdes
(Lemes e Ghisleni, 2013).

A transformacdo digital, tanto da sociedade, como do consumidor e mercados é
indiscutivel (Gabriel, 2010). Estando a maioria dos consumidores conectados, torna-se
crucial para as organizacOes estarem presentes no mundo online (Torres, 2012). Essa
presenca deve ser tida em conta aquando o planeamento da estratégia de comunicacao.
De facto, na procura da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores,
incluem-se agora ferramentas digitais que ajudam na aproximacéo das organizacOes
com 0s seus publicos. Por essa razdo, Baynast et al (2018) acrescentam a comunicagao

digital as formas de comunicacao referidas anteriormente por Kotler e Keller (2006).

A comunicacdo digital, veio revolucionar a comunicacdo de marketing, dinamizando o
didlogo entre as marcas e os seus publicos. O controlo da informacdo que antes se
encontrava nas maos das organizagdes esta agora disponivel para os varios stakeholders,
nomeadamente o cliente (Kerr, Mortimer, Dickinson, & Waller, 2012; Overton-de Klerk
e Verwey, 2013). Hoje em dia, as marcas nao estdo totalmente no controlo da imagem
que transmitem sobre si proprias, porque atualmente, a voz dos consumidores veio

assumir-se.

A comunicacdo digital envolve todas as formas de comunicacdo online (via internet).

Por existir um grande numero de ferramentas, devemos classifica-las segundo quem
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provoca a comunicacao, em ferramentas pull, quando sdo os publicos-alvo a comunicar

algo sobre uma marca; e ferramentas push, quando é a marca a iniciar a comunicagao

com o seu publico (ver tabela 1).

Tabela 1: Comunicacéo digital, adaptado de Baynast et al, 2018

Website Proprio

conjunto de péaginas web

Microsite

sites de curta duracdo com acOes

pontuais

Search Marketing

posicionamento no motor de

busca

ERP

blogueues

Mundos Virtuais

ferramentas de comunicacdo em

- ambientes de simulacao virtual
o
BDA/Widgets pequenas aplicacdes de interacdo
que surgem no ambiente de
trabalho
Podcast conteddos digitais disponiveis
para download
Redes Sociais ferramentas online de troca de
informacdes
Webdisplay publicidade online que leva a
interacdo (link direcionados)
- OPT-IN/Permission emails ou newsletters
3 MKT
[a

Advergaming

publicididade em jogos virtuais
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Mobile Advertising comunicagéo através de

plataformas moveis

Estas ferramentas ainda estdo em fase de desenvolvimento e por isso todos os dias

surgem novas funcionalidades ou potencialidades.

As revolugdes implicam mudancas, inovacgdes e transformacdes, e 0 progresso advém
também de experiéncias positivas do passado (Rez, 2017). Com o0s avangos
tecnoldgicos, a internet tornou-se numa rede de pessoas que consomem e produzem
contetdo util e relevante, nas mais diversas areas, independentemente do formato. As
pessoas sentem-se cada vez mais confortaveis na internet e é isso mesmo que procuram
quando querem obter informacfes: precisam de seguranga, de se sentir confortaveis,

encontrar bons produtos e marcas que se preocupam com a satisfacdo dos seus clientes.

O conceito de marketing de contetudo tal como o conhecemos hoje teve inicio em 1895.
A empresa John Deere, fabricante de tratores partilhou com os seus clientes técnicas de
producdo que lhes iria aumentar a produtividade, fazer crescer as vendas e leva-los a
investir mais. Ao proporcionar estes conteudos, a John Deere estava a auxiliar 0s seus
clientes a tornarem-se melhores no que faziam. Mais tarde, em 1996, Bill Gates assumia

que “o conteudo ¢ rei” num artigo publicado no site oficial da Microsoft.

O autor Torres (2012) apresenta 0 marketing de contetdo como sendo “o uso do
conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre,
goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto” (p. 87). O marketing de
conteudo implica produzir contetdos que ajudem os consumidores a esclarecer duvidas,
tomar decisdes e até escolher uma marca em detrimento de outra. Quem produzir o
melhor conteudo vai criar um impacto mais positivo na mente do seu publico-alvo, o
que consequentemente ajuda a fidelizar seguidores, e ainda a conquistar potenciais
clientes (Faustino, 2019).

Com o marketing de contetdo, 0 que se pretende € criar conteldo genuino e que
desperte a atencdo do consumidor, para que este se possa identificar ou ndo com as
informac0es partilhadas. Esta abordagem envolve toda a producdo de conteidos que

passam por uma comunicacdo mais humanizada, assertiva e eficiente, ao falar com as
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pessoas sobre aquilo que elas realmente desejam saber, essencialmente no online
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

A producdo de contetdos implica entdo a criacdo, a organizacao, a distribuicdo e a
amplificacdo de conteidos que sejam relevantes e que tenham utilidade para o publico-
alvo que se pretende alcancar. Enquanto um andncio partilha a informacéo que a marca
pretende para alcancar vendas, os contetdos disponibilizam informacgdes que séo Uteis
para consumidores atingirem metas pessoais e profissionais (Kotler et al, 2017). Em
particular, na internet “o conteudo devera ser sempre o epicentro de qualquer estratégia
de marketing digital, uma vez que tudo aquilo que criamos, sejam fotografias, textos,

videos ou qualquer outra coisa, é conteido” (Faustino, 2019, p.24).

Com este novo modo de comunicar, as marcas conseguem criar relagdes mais profundas
com os consumidores, porque disponibilizam conteudos originais, com elevada
qualidade e em simultdneo contam histérias sobre si mesmas. Em 2003, no evento
Content Marketing World, John Shields disse que “as marcas perderam a nocdo de que
elas existem para contar historias. Sdo as historias que criam a percecdo e
posicionamento na cabeca das pessoas”. Portanto, através das historias as organizacgoes

tém grandes probabilidades de se posicionarem a frente, no mercado em que atuam.

Os conteudos online tornam-se atrativos por serem acedidos quando os consumidores
desejam vé-los, ou seja, estes podem ter acesso as informacgdes quando e onde
pretenderem. Se as marcas ndo partilham ou patrocinam conteddos que sejam
percecionados pelos seus publicos como atrativos, estes ndo vao dispensar 0 seu tempo

a consumi-los (Kotler et al, 2017).

Em 2011 foi feito um estudo pela HubSpot! cujos resultados comprovam a importancia
dos contelidos para as organizacgdes. Este estudo conclui que uma organizacdo com um
blogue tem 55% mais visitantes, 97% mais links organicos e indexa 434% mais paginas
no Google do que uma organizacdo sem o0 mesmo. A importancia do blogue é
igualmente evidenciada, em que 69% das organizacdes identificam o blogue como
responsavel pela geracdo de leads e 57% afirmam que conquistaram clientes através do
seu blogue. Portanto, o estudo indica que as organizagdes que conseguem produzir

conteudos de qualidade tendem a conquistar trafego organico. Por um lado, mesmo nao

! retirado de Faustino (2019)
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comprando publicidade, atraem atencdo e potenciais clientes; por outro lado, beneficiam

de um maior envolvimento com os seus publicos.

Ainda assim, para ser eficaz, 0 marketing de contetdo tem de ser focado num objetivo.
Entre os objetivos do marketing de contetdo encontram-se a criagdo de mais trafego
organico para o site; 0 aumento dos leads, ou seja, da rede de contactos; o fomento da
notoriedade da marca; e a reducdo dos custos na conquista de clientes. Estes objetivos
deverdo estar enquadrados num planeamento que se apresenta de seguida (Kotler et al,
2017). E importante em especifico responder a perguntas como: Para quem estou a
vender? Quem é o meu publico-alvo? Como posso disponibilizar o meu produto para o

mercado?
1- Definicéo de objetivos

Estes devem estar em sintonia com 0s objetivos gerais da organizagdo e podem ser
divididos em duas grandes categorias: objetivos focados nas vendas; e objetivos focados
na marca. No caso de mercados de consumidor (conteldos da organizacdo para o
consumidor), geralmente, os objetivos focam-se na lealdade a marca; nos mercados
industriais (conteldos de organizacdo para organizacdo), o foco tende a ser nos

objetivos de criacdo de vendas.
2- Segmentacao do publico-alvo

Em comunicacdo genericamente, e na criacdo de conteldos em particular, a selecdo do
publico-alvo € crucial para delimitar em quais mercados, nos pretendemos concentrar,
ou seja, conhecer qual o perfil do pablico, para serem produzidos contetdos que

correspondam aos seus interesses.
3- Conhecimento e planeamento do conteudo

Esta fase implica procurar ideias e planear. A literatura sugere que se conciliem
tematicas de interesse com meios indicados e histérias consistentes para uma producao
de conteudos bem sucedida. Sugere-se procurar fazer a ligacdo entre as historias da
marca € 0 que € expectavel pelos consumidores. Para além do tema, devem ser
valorizados os modulos para a divulgacéo dos conteudos: visuais ou escritos. Nesta fase
é ainda importante que, 0s contetidos sejam elaborados e partilhados por uma ordem

sequencial légica.
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4- Criacdo do conteudo em si

Esta etapa exige originalidade, qualidade, tempo e dinheiro para o desenvolvimento do
conteudo.

5- Distribuicdo do conteido

E nesta fase que se chega a quem se pretende alcancar. As organizagdes tém acesso a
trés categorias de canais de distribuicdo: os canais préprios, restritos aos consumidores
da marca e sobre os quais a instituicdo tem total dominio; os canais pagos, em que se
investe para divulgar os contetdos para atingir um publico mais alargado; e por altimo,
0s canais conquistados, em que se inclui a publicidade boca-a-boca, ou seja, um
conteudo percecionado como de alto nivel de interesse, que é partilhado pelos préprios

publicos e que se pode tornar viral.
6- Amplificacdo dos contetidos

Para incrementar o impacto dos conteudos, deve-se identificar os principais
influenciadores do mercado em que se quer atuar, para propor uma ligacdo com
vantagens para ambas as partes. Concluida a amplificacdo dos conteudos, deve ser dada
continuidade, através de um acompanhamento das conversas que sejam sobre 0S

conteudos de interesse.
7- Avaliacdo dos conteudos partilhados

Nesta fase confronta-se os resultados obtidos com a estratégia elaborada com os
objetivos estipulados na etapa inicial. No que concerne aos contetdos identificam-se
cinco métricas para sua avaliacdo: a visualizacao, que inclui o nUmero de vezes que 0s
conteudos foram vistos, a quantidade de sujeitos que viram, e a memorizacdo da marca;
a identificacdo, que engloba o nimero de paginas visualizadas por visitante e o tempo
que estdo no site; a procura, que consiste no modo como o contetdo é encontrado pela
utilizacdo dos motores de busca e quantas visitas no site derivam da procura nos
motores de busca; a a¢do, que avalia se os contetdos partilhados levam o consumidor a
comprar; por ultimo, a advocacia, mais especificamente a partilha e o nivel de

envolvimento dos consumidores de conteldo.
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8- Fase de aperfeicoamento

Para concluir, temos de perceber quais as oportunidades de melhoria, se é no tema, no
formato ou no canal de distribuicdo. Os contelidos sdo muito interativos e por isso € de
extrema importancia fazer melhorias, sem esquecer que exigem tempo, persisténcia e

consisténcia para causar importancia pretendida.

Com publicos cada vez mais exigentes e que procuram manter-se informados, torna-se
essencial as organizacdes disponibilizarem informacdes relevantes; bem como tempo e
atencdo personalizada aos mesmos. A audi¢do das exigéncias destes publicos deve ser
uma prioridade na comunicacdo, para que as mensagens a transmitir sejam claras e
diretas, contenham informacdes Uteis e sejam atrativas (Xifra, 2014). Como tal, as oito
fases referidas sdo fundamentais para que sejam criadas conversas e possivelmente

relacdes entre a organizacao e 0s seus publicos.

Para além da importancia da criagdo de conteddos no atual contexto comunicacional,
tém emergido igualmente as redes sociais na conectividade e comunicacdo entre as
organizacOes e as pessoas. Em Abril de 2019 existiam cerca de 3499 bilides de
utilizadores de redes sociais a nivel mundial (We are social, 2019). Em especifico, em
Portugal 6,6 milhdes de portugueses tém perfis nas redes sociais; e cada portugués passa

em meédia 6 horas e 31 minutos na internet por dia (Faustino, 2019).

A comunicacdo e a interacdo online nas redes sociais vém assumir uma forte presenca
face as alteracfes do mercado, em especial na comunicagdo com o publico externo. De
acordo com Telles, as redes sociais “sdo sites na internet construidos para permitir a
criacdo colaborativa de conteddo, a interacdo social e o compartilhamento de
informa¢ao em diversos formatos” (2011, p. 19). Combinam dois elementos, os atores
(pessoas, instituicfes ou grupos; 0s nds da rede) e as suas conexdes (interacdes ou lacos
sociais). Assim sendo, sdao uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores (Recuero,
2009).

As redes sociais atuam no “modelo de comportamento mais basico do ser humano: um
animal social, que sempre viveu em grupo, se comunicou, se alimentou e criou de forma
coletiva” (Torres, 2012, p.113). Estas redes reinem uma grande quantidade de pessoas,

que se registam e introduzem dados pessoais, para se relacionarem com outras pessoas
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ou comunidades do seu interesse, atraves da publicacdo de fotos, envio de mensagens,
transmissdo de videos, entre outros. Sdo denominadas de redes sociais porque estdo
abertas a interacdo entre varias pessoas e a transmissdo de informacbes permite a
criacdo de varias opinides. E servem para isso mesmo, para criar e propagar
informacdes entre pessoas e comunidades com 0s mesmos interesses, de forma a gerar

um relacionamento longo (Torres, 2012).

Segundo a Spannerworks (2006), as redes sociais partilham cinco caracteristicas,
mormente a participacdo e feedback de varios utilizadores; a abertura quanto a
participacdo dos consumidores, seja através de comentérios, de partilhas, de
classificacbes e/ou de reacBes; a conversacdo entre Varias pessoas, marcas e
organizagOes; a comunidade criada a partir da partilha de informagdes com interesses

comuns para determinado grupo de pessoas; e a conectividade entre pessoas e recursos.

Nas redes sociais as pessoas comunicam entre Si sem sentirem um grande
constrangimento, ao contrario do que aconteceria no mundo offline. Castells afirma que
“as pessoas integraram as tecnologias nas suas vidas, ligando a realidade virtual com a
virtualidade real, vivendo em vérias formas tecnoldgicas de comunicacao articulando-as
conforme as suas necessidades” (2005, p. 22). O mesmo autor defende ainda que as
redes sociais sao uma extensao da vida real, que permite interagir e aproximar marcas e
individuos (Castells, 2005). S&0 um &timo espaco para comunicar, trocar ideias e
partilhar informacfes, sem que as pessoas se sintam incomodadas, pois também so

interagem com o0s conteudos que pretendem.

No seguimento desta partilha e troca, podera haver uma colaboracdo na producéo e
disseminacdo de conteidos entre organizacbes e publicos. Estes Ultimos poderdo ter
uma voz mais ativa e atuar como formadores de opinido, o que pode ajudar a construir
ou destruir uma marca (Coombs, 2000; Parmar, Freeman, Harrison, Wicks, Purnell, &
De Colle, 2010). Os consumidores podem ter em conta as informacGes obtidas nestas
redes e avaliar as experiéncias partilhadas pelos outros quando se encontram num

processo de tomada de decisdo de compra.

Embora inicialmente as redes sociais tivessem um objetivo meramente ladico, acabaram
por tornar-se huma grande ferramenta da comunica¢do em marketing, em especifico na

area dos conteudos. Alguns profissionais do marketing afirmam que os contetdos
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viraram a nova publicidade e os #hashtags utilizados na propagacao de conteudos pelas

redes sociais equivalem a funcéo do slogan tradicional (Kotler et al, 2017).

A participagdo ativa das organizagdes nas redes sociais, com a criacdo de conteudos e
gestdo de experiéncias positivas dos clientes e potenciais clientes com as marcas, vai
contribuir para a definicdo da sua imagem. A presenca e atividade nas redes sociais dao
oportunidade de transmitir confianga aos consumidores e desenvolver uma relacdo mais
préxima com os mesmos (Kotler et al, 2017). De acordo com Faustino (2019), existem
varias razfes pelas quais se deve trabalhar o contetdo nas redes sociais, nomeadamente
o facto de serem o local onde grande parte do publico se encontra e passa muito do
tempo do seu dia; o0 serem o sitio indicado para contactar e comunicar com clientes ou
potenciais clientes; e o serem locais onde se consegue conquistar um bom trafego,
autoridade e elevado nimero de leads. A par com estas razdes, sdo ainda apontadas a
amplificagdo que os contetidos podem ter, quando partilhados; o facto de os anuncios
permitirem que uma campanha alcance um numero elevado de pessoas, com custos
reduzidos; e a possibilidade de se complementarem varias estratégias de conteudo,

incluindo videos, cursos, entre outros.

Ha ainda que dar destaque a grande vantagem de todas as acdes nas redes sociais serem
mensuraveis. Ou seja, uma marca pode extrair dados e analisar os contetdos que produz
no digital, tais como o impacto gerado nas pessoas alcangadas; o0 nimero de impressoes;
as interagdes com os publicos (desde reacBes, nimero de partilhas e comentarios feitos

ao conteudo publicado); a taxa de cliques; e 0 nimero de leads gerados, entre outros.

Através destes elementos € possivel acompanhar a implementacdo dos conteudos e
analisar se 0s mesmos sdo 0s mais indicados para o publico-alvo, a forma como o0s

clientes reagem e ainda se € necessario repensar a estratégia.

CASO EM ESTUDO
A EMPRESA: CADFLOW

A Cadflow, empresa escolhida para a elaboragcdo deste projeto, foi criada em 1998 e

pertence ao Grupo Vangest. Esta faz a ponte entre empresas internacionais de software e
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hardware (Siemens Digital Industries Software, Autodesk, Evatronix, entre outras) e o
mercado portugués, para além de fornecer e dar suporte técnico de solugfes de Product
Lifecycle Management (PLM).

Ao longo dos seus anos de experiéncia, a empresa tem construido uma forte ligacdo
com a industria, nomeadamente com os setores dos moldes, automdvel, aerondutica,
design e desenvolvimento de produto e metalomecéanica. No entanto, tem encontrado
varias dificuldades de comunicacdo, tais como tornar os seus produtos e Servicos
conhecidos, criar uma boa imagem da empresa ou até mesmo estimular a

experimentacdo (Carecho, 2017).

A missdo da Cadflow ¢ “promover a produtividade dos seus clientes, para que estes
desenvolvam, produzam e comercializem produtos com cada vez mais qualidade, com
custos e prazos de entrega mais competitivos.”. E quanto a sua visdo pretende ser uma
referéncia no mercado em que atua pela qualidade dos seus servigos. A empresa rege-se
pelos seguintes valores: inovacgdo; transparéncia; preocupacao com o cliente; respeito; e

integridade.

A Cadflow tem disponivel um vasto leque de produtos, como podemos observar na

figura 2.

Figura 2: Produtos da Cadflow
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A empresa em estudo presta varios servicos integrados ou adaptados as necessidades

especificas de cada cliente, nomeadamente:

suporte técnico a todas as solu¢bes comercializadas;
formacéo de técnicos, para assegurar a melhor utilizagcdo dos produtos;
servicos técnicos de modelacao;

analises reologicas, que ajudam a prevenir e resolver os problemas na injecao de

termoplasticos;

analises CAE, todo o tipo de fendmenos fisicos, incluindo impacto,

compatibilidade eletromagnética, ruido, fiabilidade;

consultoria PLM, auxiliam na implementacéo de solu¢Ges PLM.

A Cadflow estd no mercado ha mais de 20 anos a representar marcas internacionais e

estabelece vérias relagbes com: fornecedores; marcas representadas; colaboradores;

clientes; e ainda escolas.
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A empresa integra alguns projetos em parceria com instituigdes de ensino, tais como:

. PSEM (Projeto de Sustentabilidade Energética Mdvel) - A equipa PSEM do
Instituto Superior Técnico (IST) utiliza o Siemens Solid Edge para o desenvolvimento e
0 Siemens NX para a analise do projeto de um veiculo elétrico da competicdo
Greenpower. A Cadflow disponibiliza ambas as solu¢bes da Siemens, bem como

formacdo e suporte técnico a equipa.

. "Engenharia made in Portugal” - Protocolo celebrado entre a Cadflow, a
Siemens e 0 Governo Portugués para a disponibilizacdo de software (Solid Edge e NX)
e hardware (kits de automacdo Simatic) a varias instituicdes de ensino secundario e
superior, bem como a respetiva formacéo de docentes, tendo como objetivo fomentar o

ensino da engenharia em Portugal.

. PLM Academy - A Siemens PLM Academy € um lugar destinado as areas da
engenharia mecénica e gestdo industrial e resulta de uma parceria entre a Cadflow, a
Siemens e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Leiria. O
objetivo é promover e formar os estudantes com as melhores ferramentas e
metodologias para o projeto, fabrico e gestdo industrial, sustentada na forte experiéncia
e ligacdo com o mercado industrial da regido. Juntamente com a academia de

Automacdo, estas foram as primeiras Academias Siemens a nivel mundial.

No entanto, apercebi-me que ainda assim a relacdo com as escolas ndo tem sido bem
aproveitada, porém, considero que este publico tem elevado potencial para o

crescimento da empresa.

O presidente do Instituto Politécnico de Leiria (IPLeiria), Rui Pedrosa (2019) defende
que as instituicbes de ensino superior sdo importantes para uma formacdo qualificada,
tanto para os futuros colaboradores do mercado empresarial como para atualizacdo de

conhecimentos dos atuais trabalhadores.

A relacdo das instituicGes de ensino superior em parceria com as empresas tém sido uma
mais-valia, no sentido em que sdo criados projetos de investigacdo e inovacdo, em
colaboracdo com os conhecimentos tedricos adquiridos pelos alunos e a vertente pratica
que as empresas dispem. O IPLeiria tem imensos exemplos deste tipo de praticas,

desde a area da gestdo, engenharia, tecnologia, marketing, entre outras.
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Se antigamente as instituicbes de ensino superior eram vistas apenas como locais de
ensino e formacdo, atualmente assumem um papel importante na sociedade. Além do
ensino e formagdo, estas instituicdes sdo vistas como impulsionadoras do
empreendedorismo, pois exercem atividades de desenvolvimento regional, incentivam
0s estudantes a aprovisionar assisténcia técnica ou gestdo em vérias organizacoes,
comercializam as investigacoes feitas e ainda sdo parte participante dos investimentos

de empresas com base nos conhecimentos adquiridos (Silva et al, 2016).

Neste sentido, estas instituicdes de ensino superior sdo de elevado potencial para as
empresas, nomeadamente para as que desenvolvem e comercializam hardware e
software que possa ser utilizado por essas instituicdes. A ligagdo com estas instituicoes
representa uma aposta com perspetiva de futuro. Quando os alunos que frequentam
estas instituicdes ingressarem no mercado de trabalho e forem inseridos nas empresas,
irdo referir a sua experiéncia e conhecimento de produtos utilizados nas institui¢cdes de
ensino, o que levara a divulgacao desses produtos e potencial aquisicdo dos mesmos. As
organizagOes que contratarem esses alunos terdo técnicos ja formados nesses softwares
e tenderdo a ter interesse em investir nos mesmos. Com isto pretende-se aumentar a
presenca e visibilidade quer atual quer futura da empresa no mercado, para que a

empresa se mantenha competitivamente ativa.

METODOLOGIA

O presente projeto de investigacdo visa desenvolver um plano de comunicacdo para a
empresa Cadflow, direcionado para instituicdes de ensino superior, mais
especificamente para aquelas que tém cursos em que se utilizam softwares PLM. Tendo-
se constatado que a Cadflow ndo possuia uma estratégia de comunicacéao estruturada, e que
a mesma seria importante para valorizar a relacdo com um publico com elevado potencial,
as instituicbes do ensino superior, sentiu-se a necessidade de recolher informacéo de base.
Para o presente estudo, foi recolhida informacdo via analises documentais, via
entrevistas e via questionarios. Com a andlise dos dados recolhidos obter-se-a uma
perspetiva mais clara quer da forma como a Cadflow tem comunicado e é percecionada,
quer de como estdo 0s seus principais concorrentes nesse ambito, o0 que sera relevante

para desenvolver um plano de comunicacéo de base solida.
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RECOLHA DE INFORMACAO
A recolha de dados envolve varias operacdes para obter informacdes que serdo

analisadas posteriormente. A etapa de recolha de dados deve responder a trés questdes:
a) o que recolher; b) com quem recolher; e ¢) como recolher (Gerhardt e Silveira, 2009).
A primeira questdo refere-se aos dados que sdo necessarios levantar para responder a
investigacdo; a segunda serve para definir o campo que se vai analisar, ou seja, 0 grupo
que se vai estudar; por fim a questio “como recolher” diz respeito as ferramentas de
recolha de dados. E importante escolher e desenvolver instrumentos que nos fornecam
as informac0es pretendidas; testar a sua coeréncia e precisdo; e por ultimo, p6-los em

pratica.

ANALISES DOCUMENTAIS
Comecou-se por uma recolha de informacdo sobre a comunicagdo que a Cadflow tem

vindo a fazer para as instituicbes de ensino superior, de modo a estudar a situacdo da
comunicacdo da empresa e tentar perceber quais as suas lacunas e trunfos
percecionados. Foram analisados documentos internos e sites online. Adicionalmente,
investigou-se a comunicacao e as relagdes que os concorrentes tém com as instituicoes
do ensino superior, de modo a conseguir identificar os elementos de comunicacao

utilizados pelos concorrentes e valéncias dos mesmos.

ENTREVISTAS
Optou-se por aplicar entrevistas estruturadas aos colaboradores comerciais da empresa

que estdo responsaveis por estabelecer a ponte entre a empresa e as instituicbes do
ensino superior, para obter um entendimento aprofundado da forma como desenvolvem

essa comunicagao e quais as técnicas usadas para tal?.

As entrevistas foram realizadas presencialmente aos dois comerciais da Cadflow, no
periodo de 02 a 05 de abril de 2019, e as entrevistas duraram entre 10min e 21min. Um
dos comerciais estd na empresa ha mais de onze anos (focado no software Solid Edge) e

outro que estd hd menos de um ano (dedica-se aos outros softwares), tendo vindo

2 Anexo 1
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substituir um antigo colaborador. No entanto, ambos conhecem e tém experiéncia nesta

inddstria, um na perspetiva de vendedor e outro de consumidor.

QUESTIONARIOS
Foram desenvolvidos questionarios, a aplicar a professores® e alunos* de instituicdes de

ensino superior. Estes questionarios permitirdo obter a perspetiva do lado das
instituicdes de ensino superior, nomeadamente dos responsaveis pela aplicacdo do tipo
de software a que respeita este projeto, em contexto escolar, os professores; e do publico
que sera o seu utilizador final, os alunos. Através destes questionarios obter-se-do dados
sobre o0 uso deste tipo de softwares, o conhecimento que professores e alunos tém dos

mesmaos, de empresas fornecedoras, e quais os critérios de uso/escolha aplicados.

Para tornar claro o tipo de softwares PLM a que nos referimos, nos questionarios séo
identificados softwares de modelacdo 3D porque que se torna mais facil de perceber

para esta amostra.

Os questionarios foram autoadministrados, tendo sido enviados por email e preenchidos

online.

Amostra
No que concerne a implementacdo dos questionarios, embora sejam dirigidos a uma

populacdo em estudo, uma vez que ndo é possivel nem conveniente estudar todos 0s
elementos da populacdo em causa, por questdes de tempo e dinheiro, torna-se necessario
selecionar uma amostra dessa populacdo. Esta selecdo consiste em identificar um grupo
de interesse para a nossa investigacdo, que tenha um conjunto de caracteristicas em

comum a estudar, para tirar as conclusées pretendidas (Coutinho, 2011).

Para tal, numa fase inicial foram selecionadas as instituicdes de ensino superior publico
que continham cursos que utilizassem softwares PLM. De seguida selecionou-se a area

dos cursos — licenciaturas e mestrados — que mais utilizam softwares de modelacéo 3D

3 Anexo 2

4 Anexo 3
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que pertencem ao PLM, a engenharia e gestdo industrial. A lista de instituicbes de

ensino superior com licenciatura em engenharia e gestdo industrial é a apresentada na

tabela 2.

Tabela 2: Instituicdes de ensino superior publico com licenciatura em engenharia

em gestéo industrial

Nome da Instituicéo

Universidade da Beira Interior

Universidade de Aveiro

Universidade de Coimbra

Universidade de Lishoa

Instituto Politécnico de Coimbra

Instituto Politécnico de Leiria

Instituto Politécnico do Cavado e do Ave

Instituto Politécnico do Porto

Universidade do Minho (licenciatura e mestrado integrado)

Universidade Nova de Lisboa (licenciatura e mestrado integrado)

Universidade do Porto (licenciatura e mestrado integrado)

As instituicdes que possuem mestrado em engenharia e gestdo industrial séo as referidas

na tabela 3.

Tabela 3: InstituicGes de ensino superior publico com mestrado em engenharia em

gestdo industrial

Nome da Instituicéo

Universidade da Beira Interior

Universidade de Aveiro

Universidade de Coimbra

Universidade de Lishoa

Instituto Politécnico de Coimbra
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Instituto Politécnico de Leiria

Instituto Politécnico do Porto

Universidade do Minho (licenciatura e mestrado integrado)

Universidade Nova de Lishoa (licenciatura e mestrado integrado)

Universidade do Porto (licenciatura e mestrado integrado)

Por restri¢cOes de tempo e recursos, optou-se por uma amostragem por conveniéncia, em
que a escolha dos respondentes depende de circunstancias casuais, em que 0
investigador escolhe os individuos a que tem acesso. No presente caso, 0 questionario

foi disponibilizado online, via email e redes sociais.

No que diz respeito aos questionarios aplicados aos alunos de licenciatura e mestrado
em engenharia e gestdo industrial, no total, obtiveram-se 57 respostas. A amostra
contem pelo menos um aluno representante de cada curso em causa (licenciatura e

mestrado) e instituicdo de ensino superior acima identificada.

Comecando por caracterizar os alunos inquiridos, 54 afirmam ter entre os 18 e os 25
anos; dois entre 0s 26 e 0s 33 anos; e apenas um com mais de 50 anos. Quanto ao
género da amostra é composto por 71,9% (41 pessoas) do sexo masculino e 28,1% (16
pessoas) do sexo feminino. Entre as instituicGes representadas, o Instituto Politécnico de
Coimbra (11 respostas), a Universidade de Aveiro (10 respostas), o Instituto Politécnico
do Porto (seis respostas) e o IPLeiria (seis respostas) foram os que tiveram uma maior
participacdo. Quanto ao tipo de curso, 63,2% (36 respostas) da amostra esta a frequentar

a licenciatura e 36,8% (21 respostas) o mestrado.

Quanto aos questionarios aos professores que lecionam na licenciatura e/ou mestrado

em engenharia e gestao industrial, no total foram recolhidas 24 respostas.

A populacao deste questionario é constituida maioritariamente pelo sexo masculino (21
pessoas) e apenas trés do sexo feminino. 18 dos inquiridos tém idades compreendidas
entre 0s 41 a 51 anos; trés entre os 56 e 0s 65 anos; 3 entre 0s 29-40; e zero respostas de

pessoas entre os 18 e 28 anos.

Neste universo de respostas, as instituicbes que tiveram maior participacdo foram o

IPLeiria com sete respostas, trés do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave, trés do

25



Instituto Politécnico do Porto, mais trés do Instituto Politécnico de Lisboa e as restantes
respostas por outras instituicdes. No que toca ao tipo de curso, 83,3%% (20 respostas)
da amostra leciona em licenciatura e 70,8% (17 respostas) leciona também em

mestrado.

ANALISE AOS RESULTADOS
Neste capitulo iremos dar particular importancia a informagcéo recolhida via entrevistas

e via questionarios. A informacdo obtida via anélises documentais encontra-se refletida
na analise da comunicacao e problemas a resolver, da secdo correspondente ao plano de

comunicagéo proposto.

ENTREVISTAS AOS COMERCIAIS
Ambos 0s comerciais concordam com a importancia que as instituicbes de ensino

superior tém, pois os atuais alunos sdo também os futuros clientes.

O contacto feito com as instituicGes de ensino superior ligadas as areas em que se utilize
software PLM é abrangente. Habitualmente o contacto é feito com os professores,
primeiro via email e posteriormente atraves de contacto telefonico. Apds as primeiras
conversas, a empresa é convidada a fazer varias apresentacdes, demonstracOes e
seminarios. Inclusivamente ja foi feito um roadshow com dezenas de apresentacées pelo

pais e foi considerado o pontapé de partida para a relacdo empresa-academia.

Atualmente, o IPLeiria, IST, Instituto Politécnico de Setlbal, Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Agueda, Universidade da Beira Interior e a Universidade do
Minho séo as instituicbes com quem € estabelecido maior contacto, pois sdo as que
demonstram maior interesse na empresa, atraves do suporte solicitado. Com o IPLeiria e

com o IST sdo também feitos eventos em conjunto.

Como ja foi referido anteriormente existe uma parceria com a academia Siemens PLM e
outra com a equipa do IST que representa Portugal no Greenpower. Nestas situacoes a

Cadflow é responsavel por disponibilizar os softwares e 0 suporte necessarios.
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Com as restantes instituicdes sdo dadas as informacdes aos professores e estes apenas
partilham com os alunos a existéncia e a disponibilidade do portf6lio da Siemens, sem
fazer um follow-up, porque os professores continuam a lecionar no software que

conhecem melhor.

No entanto, os comerciais defendem que h& também uma diferenca nas relagdes
estabelecidas pelo tipo de produto, ou seja, hd& uma maior proximidade com o Solid
Edge. Uma vez que, o Siemens NX tem um valor comercial mais alto e exige
conhecimentos técnicos mais elevados, por vezes os professores consideram outras

solugdes como suficientes para utilizar nas aulas.

Ja se pensou em fazer uma abordagem através de um contacto direto com as direcBes da
escola, para que os diretores também tenham conhecimento da existéncia de outras

solugdes que lhes possam interessar, por um valor mais apelativo.

Umas das hipoteses pensadas foi distribuir pelas instituicdes 10 pacotes com licengas,
impressoras 3D e Kits de automacdo, durante um ano. Depois teria de ser feito um
relatorio de utilizacdo, para saber se as mesmas instituicbes mantinham esses pacotes.

No entanto, ndo foi posto em pratica.

Ao longo dos anos tem sido feito algum trabalho comercial pela parte da Cadflow com
0 objetivo de estabelecer e manter relacfes com as instituicdes de ensino superior, mas
tem sido um desafio constante. Apesar de existirem ferramentas gratuitas ou outras com
precos mais acessiveis para as instituicdes, os professores sdo quem coloca maiores
entraves. A sua resisténcia a mudanca é grande, até porque trabalhar com um software é

complexo e muitos ndo se adaptam.

Atualmente o plano é manter o contacto com as instituicdes mais préximas, através de
palestras, seminarios e workshops; renovar relagcdes; abrir novas portas; e até esta
pensado em fazer um novo roadshow com apresentacfes do portfolio Siemens PLM

pelo pais. Ha que definir um plano bem estruturado para o novo ano letivo.

Portanto, existe ainda muito trabalho a fazer e é necessario fazer um esforco para
despertar o interesse em todo o universo que constitui as institui¢cbes de ensino superior,

desde professores a alunos e diretores.
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QUESTIONARIOS AOS ALUNOS
Os questionarios aos alunos foram feitos apenas a instituicdes de ensino publico. Da

andlise dos questionérios aos alunos confirma-se que todos os alunos inquiridos utilizam
software de modelagdo 3D. A questdo de quais os softwares de modelagdo 3D que
conhecem, o software indicado mais vezes foi 0 SolidWorks com 33 respostas; seguido
do AutoCAD com 18; do Inventor com 13; e ainda do Solid Edge com quatro (ver

grafico 1).

Gréfico 1: Resposta a questdo “Identifique quais os softwares de modelacdo 3D

que conhece” dos questionarios aos alunos

2 2 1112 1 1
5 1
1
2
1
2
m SolidWorks m [nventor Solid Edge AutoCAD
m Autodesk m Soft Expert m Arena m Revit
m CATIA m LibreCAD m NX m Topsolid
® Rhinoceros Fusion Cimatron Microsoft Project
Nao conhecgo Nenhum

Quanto aos softwares que mais utilizam, em primeiro lugar vem o SolidWorks, seguido
do Inventor e do AutoCAD. Apenas quatro dos inquiridos referem que utilizam o Solid

Edge (ver gréafico 2).

4

Grafico 2: Resposta a questio “Se é utilizador de softwares de modelagdo 3D,

indique qual/quais utiliza?” dos questionarios aos alunos

m SolidWorks m [nventor
AutoCAD Solid Edge
m Autodesk m Arena
W Microsoft Project B Nenhum de momento

m Nao sou utilizador frequente M Nao utilizo software do tipo

m Nao conhego
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E quando é questionado porque razdo utilizam esses softwares 43 pessoas afirmam que

é porque “os professores s6 trabalham com este(s)” (ver grafico 3).

Gréfico 3: Resposta a questio “Porque motivo utiliza esse(s) software(s)?” dos

auestionarios aos alunos

Sei que gestdo de projetos ¢ um pouco mais abrangente do que um
software baseado em PLM

= =

Software utilizado na empresa em que trabalho

Os professores s0 trabalham com este(s) 43

Sao ofs) tnico(s) que conheco -6
Intuitividade - 7
Funcionalidades — 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Apenas 4 dos inquiridos dizem que utilizam software de modelacédo 3D fora do contexto

de ensino, no ambito profissional, mas utilizam os mesmaos.

Por ultimo, no que toca ao projeto “Engenharia Made in Portugal” apenas dois dos
inquiridos conhecem esta iniciativa (ver grafico 4), um via escola e outro através das
redes sociais. No entanto, a totalidade dos inquiridos concorda que este projeto é
vantajoso para a aprendizagem escolar, que esta parceria deveria voltar a existir e ainda

que este tipo de iniciativa iria incentivar a utilizacdo de vérias ferramentas no ensino.

Gréafico 4: Resposta a questio “Conhece o Projeto “Engenharia made in

Portugal?” dos questionarios aos alunos

m Sim = Néo
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QUESTIONARIOS AOS PROFESSORES
Os questionarios aos professores restringiram-se também a instituicGes de ensino

publico. Dos questionarios feitos aos professores metade afirmam utilizar software de
modelagdo 3D como ferramenta de ensino, ou seja, apenas 12 dos inquiridos utilizam
este tipo de software. Quando se questiona aos professores quais 0s softwares de
modelacdo 3D que conhecem, o software indicado mais vezes foi o SolidWorks com
oito respostas; seguido do NX com seis, 0 CATIA com cinco e ainda o Inventor com
quatro respostas (ver gréafico 5).

Grafico 5: Resposta a questio “Identifique quais os softwares de modelacio 3D

que conhece” dos questionarios aos prtl)fessores
11

m SolidWorks = [nventor CATIA Creo

mNX m Rhinoceros m SolidEdge m SketchUp
m Fusion 360 m Tecnomatix m Topsolid m Cimatron
= Moldex Moldflow Outros Siemens = Windchill

AutoCAD

Quanto aos softwares que mais utilizam, em primeiro lugar vem o SolidWorks, seguido
do Solid Edge e do NX (ver grafico 6).

Gréfico 6: Resposta a questao “Se é utilizador de softwares de modelacdo 3D,

indique qual/quais utiliza?” dos questionarios aos professores

m Solid Edge mNX SolidWorks = Inventor
m Fusion 360 m CadSolid wmCATIA m AutoCAD

1’
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Mais de sessenta por cento (62,5%) diz que ja utiliza este tipo de softwares ha mais de

10 anos e os restantes abaixo disso (gréafico 7).

Gréfico 7: Resposta a questdo “Ha quanto tempo ¢é utilizador?” dos questionarios

aos professores

mMaisde 10 anos m5al0anos m1 a5 anos = Menos de 1 ano

Quando € questionado porque razdo utilizam esses softwares os professores indicam que
é pelas funcionalidades e pela simplicidade dos softwares (ver gréafico 8).

Grafico 8: Resposta a questao “Porque motivo utiliza esse(s) software(s)?” dos

guestionarios aos professores

Esta disponivel - 1
Porque nunca trabalhei com outros '0
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Apenas dois dos inquiridos dizem que utilizam software de modelacdo 3D fora do

contexto de ensino, no &mbito profissional, mas utilizam os mesmos.
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Por ultimo, no que toca ao projeto “Engenharia Made in Portugal” seis dos inquiridos
conhecem esta iniciativa (ver grafico 9), em contexto escolar. No entanto, tal como nos
questionérios aos alunos, a totalidade dos inquiridos concorda que este projeto é
vantajoso para a aprendizagem escolar, que esta parceria deveria voltar a existir e ainda

que este tipo de iniciativa iria incentivar a utilizacdo de véarias ferramentas no ensino.

Gréafico 9: Resposta a questio “Conhece o Projeto “Engenharia made in

Portugal?” dos questionarios aos professores

= Sim = Ndo

PLANO DE COMUNICACAO

ANALISE DA COMUNICACAO E PROBLEMAS A RESOLVER
A Cadflow, empresa de otimizacdo, reengenharia e comercializacdo de hardware e

software, tem um departamento de marketing e comunicacdo constituido por uma
pessoa, desde maio de 2018. Até esta data, a empresa embora ndo tivesse uma
comunicacdo de marketing estruturada, utilizava diversos elementos de comunicacao,
nomeadamente aplicados pelos comerciais da empresa. Em especifico, a empresa tem
vindo a participar em varias feiras e eventos relacionados com a inddstria,
nomeadamente a Moldplas, EMAF, entre outros. Nestes eventos, a Cadflow apresenta-
se com um stand com uma televisdo com videos dos seus produtos, roll up’s e flyer’s, a

titulo de exemplo ver anexo 4.

Entretanto com o aparecimento de novas ferramentas de comunicagéo online, a empresa

foi-se adaptando ao novo mundo digital. Atualmente, a Cadflow faz o envio de
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newsletters, campanhas de email marketing e ainda utiliza redes sociais como o0

Linkedin, Facebook, Twitter e Youtube.

Quanto a sua presenca nas redes sociais podemos observar na tabela seguinte a sua

atividade.

Tabela 4: Andlise de atividade da Cadflow nas redes sociais

Rede Social Ano de Adeséo N° de Seguidores N° de posts (1°
semestre 2019)

Linkedin 2014 432 44
Twitter 2012 56 29
Youtube 2013 47 14
Facebook 2019 54 21

Fonte: elaboracéo propria

Nestas redes sociais sdo partilhadas informac@es sobre eventos, produtos, webinars, seja
através de video, imagens ou artigos. A Cadflow produz os seus proprios videos de
“Truques & Dicas” dos softwares Siemens NX e Solid Edge para partilhar com os seus
seguidores. Através de uma pesquisa exploratoria, podemos também comprovar que a
empresa ndo faz parte de nenhum grupo privado nas redes sociais. O que é uma lacuna
na utilizacdo das redes sociais, porque estes grupos levam a uma maior interacdo e

proximidade.

Portanto, podemos verificar que no ultimo ano (2019), a empresa tem apostado nas
ferramentas digitais, mas ainda pode tirar maior partido delas. Através destas novas
ferramentas a Cadflow pode aumentar a sua rede de contactos e fomentar as suas

relacdes (Baynast et al., 2018).

A ligacdo da empresa com instituicBes do ensino superior j& se encontra desenvolvida,

no sentido em que a empresa integra alguns projetos em parceria com instituicoes de
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ensino, como os que foram referidos no capitulo sobre a empresa (PSEM, “Engenharia
made in Portugal” ¢ PLM Academy). A Cadflow faz ainda parte do projeto de criacdo
do primeiro “I-Experience Center em Portugal”, que surgiu em 2018, no a&mbito da
medida Academia Siemens 4.0, apresentada pelo Governo. Este é um centro de
experimentacdo que permite que clientes, parceiros, estudantes e investigadores
desenvolvam solugdes suportadas pelas novas tecnologias, na sede da Siemens Portugal.
O projeto € desenvolvido entre a Cadflow, Siemens e BEEVERYCREATIVE.

Com base na informac&o recolhida via questionarios constata-se que, quanto ao nivel de
conhecimento que os alunos frequentando as instituices de ensino superior analisadas
tem sobre a Cadflow é muito reduzido. A notoriedade assistida é de apenas 7% (grafico
10). Dos que conheciam a Cadflow, trés deles é através da escola e um através do site,
curiosamente todos eles de instituicdes diferentes (Instituto Politécnico de Coimbra,
Instituto Politécnico de Lisboa, Universidade da Beira Interior e Instituto Politécnico do
Céavado e do Ave).

Gréafico 10: Resposta a questio “Conhece a Cadflow?” dos questionarios aos

alunos

® Simm = Nao

Ao contrario do que acontece com os alunos, 83% (notoriedade assistida) dos
professores que utilizam este tipo de software, conhecem a Cadflow (ver grafico 11).
Dos que fazem parte dessa populacdo que conhece a empresa, maioritariamente séo do
Instituto Politécnico de Leiria, Instituto Politécnico do Cavado e do Ave, ainda Instituto
Politécnico do Porto e da Universidade de Lisboa. Estes professores indicam que
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conhecem a Cadflow essencialmente devido a estreita relacdo que estabelecem com

colaboradores da empresa até mesmo pelo site.

Gréfico 11: Resposta a questio “Conhece a Cadflow?” dos questionarios aos

professores

® Sim = Nao

Podemos verificar que a notoriedade da Cadflow ndo se restringe, nem &
necessariamente reconhecida pelas instituicbes com as quais é estabelecido maior

contacto.

Quando se trata da notoriedade do portfélio Siemens PLM reconhecida pelos alunos, a
notoriedade esponténea é de 6% (ver grafico 12), uma vez que, quando € pedido para
identificar os softwares de modelacdo 3D que os inquiridos conhecem, o Solid Edge tem
uma percentagem de 5% e o NX de 1%. J& a notoriedade espontanea, dos produtos
Autodesk é de 38% (AutoCAD com 20% e Inventor 15%).
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Gréfico 12: Notoriedade espontédnea dos softwares de modelagdo 3D,

questionario aos alunos
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A notoriedade espontanea do portfélio Siemens PLM da parte dos professores, é de 28%

(ver grafico 13), uma vez que, quando é pedido para identificar os softwares de

modelacdo 3D que os inquiridos conhecem, o NX tem uma percentagem de 14%, o

Solid Edge de 12% e ainda Outros Produtos Siemens de 2%. Relativamente a Autodesk

é de 19%, tendo o Inventor 10; o AutoCAD 5%; Fusion 360 e Moldflow cada um 2%.

Grafico 13: Notori

edade espontanea dos softwares de modelacdo 3D, no

questionario aos professores
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Quando se questiona diretamente aos alunos “Conhece o portfolio de softwares PLM da

Siemens?” (gréafico 14), a notoriedade assistida é de 23%.

h

Gréfico 14: Resposta a questio “Conhece o portfolio de softwares PLM da

Siemens?” dos questionarios aos alunos

= Sim = Naio

Apenas 13 pessoas indicam que conhecem este portfdlio, gracas aos professores (grafico
15).

Graéfico 15: Resposta a questao “Como teve conhecimento destes softwares?” dos

guestionarios aos alunos

m Professores/Aulas  m Curiosidade  ® Ac¢ao de Formacao

Ao questionar se tém conhecimento de que a Siemens disponibiliza ferramentas
gratuitas para as escolas, 46 desconheciam o facto de a Siemens ter ferramentas
gratuitas para as escolas, ou seja, 0 nimero de alunos que conhece é muito reduzido e os
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que conhecem sdo essencialmente de instituicdes com as quais a Cadflow tem uma

relacdo mais proxima, como é o caso do IST e do IPLeiria.

Quando a mesma questdo “Conhece o portfolio de softwares PLM da Siemens?” é feita

aos professores (grafico 16), a notoriedade assistida é de 92%.

Gréfico 16: Resposta a questio “Conhece 0 portfélio de softwares PLM da

Siemens?” dos questionarios aos professores

= Sim = Ndo

E esta notoriedade deve-se a relacdo que tém com a Cadflow e em contexto escolar
(gréfico 17). Os professores estdo informados quanto ao facto de existirem ferramentas

da Siemens gratuitas.

Gréfico 17: Resposta a questio “Como teve conhecimento destes softwares?” dos

guestionarios aos professores

m Online ®=Cadflow = Escola = Newsletters = Formacdo
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J& quando nos referimos aos softwares da Autodesk, apenas 11% dos alunos inquiridos
diz que ndo conhece estes softwares, ou seja, a notoriedade assistida é de 89% (grafico
18).

Gréfico 18: Resposta a questio “Conhece os softwares da Autodesk?” dos

guestionarios aos alunos

m Sim ®Nio

Esta notoriedade obtém-se via escola (grafico 19). E 48 pessoas deste universo de

inquiridos sabem que a Autodesk disponibiliza ferramentas gratuitas.

Gréfico 19: Resposta a questio “Como teve conhecimento destes softwares?” dos

guestionarios aos alunos
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Quanto aos professores, a totalidade dos inquiridos afirma conhecer os softwares da
Autodesk, portanto tem uma notoriedade assistida de 100%, e apenas um dos
professores ndo sabia que existiam ferramentas gratuitas para as instituicdes de ensino.
A escola e o online sdo os principais meios através dos quais conhecem a Autodesk tem
elevada notoriedade (grafico 20).

Grafico 20: Resposta a questio “Como teve conhecimento destes softwares?” dos

questionarios aos professores
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Reunindo todas as informacdes, € possivel concluir que os professores conhecem a
Cadflow devido ao contacto feito ha alguns anos e a relacGes estabelecidas com o0s
comerciais, bem como as informacdes enviadas regularmente. Contudo, nas instituicoes
em que os professores se limitam a receber informacdo e a partilha-la, o que
consequentemente leve a baixa notoriedade nos alunos. Com os questionarios realizados
foi possivel constatar uma grande diferenca da notoriedade da Cadflow e do portfélio da
Siemens entre alunos e professores. Como tal, para a elaboracdo deste plano iremos

focar-nos apenas nos produtos Siemens PLM.

Verificou-se ainda com 0s questionarios aos alunos quanto a utilizacdo de softwares
Siemens disponibilizados pela Cadflow, que apenas trés alunos indicam que utilizam o
software Solid Edge, ou seja, 5,3% da populacdo inquirida diz que utiliza s6 um dos
softwares da Siemens PLM e sdo da Universidade Lisboa. Portanto, hd que averiguar
esta situagdo, uma vez, que os alunos do IPLeiria ttm uma academia Siemens PLM,

mas ndo referem que utilizam software Siemens.
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Portanto, uma das principais questdes refere-se ao facto de os professores, apesar de
conhecerem a marca, ndo aderirem a mesma. Ou, como foi possivel concluir pela
andlise documental do histérico da empresa e contactos feitos, algumas instituicdes
aderiram e fizeram o pedido de licengas, ndo tendo, contudo, utilizado efetivamente os

softwares.

Adicionalmente, das entrevistas com 0s comerciais, constata-se a ndo existéncia de um
plano estruturado de comunicacdo em marketing. Os comerciais estabelecem alguns
contactos e realizam algumas ac¢des, mas nada estrategicamente planeado ou com um

seguimento continuo.

A par com os problemas que foram detetados nos questionarios e nas entrevistas, com
base nas informacdes recolhidas sobre a empresa, verifica-se ainda que a Cadflow tem
privilegiado o estabelecimento de relagcbes apenas com instituicdes de ensino publico,

tendo até ao momento ignorado as institui¢des de ensino privado.

ANALISE DA CONCORRENCIA
Existem diversos produtos e marcas concorrentes. De acordo com 0s questionarios

desenvolvidos, os produtos mais reconhecidos e utilizados pelas instituicbes analisadas
sdo SolidWorks, AutoCAD e Inventor. Por isso, as empresas que comercializam estes
softwares sdo os principais concorrentes da Cadflow, apesar da propria Cadflow
comercializar dois deles (AutoCAD e Inventor). De acordo com a andalise documental
desenvolvida, as empresas de comercializacdo destes softwares para Portugal sdo a 2
ACAD; a Avantek; a Cadtech; a Distrim; a ISICOM; a LusoCuanza; a PH Informética;

a S3D; a Simulflow; e a Squédio.

Recorrendo as varias redes sociais®, foi possivel obter e analisar informagédo sobre o0s
concorrentes e elaborar um grafico que ajuda a elucidar sobre a presenca nas redes

sociais de cada uma.

5 Ver anexo 5
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Gréfico 21: Presencga dos nas redes sociais
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Fonte: elaboracéo propria

Constata-se que as redes sociais mais utilizadas nesta industria sdéo o Facebook,
Linkedin, Youtube e o Twitter, mas o Facebook é a rede onde sdo feitas mais
publicacBes. As empresas que mais utilizam as redes sociais como ferramentas de
comunicacdo sdo a 2CAD; a Cadtech; a ISICOM; e a Squédio. A Avantek é o
concorrente que utiliza um maior numero de redes sociais e a Simulflow ndo utiliza
nenhuma. Contudo, quem tem maior nimero de seguidores e faz mais publicacdes é a
2ACAD.

Podemos concluir ainda que o numero de publicacdes nas redes sociais nao implica
necessariamente o seu nimero de seguidores, uma vez que, a Squédio é a empresa com
maior nimero de seguidores, mas 0 seu numero de publicacfes ndo é intensivo. Ha

ainda o exemplo da PH Informatica, em que o seu nimero de publicagdes é muito
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reduzido e mesmo nulo no Linkedin, porém, tem mais seguidores do que empresas que

investem mais tempo a publicar nas redes sociais.

No entanto, ha que tomar atencdo que todas as outras empresas estdo presentes nestas
varias ferramentas online ha mais tempo do que a Cadflow. Outra situacdo também
importante de realcar foi o facto de ndo se encontraram publicacfes direcionadas para as
instituicOes de ensino superior em nenhum dos casos, algo relevante para o caso

concreto em questéo.

ANALISE SWOT
De acordo com a informacgéao obtida na recolha de dados efetuada, bem como a anélise

feita & comunicacdo da Cadflow e da sua concorréncia, foi possivel desenvolver uma

analise SWOT a comunicacdo da empresa (ver tabela 5).

Tabela 5: SWOT

Pontos Fortes
Equipa dindmica e versatil;
Presenca regular em eventos

Pontos Fracos
Equipa pequena;
Site pouco dindmico e

FATORES ) ) :
da érea; interativo;
INTERNOS Site informativo; Aposta nas redes sociais
Utilizac&o de varias redes tardiamente;
sociais; Baixa notoriedade online e
Capacidade interna de junto de alguns grupos (ex:
producdo de videos. alunos).
Oportunidades Ameacas
Vasto leque de ferramentas | Concorréncia com grande
EFATORES dg cqmunicagéo disponiveis; no?o_ried~ade no mercado;
Publicos presentes nas redes | Utilizacao eficiente das
EXTERNOS sociais e com interesse em redes sociais por parte da

conteudos relevantes.

concorréncia.

IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

E importante comecar por definir para quem se dirige o plano de comunicagio, pois a
definicdo do nosso publico-alvo é que nos vais ditar o que deve ser dito, como, quando e
onde (Marcos, 2011).
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No universo académico existem varios envolvidos, e existe uma interferéncia tanto da
parte da direcdo das escolas, dos professores que lecionam em softwares PLM e dos

alunos que utilizam estes softwares.

Quanto aos alunos, estes sdo utilizadores do produto e os futuros trabalhadores no
mercado. No entanto, tal como foi demonstrado anteriormente no gréfico 3, estes
indicam que utilizam determinados softwares essencialmente porque s&o 0s que 0s seus
professores também usam. Portanto, o professor € um publico-alvo prioritario e com um
poder de decisdo bastante forte quanto aos softwares a serem utilizados no ambiente

académico.

E ndo nos podemos esquecer também das direcGes das escolas, porque podem ser
possiveis decisores sobre quais as melhores solucdes a utilizar. Como foi referido pelos
comerciais da Cadflow, ndo basta ficar pelos professores. Ha que pensar também numa
estratégia para as direcdes das escolas, para apresentar o portfélio de produtos e as suas

vantagens.

DETERMINACAO DOS OBJETIVOS
O objetivo geral do presente plano é alargar a colaboracdo empresa-academia, para que

os professores e alunos utilizem os softwares PLM da Cadflow.
Quanto aos objetivos especificos do plano sdo os seguintes:
. aumentar a adesdo da utilizacdo dos softwares Siemens PLM,;

. incrementar a utilizacdo efetiva dos softwares Siemens PLM, que a Cadflow

oferece no universo das institui¢cbes de ensino superior;

. aumentar a troca de informagdes entre cursos que utilizem softwares PLM como

ferramentas de ensino e a Cadflow;

. aumentar namero de instituicdes e de cursos com 0s quais se estabelece

contacto.
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DEFINICAO DA MENSAGEM
A mensagem refere-se ao que se pretende transmitir aos publicos da campanha, ou seja,

qual a informacé&o que queremos transmitir.

Tabela 6: Mensagem do plano de comunicacao

Obijetivo Obijetivo de | Publico-Alvo Mensagem
Estratégico Comunicacéo
Aumentar a | Trabalhar a acéo, | Grupo 1: | “Temos um
utilizacao de | em especifico | Professores que | portfolio completo
softwares PLM | aumentar a | utilizam softwares | e intuitivo, que
Siemens como | utilizacdo  efetiva | de modelagdo 3D responde as suas
ferramentas de | dos softwares necessidades e com
ensino. Siemens PLM, o n° varios recursos de

de  adesbes a apoio.”

utilizacao, 0S

pedidas de “Temos um vasto

. x leque de

informacéo  dos | Grypo 2: Diregdes

ferramentas

mesmos e ainda | yas escolas
. gratuitas”
criar contactos com

outras instituicOes e
cursos que utilizem

estes softwares.

Fonte: elaboracéo propria

A mensagem que se pretende comunicar, para ambos os publicos-alvo, tem de ser clara,
concisa e eficaz. Pretende-se demonstrar que a Siemens e a Cadflow consideram o
mundo académico vital para a inovacdo e, como tal, disponibilizam um conjunto de
solucgdes as instituicbes de ensino e aos alunos de hoje para que os engenheiros de

amanha sejam os verdadeiros motores da continua revolucdo industrial.
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Quanto aos professores pretende-se apresentar-lhe o conjunto de ferramentas
disponiveis que podem utilizar nas suas aulas, bem como, mostrar os varios recursos de
aprendizagem que lhes podem servir de apoio, desde tutoriais, aulas preparadas, estudos

de caso, foruns, entre outros.

Relativamente as direcdes das escolas ha que mostrar que temos disponiveis alternativas

gratuitas as utilizadas pelos professores que cumprem 0s mesmo requisitos.

SELECAO DO MIX DE COMUNICACAO
Kotler e Keller (2006) afirmam que a selecdo de canais eficientes é cada vez mais dificil

devido ao elevado numero de ferramentas disponivel. Uma vez que temos dois
publicos-alvo diferentes a estratégia tera de ser adaptada e coordenada. Uma decisdo
inteligente e eficaz é utilizar varias ferramentas em conjunto, tanto online como offline.
As ferramentas que se pretendem utilizar, de acordo com diferentes publicos-alvo sdo as

seguintes:

Tabela 7: Mix de comunicacéo do plano

Ferramenta Publico
Evento de Renovagdo do Memorando o
) ' ' Professores e dire¢oes
projeto “Engenharia made in Portugal”
Reunido de apresentacdo do portfélio
Siemens PLM e respetivas vantagens de Professores e direcdes
utilizacao
Emails Professores e direcdes
Contactos telefénicos Professores e direcdes
Academic Roadshow Professores (e alunos)
Jogo interativo (Kahoot) Professores (e alunos)
Workshops Professores (e alunos)
Webinars Professores (e alunos)
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eBooks Professores (e alunos)

Infografias Professores (e alunos)
Producéo de Flyers Professores (e alunos)
Grupos nas redes sociais (Linkedin e

Professores (e alunos)

Facebook)
Videos Professores (e alunos)
Forum Professores (e alunos)
Concurso Professores (e alunos)

Fonte: elaboragéo propria

Passo a explicar mais detalhadamente as ferramentas de marketing mix a utilizar na
estratégia. Na comunicacdo para os professores e direces das escolas pretende-se

apresentar as vantagens de uma parceria entre a escola e a empresa.

E importante tratar da renovacdo do memorando do projeto “Engenharia made in
Portugal”, porque esta € uma iniciativa que promove a engenharia a nivel nacional e é
uma excelente ponte de contacto para a relacdo entre as escolas e a empresa. Tal como
foi referido nos questionarios, é consensual a relevancia deste projeto para a utilizacao

dos softwares Siemens PLM.

Pegando no que foi dito nas entrevistas pelos comerciais da Cadflow, este plano deve
comecar pelo contacto com as dire¢fes. Primeiramente serd enviado um email para os
diretores das universidades de engenharia a apresentar as solucdes que a Cadflow
disponibiliza. Neste email sera incluida uma infografia com as vantagens da utilizagédo
dos servicos da empresa (tais como formacao e suporte técnico). De seguida, sera feito
um contacto telefonico para agendar uma reunido para explicar as solu¢bes da empresa
e esclarecer dividas que existam. Nessa reunido sera apresentado um plano de formacéo
aos professores que sirva de suporte para o ensino com utilizacdo dos softwares; e uma
proposta para incluir a instituicdo de ensino superior em questdo, no academic

roadshow a realizar.

Nestes academic roadshow serdo realizadas apresentacdes dinamicas e interativas sobre
as solucdes Siemens e serd usado um jogo com questdes para entender quais as

informagcdes que foram retidas, utilizando o programa Kahoot®.

& Plataforma de aprendizagem baseada em jogos.

47



Para fomentar e manter a relagdo entre os professores e a empresa, a Cadflow ira
realizar com frequéncia workshops, webinars e ainda ira enviar via email eBooks com
contetido de matéria para orientar as aulas. Serd também criado na rede social Linkedin
e Facebook um grupo para haver partilha de informagfes e conhecimentos, desde
videos, trabalhos, fotos, ou questdes relacionadas com os softwares.

Gostariamos de evidenciar o facto de, embora estas acdes sejam pensadas para o publico
prioritario dos professores, poderdo incluir os alunos. Na verdade, esse envolvimento e
o desenvolvimento de ferramentas e contelldos compreensiveis e relevantes para ambos
0s publicos — professor e aluno — serdo um argumento a favor da ado¢édo do software da
Cadflow.

A Cadflow ira ter um forum, onde estudantes e professores podem colocar informacdes,
duvidas ou questdes importantes para trocar entre si e também com a participacdo dos
técnicos da empresa. Ainda neste forum serdo partilhados videos curtos de truques e
dicas e webinars. Pretende-se que seja um forum dinamico e que incentive a uma

participacao ativa de todos os seguidores.

Pretende-se que os técnicos da Cadflow facam videos com conteddos importantes e
solicitados, de modo a que se tornem os especialistas aos olhos deste pablico-alvo. Cada
vez que for lancado um video no férum pela parte da Cadflow, os participantes que
estdo registados serdo notificados via email. No website da Cadflow também ira ter

acesso a este forum.

Pretende-se que o forum, as redes sociais e o website estejam interligados, de forma a

que os publicos tenham acesso a varios conteudos através de diferentes plataformas.

Sera também lancado um concurso de projetos para cada ferramenta da Siemens: NX,
Solid Edge, Tecnomatix e Teamcenter. Quem ganhar o concurso em cada categoria
podera realizar um estagio na Siemens Espanha, onde se encontra a divisao de software
dedicado a industria. Ao longo do concurso serdo ainda realizados varios videos sobre o
modo de utilizacdo dos produtos e também irdo ser partilhadas dicas para cada fase do
concurso, de modo a incentivar 0s seus participantes. Ou seja, 0 concurso ira levar a

experimentacao e uso dos softwares.
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N&o esquecer, a importancia crescente que as redes sociais e 0 conteldo que se partilha
nelas tém assumido. A utilizacdo destas ferramentas permite que as marcas e 0S Seus

publicos comuniquem ativamente e consequentemente estabelecam relagdes.

DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA CRIATIVA
Esta fase consiste no desenvolvimento da parte criativa da estratégia, portanto, 0 modo

como a mensagem serd comunicada. E neste momento em que serdo criadas as
estratégias para expressar a mensagem pretendida, utilizando os diferentes canais de

comunicagdo mencionados acima.

Marcos (2011) defende que a estratégia pode contemplar: apelos informativos, quando
evidenciam os beneficios de um produto/servico; e apelos transformativos, que
consistem em mostrar a experiéncia que os utilizadores da marca podem ter, ou seja,
tentam estimular sentimentos nas pessoas que levam a utilizagdo da marca. Nesta
estratégia pretende-se mostrar a0 mundo académico as vantagens de utilizacdo do

portfolio Siemens PLM.

Para a renovacdo do memorando projeto “Engenharia made in Portugal” sera feito um
novo evento, tal como o realizado no Pavilhdo do Conhecimento em Lisboa (figura 3).
Mas desta vez no i-Experience Center 4.0 da Siemens Portugal. Faz sentido que o
evento seja realizado neste local, uma vez que, este € um centro de experimentacédo e
apoia o desenvolvimento de projetos de engenharia. Este serd um evento restrito com

um limite de 25 pessoas.

-
Figura 3: Imagens ilustrativas do evento
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Para o evento propGe-se 0 seguinte programa (figura 4):

MEMORANDO

“ENG EN HARIA f-:igerience Center
MADE IN Siemens Portugal
PORTUGAL"

AGENDA
10h00 Welcome-Coffee

10H30 Engenharia em Portugal
Ministro da Educacdo

11HO0 O Papel das Empresas

na Formacdo Académica
Siemens

11H30 Assinatura do Memorando
11H45 Agradecimentos

12h00 Encerramento

CabDFLOW-

Figura 4: Programa do evento

A assinatura do memorando terd a devida cobertura dos media e serdo enviados

comunicados de imprensa aos mesmos.

Para agendar a reunido de apresentacdo do portfolio da Siemens sera enviado o email

presente na figura 5:

CaDFLOW-

SIMCENTER

A Siemens e a Cadflow consideram o mundo académico vital para a inovacao

e, como tal, disponibilizam um conjunto de solucdes as instituicbes de ensino e

aos alunos de hoje para que os engenheiros de amanha sejam os verdadeiros

motores da continua revolucéo industrial. Saiba mais em: 50
https://www.pim.automation.siemens.com/global/pt/our-

story/partners/academic/




Existem varias solugbes da Siemens PLM com versfes académicas gratuitas,

nomeadamente:

Solid Edge FloEFD for Solid Edge
(CAD 3D) (Analise CFD)

FEMAP Simcenter Amesim (Simulagdo e

(Analise de Elementos Finitos) Engenharia de sistemas)

e

Tecnomatix Plant Simulation Tecnomatix Jack (Estudos

(Simulagdo de layouts fabris) ergonomicos)

Existem ainda outras solugoes especificas da Siemens para o mundo

académico...

NX (Solugio CAD para desenh
simulagéo e fabrico)

Fibersim (Solugio de projeto e

fabrico para compésitos)

Teamcenter (Gestdo do ciclo de vida

do produto)
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A Siemens disponibiliza vanos recursos de aprendizagem especificamente
criados para o meio académico, que incluem futoriais, cursos, videos,
exercicios, aulas preparadas, certificacio, estudos de caso, féruns, entre outros.
Pode contar também com o suporte técnico da Cadflow, seja para

esclarecimento de davidas, formacdes ou outras questies.

A Cadflow organiza regularmente eventos em instituiches de ensino para
apresentacéo de varias solucbes. MNeste sentido, gostarifamos de agendar
convosco uma data para vos apresentar o nosso leque de solucbes para as

escolas. Agradecemos que manifeste o seu interesse via email

AGENDAR

351 244 090 119
| www.cadfiow.pt
Politica de Privacidade

GPS: N 39° 44' 50" W g° 5

Figura 5: Email de apresentacdo do portfdlio da Siemens

A reunido de apresentacdo do portfolio Siemens PLM ird comecar com uma breve
apresentacdo da empresa, da industria em que atuamos, de seguida iremos falar nas

solugdes que temos disponiveis e como podem ser Uteis para 0 meio académico.

Apds a reunido com as diregbes iremos averiguar qual a disponibilidade das varias
instituices para definir o roteiro do academic roadshow. Pretende-se que este roadshow
consista na apresentacdo do portfolio Siemens PLM e na realizacdo de pequenos

workshops, consoante as necessidades de cada curso.
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Como foi falado anteriormente serd feito um jogo com questdes, na plataforma Kahoot
(ver exemplo da figura 6):

| i e " S
, o e mie

i Quais as ferramentas da Siemens PLM disponiveis gratuitamente para as escolas? Q~
i Bl

SOLID EDGE SIMCENTER

TEAMCENTER

A Solid Edge, Teamcenter e FEMAP ’ Solid Edge, Simcenter Amesim e Teamcenter
. Solid Edge, FEMAP e Simcenter Amesim . NX, Teamcenter e Tecnomatix Plant Simulation

" kahoot.it Game PIN: 539931

Figura 6: Jogo Kahoot

Quanto ao forum de partilha de informacdes, proponho que esteja integrado no website
da empresa, como no exemplo apresentado na figura 7:

CabFLoOW- Home FProdutos v  Suporte Bog  Férum  Privaddade ~  Fesquisa

™~ .
-Ines Marcgarido

vé como podes calcular
volume em geometrias
fechadas, utilizando a nova
opgao do comando

“Intersect”.

#CADFLOW #SOFTWARE #PLM

#SIEMENS #SOLIDEDGE

Truques e Dicas Solid Edge: Nova forma de criar geometrias fechadas

007

Figura 7: Forum
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https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6546778755241779200&keywords=%23CADFLOW&originTrackingId=x%2BHGlHepVEJrnk5T6qqPyA%3D%3D
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6546778755241779200&keywords=%23SOFTWARE&originTrackingId=x%2BHGlHepVEJrnk5T6qqPyA%3D%3D
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6546778755241779200&keywords=%23PLM&originTrackingId=x%2BHGlHepVEJrnk5T6qqPyA%3D%3D
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6546778755241779200&keywords=%23SIEMENS&originTrackingId=x%2BHGlHepVEJrnk5T6qqPyA%3D%3D
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6546778755241779200&keywords=%23SOLIDEDGE&originTrackingId=x%2BHGlHepVEJrnk5T6qqPyA%3D%3D

De seguida, pode também observar o grupo a criar no Linkedin (figura 8):

n i
Video for Tech Marketers - [Guide] Take an audience-first approach to B2B tech video on LinkedIn Anincio *+*

Inés Margarido Titular

Gerenciar grupo

1199 312 integrantes. Visualizar todes
eL9M

Convidar integrantes

Recentes Sobre este grupo
& Digital Marketing S PLM Este grupo foi criado pela Cadflow para que
i uporte possam ser partilhadas informacses
# copywriting 8 Grupo nio listado conhecimentos sobre os softwares de modelagao
V PLM da Siemens.
# executivesandmanagement
# -
. [£ Comece uma conversa neste grupo © (=] &) Administrador do grupo
Grupos : <
& Inés Margarido - Vocé Titular
& Digltn Marketing a . Po Marketing e Comunicagio na Cadfiow
Industry 4.0 & the Industrial ...
Visualizar todos
Veja como pode calcular volume em geometrias fechadas, utilizando a nova opgao Promovido
Hashtags seguidas do comando “Intersect”.
# agencyday visualizar mais

# copywriting

W o
certified

# executivesandmanagement

Exibir mais ~

Advertising on MailStore Email
inkedin Archiving

Take a few minutes to read
our guides and drive more
success on Linkedin

Descubra mais

Caiha maie

Figura 8: Grupo de Linkedin
O objetivo é gerar maior interacdo entre os diferentes publicos de modo a criar e
estabelecer uma relacao ativa entre a empresa e as academias.

Tal como foi referido no capitulo anterior serdo enviados eBooks através de email, ver
exemplo abaixo (figura 9):

ST

Projeto elétrico colaborativo e abrangente

Resolver as mudancas de sistema com equipas
conectadas.

Produtos modernos que ligam o sistema elétrico e mecanico -
como podem estas duas vertentes interagir e atualizar desenhos
partilhados?

Os sistemas elétricos exigem um desenho intenso pela parte dos engenheiros. E os

um papel na definigdo de
caminhos, agrup: , através de i icos no produto. Quando &
io fazer estes dois devem trabalhar em conjunto

para alcangar o SuCesso mutuo,

Como pode garantir que esta colaborago ocorra sem problemas, dentro do prazo e
do orgamento definidos e os produtos trabalhem da forma esperada?

Faga o download deste eBook: Resolver as mudangas do sistema elétrico de forma

colaborativa e compreensiva para aprender o que uma melhor colaboragio pode
significar para si.
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A Cadflow € um fornecedor lider de tecnologias e servigos de Gestao do Ciclo de Vida
do Produto (PLM), incluindo solugdes do setor da Siemens PLM Software.
Especializados em CAD, CAM, CAE e PDM, ajudamos as empresas a estabelecer
uma vantagem p , desde o e
desenvolvimento até ao fabrico, produgao e suporte.

Visit Siemens Solution Center

CADFLOW LDA.
Complexo Industrial Vangest, Edificio 2 Estrada de
Leiria 210 Marinha Grande 2430-527

244 050 110
veww cadfiow.pt
cmelo@cadfiow pt SIEMENS

Mvo

Figura 9: Email para envio do eBook

Apresento ainda um exemplo de um eBook a enviar sobre um dos produtos do portfélio
Siemens PLM, o Solid Edge (figura 10):

SOLID EDGE WIRING AND
HARNESS DESIGN

SISTEMAS ELETRICOS

NOS PRODTUOS MODERNOS. O DESENHO
ELETRICO E CRUCIAL

CapFLoW-—
Complexo Industrial VANGEST
Edfffico 2| Rua de Leiria 210
2430 - 091 Marinha Grande
PORTUGAL

uenscadfiou pt

info@cacfiow. pt
Te: (+351 244 080 110)

Figura 10: eBook sobre portfolio
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Ser4 também produzido um flyer em formato de “quantos queres?”, de forma a
despertar interesse e facilitar a compreensdo. Este flyer tem um formato distinto dos
flyers normais, de modo a distinguir-se dos demais e criar um maior envolvimento com
os publicos. E um exemplo de contetidos relevantes apresentados de forma interessante,
cativante para professores e alunos. Seré para entregar nos eventos presenciais. Abaixo

pode observar um esbogo (figura 11):

Formato aberto: 20x20cm
Cores: 4/4

Papel 200grs
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Figura 11: Flyer
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O contetido a desenvolver deverd ser relevante e atrativo aos olhos destes publicos-alvo,

para que estes ndo percam interesse e vdo acompanhando todos os materiais produzidos.

CRONOGRAMA

Esta é a fase de definicdo prazos das varias atividades do plano, que sera construido no

seguinte formato:

Tabela 8: Estrutura do cronograma de atividades — ano letivo 2020/ 2021

. |Ago.

Implementagao
projeto  "Engenharia

made in Portugal”

Email as direcdes

Contacto telefénico

Reunido

Planeamento

Academic Roashow

Academic Roadshow

\Workshops

\Webinars

eBooks

Criacdo forum

Atualizacdo férum

Criacdo de grupos nas
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redes sociais

Partilha de
informag0es nas redes

sociais

Producdo de videos

Concurso

Avaliacdo do Plano

Fonte: elaboragéo propria

ORCAMENTO
Relativamente ao or¢camento para este plano, existem varios materiais (emails, videos,

eBook, redes socais, contactos telefonicos, webinars, entre outros) que séo produzidos
pela pessoa responsavel pelo marketing e comunicacdo da empresa, ou seja, os valores
estdo implicitos no seu saldrio. Alguns destes materiais de comunicacdo seréo

desenvolvidos pela empresa de design do grupo, do qual a Cadflow faz parte.

Os valores extra sdo as deslocacGes nos carros da empresa, as escolas pela parte das
pessoas da Cadflow e ainda despesas de alimentacdo. Relativamente aos flyers 1 000
unidades ficam num total de 323,49€ ou 500 unidades a 286,59€.

Quanto ao Academic Roadshow, uma vez que, sera realizado nas escolas 0s gastos serdo
de deslocacdo de um carro da empresa e o welcome-coffee que ficard a cerca de 200€

(8€ por pessoa).

AVALIACAO DO PLANO
Ap0s a aplicacdo do plano € importante fazer uma avaliacdo do seu impacto junto do

publico-alvo selecionado (Marcos, 2011).

Para conhecer os resultados da implementacdo do plano é necesséario construir uma
tabela com todas as instituicbes e cursos com os quais a Cadflow estabelece contactos
antes e apés a implementacdo do plano, durante o ano letivo de 2020/2021, para

58



perceber se aumentou a rede de contactos. Nessa mesma tabela deverdo ser registados
todos os contactos feitos, desde telefonemas, emails, pedidos de visita, entre outros,
para perceber se a troca de informacBes aumentou. Devera também ser feito um registo
que nos permita saber quais as instituicbes que aderiram as visitas, demonstracdes e

workshops e que nos solicitaram licengas para as escolas.

E ainda importante fazer contactos telefonicos, de forma a perceber se os professores
estdo a utilizar efetivamente as licencas solicitadas. Para além de que se deve construir
um novo questionario que nos revele qual o impacto que teve no desempenho do seu

trabalho e nas suas rotinas, ou seja avaliar a utilizacdo efetiva dos softwares.

Com este novo questionario, podemaos fazer varias comparagdes de resultados e analisar

a eficacia do plano de comunicagéo.

CONCLUSOES

Uma colaboracédo e relacdo empresa-academia é crucial para a competitividade a nivel
nacional. E nos ultimos anos, o numero de alunos que ingressaram no ensino superior na
area das engenharias diminuiu, deste modo é importante trabalhar para que a situacédo se

reverta.

A Cadflow sendo uma empresa de otimizacdo, reengenharia e comercializacdo de
hardware e software que esta ligada as areas das engenharias, tem um know-how
elevado que € uma mais-valia para ajudar o mundo académico. Prova disso sdo 0s
varios projetos que integra desde “Engenharia made in Portugal”, colaboragdo com a

equipa PSEM do IST, a construcdo da PLM academy, entre outros.

Um dos motivos pelos quais foi criado o projeto “Engenharia made in Portugal” foi para
contrariar a reducdo do nimero de alunos gue ingressam no ensino superior, na area das
engenharias. Este projeto tinha como objetivo lutar para atrair e captar mais alunos para
a engenharia. Apesar de ja ter existido um acordo entre o0 governo portugués, a Siemens
e a Cadflow ha ainda grandes esforcos a fazer como verificamos ao longo do

desenvolvimento do projeto.
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Podemos constatar que, apesar da Cadflow estar presente no mercado ha alguns anos e
de j& estabelecer relagbes com algumas instituicdes, a notoriedade que os alunos tém
sobre a empresa e o portfélio Siemens PLM é muito reduzida. O contrério acontece com
os professores, que assumem conhecer a Cadflow e as solucBes Siemens que esta
disponibiliza, mas ndo ha utilizacdo efetiva como ferramentas de ensino. Deste modo,

entende-se que existe uma grande resisténcia & mudanca dos softwares que utilizam.

A Cadflow tem tentado entrar nas instituicbes de ensino superior, mas nao tem sido fécil
e por isso, ha que utilizar os varios meios disponiveis. Para contrariar esta situacdo ha
que atacar todos os publicos-alvo existentes, mesmo que com um poder de decisao
diferente, todos eles sdo importantes e ha que conquista-los, conciliando ferramentas
online e offline, de modo a chegar aos publicos de vérias formas. No entanto, ha que dar
destaque as novas ferramentas de comunicacdo que tém surgido, mais especificamente

as que envolvem as redes sociais e onde € possivel aplicar o marketing de contetdo.

A presenca nas redes sociais, aumenta a projecao de uma marca, devido a exposicao que
da. Uma vez que, as redes sociais ja fazem parte do dia-a-dia de imensas pessoas, ha
que ver estas ferramentas como uma oportunidade de comunicarem com 0S Seus
utilizadores. As relacbes entre as marcas e 0s publicos-alvo tornaram-se cada vez mais
proximas gracas a estas novas plataformas de interacédo (Silva et al., 2016). Quando uma
marca esta presente nas redes sociais, pode e deve criar conteudos que sejam
interessantes e apelativos, que consequentemente levam a interacdo, ao dialogo e até
mesmo a uma relacdo de confianca entre a marca e 0s seus clientes ou potenciais

clientes.

O conteudo que uma empresa pode oferecer, € uma 6tima ferramenta para despertar a
atencdo dos publicos-alvo. Atualmente, as pessoas procuram informacgdes Uteis e
relevantes e se uma empresa for capaz de produzir o conteldo interessante, vai
conquista um posicionamento na mente do consumidor e vai ser visto como um

especialista da area em que atua e pode até mesmo criar comunidades (Torres, 2012).

Por isso € que é tdo importante a criagdo do blogue e utilizar em simultaneo as redes
sociais. O blogue serve para as marcas partilhnarem informacdes e conhecimentos que
sejam do interesse de determinados publicos e as redes sociais servem para alcangar um

maior nimero de pessoas.
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Como foi referido, este plano deveré ser avaliado, contudo, este tem de ser atualizado
durante todos os anos letivos, porque estdo sempre a entrar e a sair alunos e até mesmo

os professores, apesar de com menor frequéncia.

Uma das limitacGes quanto a implementacdo do plano, é o facto de o departamento de
comunicacdo ser muito pequeno para o implementar. Serd4 necessaria a ajuda dos
comerciais e dos técnicos da Cadflow, ainda assim sdo poucos os colaboradores, uma

vez que, tém conciliarem o trabalho do seu dia-a-dia com trabalho acrescido.

Porém, o maior entrave sera a resisténcia a mudanca dos professores, que ja estdo
habituados a trabalhar com determinados softwares. Existe uma grande batalha pela
frente para conquistar o mercado dominado pelo SolidWorks. Por isso, é importante ter
um plano conciso e objetivo que nos permita chegar a varios publicos-alvo,
especialmente aos que tém maior poder de decisdo quanto a utilizagdo efetiva dos

softwares no mundo académico.
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ANEXOS



ANEXO 1: GUIAO DAS ENTREVISTAS A0S COMERCIAIS
Nome:

Hé& quanto tempo trabalha na Cadflow?
Ja teve uma experiéncia profissional anterior ligada a industria dos softwares?

Que tipo de contacto é efetuado com as instituicdes de ensino superior? Com quem?

Com que Frequéncia? Em que altura? E feito um follow-up?

Qual a relacdo que a Cadflow tem com este publico?

Existe algum compromisso ou estéa definido algum acordo com as universidades?
O que ja se fez em termos de comunicacdo com as instituicdes de ensino superior?
Atualmente estdo definidas estratégias de comunicagéo?

Se sim, quais?

Qual o plano para manter esta relacéo, durante o presente ano?



ANEXO 2: QUESTIONARIOS AOS PROFESSORES

Industria de software PLM (gestéo de ciclo de vida do produto)

Este questionério enquadra-se numa investigagdo no dmbito de uma tese de Mestrado
em Comunicacdo e Media, realizada na Escola Superior Educacéo e Ciéncias Sociais -
Politecnico de Leiria. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins
académicos (tese de Mestrado), sendo realcado que as respostas dos inquiridos

representam apenas a sua opinido individual.

O questionario é anénimo, ndo devendo por isso colocar a sua identificacdo. Por isso
solicito que responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes. Na maioria das

questdes tera apenas de assinalar com uma cruz a sua opgéao de resposta.

Obrigada pela sua colaboracao!

*Qbrigatorio

Seccdo 2

Dados demograficos

1- Idade (Obrigatoria)
18 — 28

29 -40
41 -51
56 —65

2- Sexo (Obrigatoria)
Feminino

Masculino

Seccdo 3

3- Qual a institui¢do de ensino em que trabalha? (Obrigatdria)
Universidade da Beira Interior

Universidade de Aveiro

Universidade de Coimbra



Universidade de Lisboa

Instituto Politécnico de Coimbra
Instituto Politécnico de Leiria

Instituto Politécnico do Cavado e do Ave
Instituto Politécnico do Porto

Outra:

4- Em que tipo de curso leciona? (Obrigatoria)
Curso técnico superior profissional

Licenciatura
Mestrado
Outra:

5- Qual € a area de ensino? (Obrigatoria)
Engenharia e Gestéo Industrial

Engenharia Mecéanica
Engenharia Eletrotécnica
Engenharia Eletromecanica
Outra:

6- E utilizador de software de modelacio 3D (desenho, simulacéo,
fabrico...)? (Obrigatoria)
Sim

Nao

Se a sua resposta foi “N&do”, o questionario termina aqui.

Seccdo 4

7- ldentifique quais os softwares de modelacdo 3D que conhece. (Obrigatoria)

8- Conhece o portfolio de softwares da Siemens? (Obrigatoria)
Sim

Nao

8.1 Caso tenha selecionado sim, identifique quais os softwares da Siemens que

conhece.



NX

Teamcenter
Simcenter
Tecnomatix
MindSphere

PLM Components
Polarion

Mentor

Solid Edge
Outros:

8,2 Como teve conhecimento destes softwares?

9- Conhece os softwares da Autodesk? (Obrigatoria)
Sim

Nao

9.1- Caso tenha selecionado sim, identifique quais os softwares que conhece.
AutoCAD
Fusion 360
Inventor
Moldflow

Qutros

9.2 - Como teve conhecimento destes softwares?

Seccdo 5

10- Utiliza softwares PLM como ferramenta de ensino? (Obrigatoria)
Sim

Néo
Ir para a pergunta 18

Seccéo 6



11- Se é utilizador de softwares de modelacdo 3D, indique qual/quais utiliza?
(Obrigatdria)

11.1 - H& quanto tempo é utilizador? (Obrigatoria)

Menos de 1 ano
Entre 1 a 5 anos
5a 10 anos

Mais de 10 anos

12-Porque motivo utiliza esse(s) software(s)? (Obrigatoria)
Funcionalidades

Intuitividade

Simplicidade

Habito

Porque nunca trabalhei com outros
Outro:

Seccdo 7

13-E utilizador de software de modelacio 3D fora do contexto de ensino?
(Obrigatoria)
Sim

Néo
Se respondeu nao, ir para pergunta 21.

Seccdo 8

14- Identifique quais os softwares que utiliza? (Obrigatoria)

14.1- Se nomeou softwares diferentes dos indicados no contexto escola, indique o

motivo pelo qual utiliza diferentes softwares fora do contexto escola. (Obrigatdria)

Seccdo 9

15- Conhece a Cadflow? (Obrigatéria)
Sim



Nao

15.1 - Se sim, como conhece?
Através de um comercial
Site
Redes Socias

Outra opcéo

Secgéo 10
A CADFLOW faz a ponte entre empresas internacionais de software e hardware

(Siemens PLM, Autodesk, entre outras) e o mercado portugués. A empresa centra a
sua atividade no fornecimento e suporte técnico de solugdes PLM (Product
Lifecycle Management).

16- Sabia que a Siemens tem disponivel ferramentas PLM gratuitas para as escolas?
(Obrigatoria)
Sim

Nao

17- Sabia que a Autodesk tem disponivel ferramentas PLM gratuitas para as
escolas? (Obrigatoria)
Sim

Nao

Seccdo 11
18- Conhece o Projeto “Engenharia made in Portugal”? (Obrigatoria)

18.1- Se a sua resposta foi sim, como teve conhecimento deste projeto?
Televisao
Redes Sociais

Contexto Escolar
Qutro:

Seccédo 12



O projeto “Engenharia made in Portugal” inclui a disponibilizagdo gratuita de
softwares e de hardware de automacéo, assim como a formagdo dos docentes
relativa a utilizacdo dos programas e equipamentos as escolas do ensino basico,
secundario e instituicbes de ensino superior. Esta € uma iniciativa entre o
Governo Portugés, a Siemens Portugal e a Siemens PLM via Cadflow, que

terminou em 2016.

19- Considera este projeto uma mais-valia para a aprendizagem dos alunos?
(Obrigatoria)
Sim

Nao

20- Acredita que seria interessante voltar a existir esta mesma parceria?
(Obrigatoria)
Sim

Nao

21- Esta relacdo iria incentivar a sua utilizagdo das ferramentas em contexto
escolar? (Obrigatdria)

O seu questionario chegou ao fim. Obrigada pela sua colaboracéo.



ANEXO 3: QUESTIONARIOS A0S ALUNOS

Industria de software PLM (gestdo de ciclo de vida do produto)

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma tese de Mestrado
em Comunicacdo e Media, realizada na Escola Superior Educacdo e Ciéncias Socialis -
Politéecnico de Leiria. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins
académicos (tese de Mestrado), sendo realcado que as respostas dos inquiridos

representam apenas a sua opinido individual.

O questionario € anénimo, ndo devendo por isso colocar a sua identificacdo. Nao
existem respostas certas ou erradas. Por isso solicito que responda de forma espontanea
e sincera a todas as questdes. Na maioria das questdes tera apenas de assinalar com uma

cruz a sua opgao de resposta.

Obrigada pela sua colaboracéo!

Seccdo 2

Dados Demograficos

1- Idade (Obrigatoria)
18 - 25

26 — 33
34 -41
42—-50
+ 50

2- Sexo (Obrigatoria)
Feminino

Masculino

Seccdo 3

3- Em que instituicdo de ensino estuda? (Obrigatoria)
Universidade da Beira Interior

Universidade de Aveiro
Universidade de Coimbra

Universidade de Lishoa



Instituto Politécnico de Coimbra
Instituto Politécnico de Leiria

Instituto Politécnico do Cavado e do Ave
Instituto Politécnico do Porto

Outra:

4- Que tipo de curso frequenta? (Obrigatoria)
Curso técnico superior profissional

Licenciatura
Mestrado
Outro:

5- Qual ¢ a area de ensino? (Obrigatdria)
Engenharia e Gestéo Industrial

Engenharia Mecénica
Engenharia Eletrotécnica
Engenharia Eletromecanica
Outra:

6- E utilizador de software de modelacdo 3D (desenho, simulacéo,
fabrico...)? (Obrigatoria)
Sim

Nao

Se a sua resposta foi “N&o”, o questionario termina aqui.

Seccéo 4
7- ldentifique quais os softwares PLM que conhece. (Obrigatdria)

8- Se ¢é utilizador de softwares PLM, indique qual/quais utiliza? (Obrigatdria)

9- Porque motivo utiliza esse(s) software(s)? (Obrigatoria)
Funcionalidades

Intuitividade
S&0 0(s) unico(s) que conheco

Os professores s6 trabalham com este(s)
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Outro:

Seccdo 5

10- Conhece o portfélio de softwares da Siemens? (Obrigatoria)
Sim

Nao

10.1 - Caso tenha selecionado sim, identifique quais os softwares da Siemens que

conhece.

NX

Teamcenter

Simcenter

Tecnomatix

MindSphere

PLM Components

Polarion

Mentor

Solid Edge

Qutros

10.2 - Como teve conhecimento destes softwares?

11- Conhece os softwares da Autodesk? (Obrigatdria)
Sim

Nao

11.1 - Caso tenha selecionado sim, identifique quais os softwares que conhece.
AutoCAD
Fusion 360
Inventor
Moldflow
Outros

11.2 - Como teve conhecimento destes softwares?

Seccéo 6
11



12-E utilizador de software PLM fora do contexto de ensino? (Obrigatoria)
Sim

Né&o
Se respondeu néo, ir para pergunta 15.

Secgéo 8
13- Identifique quais os softwares que utiliza? (Obrigatdria)

13.1 - Se nomeou softwares diferentes dos indicados no contexto escola, indique o
motivo pelo qual utiliza diferentes softwares fora do contexto escola. (Obrigatéria)

Seccdo 8

14-Conhece a Cadflow? (Obrigatoria)
Sim

Nao

14.1 - Se sim, como conhece?
Através de um comercial
Atraveés da escola
Site
Redes Socias

Outra opcéo:

Seccdo 9
A CADFLOW faz a ponte entre empresas internacionais de software e hardware

(Siemens PLM, Autodesk, entre outras) e o mercado portugués. A empresa centra a
sua atividade no fornecimento e suporte técnico de solucdes PLM (Product

Lifecycle Management).

15 - Sabia que a Siemens tem disponiveis ferramentas PLM gratuitas para as
escolas? (Obrigatoria)
Sim

Nao

12



16 - Sabia que a Autodesk tem disponiveis ferramentas PLM gratuitas para as
escolas? (Obrigatdria)
Sim

Nao

Seccéo 10
17 - Conhece o Projeto “Engenharia Made in Portugal”? (Obrigatoria)

17.1 - Se a sua resposta foi sim, como teve conhecimento deste projeto?
Televisédo
Redes Sociais
Contexto Escolar
Outro.
Qual?

Secgéo 11

O projeto “Engenharia made in Portugal” inclui a disponibiliza¢ao gratuita de
softwares e de hardware de automacéo, assim como a formacgdo dos docentes
relativa a utilizacdo dos programas e equipamentos as escolas do ensino basico,
secundario e instituicdes de ensino superior. Esta € uma iniciativa entre o
Governo Portugués, a Siemens Portugal e a Siemens PLM via Cadflow, que

terminou em 2016.

18 - Considera este projeto uma mais-valia para a aprendizagem? (Obrigatoria)
Sim
Néo

19 - Acredita que seria interessante voltar a existir esta parceria? (Obrigatoria)
Sim
Néo

20 - Esta relacdo iria incentivar a sua utilizacdo das ferramentas? (Obrigatéria)

O seu questionario chegou ao fim. Obrigada pela sua colaboracéo.
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ANEXO 4: FOTOGRAFIAS DE EVENTOS
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ANEXO 5: PRESENCA NAS REDES SOCIAIS

Rede
Social

Dados

Linkedin

Ano Adesdo

N° de Seguidores

N° de posts (1°
semestre 2019)

Twitter

Ano Adesdo

2011

2AC | AVANT

Cadte

Grupo
ISICOM

2010

2011

N° de Seguidores

1608

279

542

N° de posts (1°
semestre 2019)

452

116

84

Youtube

Ano Adesdo

2013

2012

2012

2011

2012

PH
Informatic

LusoCu S3 | Simulf

anza

N° de Seguidores

5 886

104

101

N° de posts (1°
semestre 2019)

29

16

14

Facebook

Ano Adesdo

2011

2010

2010

N° de Seguidores

463

129

336

N° de posts (1°
semestre 2019)

Instagram

Ano Adesdo
N° de Seguidores
N° de posts (1°

semestre 2019)
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