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Resumo: A Surfstoke € uma rede social para smartphones que possibilita os praticantes
de desportos de ondas a fazerem check-in no seu local de surf e construirem o seu
proprio relatério de surf, criando informagdo valiosa. O relatério de surf combina
informacdo quantitativa (vertente meteoroldgica — adicionada informaticamente) com
informacdo qualitativa (fotografia, comentario e avaliacdo — adicionada pelo utilizador),
que serd visivel na aplicacdo para que outros praticantes possam saber onde estdo as
melhores ondas, 0s seus amigos e decidir qual o melhor local para surfar. Para além
desta vertente, a Surfstoke apresenta-se como sendo uma plataforma que, através de um
modelo de gamification, permite aos praticantes melhorarem as suas capacidades,
incentivando a sua pratica, ganhando pontos e, consequentemente, recompensas de
marcas relacionadas com 0s seus gostos e interesses. Este projecto nasceu de uma
aventura de empreendedorismo criada pelo autor e mais trés colegas que, fruto da
observacdo das tendéncias tecnoldgicas presentes e acompanhadas pelo favoravel
paradigma de empreendedorismo e surf, criaram um produto capaz de ter sucesso no
mercado. A penetracdo dos telemoveis inteligentes na sociedade portuguesa (e mundial)
aliadas a um comportamento tecnoldgico de utilizacdo intensiva e com uma vertente de
interligacdo social bastante apurada levou ao aparecimento da Surfstoke, uma rede

social para surfers.

Abstract: Surfstoke is a smartphone app which enables wave riders to check-in at their
spot and to build its own surf report, creating crowdsourced information. This surf
report is composed not only by objective weather data but also users can personalize it
by adding a photo, a comment and rank the spot. If a surfer needs to know where to
surf, he/she can see the friends’ surf reports and location and decide where to go. Most
importantly, Surfstoke is a platform which, through a gammification model, allows
surfers to improve their skills while earning points and rewards by completing several
challenges. This project was born of an entrepreneurial adventure started by the author
and three colleagues, who were able to see the favorable landscape that has been
developed in Portugal, regarding technological innovation and surfing practice.
Smartphone penetration on Portuguese society allied to a technological behavior of hard
usage and a highly social interaction were the main reasons to the emergence of

Surfstoke — a social network for surfers.

Palavras-chave/Keywords: empreendedorismo, smartphones, digital, inovagéo
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1.Introducéo

Este projecto de mestrado revelou uma eximia exactiddo temporal, na medida
em que se afrontou como uma etapa fundamental para a concluséo da fase académica
em que me encontro e, concomitantemente, num prisma profissional, como o pontapé
de saida para um projecto de empreendedorismo onde o risco, a incerteza e a duvida
caminham de mé&o dada.

O ecossistema de empreendedorismo que existe actualmente em Portugal é
consequéncia natural das inovacdes tecnoldgicas das Gltimas décadas e, logicamente,
afectam as novas geracGes que nascem e prosperam nestes tempos de avango
significativo a nivel civilizacional, social e cultural. O panorama actual permitiu fazer
com que mais cidaddos tentassem ter 0 seu proprio negdécio num pais pequeno como
Portugal, competindo internacionalmente através do factor da inovacdo e da
diferenciacdo do mercado. Esta onda digital conseguiu trazer para Portugal varios
beneficios que foi catapultado pela apeténcia natural que as geracBes mais jovens
dispdem face a instrumentalizacdo de devices préprios do tempo actual e — porque nao
dizé-lo — de politicas governamentais que nos orientaram para este prisma.

Eu fui um desses jovens que decidiu arriscar, que largou um trabalho minimamente
estavel para se dedicar a uma convicgdo. Essa paixdo foi a tecnologia - desde sempre
uma area de interesse, fruto da propria evolucao que referi anteriormente — e 0 mar.
Desde sempre que 0 mar se apresentou como um recurso fundamental para 0 homem
nos mais diversos fins. Usamos o mar para viajar, para trabalhar ou simplesmente como
fonte de lazer e entretenimento. Os recursos aquaticos em Portugal sdo de uma
importancia incontornavel, podendo e devendo ser um factor de diferenciacdo face ao
exterior.

E neste contexto que se enquadra a proposta de projecto da minha autoria e de
mais 3 amigos. A nossa missdo passa por aliar este desafio estratégico nacional aos
tempos da tecnologia moderna, tendo também associada o factor sempre benéfico da
pratica desportiva. Inserida no segmento dos desportos de ondas, a proposta de valor da
nossa aplicacdo para smartphone, denominada (Surfstoke) assenta na promogéo de um
estilo de vida saudavel e activo, na catalisacdo da préatica de desportos de ondas e no
melhoramento do aproveitamento que é dado a magnifica costa portuguesa. O objectivo
final é conseguir aliar as novas tecnologias ao mercado dos desportos de ondas.

Desta forma, a Surfstoke sera uma aplicacdo movel para smartphone que tem

como objectivo contribuir para revolucionar o mercado dos desportos de ondas - que a



cada dia que passa vai ganhando mais fas e que estd ainda algo desligado das novas
tendéncias ao nivel da tecnologia.

Aproveitando ja um comportamento bastante actual do consumidor e de forma a
melhorarmos a sua experiéncia desportiva, na Surfstoke todos os utilizadores fardo parte
de uma comunidade online activa, dinamica e que tem como objectivo principal a
entreajuda entre todos os membros, incorporando, assim, - o estilo de vida dos seus
membros. A app incorpora um modo de partilha de informagdo e conhecimento - o
crowdsourcing — aplicando-o aos praticantes de modalidades de ondas. Na Surfstoke os
seus utilizadores poderao contribuir para o bem-estar da comunidade dando informacéo
personalizada sobre os melhores spots na nossa costa e ainda partilhar aulas, boleias
e/ou material desportivo, facilitando deste modo a préatica desportiva.

Um dos objectivos do funcionamento da aplicacdo passa por aumentar o namero
de surfistas a nivel nacional, ajudando pessoas que sempre quiseram iniciar-se na
prética destes desportos mas que, por alguma razéo, nunca o conseguiram fazer. Assim,
a nossa comunidade servira como um ponto de encontro entre estes apaixonados pelo
mar e surfistas mais experientes, onde ambos os targets poderdo sair beneficiados. Para
conseguirmos alavancar esta comunidade com dois targets distintos e que possa trazer
mudangas positivas a ambos, a primeira versdo da Surfstoke serd inovadora e atrativa

para aqueles que ja sdo desportistas regulares.

Deste modo a primeira versdo da aplicacdo terd& uma componente informativa,
acabando com os erros das previsdes sobre o estado do mar e evitando surpresas
desagradaveis aquando da chegada a praia (algo ja sentido regularmente pelos surfistas).
Para além de indicar o local onde vai surfar, ao check-in estara associado um surf report
instantdneo que mostrara as condi¢cdes exactas do spot (vento, ondas, etc.).

Associado a esta informagéo quantitativa, os utilizadores poderdo juntar uma imagem e

um comentario, avaliando qualitativamente o spot.

Agregado a esta vertente, estard uma componente social. O surfista ao fazer
check-in colocara a sua localizagdo num mapa, que possibilitard aos seus amigos e a
restante comunidade saber as condi¢cfes fidedignas do spot e escolher o seu local de

surf.



Enleando toda a aplicacdo estard uma vertente de gammification. Cada ac¢édo
(check-in’s, reviews, avaliacdo de outros surfistas) dard pontos aos utilizadores que, ao
subirem de nivel, usufruirdo de uma recompensa de uma marca relacionada com o seu
desporto. Assim, a Surfstoke terd& o papel de motivar a evolucdo dos atletas,
materializando o seu esforco em algo tangivel para os desportistas e benéfico para as

marcas.

E com este projecto que julgamos e esperamos vir a ter sucesso. Acreditamos
que desenvolvemos um produto capaz de responder as necessidades do mercado e a sua

configuracéo actual.

Como sera explicado neste trabalho de projecto, basedmos 0 nosso produto em
tendéncias comportamentais identificadas por autores conceituados no mundo
académico e empresarial e vamos rever a exactiddo e a assertividade destes conceitos no

mundo real, quando 0s testarmos junto do nosso target.

Temos a ambicdo, a vontade e a ingenuidade para conseguirmos “apanhar esta

onda” e conseguir “surfa-la” em condi¢des memoraveis.

2.0 Surf e os seus praticantes

2.1. Histéria do Surf

O surf é um dos desportos mais antigos praticados no planeta. A arte de surfar
ondas é uma mistura de capacidade atlética na sua plenitude e a beleza harmoniosa que
0s seres humanos detém com a natureza. Por esta razdo e por esta forca simbidtica tdo

avolumada, o surf enquanto desporto criou a sua propria cultura e estilo de vida.

O acto de surfar ondas com uma tadbua de madeira originou-se na Polinésia
Ocidental ha mais de trés mil anos atrds. Os primeiros surfistas eram pescadores que
descobriram como surfar ondas com um método eficiente de levar até a praia as suas
capturas em distancias longes da costa. Ndo ha propriamente um registo exacto de
quando o surf se tornou um desporto, sabendo-se apenas que nos finais do Século
XVIII, surgiram primeiros registos histéricos, quando os europeus e 0s polinésios fazem
0 primeiro contacto no Taiti. A descrigao oficial do acto de “surfar uma onda” vem da

parte do capitdo James Cook que registou 0 momento onde um habitante local apanha



uma onda com a sua canoa para “se divertir”, referindo ainda que o “prazer supremo

que aquele homem sentiu enquanto era arrastado tdo rapida e suavemente pelo mar”.

Ap0s séculos de pratica relacionada com a ancestralidade de povos longinquos e,
mais tarde, com a “ocidentaliza¢ao” provocada pelos colonos, criou-se 0 habito do surf
enquanto desporto (nas suas mais diversas vertentes) e enquanto cultura. Sendo que um
dos maiores representantes deste “novo mundo” é Duke Kahanamoku - um havaiano
medalhado olimpicamente pela pratica da natagdo, mas que se tornou o verdadeiro
embaixador do surf a nivel mundial, espalhando uma cultura e um estilo de vida muito
préprio, contagiando milhares e milhdes de pessoas com este “bichinho” pelas ondas e

pelo mar. (Fonte: http://www.surfingforlife.com/history.html)

2.2 Anélise do Pablico-Alvo

O publico-alvo da Surfstoke é composto por dois tipos de utilizadores da
aplicacdo: os praticantes e os ndo-praticantes. Com caracteristicas sociodemogréaficas
distintas, estes dois segmentos poderdo beneficiar do uso da Surfstoke, cada um da sua
forma. Além dos ganhos de informacdo, entretenimento e comercializacdo ébvios na
andlise de beneficio, um dos principais objetivos da Surfstoke é também incentivar a
prética de desportos nauticos, convertendo ndo praticantes em praticantes. Desta forma
a Surfstoke assume-se como um impulsionador do desporto nautico a nivel nacional,
com claros beneficios para a salde dos praticantes e para a dinamizacdo da costa

portuguesa.

Com idades compreendidas entre 0s 14 e os 45 anos de idade, a Surfstoke foca-
se na penetracdo desta faixa etaria e nos consumidores que possuem smartphone, que
usam normalmente ligacdo a internet através de dados moveis e que praticam desportos

de ondas.

A Surfstoke sera uma aplicacdo que reflecte a personalidade do seu target. Tal
como os desportistas que a utilizardo, a Surfstoke € uma marca jovem, irreverente e
dindmica. A comunicacdo e relacdo com os clientes sera informal e de igual para igual,

apostando num conceito de proximidade.

Ao apostar num design cool e utilizador-friendly, esperamos fazer da Surfstoke
mais do que uma aplicacdo de uso esporadico, captando e retendo os utilizadores na
comunidade. A sua facil usabilidade e qualidade de funcionamento terdo também um

papel fulcral neste aspecto.



No que toca a clientes business, a Surfstoke serd vista como uma marca de
confiancga, ostentando o seu potencial de negdcio na proximidade comercial. Apesar de
ser uma marca jovem, a Surfstoke serd um parceiro estratégico e um membro sélido da

cadeia de fornecimento.

3. Revisdo da Literatura

3.1 Dados sobre smartphones + Internet — novas formas de comunicar

Apesar da internet ndo ser algo recente, este fendmeno teve a sua explosdo nas duas
ultimas décadas, numa Optica de organizacdo estrutural e crescente diversidade de
utilizacgdo da mesma. Como referiu Hirshberg (2013), “estamos quase sempre
conectados a um device ligado a internet, seja um smartphone, monitor de fitness, um
carro ou qualquer outro tipo de ecrd” e ¢ este o perfeito reflexo da sociedade actual,
onde os “gadgets se tornam omnipresentes” e onde ¢ assumido que a “ internet mudou,
completamente, a nossa existéncia” pois “em quase tudo o que fazemos” (Dentzel,

2013) a usamos.

Esta alteracdo de paradigma foi possivel gracas a consolidacdo de uma sociedade
em rede, que (Castells, 2013), define como uma “sociedade construida em redor de
redes pessoais e organizacionais catalisadas por redes digitais e como base
comunicacional a internet”. As ligacOes baseadas entre utilizadores da internet criam a
verdadeira “sociedade em rede”, transferindo-lhe um aspecto global (“redes sdo globais
e conhecidas por néo terem fronteiras”;*a sociedade em rede ¢ uma sociedade global em
rede” — (Castells, 2013) e onde existe a necessidade de contacto (mesmo que seja
virtual) com o0s pares - “as pessoas constroem redes para estarem com outras pessoas”
(Castells, 2013), que é facilitada no nosso quotidiano, dado que “agora todos estdo
conectados com todos de forma mais simples, acessivel e rapida”, mudando

significativamente a ““(...) maneira como interagimos com a nossa familia, amigos, etc.”

(Hirshberg, 2013).

Todavia, esta sociedade em rede nem sempre se apresentou como nds a
conhecemos hoje em dia, mas mostrou ter sempre caracteristicas evolutivas
assinalaveis, sendo que “passou de uma rede estatica desenhada para passar pequenas

quantidades de bytes e de mensagens curtas entre 2 terminais” para algo mais complexo,



onde a “quantidade de informagao que ¢ enviada e baixada nesta imensidao electronica”
(Dentzel, 2013) assume registos e proporcGes verdadeiramente intensos. Também
gracas a esta evolugdo, a sociedade em rede assente no fendmeno de internet
possibilitou novas formas de estar a todos os intervenientes desta estrutura, dando a
possibilidade de cada um ter o seu proprio espago dentro da mesma (“a audiéncia,
outrora passiva, assume - agora e mais do que nunca - um papel central e
influenciador”; “passamos de uma comunicagdo de massas desorganizada para um
padrdo onde € o utilizador a seleccionar, proactivamente, a informagdo que precisa”
Hirshberg 2013).

A consequéncia desta nova atribuicdo de poder ao utilizador tem a sua expressao
maxima no surgimento da Web 2.0. Assim, ¢ como Dentzel refere, esta “foi uma
revolucdo na recente histéria da internet, catalisando o nascimento de social media e
outra interactividade baseada em ferramentas de comunicacdo entre as
massas/utilizadores” pelo que podemos ter “acesso a comparagdes de produtos e
rankings, comentarios e reviews de utilizadores” de modo a conseguirmos ter toda a
informacdo que necessitamos e de origem fidedigna — pessoas que, tal como nés,
expressaram, livremente, a sua opinido sobre determinado servigo, formando, assim
(...) um novo cenario para o comportamento do consumidor” (Dentzel, 2013).

Actualmente, o contexto de contacto com esta nova realidade ja ndo é feito
somente num sé local e numa hora apropriada, dado que “as pessoas ja ndo passam
horas a olhar para o ecrd do computador apés o trabalho ou aulas - elas usam os mobile
devices para estarem online em qualquer lugar e em qualquer altura”. Na verdade,
Hirshberg (2013) relata a “relagdo profundamente intima com 0s nossos devices”, seja
no inicio do dia (“assim que acordamos, a maioria de nés almeja o seu smartphone”) ou
na avolumada quantidade com que mexemos no telemével (“fazemos cerca de 150
visualizag¢des por dia ao nosso telemdvel”), constatando algo que ja € muito mais do que

(1113

senso comum ou observagao da realidade: ““o futuro das comunicagdes sociais sera
marcado pela cultura do sempre online” (Dentzel, 2013).

O reflexo concreto destas novas sinergias recaem nas estatisticas que mostram
gue mostram que em 1995 existiam 50 milhGes de aparelhos ligados por internet e que,
em 2011, o n° ultrapassava os 4.3 bilides de gadgets (Hirshberg, 2013). Este numero
ganha ainda mais expressdo quando, segundo dados do 2014 Mobile Behaviour Report
da SalesForce, 85% das pessoas referem que os mobile devices sdo uma vertente fulcral

na sua vida.



Esta cultura do “sempre online” é extrapolada pelos 68% de pessoas que usam
diariamente apps sociais ou de comunicagéo (fonte: Mobile App Marketing Insights) e,
jano estudo feito em 2013 pela Google, 78% dos resultados em Portugal garantiram que
ndo saem de casa sem o smartphone. No estudo do Obercom (2014), o publico mais
jovem (idades entre os 15 e 25 anos) dita a sentenga: na resposta a pergunta “Destas
actividades, qual seria mais dificil para si deixar de fazer?”. 41% assume que deixar o

telemovel seria o mais dificil, sendo que 33% responde “deixar de usar a internet”.

Estes dados e comportamentos sdo consequéncias da evolucdo tecnologica
existente nos dias que correm, onde o facilitismo fornecido por esta inovagéo representa

algo importante para 0 Mundo e para a sociedade.

3.2 Consumidor sempre online + SoLoMo
Sabendo que a internet e o processo tecnoldgico criaram novas interacgdes e
formas de comunicar diferentes das que ja existiam, também o consumidor se alterou,

capitalizando as infra-estruturas e facilidades disponiveis.

Estes novos comportamentos de acesso a internet sdo catalisados pela
diversificacdo de devices referida no ponto anterior, onde a utilizacdo da internet é feita
em equipamentos electronicos variados e em momentos diferentes. O contexto em que
usamos os gadgets é determinante, dado que depende de alguns factores como o tempo
de que dispomos, do objectivo proposto ou até mesmo da localizacdo actual; mas €
garantido que 90% das nossas interaccdes didrias sdo baseadas em ecrds (“The new
multiscreen world” Google, 2012).

Estas interaccdes didrias ocorrem em com base em pequenos fragmentos que séo
perfeitamente visiveis em situacdes tdo simples como consultar as horas ou falar com
um amigo - via mensagem, por exemplo. Denominados pela Google de “micro-
momentos”, estes momentos podem ser definidos como “interac¢des fragmentadas que
ocorrem instantaneamente (...) fazendo parte da rotina” e quando existe uma tomada de
decisdo consciente de pegar no smartphone para aprender/fazer/descobrir/ver/comprar

algo” (Ramaswamy, 2015).

Aproveitando este enquadramento, os resultados nacionais do projecto realizado
por (SimOes et al, 2014) “Net Children go Mobile” sdo bastante elucidativos: a
frequéncia de acesso diario a tecnologia cresce paralelamente com a evolugédo da idade,



sendo que as criangas e jovens portuguesas véem nos smartphones duas grandes
vantagens — “sentir-se menos aborrecido e mais proximo dos amigos”. Este
comportamento (maioritariamente observado no Facebook, porque ser a plataforma
mais usada) é incrementado nos micro-momentos, onde actividades como ouvir musica

OU messaging com os seus pares tornam-se habitos regulares.

E neste contexto que nasce uma tendéncia de consumo, “ja se ndo usa somente
os telemdveis para chamadas, ver emails ou messaging”, mas sim numa Optica de
“pesquisar informag¢do sobre produtos ou para comprar directamente online”
(Heinemann e Gaiser 2014). Esta pesquisa é feita em qualquer local, em qualquer
situagdo e a qualquer hora. O consumidor adquire um estatuto de “SoLoMo” — Social,
Local and Mobile. Para os marketeers ¢ o “sonho do targeting geografico no
smartphone, suportado pelo poder da recomendagdo e referéncia dos pares” (“Right
Here, right now” — Marketingmagazine.co.uk), onde o utilizador usa o GPS (Global
Positioning System) para partilhar a sua localizacdo com a sua comunidade algo que
considera relevante. Através desta nova faceta de utilizacdo das novas tecnologias e a
disseminacdo de gadgets (em conjunto com altissimas taxas de penetracdo dos mesmos
em guase todo 0 mundo) esta criada um elo de ligacdo entre a realidade virtual, a nogédo

de tempo e a vertente real e fisica do local.

3.3 Comunidades

A utilizacdo da internet no nosso quotidiano e sua diversificacdo trouxeram-nos
a um paradigma muito especifico (“s6 com base num paradigma tecnoldgico e
electronico (...)”) e influenciador a uma “escala global” e “em todos os dominios da
nossa vida social” (Castells, 2004), de tal forma que faz com que exista uma dicotomia
(entre o espaco virtual e espaco real) cada vez menos acentuada — e cada vez mais
complementar “espago virtual a complementar-se ao espaco fisico” (Wellman, 2001).
Para que esta estrutura se consiga reproduzir numa vertente online, também na internet
o0s consumidores se tendem a agrupar, a criar nicleos e a fazerem parte de uma estrutura

energia, fluida e dindmica.

O autor Barry Wellman, ja em 2001, conseguiu antever acontecimentos que
seriam consequéncia natural da estrutura forte que se estava a construir gracas aos
avancos tecnoldgicos referidos por Castells (2013), aludindo, por um lado, que a

proliferacdao de gadgets computadorizados seria natural (“capacidade generalizada do



uso de ferramentas comunicacionais baseadas em computadores”) e que todos estes
teriam contornos de portabilidade (“portabilidade significa que se pode transportar
contigo” Wellman 2001), sendo que ainda seriam personalizaveis pelo utilizador
(“pessoas vao poder comecar a informar os seus aparelhos sobre de quem querem
receber mensagens, como ¢ quando”). As caracteristicas que afectam a rede em que
vivemos influencia a grande generalidade da populagdo mundial, tanto numa Optica
pessoal (“a rede multidimensionada e espalhada pelo mundo estrutura a vida das
pessoas que habitam o planeta”) como também mais colectiva, nomeadamente as
entidades que existem na sociedade (““ todos os paises sdo influenciados, construidos e
ultimamente dominados por esta logica, interesses e conflitos da sociedade em rede”) e
que nos catapulta, diariamente, para a globalizagdo (“base estrutural para a
globalizagdo” Castells 2004). As palavras de Hall (2011) resumem na perfeicdo as
mudancas profundas que ocorreram nos tempos mais recentes : “a velocidade com que a

internet penetrou e influenciou a sociedade ¢ algo sem precedentes”.

A alimentacdo desta estrutura da sociedade actual é composta da participacdo
dos seus integrantes, como é sabido. Os alicerces sdo regidos pela motiva¢do com que
cada membro integrante desta sociedade se manifesta na mesma, onde, normalmente, é
“(...) baseada na individualidade que emergiu como resultado entre a afirmacao propria
do “eu”, da necessidade de partilhar e da co-experiéncia” (Castells 2004). Yochai
Benkler refere que os “seres humanos sdo, e tém sido sempre, motivados por varios
factores”, revelando que existem diversas motivagdes para a constante participagcdo na
organizagdo em rede (“Nos agimos por instinto (...) mas também por ganho material ou

por gratitude”, Benkler 2006).

Encara-se, assim, a experiéncia do utilizador de um modo algo diferente de
outrora. Se, por um lado, continua a ser certo que a “informagdo, conhecimento ¢
cultura séo centrais para a liberdade humano ¢ para o seu desenvolvimento” agora 0S
“individuos conseguem fazer mais para eles proprios independentemente da permissao
ou cooperagao dos outros”, podendo eles proprios seleccionar e filtrar a informagéo que
querem (ou necessitam) obter para o seu quotidiano (“podem criar as suas proprias
expressdes ou podem procurar eles proprios a informacao que precisam, sem depender
da comunicagdo de massas”), gracas a existéncia de “varias plataformas alternativas

para a comunicacdo” onde a interpretacdo da mensagem ¢ feita pelo proprio consumidor



(significava o poder de seleccionar o que 0s outros viam, e, por conseguinte, afectar as

percepgoes do que podiam ou nédo, fazer” Benkler 2006).

Para além desta participagdo numa grande estrutura (que por vezes, de tdo
grande que &, Ihe somos alheios quanto a constatacdo da nossa auto-participacao), o que
realmente importa para os utilizadores deste fendmeno da internet € a inclusdo em redes
mais pequenas — ou seja, “ que a maioria de nos quer no futuro (...) ¢ um local onde
sejamos conhecidos e onde sejamos aceites por aquilo que verdadeiramente somos”
(Godwin, 2012). A insercdo numa comunidade (definida por Wellman em 2001 como
“rede de lagos interpessoais que fornecem sociabilidade, apoio, informacéo, sentimento
de pertenca e identidade social”) ¢ feita por cada utilizador, tendo como génese a
relacdo de proximidade que é proporcionada seja por interesses em comum, por gostos
musicais ou até por nichos mais extravagantes e ocultos. As comunidades de
especializacdo (“pessoas que partilham os mesmos interesses e preocupagdes interagem
com outros no ciber-espago” Wu, Chen e Chung, 2010) grassam no mundo online,
“baseadas em interesses partilhados” e em “conexdo com outros que partilham os
mesmos interesses ou preocupacdes”’, podendo ser mais diversificadas que as
comunidades reais (onde o género, etnia ou status socioecénomico sdo factores a
considerar) mas representam, cognitivamente falando, uma homogeneidade simbdlica
(“pode acelerar a homogeneidade cognitiva™). Estas comunidades baseadas da internet
representam novos elos de ligacdo e novas fontes de conhecimento (“a internet
possibilidade o desenvolvimento de novas conexdes e a aquisicdo de novas
informagdes” Wellman, 2001; “membros das comunidades partilham interesses comuns

e partilham informag¢ao” Wu, Chen e Chung 2010)

Todavia, nem todos os utilizadores que compdem a “sociedade em rede” sdo
constituintes de uma comunidade (“nem toda a gente que tem um endereco de correio
electronico dispensa muito tempo online”), mas, a grande maioria deseja encontrar
online uma correspondéncia quanto as suas particularidades especificas (“no
ciberespago o0 sonho é viver no bairro certo” Godwin, 2012), mas que também sao as
das comunidades — exemplo disso é a criacdo de foruns tematicos sobre wrestling ou
redes sociais de musica (“conexdes virtuais sao mais baseadas nos interesses partilhados
do que nas caracteristicas sociais partilhadas”, Wellman e Milena 1997). Maslow (1954)
e a sua teoria da piramide das necessidades também acrescentam algo relevante a

dindmica destas comunidades e ao sentimento de pertenca que nelas sdo frequentes. A
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participacdo nas redes em que estamos inseridos catalisam este sentimento de pertenca,
que fornece o reconhecimento e o respeito que (mesmo inconscientemente) os actores
intervenientes na rede/comunidade procuram, auto alimentando 0 Seu ego e,

consequentemente, atingindo niveis de felicidade.

Esta distincdo entre redes e comunidades leva-nos para um outro conceito e que
pode ser um tema explicativo para o0 sucesso (ou ndo) de certos fendmenos pertencentes
a internet: os efeitos de rede (network effects). Wendy Hall, em 2011, escreveu que “o
valor de uma rede é proporcional ao dobro do n° dos seus utilizadores” e que “0 valor
aumenta quando mais individuos se juntam a rede para obterem beneficios inerentes a
mesma”. Ou seja, seja por uma questdo de existir um interesse comum ou da criacdo de
um produto ou servico que resolva determinado problema que afecta muitos individuos,

sdo criados estes efeitos de rede.

3.4 Comportamento online do Consumidor e E.commerce

Nesta teia ultradimensionada de relacionamento entre os utilizadores da internet,
e apos se considerar a existéncia de padrdes tipicamente comportamentais, o interesse
das empresas/marcas nestas tendéncias acaba por ser uma consequéncia natural; na
génese desta evolucdo, e observando ao panorama historico e econdmico desde a
revolugdo industrial, sempre as entidades empresariais se apropriaram dos
comportamentos existentes na sociedade para colocar o seu produto ou servico a venda
— numa O6ptica puramente mercantilista de oferecer aos consumidores aquilo que eles
desejam (mesmo que inconscientemente). Neste sentido, também esta onda digital tem
vindo a ser surfada, lado a lado, por negd6cios que prosperam através da sua
interpretacdo e deteccdo das oportunidades existentes.

Nos Ultimos anos, temos vindo a assistir a um crescente empowerment do
consumidor. Esta nova Optica comportamental surgiu gracas a web 2.0 e as suas
inerentes caracteristicas (“poder aceder a comparagoes de produtos rankings, avaliagcdes
de outros utilizadores, comentarios e recomendacdes de bloggers deu forma a um novo
cenario do comportamento do consumidor” Dentzel, 2013), sendo que no momento em
gue vivemos observamos um utilizador muito mais informado, consciente e também
responsavel. A afirmacdo de Dentzel (2013): “as regras convencionais e métodos de
distribuicdo do marketing estdo a desaparecer” reafirma este paradigma, onde a
comunicacdo deixa de ter tanto impacto nos consumidores, ndo repercutindo

imediatamente alguma reac¢do homogénea do receptor (contrariando a teoria das balas
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magicas). Pelo contrario, cada vez mais existe uma diversificacdo de mensagens e de
reaccOes dos consumidores, assistindo a segmentos cada vez mais fragmentados (sub-
estruturas de comunidades catalisadas pelos factores que referimos no ponto anterior) e
a um desafio crescente das marcas para conseguirem comunicar (e consequentemente
ter algum efeito) com estes segmentos.

Como verificAmos anteriormente, 0 consumidor assume um comportamento
sempre online, usando qualquer tipo de ferramenta ou de ecra para cumprir esse mesmo
proposito. Esta atitude fica comprovada na rotina natural com que esta conduta é
praticada pelo consumidor, sendo que utilizamos o telemdével (ou outro dispositivo com
acesso a internet) “quando precisamos de algo — uma palavra que ndo nos lembramos,
um preco melhor, um horario de um filme” (Laweson, 2015), tornando-se um “reflexo”
automatico do nosso sistema corporal. Mais do que uma simples pesquisa para agucar a
curiosidade, actualmente o consumidor quer “as coisas certas e depressa” (Laweson,
2015), satisfazendo uma busca imediata por qualquer aspecto ndo saciado, podendo ser
algo trivial ou importantissimo.

A melhor expressdo para se conseguir sintetizar estes reflexos automaticos
gerados pela véarias facetas de contacto que temos com o mundo digital € algo
construido e pensado pelo gigante da tecnologia, Facebook. Mais do que uma mera
plataforma de rede social online, o Facebook dita regras, cria tendéncias, aproxima 0s
consumidores das marcas e de todas as outras entidades que l& comunicam. Nas
palavras do Facebook, um “like” ¢ “uma forma de dar aprecia¢do positiva ou para te
conectar a coisas que gostas”, seja um conteudo emitido por um amigo com quem
mantemos uma relacdo préxima ou de uma pagina de uma marca da qual se gosta. Um
“like”, mais do que um simples gosto, tornou-se uma das referéncias das redes sociais,
da web 2.0 e também do empowerment conferido ao consumidor, sendo a expressdo
maxima em que alguém pode opinar, livremente, no espagco online e dar o seu

contributo para algo ou alguém.

Nesta perspectiva, e para dissecar a légica de atribuicdo de poder (pelo menos
simbdlica) ao consumidor através de um like, € importante referir que tanto o originador
do like como o receptor do mesmo ganham com esta interaccdo. Prova disso sdo as
palavras de Courtney Seiter no blog Buffer, onde demonstra que existe uma forte
conexdo entre o facebook e a area do cérebro que é responsavel pela felicidade emanada

apos a recep¢do de uma recompensa. O “like” é encarado como uma recompensa
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imaterial, que motiva e que, tal como referido anteriormente, se encaixa na piramide de
Maslow com a vertente de auto-satisfacéo e alimentagédo do ego.

Esta tendéncia opinativa acarreta consequéncias para 0s negdcios que se
apresentam nesta revolucdo digital, dado que existe uma vertente psicologica nestas
emissdes de opinido pelos utilizadores e que contribuem, decisivamente, para
influenciar os pares nas atitudes comportamentais que emanam. Desta forma, 0s
negdcios sdo, também eles, moldados por esta nova vaga de interaccdo digital: os
utilizadores mais informados (gracas ao crowdsourcing de informacdo e a
recomendacdo qualitativa) que acedem, a qualquer altura e em qualquer lugar, a
informacdo relacionada com o produto/servico fornecido por esse mesmo negécio — de
acordo com a Google, os consumidores que usam 0 Seu smartphone para procurar algo
“perto” da sua localizacdo, metade deles visitam a loja nesse mesmo dia. Ou seja, para
as marcas, a presenca digital deixa de ser algo que podia ajudar o seu negocio a
capitalizar vendas, passando agora a ser um veiculo imprescindivel para vender. A
importancia de ter um website conectado com as mais variadas plataformas sociais e de
interaccdo com os fas (e capaz de responder as necessidades do seu publico-alvo,
nomeadamente dependendo da tipologia de ecrd utilizado) é vital para o sucesso do
negdcio, que cada vez mais mistura o comércio fisico com o comércio electronico —
vulgarmente conhecido como e-commerce. Reflexo destas novas mudancas
paradigmaticas, € o facto da China, Estados Unidos e Reino Unido (os 3 mercados com
mais expressao no e-commerce) movimentarem mais de um milhdo de biliGes de
délares em compras online, 0 que demonstra que o e-commerce €, mais do que uma

tendéncia, € uma certeza do mundo actual.

3.5 Gamification

Numa tentativa de combater a evasdo das reac¢Ges dos consumidores nesta era
digital, os negdcios tiveram que optar por outro tipo de estratégias para conseguir captar
a atencdo dos consumidores com quem estdo a lidar. Este fendmeno ocorreu devido ao
avolumado nimero de negdcios que optou por uma via digital como mais uma
alternativa para comunicar com 0s seus consumidores — esta opc¢éo fez com que existam
imensas marcas a comunicar a0 mesmo tempo, originando um crescente fluxo de
mensagens que o consumidor esta, constantemente, a receber. Em adicao a este primeiro
factor de grande quantidade de oferta comercial disponivel, podemos acrescentar a

caracteristica de, fazendo jus a oferta disponivel, também existe uma diversificacdo no
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tipo de plataformas disponiveis no mundo digital, pelo que redes sociais, websites,
blogs, lojas online, etc., sdo agora marketplaces que estdo a disposi¢cdo dos
consumidores. Estes “lugares online” que sao frequentados pelos utilizadores da internet
fragmentam a forma como os consumidores estdo em contacto com as marcas e
aumentam as hipoteses de conseguir reter alguma atencdo da parte dos utilizadores,
numa Optica de conversdo para um determinado objectivo que a marca tenha (uma

venda na loja online, um registo numa newsletter, etc.).

Estas dificuldades foram crescendo ao ritmo galopante com que a inovagao
tecnoldgica se apoderou (e apoderara) do quotidiano dos habitantes do planeta Terra,
sendo que cada vez mais existe a especializacdo nesta mesma inovacao, mais know how
a ser partilhado, mais experiéncia a ser adquirida e, consequentemente, nascem mais
perspectivas sobre como contornar estas adversidades mencionadas no paréagrafo

anterior. O fendmeno da gamification € um excelente exemplo e onde nos vamos focar.

Apesar de ser “ainda visto como uma estratégia nova e experimental” (Kim.
2015), o termo gamification pode-se definir como a “utilizagdo de elementos de um
jogo para contextos sem ser de jogo”. A estratégia de gamification “procura o
melhoramento do engagement com o utilizador, aumentar a motivagéo e o desempenho
mediante determinada tarefa, introduzindo mecénicas de jogo e tornando-a mais
atractiva” (Pedreira et al, 2014). Esta nova vertente foi baseada em estratégias mais
antigas de contetdos educacionais onde, através do acto do jogo e brincadeiras
divertidas, se conseguiam motivar criancas (e adultos) a aumentar niveis de
concentracdo para que esse mesmo conteudo fosse retido — mesmo que

inconscientemente — de forma mais eficiente.

Com a onda digital, as estratégias de retencdo de atencdo dos consumidores
tiveram que ser alteradas, de forma a trazer algo de novo para um consumidor cada vez
mais atento e informado. Actualmente, o consumidor é constantemente atropelado — das
mais diversas maneiras - com novos e excitantes contetdos que pretendem ser 0s mais
relevantes para os utilizadores, de modo a que a interacgdo entre marca e cliente seja a
mais duradoura, intensa e proxima possivel. Nesta perspectiva, a gamification traz uma
componente importantissima para estes conteudos, “implementando elementos de jogo

combinado com mecanicas que encorajam a competicao entre jogadores”, sendo que
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esta mesma serve para ‘“atingir algum objectivo ou um resultado quantificavel”

(Aseriskis e Damasevicius, 2014).

4. Projecto Surfstoke — Rede Social para Wave Riders

4.1 Enquadramento e Necessidades de mercado

A web 2.0 catalisaram esta versdo do consumidor actual, potenciando um
mercado constantemente recheado de oportunidades comerciais que se coadunam com 0
quotidiano de cada consumidor. Neste sentido, o surgimento de uma mentalidade
SoLoMo (Social num prisma de utilizacdo das redes sociais e da interacdo constante
entre consumidores; Local devido as ferramentas GPS que nos permitem referir o local
exacto onde estamos; e Mobile, numa vertente “on the go” e em “real time”) afigura-se

como sendo uma das principais tendéncias do mercado actual.

Através da inovacdo presente no paradigma actual e da informacéo conferida
pela globalizacdo, assiste-se a disseminacdo quase instantanea de produtos/servicos que
procurem criar momentos de facilitacdo de lazer e de descontragdo. Esta evolucdo cria
condigdes favoraveis a mentalidade de usufruir melhor o tempo disponivel, tentando

aproveita-lo com qualidade.

Tendo em conta estas caracteristicas gerais referidas, a Surfstoke focar-se-a4 no
mercado das aplicacbes mdveis de desporto nautico. Este segmento de mercado
apresenta-se como bastante convidativo, como comprovam as tendéncias
comportamentais identificadas anteriormente. Para além destes indicadores, existem
outro tipo de factores politicos, sociais e culturais que contribuem para a atratividade do
segmento de mercado em que nos inserimos - como por exemplo 0 aumento do peso
estratégico da actividade turistica no panorama nacional e a tentativa de fomentar os

niveis de crescimento do turismo interno para a revitalizacdo da economia.

Por conseguinte, a oficializacdo de estratégias institucionais para o0
desenvolvimento consolidado de actividades de lazer ganha uma notoria dimenséo. Esta
nova orientacdo é facilmente retratada através do documento elaborado pela Secretaria
de Estado do Turismo: o PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo. Nesta
planificacdo orientadora para o turismo nacional, os desportos nauticos e o surfing
afiguram-se como sendo um dos onze produtos a apostar para o desenvolvimento do

turismo em Portugal (Produto alinea g).
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Conjugado com este pensamento, existe ainda, em Portugal, um aproveitamento
cada vez maior das nossas caracteristicas naturais, que detém imenso valor, seja ao nivel
paisagistico ou ao nivel cultural. Locais tdo distintos como a Ericeira, Nazaré, Peniche e
Guincho demonstram bem a diversidade de que dispomos, estando a eles associada uma

mais-valia de um valor incalculavel.

No sentido de se proceder a um aproveitamento das condi¢cdes enddgenas
favoraveis e propicias a préatica do surf e a outro tipo de actividades aquaticas, tem-se
vindo a assistir ao aparecimento de uma consciencializagdo da sua relevancia
multidisciplinar, interpretando diversos papéis: enquanto agente econémico (formando
um nicho de mercado que origina um fluxo de capital muito caracteristico), agente
ambiental (maior fundamentacdo na legislacdo face a proteccdo ambiental) e agente
comercial — a aposta na sua divulgacdo e profissionalizagdo culminou com um
reconhecimento internacional conferido nos Ultimos anos e bem patente nos varios tipos

de eventos mundiais protagonizados no nosso pais.

Para além deste paradigma, conseguimos identificar algumas vertentes
estruturais onde existem necessidades na Optica do consumidor. Em primeiro lugar,
constatamos que uma componente informativa € essencial aos praticantes de desportos
nauticos. Estes requerem informacdo atualizada e precisa sobre as condi¢Bes
atmosféricas onde se encontram ou com que se vao deparar. Esta vertente mostra-se
importante ndo sé pela necessidade do utilizador em si, mas também por ser uma forma
de atracdo e incentivo ao descarregamento da aplicacdo. As informagdes presentes na
aplicacdo estardo intrinsecamente ligadas a identificacdo, mapeamento e breve descri¢do
da praia/local de pratica; Temperatura exterior e do mar; Velocidade e direc¢do do
vento; Estado da maré e altura das ondas. Numa perspectiva mais social, verificamos a
caréncia do factor social nas aplicacdes de surf portuguesas, sendo que a Surfstoke ird
integrar um sistema de contacto entre amigos praticantes de desportos nauticos. Assim,
poder-se-a dizer que a Surfstoke € uma rede social para praticantes de desportos
maritimos que incentivar o contacto entre atletas e praticantes. Por fim, e numa Optica
de comercializacdo, a Surfstoke ira ter uma vertente comercial que sera também uma das
bases para as receitas da aplicacdo. Como é possivel analisar, a grande mais-valia da
Surfstoke esta na total integracdo das trés principais necessidades dos praticantes e

interessados em desportos nauticos, promovendo a correcta informagéo, o encontro e
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convivio entre aficionados por este tipo de desportos e ainda a facilidade de procura,

escolha e troca de produtos relacionados.

4.2 Analise do Mercado

Websites como o Windguru ou Magicseaweed sdo, neste momento, as
ferramentas mais usadas pelos surfistas. Eles usam-nas numa base diaria (no dia ou
horas antes de irem para o mar) por forma a escolherem qual o melhor spot num dado
momento. Ambas as plataformas referidas sdo apenas plataformas web de consulta, ou
seja, sem qualquer interaccdo entre membros. A Surfstoke € diferente porque
providencia ndo sé informacéo quantitativa mas também qualitativa, necessaria para o
crescimento de uma comunidade, através da partilha de fotos do spot, do um rating (0 a
5 estrelas) e um comentario sobre 0 mesmo. Esta partilha pode ser feita directamente no
Facebook (larga escala) ou apenas para amigos seleccionados individualmente
(preservando os chamados secret spots e protegendo a privacidade de cada membro.

As apps de surf mais populares sdo a GoFlow, a Weendy, a Surfr e a Glassy Pro.
As trés primeiras estdo focadas na criacdo de surf reports e na sua partilha. No entanto,
carecem de dados quantitativos que apoiem as estimativas e indicacdes pessoais. A
Weendy, como o nome sugere, estd focada no Mercado do windsurfer. A Surfr
distingue-se devido ao seu foco social, através da sugestdo de actividades de
voluntariado em locais para onde os surfistas viajam. A Glassy Pro esta dedicada a
experiéncia “in surf”, fornecendo dados aos seus utilizadores, tais como o tempo
passado dentro de dgua, quem é o surfista que passa mais tempo em cada spot e 0 estado
atmosférico presenciado em cada sessdo. Neste caso, a Surfstoke distingue-se pelo facto
de, ao contrario da Glassy Pro estar a construir uma comunidade baseada em incentivos

(gamification).

Acreditamos que os surfistas ndo devem ter que escolher entre a opinido dos
amigos e informacdo quantitativa de fontes externas. Ambas sdo importantes no
processo de tomada de decisdo. Acreditamos que ao providenciar ambas as fontes, a
comunidade Surfstoke esta a co-criar informacéo que pode ser usada por todos. Além do
mais, o surf € uma experiencia completa, que ndo se torna extraordinaria se for guardada
para si. Desta forma, consideramos que néo faz sentido fazer-se algo que se gosta e nao

0 poder partilhar com quem nos rodeia; tendo criado, por isso, incentivos para a partilha
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que levara a criacdo desta comunidade e que permitird as empresas desta industria

contribuirem com produtos ou servigos Uteis para a mesma.

4.3 Surfstoke — descri¢éo do produto

A pensar nos milhares de surfistas, bodyboarders, windsurfers e kitesurfers
portugueses, nasceu a Surfstoke — uma aplicacdo mobile. Com o grande objectivo de
melhorar a experiéncia desportiva, na Surfstoke todos os utilizadores fardo parte de uma
comunidade online ativa, dinamica e que tem como finalidade principal a entreajuda

entre todos os membros, incorporando assim o estilo de vida dos mesmaos.

A app incorpora um modo de partilha de informagdo e conhecimento - o
crowdsourcing — aplicando-o aos praticantes de modalidades nauticas. Neste sentido, e
para que todos possam beneficiar deste modelo, a Surfstoke permite a localizacdo dos
seus utilizadores, através de um sistema de georreferenciamento, partilhando com a
restante comunidade as caracteristicas e condi¢cbes meteoroldgicas que se fazem sentir
nesse local. Assim, qualquer membro da comunidade tem a sua disposi¢cdo um mapa (no
qual estdo identificados os seus amigos e/ou utilizadores gerais) ao qual pode aceder

para descobrir e escolher o spot que mais lhe agrada.

Deste modo, a primeira aplicacdo tem uma componente informativa, acabando
com os erros das previsdes sobre o estado do mar e evitando surpresas desagradaveis
aquando da chegada a praia (algo ja sentido regularmente pelos surfistas). Para além de
indicar o local onde vai surfar, o check-in estard associado um surf report instantaneo
que mostrard as condi¢cdes exactas do spot (direccdo e intensidade do vento, tamanho
das ondas, direc¢do da ondulacéo, periodo da vaga e temperatura da dgua). Associado a
esta informacdo quantitativa, os utilizadores poderdo juntar uma imagem e um
comentario, avaliando qualitativamente o spot. Agregado a esta vertente, estd uma
componente social. O surfista ao fazer check-in coloca a sua localizagdo num mapa, que
possibilitara aos seus amigos e a restante comunidade saber as condicGes fidedignas do
spot e escolher o seu local de surf. Enleando toda a aplicacdo estard uma vertente de
gammification. Cada accdo (check-in’s, reviews, avaliacdo de outros surfistas) dara
pontos aos utilizadores que, ao subirem de nivel, usufruirdo de uma recompensa de uma

marca relacionada com o seu desporto.
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Para utilizadores, a aplicacdo Surfstoke € inovadora, dado que as previsdes
(forecasts) deixam de ser o factor de decisdo. Devido a componente de crowdsourcing
de informacdo entre utilizadores, até agora inexistente no mercado, conseguiremos
construir uma comunidade forte e abrangente que ira fazer com que os praticantes
tenham acesso a informacéo fidedigna, qualitativa e em tempo real. Numa outra
perspectiva, trazemos para 0 mercado uma interacgdo social melhorada - todos os
utilizadores podem partilhar as suas surfadas e mostrar a sua evolugdo como surfista.
Ao mesmo tempo, quem ainda esta em casa pode ter acesso em tempo real as condicdes
de cada spot e a localizacdo dos seus amigos. Um outro aspecto relevante é o facto de
que a Surfstoke recompensa o0 que mais se gosta de fazer: surfar. Cada vez que um
utilizador partilhar a sua sesséo, dar uma review a um amigo ou ganhar um badge:
ganhara pontos. Ao ganhar pontos conseguira subir de nivel e receber ofertas fantasticas
de marcas relacionadas com o seu perfil de praticante. Numa realidade virada para
negdcios e marcas, € uma excelente forma de garantir presenca mobile e estar ativo num
marketplace onde os consumidores estdo (cada vez mais tempo), tendo como objectivo
maximo o aumento de vendas. Ao colocar recompensas associadas a sua marca na
Surfstoke, as empresas relacionadas com o estilo de vida dos surfistas conseguirdo trazer
mais clientes as suas lojas. Estard também a direccionar as suas promoc@es a clientes
que sdo exactamente o seu target, ao contrario de outras ferramentas de marketing

existentes.

4.4 Andlise SWOT do projecto e factores de criticos de sucesso

Comecando pelos pontos fortes que rodeiam o projecto, consideramos que
somos uma equipa dedicada e apaixonada, com uma motivacao imensa em oferecer este
servigo agregado e estruturado aos nossos potenciais utilizadores, que, ndo tém essa

opcao actualmente dado que ndo existe um substituto directo do nosso produto.

Como ponto fraco, cremos que, por sermos um projecto recente, iremos
beneficiar de fraco poder negocial inicial, na medida em que ainda nos falta
conhecimento “de campo” do mercado — que iremos mitigar a medida que fizermos da

nossa marca uma entidade forte.

Como oportunidade, temos de realcar o facto do surf e o empreendedorismo

beneficiarem de uma forte aposta interna pelo paradigma vigente; por outro lado, o facto
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de sermos uma app e com isso acarretar caracteristicas, na sua genese, globais e capazes

de proceder a uma internacionalizac¢do do produto.

Como ameaca, dispomos da economia interna em contraccao, da dificuldade em

entrar num mercado consolidado e numa l6gica de féacil replicabilidade do produto.

Para que o objetivo da Surfstoke singrar no mercado seja atingido, existem

condicdes a ser tidas em conta para esse efeito.

A primeira esté relacionada com o facto da equipa por detras da Surfstoke ser
diversificada, jovem e extremamente motivada. A multidisciplinaridade de backgrounds
faz com que esta startup possa ser bem-sucedida, tanto no que toca a sua gestdo como a
operacionalizacdo do conceito em si. A equipa é composta por 3 pessoas com
background de gestdo e marketing, sendo que o 4° elemento é o responsavel pela
vertente de programacdo de que o negdcio dispde. Esta vertente tecnoldgica assume-se
como vital para a concretizacdo de um negdcio gque, na sua génese, é puramente
informatica, sendo construido através de linguagens de programacao que irdo compor o

produto e colocé-lo a disposi¢do dos potenciais utilizadores.

Uma promocao eficaz e direccionada da nossa marca é fulcral para a angariacdo de
clientes — tanto a nivel de utilizadores da plataforma como a nivel dos prestadores de
servico. Uma forte presenca nas redes sociais e um grande enfoque na forca de vendas
serdo as ferramentas de que mais resultados iremos extrair, para que a penetragdo no

mercado seja bem-sucedida.

Por fim, e para que o nosso publico-alvo sinta que a aplicacdo é uma mais-valia, é
necessario que a mesma se encontre em pleno funcionamento: sendo frequentemente
atualizada, por forma a corrigir e eliminar possiveis bugs. O que representa também
uma grande importancia neste aspecto é a introducdo de novas features que permitam o
engagement dos utilizadores na comunidade. Ao fazé-lo, estaremos ndo s6 a suscitar o

seu interesse na Surfstoke, mas também a renova-lo naturalmente.

4.5 Modelo de Negdcio

O modelo de negocio da Surfstoke estd relacionado com a componente de
gammification. Como descriminado anteriormente, os utilizadores ganham pontos por
cada check-in que fazem na Surfstoke. Cada vez que atinjam 10 pontos na app 0S

utilizadores terdo a hipotese de visualizar uma oferta. Nesse momento em que sobem de
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nivel na aplicacdo as marcas terdo a hipdtese de apresentar 0s seus produtos/servicos a
um target que sera composto pelos seus clientes. Assim, marcas da industria do surf ou
relacionadas com o estilo de vida dos nossos utilizadores, pagar-nos-ao por cada clique
de pedido de cddigo promocional num produto seu. Para cada campanha, a marca
colocard um plafond monetario na Surfstoke. A este, ao longo do tempo e sempre que
houver um clique de pedido de cddigo, sera descontado um valor fixo ou varidvel
consoante 0 prego e categoria do produto colocado. Quanto mais a marca estiver
disposta a pagar por clique, mais vezes essa recompensa serd apresentada aos
utilizadores, funcionando num esquema parecido com campanhas de Facebook ads ou
Google ad words. Aléem destas ofertas que aparecem num momento em que o utilizador
sobe de nivel, existem ofertas sempre disponiveis independentemente do nivel em que o
utilizador esta. Outras ofertas, mais atractivas serdo apenas “desbloqueadas” quanto

mais o surfista use a app.

Nesse sentido os pressupostos sdo: Percentagem de 25% de Utilizadores activos (sendo
que classificamos um utilizador activo como um utilizador que faz check-in de dois em
dois dias). NUmero de trés recompensas vistas por utilizador por més. Percentagem de

clique na recompensa de 30%, sendo que cada clique custara a marca, em média, 1€.

4.6 Comportamentos esperados e Projeccdes Futuras

Com este projecto, e desde o dia em que a ideia foi lancada, o objectivo passou
sempre por marcar a diferenca a um nivel global. Ser uma aplicacdo usada por todos os
amantes de desportos de ondas do mundo inteiro, onde, a cada préatica desportiva dentro
de &gua e com ondas a facilitarem essa pratica — l& estivesse a Surfstoke. Tendo isto em
consideracdo, a nossa motivacdo prende-se com a valorizacdo do desporto e da
actividade fisica, tendo o surf (nas suas mais variadas vertentes — bodyboard, windsurf,

kitesurf, etc) como razdo principal de se fazer algo que se goste e que se sinta bastante.

Desta forma, é nosso objectivo que a aplicacdo seja usada por todos os que
sentem esta conexao com 0 mar e € para estes mesmos que o projecto foi criado e onde
recai 0 foco maioritario do negdcio. Por este prisma, passara a nossa comunicacao
futura: queremos premiar este habito de surf e catalisar esta conexdo 0 mais
frequentemente possivel, brindando os desportistas com uma aplicagdo que Ihes facilita
a vida (por poderem ver onde estdo as melhores condig¢Ges reunidas para tal efeito e

onde estdo 0s seus amigos para partilharem os momentos inolvidaveis que o surf lhes
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traz) e que os deixa felizes. Consequentemente, 0 que pretendemos é associar uma cara
conhecida no mercado do surf ao nosso projecto. Numa Optica de sponsoring,
gostariamos de contar com uma personalidade publica que partilhasse do mesmo
espirito, estilo e mesma personalidade que desejamos para a nossa aplicacdo. Esta
medida funcionard, também, para que 0s nossos potenciais clientes déem conta do que €
a nossa marca, representada num/a desportista com bom posicionamento no mercado,
que chame a atencdo de forma positiva e que lhe confira a credibilidade que desejamos
— usando, uma vez mais, a perspectiva gualitativa e emocional associada a algo que ja

conhecemos e que transforma a nossa opiniao.

Numa vertente mais tecnoldgica, queremos adicionar especificidades ao nosso
produto que sejam relevantes para o nosso utilizador. S6 do feedback dos utilizadores é
que conseguiremos evoluir e caminhar para um produto desejado pelos mesmos e onde
sintam que o caminho tracado pela aplicacdo é também construido com os inputs e
feedback conferido. Conseguiremos realizar este nosso desejo atraves da auscultacéo
dos desejos dos consumidores via redes sociais (aproveitando o feedback espontaneo
que possa existir) ou atraves de newsletters com pequenos questionarios (explicitando o
papel principal que o utilizador desempenha para o futuro de algo que, também,

aprecia).

Nesta perspectiva, teremos, ndo s6 em conta as opinides dos utilizadores, como
também a incorporacdo de observacbes de tendéncias e comportamentos futuros que
possam vir a ser apresentados pelos nossos utilizadores. A titulo de exemplo,
gostariamos de implementar um ranking diferenciado (onde ndo s6 se executasse uma
hierarquizacdo pontual apds check-in efectuado, mas também qualificando a vertente de
experiéncia desportiva e qualidade apresentada no acto do surf — cuja pontuacdo seria
dada pelos seus pares, apds a surfada ter sido terminada), uma pontuacdo dada a cada
utilizador face a qualidade do seu report (ndo s6 pela visualizagdo primaria de contetdo
emitido por utilizador com melhor pontuagdo, mas também para qualificar e quantificar,
de forma mais exacta, a validacdo dos check-ins efectuados) e até mesmo um
melhoramento da vertente comercial da aplicacdo (onde as ofertas dadas pelas marcas

seriam exclusivas da aplicacdo, criando uma percepcédo de valor mais alto ao cliente).
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5. Notas finais e Conclustes

Como referido no capitulo introdutorio, este trabalho de projecto verificou-se
como sendo uma excelente ferramenta para a criagdo da uma startup propria.

Desta forma, creio que com este trabalho foi possivel demonstrar que foram
utilizados conhecimentos importantes adquiridos no decurso mestrado e que, mesmo
inconscientemente, se revelaram bastante Uteis para a criacdo de uma ideia e que se
materializou na construcao de um projecto.

A Surfstoke € uma aplicacdo movel que se tornou realidade, fruto de um trabalho
colectivo de um ano e meio, de muita dedicacdo e vontade de fazer algo novo e que nos
deixe bem connosco proprios. ApoOs este trabalho inicial, muito ha a ser feito:
aproveitamento das particularidades mais positivas que ocorreram e melhoramento dos
pontos menos positivos que surgiram. A Surfstoke é, maioritariamente, fruto de uma
aprendizagem completa, intensa e insubstituivel.

Desta forma, conseguimos construir uma aplicacdo benéfica para a comunidade
surfista existente em Portugal, que detém um significado muito positivo para a préatica
desportiva, conferido uma enorme mais-valia para cada surfista.

Medir o sucesso desta iniciativa ndo se afigura como sendo algo facil ou
simples, dado que existem diversas variaveis que condicionam o éxito deste projecto —
sendo que muitas delas se compdem como factores exdgenos e estruturais a propria
actividade. Exemplificando, e utilizando um exemplo referindo anteriormente, podera,
no futuro, impor-se a0 nosso negocio uma ameacga externa: uma empresa com maior
poderio financeiro e j& com uma marca estabelecida e reconhecida no mercado, pode
entender oportuno lancar também uma aplicacdo similar a Surfstoke, correndo nés o
risco de ndo conseguirmos competir com essa mesma empresa, devido as dimensdes
econdmicas e estruturais inerentes. Neste sentido, consideramos gque 0 sucesso de uma
iniciativa deste género tem sempre uma conotacao simbolica a qual podemos associar
sempre uma vertente de relatividade face a cada avaliador. O projecto nasceu com uma
missdo propria de ser a app que acompanha todas as surfadas a nivel mundial, sendo
que a ambicdo méxima é colocar a Surfstoke em todos os lugares onde existam praias,

ondas e surfistas prontas a surfa-las.
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