Os Social Media como parte integrante

da Comunicaciao Empresarial

Renata Filipa Vidrago Vieira

UMinho| 2015

Universidade do Minho
Instituto de Ciéncias Sociais

Renata Filipa Vidrago Vieira

Os Social Media como parte integrante
da Comunicacao Empresarial

outubro de 2015



Universidade do Minho
Instituto de Ciéncias Sociais

Renata Filipa Vidrago Vieira

Os Social Media como parte integrante
da Comunicacao Empresarial

Relatdrio de Estagio
Mestrado em Ciéncias da Comunicacao
Area de Especializacao Publicidade e Relacdes Publicas

Trabalho efetuado sob a orientacao da
Professora Doutora Maria Helena Martins da Costa Pires

outubro de 2015



Declaragéo

Nome: Renata Filipa Vidrago Vieira

Endereco eletrénico: lipa_vidrago@hotmail.com

Ndmero do Bilhete de Identidade: 14182549

Titulo Relatério de Estagio: Os Social Media como parte integrante da Comunicacdo Empresarial
Orientadora: Professora Doutora Maria Helena Martins da Costa Pires

Ano de concluséo: 2015

Designacao do Mestrado: Mestrado em Ciéncias da Comunicacao — Publicidade e Relacdes
Publicas

E AUTORIZADA A REPRODUCAO PARCIAL DESTE RELATORIO DE ESTAGIO APENAS PARA
EFEITOS DE INVESTIGACAO, MEDIANTE DECLARACAO ESCRITA DO INTERESSADO, QUE A TAL
SE COMPROMETE.

Universidade do Minho, / /

Assinatura:




“A humanidade esta a viver num gigante tubo de ensaio criado por si mesma, numa experiéncia
sobre o que significa viver na Era digital. A fotografia do comportamento online de cada um de

nos € apenas uma pequena pista sobre o0 caminho que o mundo esta a seguir”.

Miguel Arranhado






Agradecimentos

No término de mais um capitulo da minha vida queria agradecer do fundo do meu coracéo tanto
aquelas pessoas que sempre me acompanharam ao longo dos anos, e que mais uma vez nunca
me faltaram, como aquelas que conheci e que ficaram do meu lado nesta fase que tantos

momentos me proporcionou.

Aquela pessoa que é a minha grande inspiracdo, o meu maior orgulho e que quero sempre
orgulhar: a mulher mais guerreira, lutadora, carinhosa e bela. As palavras nao chegam para
agradecer as oportunidades que me proporcionas, 0 quanto lutas para que me mantenha
sempre de pé e 0 quanto me ajudas a ser mais feliz e realizada. Muito, muito obrigada Minha

Mami por te manteres do meu lado e tornares mais esta fase possivel.

Agradeco, também, o grande apoio que em casa nunca me falta. Ao meu Pai Querido por estar
junto de mim e me abracar carinhosamente e a minha Andreia, a minha irméa, a minha pequena,

a eterna amiga e confidente. Muito obrigada Pessoas da minha vida.

Ao “meu” Rui. Meu melhor amigo, meu companheiro de vida, meu grande e eterno Amor. Nao
tenho mais palavras para agradecer o teu apoio, a tua presenca em todos os momentos, desde
os melhores aos piores, a tua alegria e o teu sorriso confortador. Muito obrigada por continuares

do meu lado e por, também, teres feito com que esta fase fosse concluida com sucesso.

Queria agradecer, também, e ndo menos importante, a minha Titia e Titio por me terem ajudado

a crescer e conquistado tudo até hoje. Sempre presentes e tao importantes.

E como ndo podia deixar de ser, a familia LK Comunicacdo, um grande obrigada por tdo bem
me terem recebido e deixado fazer parte desta unido que tanto me orgulha. A Elisabete por tudo
0 que me ensinou e continua a ensinar, por tanta paciéncia, conselhos e apoio. A Sandra por ser
como é, por me animar, por estar do meu lado. Ao Filipe, & Cristina, ao Fabio, ao Nuno, ao
Ricardo, ao Artur, a Andreia, ao Pedro e a Sara Vieira (a ordem ndo tem a minima importancia)
por terem um papel importante na minha vida e por me ajudarem tanto a aprender e a

melhorar. E um orgulho trabalhar e conviver com todos vocés, pessoas especiais.

Agradeco, ainda, a todos os meus amigos, em especial as minhas queridas do coracéo, Catia e

Mariana, por serem as minhas companheiras, a Carina por continuar a fazer parte deste



percurso, a Sofia e ao Francisco pelos bons momentos e por estarem comigo ontem, hoje e, eu

sei, que amanha. Muito obrigada pelo apoio, pessoas do Coracao!

A Professora Helena Pires, minha orientadora, agradeco todo o apoio e disponibilidade nesta

fase que para mim foi tdo importante conquistar. Muito Obrigada!

Felizmente, ao meu lado tenho pessoas verdadeiras e acima de tudo que me amam! Batalhas
irao sempre existir, mas quem realmente me quer bem, sobrevive do meu lado! Muito obrigada

a todos por me fazerem parte de mais um caminho percorrido com sucesso!

Vi



Os Social Media como parte integrante da Comunicacdo Empresarial

Resumo: As redes sociais tém vindo a tornar-se um fenémeno de grande popularidade devido a
sua utilizacdo diaria em todo o mundo. Revolucionaram tanto a forma como se utilizava a
Internet, como as diferentes opcdes de comunicar e interagir, primeiramente, entre individuos e
seguidamente entre marcas e 0s seus consumidores. Assim, e segundo Conrado (2012), o
Marketing Digital, atualmente, esta a passar por uma fase de consolidacdo, em que s as
empresas e 0s profissionais que tenham um conceito sélido do que representa a /nfernet na
atual economia e um dominio pratico sobre as taticas deste novo mundo on/ine, vao conseguir

ter sucesso.

Desta forma, é importante que as marcas/empresas percebam o que leva os consumidores a
partilharem a sua opiniao sobre novos produtos e/ou servicos nos seus perfis pessoais, ou seja,
devem conhecer os utilizadores das diferentes ferramentas de socia/ media e qual o seu papel
ativo na construcao da imagem de uma marca. E também fundamental conhecer, por um lado,
qual o nivel de influéncia que as diferentes redes sociais tém no consumidor e por outro lado,
saber qual o papel influenciador de um utilizador, ao partilhar e opinar, na percecdo que 0s
outros tém da mesma marca. Por isso, uma das componentes fundamentais para uma boa
gestdo da rede social é conhecer o valor da marca e até que ponto o utilizador tem influéncia

nesta construcao e na opinido dos outros.

Desta forma, o presente relatorio teve como objetivo principal perceber a importancia,
necessidade e papel da utilizacdo dos socia/ media na Comunicacdo Empresarial, por parte das
marcas/empresas, dando resposta a uma problematica que se evidenciou ao longo dos trés
meses em estagio na agéncia de comunicacao, “gual a importancia dos social media para a
comunicacdo das empresas?”. Para obter uma resposta concreta, foi fundamental averiguar
como € que as marcas avaliam os comportamentos de compra e pos-compra dos seus
consumidores, o porqué de sentirem necessidade de comunicar com eles nas redes sociais
(como ¢é que esta utilizacdo os ajuda a promover e, posteriormente, a vender), entre outros

fatores.

Palavras-Chave: Comunicacdo Empresarial, Social Media, Redes Sociais, Relacionamentos,

Mobile, Likes, Partilha de Conhecimento, Compras Online, Internet.
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Social Media as an integral part of Corporate Communications

Abstract: Social networks have become a very popular phenomenon due to its daily use
throughout the world. They have revolutionized not only the way the Internet is used, but also the
different options to communicate and interact, first, between individuals but also between brands
and their consumers. Thus, according to Conrado (2012), Digital Marketing currently is going
through a consolidation phase, in which only the companies and professionals that have a solid
concept of what Internet is in the current economy and have a practical domain of the tactics of

this new online world will.

Thus, it is important that brands/companies understand what drives consumers to share their
opinion on new products and/or services in their personal profiles, i.e. must know about the
users of the different tool in social media and what its active role in building the image of a brand
is. However, it is important to know on the one hand, what level of influence different social
networks have on the consumer, and on the other hand, the influential role of the user shares
and comments on the perception that others have about the same brand. Therefore, a key
component for the successful management of social networking is to know the brand value and

the extent to which the user has influence in this construction and in the opinion of others.

That being said, this report had as main objective perceiving the importance, necessity and role
of the use of social media in Corporate Communication, by brands/companies, responding to a
problem that was evident throughout the three-month internship at the communication agency:
"How important is social media for corporate communication?". In order to respond, it was
fundamental to determine how the brands evaluated the purchase and post-purchase behaviors
of their consumers, why they need to communicate with them on social networks (how this usage

helps promoting and, after, selling), among other factors.

Key Words: Corporate communication; Social media; Social networks; Relationships; Mobile;

Likes; Sharing knowledge; Online shopping; Internet.
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Capitulo |

Introducao

O primeiro capitulo aborda, de uma forma introdutéria, o relatorio de estagio. Inicialmente é
apresentado um enquadramento ao tema, seguindo os objetivos, motivacdes, estrutura e

organizacao do trabalho.






1.1 Introducéo

Hoje em dia, a velocidade com que as novas tecnologias se desenvolvem a cada minuto, a
elevada oferta, a diversificacdo de produtos e/ou servicos e o aparecimento constante de novas
marcas tornaram o consumidor mais atento, informado e exigente para com as marcas de
eleicdo. Com esta mudanca, o consumidor alterou os seus comportamentos de compra, sendo
esta mais ponderada e nado tanto de impulso. Por vezes, ndo se importam em pagar um preco
mais elevado, desde que recebam e usufruam do maximo de qualidade e personalizacdo dos
produtos e/ou servicos. Assim sendo, este hoje da mais valor a um atendimento personalizado,
ou seja, que corresponda as suas necessidades e desejos especificos no proprio momento. Quer

sentir-se especial e parte da marca que compra.

Todas estas mudancas tém obrigado as marcas a adaptarem-se ao mundo que as rodeia,
sobretudo aos desejos e necessidades dos seus consumidores. Assim, & cada vez mais
importante que as empresas/marcas desenhem e implementem um plano de Comunicacao
integrada de Marketing (CIM). No entanto, e citando Ogden & Crescitelli (2008: xi), “fazer
comunicacao de Marketing, atualmente, € um processo muito mais complexo do que em tempos
passados, quando o mercado tinha um baixo nivel de segmentacédo; consequentemente, os
produtos também nao apresentavam muitas variacdes de tipos e marcas, e as midias eram
poucas e com grande poder de penetracdo”. Mas hoje, a situacdo é bastante diferente pois
“novas tecnologias fazem surgir novas formas de comunicacdo”, e consequentemente as
empresas conseguem disponibilizar um numero ilimitado de tipos e marcas de produtos de

forma a corresponder aos mercados cada vez mais segmentados e exigentes.

Por vezes as empresas/marcas ndo conseguem e/ou ndo tém os meios todos para desenvolver
uma eficaz estratégia de comunicacédo e, por isso, hoje estdo cada vez mais em destaque as
agéncias de comunicacao. Estas equipas, normalmente, adquirem um papel ativo na gestédo da
comunicacao das marcas que as contratam, desde a gestdo de redes sociais a assessoria
mediatica, o que implica um elevado e profundo conhecimento sobre o cliente (missao,
objetivos, publico-alvo, entre outras caracteristicas). Tornam-se, praticamente, membros das
empresas para quem trabalham pois objetivam o seu sucesso e trabalham quotidianamente

para atingir resultados eficazes e eficientes.

Contudo, e para que a interacao com os publicos-alvo ocorra com sucesso, € necessario que
haja entre-ajuda e comunicacao entre a agéncia de comunicacao e a empresa. O feedback entre
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ambas as partes é importante, de forma a discutirem ideias, estratégias, orcamentos,

investimentos, entre todos os outros aspetos envolvidos nas acdes de comunicacao.

1.2 Objetivos e Motivacdo do Estudo

O presente relatério tem como objetivos apresentar, demonstrar, comentar e comparar, apoiado
numa revisao literaria especifica, o trabalho desenvolvido na agéncia de comunicacdo Lookware
- Comunicacao & Imagem (LK Comunicacao), no ambito do estagio curricular, de trés meses,
inserido no 2° ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - Publicidade e Relacdes

Publicas, na Universidade do Minho.

Assim, a principal motivacao para o tema deste trabalho, Os Social Media como parte integrante
da Comunicacdo Empresarial, foi o facto de o mundo digital estar em constante alteracédo e
evolucao pelo que as marcas tém que renovar esforcos quotidianos para conseguir acompanhar
e surpreender 0s seus consumidores e, também, ultrapassar a concorréncia. Além disso, depois
de acompanhar, ao longo de trés meses, as acoes, as estratégias e a “vida” quotidiana de uma
marca no mundo digifa/ 0 meu interesse em estar “online’ quase 24 horas por dia, de forma a
conhecer as novidades mais recentes sempre em primeiro lugar, a perceber a mentalidade de
cada consumidor e surpreendé-lo, aumentou a cada dia que passa e hoje 0 meu objetivo é saber
sempre mais sobre esta area da comunicacdo e entender como as marcas a compreendem e

utilizam.

Posto isto, o desenvolvimento deste relatério visa contribuir para uma melhor compreensao da
area da comunicacao, assim como a importancia ou nao da integracdo do Social media na
estratégia das empresas/marcas. E direcionado para todas as marcas/empresas que queiram
perceber um pouco mais como uma agéncia de comunicacao a podera ajudar a alcancar os
objetivos de comunicacdo pretendidos e, também, acompanhar um pouco mais de perto

algumas das mais recentes inovacées no mundo digital.

1.3 Estratégia Metodolégica

Realizar uma pesquisa académica acarreta certos requisitos que devem ser estabelecidos e
respeitados, de forma a garantir um caracter cientifico a essa mesma investigacao. “De entre

inumeros fatores, é preciso haver uma intensa preocupacdo com a organizacao da metodologia



do estudo e com as estratégias utilizadas para obter as informacdes” (Bellido Giraldi & Seabra,
2012: 3)'. Essa mesma metodologia “tem como funcao mostrar a vocé como andar no ‘caminho
das pedras’ da pesquisa, ajuda-lo a refletir e instigar um novo olhar sobre 0 mundo: um olhar

curioso, indagador e criativo” (Silva & Menezes, 2005, p. 9):.

Assim, a recolha de dados ¢ uma etapa fundamental de qualquer pesquisa, sendo que pode
basear-se em trés dimensoes, desde a ontologia, descrevendo a realidade em que assenta a
tematica, como acontece no capitulo da revisdo literaria, a epistemologia, focando-se na
realidade vivida como acontece no presente relatério aquando da descricdo da experiéncia em
estagio, e a metodologia, sendo que sao necessarias técnicas de investigacao para descobrir a
realidade anteriormente citada, pelo que poderédo ser qualitativas ou quantitativas. “A recolha de
dados é [por isso] um procedimento légico da investigacdo empirica ao qual compete selecionar
técnicas de recolha e tratamento da informacao adequadas, bem como controlar a sua utilizacao
para fins especificados. As técnicas sdo conjuntos de procedimentos bem definidos destinados a
produzir certos resultados na recolha e tratamento da informacao requerida pela atividade de
pesquisa (inquérito por questionario, entrevista, teste, documentos, entre outros)” (Blog

Metodologias de Investigacdo na Educacao):.

Segundo, ainda, Silva & Menezes (2005, p. 9), pesquisar € um trabalho que deve envolver um
planeamento analogo ao de um cozinheiro. Ou seja, ao preparar um prato, o cozinheiro precisa
de saber o que quer fazer, obter os ingredientes, assegurar-se de que possui os utensilios
necessarios e cumprir as etapas requeridas no processo. “Um prato sera saboroso na medida
do envolvimento do cozinheiro com o ato de cozinhar e de suas habilidades técnicas na cozinha.
O sucesso de uma pesquisa também dependera do procedimento seguido, do seu envolvimento
com a pesquisa e de sua habilidade em escolher o caminho para atingir os objetivos da

pesquisa” (Silva & Menezes, 2005, p. 9).

Posto isto, no presente relatério esta presente uma descricdo da realidade do mundo da
comunicacdo vivenciada em experiéncia profissional no estagio curricular, sendo que
posteriormente sdo descritas através de documentos escritos, como livros e artigos cientificos, e

eletronicos informacoes e factos sobre o passado e atualidade desta area. Pelo que foi elaborada

* Luciana Ponce Bellido Giraldi & Teresa Seabra (2012). £stratégias metodoldgicas empregues em pesquisas qualitativas sobre o desempenho
escolar. Disponivel em: http://www.cies.iscte.pt/np4/?newsld=453&fileName=CIES WP 130 Ponce e Seabra .pdf

Edna Lucia da Silva Estera Muszkat Menezes. Metodologia da Pesquisa e Elaboracdo de Dissertagcdo. Disponivel em:
https://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia de pesquisa e elaboracao de teses e dissertacoes 4ed.pdf
: Blog Metodologias de Investigacdo na Educac&o. A recolha de dados. Disponivel em: https://miemf.wordpress.com/act2
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uma analise bibliografica rigorosa e pormenorizada relativamente a comunicacao tradicional,

comunicacao digital e social media, tanto em Portugal como no mundo.

Seguidamente, e por fim, foi elaborada uma pesquisa qualitativa, através da realizacdo de seis
entrevistas a dois grupos de inquiridos diferentes. “A perspetiva qualitativa € anunciada como
um caminho cientifico que trouxe uma alternativa diferenciada para produzir conhecimento, pois
rompeu com a unilateralidade de questdes dominadas pela mensuracédo, pelas variaveis e
estatisticas, e focou-se na descricao, na inducao e no estudo de percecdes pessoais no contexto
natural das pessoas. Sendo que, dado ao pormenor pretendido, a maioria dos estudos é
conduzida com pequenas amostras” (Bogdan & Biklen, 1994). Além disso, esta técnica agrupa
diversas estratégias de investigacdo que partilham determinadas caracteristicas. “Os dados
recolhidos s&o (...) ricos em pormenores descritivos relativamente a pessoas, locais e conversas,
e de complexo tratamento estatistico” (Bogdan & Biklen, 1994, p. 16). O objetivo foi, assim,
perceber de forma mais pormenorizada e com opinides concretas de alguns profissionais da

area da comunicacao e de alguns responsaveis por diferentes marcas/empresas.

1.4 Estrutura e Organizacéo

O presente relatério de estagio esta dividido por capitulos, sendo que numa primeira parte ¢ feita
uma apresentacao da empresa em que decorreu o estagio, assim como da sua principal area de
atuacdo, a comunicacdo integrada. Além desta, foi realizada uma analise das atividades
desenvolvidas nas areas da comunicacdo empresarial, ao longo dos trés meses de estagio
curricular. Posteriormente, numa seguinte fase, através de uma revisao literaria aprofundada, é
feito um enquadramento teodrico onde foi dada a conhecer sobretudo a importancia dos socia/
media para as marcas/empresas, assim como as formas como podem e devem atuar nas redes

sociais que gerem.

O relatédrio, além de toda a bibliografia, foi também sustentado por uma metodologia de analise
qualitativa, ou seja, através da aplicacao de dois tipos de entrevistas a dois grupos de inquiridos
diferentes. O primeiro grupo de inquiridos era composto por trés pessoas que trabalham e/ou
representam marcas/empresas, sendo de realcar que a empresa de um entrevistado é atual
cliente da LK Comunicacdo e uma outra ja foi. O segundo grupo de entrevistados inclui trés

colaboradores da LK Comunicacéo.



Por vezes, quem dirige e/ou trabalha em determinados departamentos de uma determinada
empresa nao consegue estar a par de todas as novidades que vao sendo lancadas no mundo
digital e tem sido cada vez mais recorrente a adesao aos servicos das agéncias de comunicacao.
Por isso, a perspetiva deste tipo de trabalhadores, em relacdo a importancia e a forma como se
trabalha a comunicacdo de uma marca, ¢ diferente da dos profissionais que estdo todos os dias
nas agéncias de comunicacao. Assim, o objetivo destas entrevistas foi tentar perceber melhor
qual a opinido acerca da importancia e relevancia da comunicacéo, assim como a integracao
dos social media nesta, destes dois grupos de inquiridos que trabalham diariamente, de formas
diferentes, para construir marcas/empresas bem sucedidas. Mas, e de forma a dar resposta a
estes objetivos, foram previamente elaborados dois quadros de abordagem, referentes a cada
grupo de inquiridos, divididos segundo varias dimensdes (a que se associou uma cor) que se
subdiviram em componentes (a que se pretende dar resposta com as diferentes questdes das
entrevistas). Posteriormente, as entrevistas foram transcritas (disponiveis os anexos 3, 4, 5, 6, 7
e 8) e em cada uma foram destacadas, com as respetivas cores presentes nos quadros de
abordagem, as frases chave que correspondiam as diferentes dimensdes, de acordo com o

grupo de entrevistados e o seu quadro de abordagem.

Por fim, é feita uma conclusédo geral ao relatério, apoiando-se em toda a pesquisa realizada, nas
experiéncias de estagio e na revisao literaria. Sdo, ainda, apresentadas as conclusdes referentes

a questao de pesquisa e referidas algumas sugestoes para investigacoes futuras.






Capitulo I

Experiéncia em Estagio

O estagio curricular, de trés meses, na agéncia LK Comunicacdo é a base do presente
relatorio. Assim, neste capitulo sao abordados alguns conhecimentos e aprendizagens na
area da comunicacao, apoiando-se na descricao de alguns trabalhos desenvolvidos neste

periodo.
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2.1 Introducao

O estagio curricular na agéncia de comunicacdo Lookware — Comunicacdo & Imagem, LK
Comunicacao, teve inicio no dia 11 de Agosto, terminando trés meses depois, ou seja, no dia 11
de Novembro de 2014. Durante este periodo de trabalho tive a possibilidade de por em pratica
todos os conhecimentos tedricos adquiridos, tanto na minha Licenciatura em Marketing como no
Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo. Para além desta consolidacdo de conhecimentos,
aprendi e aperfeicoei novas ferramentas de trabalho que acredito que serdo validas e

fundamentais para uma vida profissional no futuro.

No atual contexto empresarial, a comunicacdo e a imagem sdo ingredientes fulcrais para o
sucesso das empresas, tornando-se indispensavel a aplicacdo de uma estratégia de
comunicacao. No entanto, o reconhecimento da necessidade iminente de delinear e aplicar
estratégias concertadas de comunicacao, investindo constantemente nesta area, é ainda muito
recente, pois 0s retornos ndo sao diretos nem de curto prazo. Os objetivos das empresas tém-se
focado, sobretudo, na obtencdo de credibilidade e confianca dos publicos, de acordo com as
negociacles pessoais e utilizando as diversificadas técnicas de divulgacao. Neste contexto, e
sendo a Lookware — Comunicacdo & Imagem uma agéncia de comunicacao integrada, o meu
estagio abrangeu diferentes areas relacionadas com a comunicacdo, como Relacdes Publicas,
Publicidade, Jornalismo, Audiovisual e Design Grafico, permitindo-me ter um contacto direto no
desenvolvimento de projetos muito diversificados, complexos e muito estimulantes. Na agéncia,
todos os projetos sao pensados, estruturados e desenvolvidos de acordo com um planeamento
de distribuicdo de tarefas pelos varios membros da equipa, especializados em diversas areas.
Desta forma de trabalho, tendo sempre em conta os objetivos, valores e uma missdo comum,
resultam acdes de comunicacao empresarial que correspondem e resolvem todos os problemas
e, por vezes até, encontram oportunidades de futuro para os clientes. Assim sendo, e inserindo-
se neste presente relatdrio de estagio, ao longo destes trés meses de trabalho na agéncia a
importancia da aplicacdo de uma comunicacao integrada foi bem visivel. Esta deve ser praticada
com competéncia e correspondem a esforcos coletivos, pois a imagem de uma empresa deve

ser coerente, independentemente do publico com quem quer comunicar.

11



2.2 Empresa Lookware — Comunicacao & Imagem (LK Comunicacao)

De acordo com Kunsh (1986, p. 107), “é necessario que haja uma comunicacdo integrada,
desenvolvendo-se de forma conjugada atividades de comunicacao institucional (Jornalismo,
Editoracdo, Relacdes Publicas, Publicidade) e comunicacdo mercadolégica (Publicidade,
Promocao de Vendas, Exposicdes, Treino de Vendas)”. Assim sendo, a Lookware — Comunicacdo
& Imagem assume-se como sendo uma agéncia de comunicacdo integrada, que pretende
sempre solucionar as solicitacdes dos seus clientes com diversas acdes mas eficazes. Para isso,
analisa em todos os sentidos as questdes, duvidas, sugestdes e desejos apresentados pelos seus
clientes, define um plano de acdo que permite posteriormente desenvolver uma estratégia
comunicacional ponderada e eficaz, tentando sempre conjugar as areas institucional e
comercial, com beneficios para o cliente. Esta forma de trabalhar s6 é possivel devido a equipa
de profissionais multidisciplinar que compde a LK Comunicacdo, pois procuram as melhores
solucdes, tendo sempre em vista alcancar os objetivos pretendidos pelo cliente. Como
argumenta Kunsch (1986, p. 113), citando Romildo Fernandes, uma vantagem notavel para a
empresa, € que os seus profissionais trabalhem de forma integrada nos diferentes campos da
comunicacao, em favor de um mesmo cliente.

Na agéncia, devido a atual situacdo econdmica que atravessa o pais, e consequentemente todas
as empresas, a decisdo mais complexa em qualquer projeto ndo é a escolha de um servico mas
sim encontrar a solucéo que melhor responda a cada situacao. Neste sentido, os planos de acao
sao sempre elaborados, desenvolvidos e postos em pratica em constante interacdo com o
cliente.

Primeiramente, a empresa estuda o problema ou a oportunidade descoberta, delineia uma
estratégia, definindo uma mensagem a comunicar, o publico-alvo a atingir e os fimings exatos
para colocar o projeto em acado. Numa fase posterior, utiliza as diferentes ferramentas de
comunicacao disponiveis de forma a que o projeto tenha o seu maior sucesso. Resumindo, a

Lookware — Comunicacao & Imagem divide o seu trabalho nas seguintes areas:

Tabela 1 - Areas de Trabalho da LK Comunicacio

COMUNICACAO . Assessoria Mediatica:
- Planos Estratégicos de Marketing e Comunicacao;
- Comunicacédo de Produto, Servicos, Marcas e Contetidos;

- Comunicacao Institucional;
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- Comunicacao de Crise.

EVENTOS - Concecao, Organizacdo e Gestao de Eventos.

DESIGN - |dentidade Corporativa;

- Solucdes Visuais de Comunicacao Criativa.

SUPORTES - Jornais; Revistas; Brochuras; Desdobraveis; Mailings; entre outros.

PUBLICIDADE - Conceitos Publicitarios;
- Campanhas de Publicidade;

- Planeamento e Compra de Meios.

AUDIOVISUAL - Servicos de Fotografia; Video e Pos-Producao.
Fonte: Autor (2015)

Como se verifica na tabela 1, a Lookware — Comunicacdao & Imagem, divide assim o seu
trabalho em duas areas estruturais da comunicacao, as Relacdes Publicas e o Marketing, que
lhe permitem funcionar de forma inovadora utilizando conceitos e ferramentas de duas areas
que normalmente trabalham de forma independente. Atualmente, a empresa possui uma
diversificada carteira de clientes tais como, AlMinho - Associacdo Industrial do Minho, Cofesi,

F3M - Information Systems, CEB — Centro de Engenharia Bioldgica, entre muitos outros.

2.3 Experiéncia do/no Estagio

a) Comunicacéo - Planos Estratégicos de Marketing e Comunicagao

Atualmente, no mundo tudo é comunicacao e tudo a nossa volta comunica. A comunicacao é

uma das mais importantes areas do Marketinge, assim, é considerada um projeto empresarial.

Na LK Comunicacao € inicialmente delineado um plano estratégico de Marketinge Comunicacao
de acordo com as caracteristicas e necessidades do novo e/ou potencial cliente. Posteriormente,
¢ realizada uma reunidao de apresentacdo da proposta a marca/empresa. O principal objetivo é
potenciar os beneficios tangiveis e intangiveis do cliente, apontando possiveis acdes mais
eficazes que posicionem da forma mais distinta possivel a sua promessa perante os seus
consumidores, principalmente em relacdo aos produtos e/ou servicos. Numa fase posterior,
pode, assim, direcionar-se em duas frentes, dependendo de cada cliente: comunicacao interna e
comunicacao externa. Por exemplo, motivar os colaboradores ¢ fundamental para que todos os

esforcos direcionados para o publico-alvo sejam eficazes, sendo esta uma das principais
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ferramentas na construcao do Branding. Assim, ao longo dos trés meses de estagio participei na
elaboracao de diversas propostas de comunicacdo para diversos atuais clientes ou potenciais
clientes, como foi 0 caso da: Clinica Oftalmoldgica do Minho, Clinica Dental Light, Agrifer, Vigie
Solutions, Firmo e Giacomini. A elaboracdo de planos de Marketing e Comunicacdo é um
trabalho que me deu muito gosto realizar, pois apesar de ser necessaria uma grande pesquisa é
também possivel ser criativo e inovador. Primeiramente é preciso fazer uma pesquisa intensa
sobre a empresa/marca, quais as suas principais necessidades e objetivos (analise SWO7),
potenciais publicos-alvo, para posteriormente se desenharem algumas potenciais estratégias.
Apesar de nao ter tido a oportunidade de ir a nenhuma reunido em que uma destas propostas

foi apresentada, foi muito gratificante ver que alguns clientes as aceitaram e aplicaram.

b) Comunicacdo Empresarial:

Funcionarios desmotivados, fornecedores sem confianca e clientes insatisfeitos sdo algumas das
consequéncias que acontecem quando uma empresa/marca nao consegue comunicar da forma
mais eficaz a sua identidade. Ndo chega apresentar uma gama de produtos e/ou servicos de
qualidade, se as empresas nao se esforcarem por manter um contacto eficiente e préximo com
0 seu publico-alvo gera-se uma desvalorizacdo do nome da empresa/marca perante este. Assim
sendo, “as melhores empresas passam por constantes transformacdes com o objetivo de
permanecerem com uma imagem positiva perante os seus diversos publicos” (Vilaca, 2004, p.
9). A utilizacdo da comunicacao pode ter diferentes fins e é por isso que € imprescindivel definir
0s objetivos que se pretendem alcancar, os meios necessarios e o caminho a tracar para
conseguir concretiza-lo. Para isso, pode ser utilizado o mix de comunicacéo, isto ¢, as variaveis
de comunicacéo que sao exequiveis de conjugar de forma a concretizar da forma mais eficaz e
eficiente os objetivos primeiramente estabelecidos. “No entanto, cada uma das variaveis tem
caracteristicas especificas distintivas das demais, ndo s6 ao nivel da forma, mas também ao
nivel do tipo de objetivos que permitem atingir, do tipo de alvo a que se dirigem, do impacto
imediato ou cumulativo que tém”, como é o caso das relacdes publicas, da publicidade, do

audiovisual e do jornalismo (Vilaca, 2004, p. 10).

Durante o estagio foi possivel verificar que é possivel conjugar as diferentes areas de
comunicacao empresarial numa unica acao e com resultados eficazes no final, sendo que o

melhor exemplo disso foi a comunicacdo do evento Noite Branca Braga 2014. Este
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acontecimento, desde alguns anos para ca que se tornou algo habitual e anual na cidade, é

organizado pela Camara Municipal de Braga e comunicado exteriormente pela LK Comunicacao.

b.1) Relagdes Publicas

O estagio ndo se cingiu a utilizacdo de técnicas de Relacdes Publicas, mas foram das mais
utilizadas. “Velhas como o mundo, as Relacdes Publicas so6 se constituiram como profissdo no
principio do século XX, nos E.U.A. No entanto, esta atividade continua ainda bastante
desconhecida e é muitas vezes confundida com as técnicas de vendas, a publicidade ou com as
relacdes pessoais. As Relacdes Publicas sdo muito mais do que contactos pessoais, pensam
tudo estrategicamente” (Vilaca, 2004, p. 10). No contexto empresarial e/ou organizacional as
técnicas de Relacbes Publicas devem ser encaradas sob a otica da interdisciplinaridade e como
um subsistema de apoio aos muitos outros subsistemas existentes neste meio (Kunsch, 1986,
p. 107). Estas subdividem-se em diversas areas como a assessoria de imprensa, o0 planeamento
estratégico, a edicao de conteudos, a identidade e imagem de marca e a gestao de crises, pois

fazem a interacdo com todos setores da comunicacéo social.

Além disso, as Relacdes Publicas podem, também, dividir-se em relacdes publicas internas, ou
relacdes humanas na empresa ou relacdes sociais que ajudam a criacdo de uma ligacao entre a
administracdo e os seus funcionarios visando o estabelecimento de um bom ambiente de
trabalho que potencia uma maior produtividade, e externas, que tém como objetivo estabelecer
boas relacdes entre a empresa e 0s seus publicos externos e, além disso, projetar, também, a
imagem da marca para o exterior. Um exemplo que explica da melhor forma o papel
fundamental que as Relacdes Publicas tém na vida de uma empresa esta representado no

seguinte filme (registo online — Youtube): “Prazer, Relacdes Publicas”.

Yoo D

Figura 1 - Print Sreen de imagens do video
Fonte: Youtube. Prazer. Relacoes Publicas.

Disponivel em: https://goo.gl/Pebpif Prazer, Relagdes Publicas Prazer, Relagdes Publicas

Segundo o conteudo online, acima referido, um Relacdes Publicas é o profissional estratégico da
comunicacao que pensa na comunicacao de forma integrada, trabalha no sentido de tornar os

relacionamentos da empresa/marca mais harmoniosos. Utiliza ferramentas capazes de construir
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uma boa imagem da empresa, integrando conteudo e publicidade, sempre através de acdes de
relacionamento. Organiza eventos, cuida do relacionamento com a imprensa/ medias, trabalha a
comunicacao interna, estrutura e desenvolve a gestao de crises, cuida da imagem da empresa
na Internet, trabalha relacdes governamentais. E, assim, um profissional generalista, com uma

leitura mais ampla do cenario da comunicacao.

“As Relacoes Publicas pensam sempre na estratégia mais adequada a implementar para cada
opcao, em funcao de cada cliente, objetivos da empresa e fins a atingir procurando chegar aos
seus publicos-alvo e atingir os objetivos estabelecidos. (...) Qualquer evento pode ser um bom
instrumento para divulgar a empresa ou organizacao, sendo por iSso, necessario um
planeamento estratégico adequado” (Vilaca, 2004, p. 12-13). Assim sendo, e voltando a
experiéncia em estagio, um bom exemplo foi a apresentacao oficial (conferéncia de imprensa) do
evento Noife Branca Braga 2014, como se verifica na tabela abaixo. “Qualquer evento pode ser
um bom instrumento para divulgar a empresa ou organizacdo, sendo por isso, necessario um

planeamento estratégico adequado”, e este nao foi excecao (Vilaca, 2004, p. 13).

Tabela 2 - Tarefas realizadas na apresentagao oficial da Noite Branca Braga 2014

NOITE BRANCA BRAGA 2014
APRESENTAGAOQ OFICIAL (CONFERENCIA DE IMPRENSA)

Evento:

A apresentacao oficial do evento Noite Branca Braga 2014 aconteceu no dia 2 de Setembro
de 2014, no Theatro Circo, em Braga, em formato de conferéncia de imprensa. O painel de
oradores contou com Ricardo Rio, Presidente da Camara Municipal de Braga, Sameiro
Araujo, Vereadora da C. M. Braga, Tiago Sequeira, Membro do Conselho de Administracédo
da Fundacdo Bracara Augusta e Baptista da Costa, Membro do Conselho de Administracao

da TUB.

Na plateia estiveram presentes as protagonistas de todos os mini filmes publicitarios do
evento, a D. Ermelinda e D. Alzira (sua irma), e alguns dos voluntarios para a Noite da
grande festa. Foram, também, convidados alguns jornalistas, com o objetivo de dar a
conhecer o evento aos medias e publico em geral, que tivessem curiosidade em assistir. A

entrada era gratuita.
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Preparacao:

a) Anteriormente a realizacdo do evento oficial foi enviada uma nota de imprensa para os
meios de comunicacao social. Na lista de meios de comunicacéo social estavam incluidos os
jornais da regiao, de forma a dar conhecimento do acontecimento aos jornalistas mas,
também, a comunidade bracarense em geral, convidando-os a comparecer no 7heatro Circo.
b) Foram também criados Aits destinados aos jornalistas que continham um press kit sobre
0 evento em geral, um mapa da cidade com a localizacao de todos os acontecimentos
daquela noite (incluindo informacdes sobre os artistas presentes) e uma #shirt tematica. O
objetivo era que fossem entregues no momento da entrada e do check-in.

c) No dia foi preciso organizar o local, as cadeiras, colocar os nomes dos oradores e 0s
lugares reservados de forma identificativa, testar os aparelhos eletronicos para que nao
houvessem falhas, organizar o local do check-ine os kits.

d) A equipa estava organizada para que os jornalistas e os convidados se sentissem a
vontade e dentro do assunto, mal chegassem ao local. Os jornalistas, a medida que iam
chegando, foram fazendo o check-in no local reservado para tal e foi-lhes, também, entregue

0 respetivo Ait.

Fonte: Autor (2015)

-4
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Figura 2 — Montagem de Imagens da Apresentacao da Noite Branca Braga 2014
Fonte: Fotografadas por Renata Vidrago — 13 primeiras - e Sérgio Freitas - 3 ultimas.
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b.2) Assessoria de Imprensa/Mediatica

Muitas vezes o papel da Assessoria de Imprensa e/ou Mediatica é confundido com o das
Relacdes Publicas, sendo reduzido apenas ao contacto com os media. Contudo, a Assessoria de
Imprensa e/ou Mediatica &, sim, uma area fundamental das Rela¢des Publicas, consistindo esta
na relacao com os orgaos de comunicacao social. Ou seja, define, gere e efetua a ligacao entre
as instituicbes/empresas/marcas e os jornalistas e respetivos meios de comunicacdo social.
Contudo, “a relacao ndo é facil pois os interesses sao distintos. Um Relacbes Publicas quer
mostrar o trabalho desenvolvido pelo seu cliente numa perspetiva positiva e de forma a trazer
resultados para a empresa. No entanto, para os jornalistas a selecédo das noticias é feita tendo
em conta o interesse publico e os critérios de noticiabilidade que, muitas vezes, ndo é
coincidente com o interesse da organizacao” (Vilaca, 2004, p. 14). Sendo assim, uma das
estratégias mais indicadas ¢ a de procurar uma forma de tornar aquilo que nédo é tao
interessante, em algo de interesse publico, adequando-se, ainda, aos critérios jornalisticos, pois
“informacao de qualidade sustenta um clima de satisfacdo entre a empresa e os 6rgaos de

informacao” (Vilaca, 2004, p. 14).

Assim sendo, e devido a sua importancia na vida de muitos clientes da LK Comunicacao, esta foi
uma das areas que tive o prazer de trabalhar e ganhar pratica ao longo dos trés de meses de
estagio, deparando-me, muitas vezes, com esta dificuldade tendo, por isso, procurado sempre
encontrar e conjugar a melhor opcao de abordar as tematicas com vista a publicidade da noticia.
Tendo sempre em conta os critérios de noticiabilidade dos jornalistas e obedecendo a piramide
invertida, durante o estagio, elaborei varios press releases, sendo este um dos principais meios
de contacto entre a agéncia/empresas com 0s medias, resultando, eficazmente, para o fim
desejado: a divulgacdo e publicacdo da noticia. “’'Se se considerar que um redator recebe
diariamente dezenas de comunicados, das mais diversas proveniéncias, compreende-se
facilmente que um comunicado ja elaborado em noticia, com um titulo, um /ead e um corpo de

noticia, exerca uma certa «tentacao» de ser utilizado’ (Lampreia: 96)" (Vilaca, 2004, p. 15).

Na funcado de assessora mediatica e/ou de imprensa, sao muitos os servicos a desempenhar, e
que felizmente tive a oportunidade de aprender e aperfeicoar: auditoria de comunicacao, media
bardmetro, press kit, redacao e emissao de notas de imprensa, contactos personalizados, artigos
de opinido, comunicacao Web, clipping, entre outros, como € possivel verificar na Tabela 3 -

Servicos a desempenhar na Assessoria Mediatica.
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AUDITORIA DE
COMUNICAGCAO

MEDIA BAROMETRO

PRESS KIT

REDACAO/EMISSAO
DE NOTAS DE

Tabela 3 - Servicos a desempenhar na Assessoria Mediatica ou de Imprensa

Caracteriza-se como sendo uma espécie de analise aos processos de
comunicacao da empresa/marca, através do contacto direto com
alguns dos fatores chave na sua gestdao. Numa primeira fase,
normalmente, tem por base a realizacdo de reunidbes com pessoas
identificadas para o efeito. E apos este primeiro periodo, tera que
haver um trabalho regular de auditoria com o interlocutor da agéncia
ou outros considerados relevantes.

Tem como objetivo recolher informacdes para que seja possivel fazer

sugestoes de novas acoes, solucdes e suportes de comunicacao.

E uma selecdo e/ou organizacdo em base de dados de informacao
sobre editores e jornalistas relevantes para a comunicacdo da
empresa/marca. Deve ser atualizada regularmente.

Para além de 6rgaos de comunicacao social tradicionais, em papel,
devera incluir, também, os 6rgaos de comunicacao social online e
principais foruns e blogues interligados a temas relacionados com a
area de atuacao da empresa. Sempre que sabemos ou encontramos
um contacto novo este deve ser atualizado nas listas, que no caso da
LK Comunicacao estao divididas segundos diversos assuntos, como
por exemplo OCS regionais, nacionais, televisao, jornal, entre outros.
Por exemplo, quando o Movimento V& /g, Portugal Merece comecou,
tive a funcdo de estruturar uma lista (em Exce) com potenciais
organizacdes e 0s seus contactos, para possivelmente no futuro
contactar para parcerias € adesao ao movimento.

Este € um documento base que é constituido por toda a informacdo
relevante da empresa/cliente, como historial, respetivos servicos,
entre outra. E utilizado aquando do contacto com os jornalistas,
devendo ser impresso e entregue em diversos eventos.

Normalmente, todos os clientes da LK tém um press kit para
possiveis comunicacdes em eventos importantes.

Notas de imprensa sao textos de carater jornalistico enviados para os

orgaos de comunicacdo social. O objetivo é divulgar acdes ou
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IMPRENSA

COMUNICAGAO WEB

informacdes relacionadas com a empresa/marca. Para cada nota de
imprensa é feita uma lista dos OCS a contactar e posteriormente
enviado um emai/ para todos os contactos selecionados, com o ante-
titulo e ftitulo no assunto e em anexo o documento (nota de
imprensa).

O contacto com os 6rgaos de comunicacao social e os respetivos
jornalistas ja nao se limita aos meios tradicionais (formatos e
estratégias). E essencial ter uma atuacdo que utilize os canais
habituais e que estimule o contacto direto com os profissionais. Mas,
nao se deve deixar de lado nem descuidar a presenca na /nternete a
elaboracao de um plano de acao que inclua o planeamento, gestéo e
monitorizacdo da presenca dos clientes nas redes sociais. E
necessario analisar quais as redes que se adequam a cada cliente e
manter, nessas plataformas, uma presenca estruturada e regular.
Nesta, as principais funcbes sado: atualizacdo das redes sociais
escolhidas a trabalhar, com informacao produzida no ambito da
assessoria mediatica, como notas de imprensa, recortes de noticias
relevantes, imagens de eventos, entre outros. O objetivo é o de
potenciar a comunicacao com os OCS (6rgao de comunicacao social).
Ao longo do meu estagio, ajudei na gestao das redes sociais de varios
clientes, como: Farmacia Marques Rego (Facebook), CEB — Centre of
Biological Engineering (Facebook, Google+, Twitter, Linkedin,
Pinterest e Tumblr), Homie (Facebook e Google+), F3M (Facebook,
Google+, Twitter e Linkedin) e Noite Branca Braga 2014 (Facebook).
A principal preocupacao era manter as redes dinamicas com
assuntos atuais e interessantes para os seus seguidores. O
planeamento, normalmente, era feito de uma semana para a outra,
ou seja, durante esta semana planeava-se pelo menos trés posts,
segunda, quarta e sexta-feira (dependendo do acordado com cada
cliente) para a préxima semana.

Para alguns clientes o planeamento era enviado para aprovacao na

quinta ou na sextafeira (da semana em que se planeia).
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CLIPPING

Posteriormente, apos estarem aprovados, agendava todos os posts
no Facebook (dia e hora). No dia, quando o Facebook emite o aviso
de que a publicacdao agendada tinha sido publicada tinha que o
replicar em todas as outras redes da marca logo a seguir.

Com esta experiéncia verifiquei que as empresas nao precisam de
estar em todas as redes, depende dos seus objetivos. Mas o
Facebook ¢, hoje em dia, a rede em que o0s seguidores mais
exprimem os seus sentimentos para com a marca (colocam /kes e
comentarios nos conteudos e muitas vezes partilham). Mas para isso,
€ necessario ter uma atencao com os contetdos colocados, fazer,
sempre que possivel, ligacdo ao sife da empresa/marca e ir
experimentando novas horas e dias de publicacao, verificando
quando ha mais feedback do publico.

A monitorizacdo e acompanhamento dos OCS e das noticias que
saem permitem adequar a resposta e encontrar novas solucdes para
a empresa/marca. O servico de cljpping direto, para noticias que
mencionem a empresa, representa um trabalho diario de recolha e
envio por email de recortes e/ou 0s /inks das paginas online onde as
noticias sao publicadas.

No final de cada ano ¢ produzido um relatério de c/jpping da empresa
trabalhada com uma analise do trabalho efetuado, de cljpping e
resultados quantitativos obtidos sdo ainda anexados todos os recortes
de imprensa que sairam ao longo do ano. No meu estagio, uma das
minhas funcoes era, por isso, a de verificar e atualizar o cljpping.

A LK Comunicacao tem uma parceria com uma empresa de clipping,
que sempre que ha uma noticia sobre um cliente emite as 9h e as
18h o alerta de clipping para o email de todos os colaboradores
envolvidos nesta tarefa. O meu trabalho era recebé-lo, altera-lo,
colocando o logotipo do cliente e da LK Comunicacao e preencher
um Excel (nome do OCS, data, titulo da noticia, tipo de noticia —
breve, 1 pagina, Y2 pagina, ¥ pagina, capa - preco -, entre outras

informacdes), que no final do ano auxiliam no preenchimento do
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relatorio anual de clipping (pude fazer o da AlMinho e F3M). Sempre
que ha clipping depois de todo este procedimento, o documento a
noticia (documento ja alterado com os logotipos) é enviado para o

cliente por email.

Fonte: Adaptado de Vilaca (2004)

Nos eventos em que participei e estive presente posteriormente, como a conferéncia da Noife
Branca Braga 2014 e as varias sessdes que se realizaram na A/Minho, estabeleci contactos com
varios jornalistas e, até mesmo, com alguns elementos da equipa dos clientes. “O
relacionamento com os jornalistas é crucial para um assessor pois, assim, permite, nao so
chamar a atencao para os artigos que se envia, mas também se cria uma relacdo mais proxima
que se torna vantajosa em termos profissionais. ‘O estabelecimento de relacdes pessoais com 0s
jornalistas é importante e facilita muito o bom desempenho das funcdes. (...) A chave das boas
relacdes € a prontidao, a veracidade, a concisao e o interesse das noticias e o material editorial
fornecidos aos érgaos de comunicacdo social pela empresa’ (Lampreia: 61)" (Vilaca, 2004, p.
16). Assim, os contactos personalizados com jornalistas e editores selecionados que, consoante
0 assunto a divulgar num preciso momento, poderao dar uma melhor resposta na publicacao de

noticias da empresa trabalhada.

Além de tudo isto, os #imings sao, ainda, um componente fundamental no caso da assessoria
mediatica, pois as notas de imprensa devem ser enviadas, sempre, com antecedéncia para que
os jornalistas tenham acesso a informacdo com algum tempo de manobra, de forma a
conseguirem integrar os eventos nas agendas das redacdes. Posteriormente, a confirmacéo da
presenca dos mesmos nos eventos em questdo deve ser sempre efetuada através de um
telefonema, seja para o contacto pessoal do jornalista seja para a redacdo do 6rgdo de
comunicacao social — follow up. Esta foi uma das muitas tarefas que tive a oportunidade de
executar e apesar de ser um pouco monotona como receosa, pois muitas vezes os jornalistas
ndo sdo muito recetivos a este tipo de chamadas, serviu para, de uma forma mais préxima,
perceber a visibilidade que o evento teria e, também, preparar, se fosse necessario, fotocdpias

dos press kits que seriam distribuidos no dia.

Um outro trabalho que desenvolvi, no ambito do estagio nesta area, foi a elaboracao de cerca de
nove artigos jornalisticos relacionados com as sessdes e eventos, como Semindrio China -

Novas Oportunidades de Mercado, Sessédo Fair Play. Com concorréncia fodos ganhamos e
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Seminario Gestdo do Stresse e dos Riscos Psicossociais, que se realizaram durante os meses de
Setembro e Outubro nas instalacdes da Associacdo Industrial do Minho, em Braga, para o jornal
bimestral da A/Minho, n® 140 | 2014. Este foi divulgado em papel, como & possivel verificar nas
imagens abaixo, e em formato online, na pagina da A/Minho, no inicio do més de Novembro

(versao online disponivel em http://www.aiminho.pt/imgAll/Jornal_AIM_140.pdf).

AlMinho "

Broga ascolhid pas scstbr o projets
Tegenerscho Urfans - Um novs impulse”

Figura 3 - Print Screen do Jornal AlMinho, n® 140 | 2014
Fonte: Autor (2015)

Posto isto, a Assessoria Mediatica € uma area bastante importante para as empresas mas que
devido a sua ampla gama de servicos deve ser pensada e estruturada. As suas vantagens
reproduzem-se em credibilidade, sendo que a noticia da credibilidade e Vvisibilidade a
marca/empresa, selecdo, pois a noticia € segmentada para determinados meios e publicos, e
eficacia, ja que a instituicao decide quando e como quer e deve falar com os media. Além disso,
a gestdo do potencial de comunicacédo é essencial para a obtencdo de resultados ao nivel da

assessoria de comunicacao.
b.2.1) Comunicacdo Web: Edicdo de Contetdos Digitais

No mundo da comunicacéo a estruturacdo e elaboracdo de contetidos sao tarefas que tém vindo
a ganhar um enorme relevo e importancia, compreendendo-se a utilidade de se criarem suportes
que servem de complemento as restantes acdes desenvolvidas (Vilaca, 2004, p. 18). Assim
sendo, de uma maneira global, ¢ frequente que o Marketing Digital seja divulgado e se torne
conhecido pelas pessoas através de algumas das suas subareas, sendo que quando se referem
as midias sociais verifica-se a importancia de uma monitorizacdo e das vantagens do

relacionamento entre a empresa e 0s seus clientes.

Numa agéncia de comunicacdo o servico relativo ao Marketing Digital e/ou Comunicacdo Web

abrange plataformas como redes sociais (todas as que possam interessar ao cliente), portais,

23


http://www.aiminho.pt/imgAll/Jornal_AIM_140.pdf

websites e blogs (relacionados ou ndo com a area do cliente), plataformas de comunicacao e de
comeércio eletronico e sifes institucionais. No entanto, muitas empresas ainda nao se
aperceberam da real importancia de estar presente nas redes sociais e deixam de lado fatores
que podem ser essenciais na sua comunicacdo com 0s seus publicos. Possuir um sife
institucional, hoje em dia, € 0 minimo que uma empresa/marca pode fazer para que o seu
publico/fas e clientes a encontrem no mundo on/ine. No entanto, ndo se pode descurar a
importancia de este se manter sempre como base de comunicacao e, por isso, precisar de ser
constantemente atualizado, com contetdos dinamicos, interessantes e relativos a sua atuacao e
sempre que possivel com ligacdo as diferentes redes que a empresa tiver. Ao longo do meu
estagio, tive a oportunidade de colocar conteudos, em varias linguas (sobretudo portugués,
inglés e também alemao e francés) nos backoffices de diferentes plataformas, como foi o caso
por exemplo do Anow Now 2.0, da Fybron, da Junta de Freguesia de Gamil e Middes, da
Fundiviana e da Cofesi, Porém, os tempos estdo em constante evolucdo e como tal as
ferramentas também se alteram. Ha que perceber que os sifes, institucionais ou ndo, séo
diferentes das redes sociais. Dificilmente um cliente, ou um simples internauta entra no sife de

uma marca frequentemente, ja no que toca as redes sociais isto acontece.

Assim, uma marca que quer ser lembrada, falada e referida precisa de estar presente e mais
proxima do seu publico/clientes, e, por isso, nas redes sociais. Mas para se obter melhores
resultados & preciso compreender como € que a comunicacdo nas plataformas se adequa e,
assim, € essencial ouvir, responder e saber adequar as mensagens aos diferentes publicos a
quem se dirige. O papel da agéncia &, entdo, explicar aos clientes (marcas e empresas) que nao
basta estar presente na rede. E preciso um acompanhamento, gestdo e elaboracdo de contetido
eficaz e relevante, pertinente com o universo da empresa e/ou da marca para oS que o
receberem. Para isso, e de acordo com o que aprendi durante o meu estagio, é fundamental
apostar numa boa e integra estratégia de gestdo de redes sociais pois sé assim poder-se-a
planear, diagnosticar, executar e transformar a rede social numa poderosa ferramenta de

comunicacao.

A producao de conteudos deve ser, assim, considerada uma prioridade da empresa pois 0
conteudo &, cada vez mais, uma espécie de municao para os utilizadores nos social media.
“Twitter, Facebook, Google+... O que nao faltam sdo ‘gurus’ que dizem o que se deve fazer em

cada rede. No entanto, pouco importa a forma especifica como utiliza as redes sociais. O que
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importa é a qualidade do contetdo que produz. No final de contas o que as pessoas mais estao
a fazer nas redes & compartilhar /inks dos outros. E, por isso, o conteudo gerado pela
empresa/marca nas suas redes sociais pode ser compreendido e repassado por e para milhares
de utilizadores das redes, fazendo com que esta seja vista e, consequentemente, falada e
lembrada. Assim, a maior recompensa que a empresa pode obter das midias sociais é que as
pessoas valorizem e divulguem o seu conteudo por conta propria” (Siqueira, 2011)%. Um bom
exemplo ¢ o contetdo que Seth Godin, que é atualmente um dos maiores pensadores de
Marketing, produz e partilha no seu blog. Nao possui perfil no 7witter por considerar que nao ter
tempo para utilizar esta rede de forma eficiente, dedicando-se a produzir conteudo de qualidade
diariamente na sua pagina pessoal. O exemplo que se segue demonstra os resultados que

adquiriu num unico post

When did you get old?

At some point, most brands, organizations, countries and yes, people, start
talking about themselves like theyre old.

“We can't stretch in that direction,” or “Not bad for a 60 year old!" or “I'm just
not going to be able to learn this new technology.” Even countries make
decisions like this, often by default. Governments decide it's just too late to
change.

The incredible truth is this: it never happens at the same time for everyone. It's
not biologically ordained. It's a choice. It's possible to put out a hit record at 40,
run a marathon at 60 and have your 80 year old non-profit change its business

model. It's not as easy as it used to be, but that's why it's

Email this « Subscribe to this feed « Share on Faceb

Permalink

i Curtir [ 1.132 pessoas curtiram isso. Sej

Figura 4 - Contetido disponibilizado por Seth Godin
Fonte: Siqueira (201). Producao de contetido. Disponivel em: http://resultadosdigitais.com.br/blog/producao-de-conteudo-a-melhor-aposta-em-
marketing-digital/

Um post considerado simples e/ou organico seu teve no momento em que este print screen foi
tirado 923 retweetse 1.123 /ikes no Facebook. Isto mostra que nao é preciso ter perfil em todas
as redes sociais para transmitir o conteudo, apenas é preciso dedicar-se a qualidade e
atualidade do contetido que se partilha, de forma a corresponder, também, aquilo que o seu
publico quer, precisa e deseja ler e/ou saber. A producdo de conteudo é, assim, “uma

construcao de ativo de longo prazo e quanto mais cedo a empresa comecar, mais cedo vai

conseguir resultados” (Siqueira, 2011)s.

4 André  Siqueira  (2011).  Producdo de conteudo. a melhor aposta em  Marketing  Digital.  Disponivel em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/producao-de-conteudo-a-melhor-aposta-em-marketing-digital /
s André  Siqueira (2011).  Producdo de conteido. a melhor aposta em  Marketing  Digital.  Disponivel  em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/producao-de-conteudo-a-melhor-aposta-em-marketing-digital /
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Além disto, muitas das vezes deparamo-nos com empresas que criam produtos fantasticos e
Unicos, que investem quantias exorbitantes de dinheiro em publicidade e, que mesmo assim, no
final de contas ndo tém grande sucesso no mercado. Isto acontece porque, com a elevada
concorréncia no mercado e diversidade de oferta, o cliente ndo consegue perceber realmente
qual o valor do produto, acabando por escolher comprar o da concorréncia, mesmo que
apresente uma qualidade menor, mas que tem um menor custo de aquisicao, em termos
monetarios. Nesta situacdo, o problema € “embora o desenvolvimento de produtos seja
importante, ha também um outro lado que costuma ser esquecido: o desenvolvimento de

clientes” (Siqueira, 2010)s.

Normalmente, os clientes s6 conseguem perceber na verdade o valor de diferenciacao do
produto que esta a ponderar comprar quando tem conhecimento sobre a area (empresa e/ou
concorréncia), e se for ‘educado’ para isso. Como exemplifica Siqueira (2010), novamente, um
exemplo obvio é a utilizacao de medicacado. Isto é, muitos dos medicamentos que estdao nas
farmacias estao la desde que nascemos. A cada dia que passa, € apresentada uma inovacao e
um novo medicamente, acontecendo que determinados concorrentes superam outros, no
entanto por melhor que o medicamente faca nao é por isso que a pessoa vai tomar a iniciativa
de simplesmente o comprar, apenas porque € mais moderno. Mas quando é o médico a explicar
0 que € preciso tomar para ficar melhor, a pessoa ndo hesita em comprar o indicado.
“Compramos, pagando o preco que for, aguele mesmo remédio que ignoravamos na prateleira
pouquissimo tempo atras. O medicamento podia ser muito mais eficaz que a concorréncia, ter
preco competitivo e ainda assim n&o faria diferenca alguma se o médico nao nos educasse. A

informacao e educacdo sao essenciais para a geracao de valor” (Siqueira, 2010)".

No mundo empresarial a ideia ndo é diferente, mas alteram-se as funcdes e as formas de o
fazer. Cabe a empresa educar os seus publicos de forma a apreciarem e darem valor aquilo que
¢ produzido e comercializado. “A vantagem de usar a educacdo como ferramenta de Marketing,
além de gerar valor a venda, € que as pessoas interessam-se muito mais pelo contetido do que

se fosse uma simples promocao do produto” (Siqueira, 2010)e.

¢ André Siqueira (2010). Por que educar o seu cliente com Marketing Digital é importante. Disponivel em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/por-que-educar-o-seu-cliente-com-marketing-digital-e-importante /

André  Siqueira  (2010).Por que educar o seu cliente com  Marketing Digital € importante.  Disponivel —em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/por-que-educar-o-seu-cliente-com-marketing-digital-e-importante /
¢ André Siqueira (2010).Por que educar o seu cliente com Marketing Digital é importante.  Disponivel em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/por-que-educar-o-seu-cliente-com-marketing-digital-e-importante/
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Sa0, assim, e de acordo, ainda, com André Siqueira (2010)e, referidos trés motivos basicos que
explicam porque é que o Marketing Digital é o canal mais indicado para valorizar o conteudo:
“nao ha limite de tempo ou espaco para quantidade de informacdes; na /nternet € muito mais
facil espalhar a mensagem; ganhando /inks e sendo referenciado, pode aparecer nas primeiras
posicoes do Google, um sife que recebe milhdes de visitantes” na procura de informacdes

diariamente.

Posto tudo isto, aprendi que investir nas redes sociais permite as empresas/marcas expandirem-
se no mercado, melhorar as formas de relacionamentos com clientes, reduzindo custos. Além
disso, com a possibilidade, hoje, de utilizar campanhas de Marketing segmentadas para o
publico-alvo, como por exemplo no Facebook, é ainda maior a possibilidade de envolver os
‘amigos virtuais’ com o seu conteudo. Portanto, quando se gere uma rede social de uma
empresa/marca 0s objetivos principais sdo: aumentar notoriedade da marca, estabelecer
relacbes de proximidade com os atuais e potenciais clientes, divulgar informacdes sobre a
empresa, 0S seus servicos e/ou produtos, criar sentimentos de pertenca e de valor para a

marca/empresa, ampliar a quota de clientes e de vendas.

c) Publicidade

“A publicidade requer uma criatividade genuina que consiga fixar o olhar do publico-alvo ao ecra
do televisor, a folha do jornal, ao p/acard, ao outdoor, ao cartaz ou colar o ouvido a estacdo de
radio” (Vilaca, 2004, p. 19). Sendo que, “na linguagem comum, entende-se por publicidade
qualquer forma de promocao ou divulgacdo comercial que vise aliciar o publico comprador a
adquirir um dado produto ou servico. Todavia, essa designacao nao é tecnicamente rigorosa,
dado que a publicidade (advertising na terminologia anglo-americana) é apenas uma das
técnicas particulares que as empresas utilizam para comunicar com o mercado” (Pinto e Castro,
2002, p. 23). Durante o meu estagio na LK Comunicacéo tive a oportunidade de colocar a prova
a minha criatividade em alguns trabalhos. “Na publicidade ‘tudo comunica: as imagens, as
cores, 0s contrastes, 0s espacos vazios, o texto, etc.” (citado em Publicitor, 1999: 280)" (Vilaca,

2004, p. 19).

Apesar de nao sido um trabalho meu, tive a possibilidade de ver de perto a concecao do design

para os outdoors da Noite Branca Braga 2014 que iriam colorir a cidade, para o pop-up colocado

= André Siqueira (2010). Por que educar o seu cliente com Marketing Digital é importante. Disponivel em:
http://resultadosdigitais.com.br/blog/por-que-educar-o-seu-cliente-com-marketing-digital-e-importante /
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na Cémara Municipal de Braga e para os flyers na fase anterior ao evento, como é possivel
verificar nas imagens abaixo. Nestes importava a cor (neste caso foram sempre o amarelo e o
preto as cores que marcaram toda a comunicacao), a disposicao da informacao (localizacao, os
artistas, as horas, transportes, entre outras), o tamanho e acima de tudo a mensagem: apelar a
vontade de todos sairem nessa noite a rua, vestidos de branco, pois 0 “papel da publicidade na
sociedade atual (sociedade de consumo) é fundamental para influenciar nas atitudes das
pessoas, no modo de ter e até mesmo no modo de ser. A publicidade utiliza artificios
argumentativos e simbolicos que conseguem convencer as pessoas de que elas realmente

necessitam do que esta a oferecer para melhorias na qualidade de vida, para alcancar um stafus

elevado e aceitacdo na sociedade e até para o entretenimento e lazer no mundo moderno”

(Dedé Fachini 3.0: Welcome to the future, 2011)x.

-

NOITE

BRANCA 13 2014

e Svege

G0 7

» obertas

instotocses artisti,

#spetaculo aéreo NN

Figura 5 - Outdoor e Pop-up Noite Branca Braga 2014
Fonte: Autor (2015)

No entanto, a publicidade a este evento nao foi feita apenas nos meios tradicionais, foram
também realizadas algumas campanhas publicitarias no Facebook da Noite Branca Braga 2014.
“As midias sociais crescem cada vez mais. (...) Com isso, a sua utilizacao no Marketing Digital
tem-se tornado mais comum”. A rapidez, facilidade e as vantagens que essas plataformas
digitais oferecem sao capazes de oferecer muitos beneficios as marcas e as empresas,
principalmente atualmente com a utilizacao do Marketing no Facebook (WSI):. Sendo esta uma
das redes sociais mais acedidas no mundo, possuindo milhdes de utilizadores com conta na
rede e que la passam horas a fio do seu dia, a sua influéncia e poder sao “significativos e
importantes dentro de qualquer segmento, tornando a publicidade no Facebook uma o6tima
estratégia para quem visita resultados no fortalecimento da marca e na comunicacdo com 0s

seus clientes e publico-alvo”.

© Dedé Fachini 3.0: Welcome to the future, 2011. A importincia da publicidade na Sociedade de consumo. Disponivel em:
http://dedefachini.blogspot.pt/2011/04/importancia-da-publicidade-na-sociedade.html
u WSI. Marketing no Facebook - WSI Consulfores. Disponivel em: http://www.wsiconsultores.com.br/servicos/midias-sociais/marketing-no-

facebook/
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Trabalhar o Marketing no Facebook, além de ajudar as marcas a conquistar novos fas e clientes,
faz com que também se conhecam melhor, e identifiquem e atinjam o seu publico-alvo da forma
mais apropriada, pois, no final de contas, é “possivel ver a repercussao do seu conteudo online
na sua pagina e saber se a sua empresa conquistou muitas partilhas ou o que é comentado
sobre ela pelos utilizadores” (WSI)=. Esta nova estratégia e possibilidade de publicitar a marca no
mundo on/ine nao tem passado despercebida e muitos tém sido os clientes da LK Comunicacéo
que tém optado por investir nela, como foi 0 caso da Noite Branca Braga 2014 e, atualmente, da
Homie, como é visivel nas figuras seguintes. Felizmente, tive a oportunidade de assistir a
colocacao destas estratégias em pratica e acompanhar todo o processo ao longo da campanha.
No final de cada, é feito um relatorio de forma a mostrar ao cliente como tudo de processou e
quais os resultados obtidos ao nivel de gostos, partilhas, idas diretas ao sife, entre outros

aspetos.

culadora Homie faca as suas

n Noite Branca - Braga linacdo

D.Melinha e D Olivia lideram manifestacdo em Braga... Quem se quer juntar
a festa no dia 13 de setembro?
#MNoiteBrancaBraga

gética. Saiba mais em

1 Vem Passar a Noite Em Branco

Pago

397.952

Promover publicagdo
Gosto - Comentar - Partilhar 193534 a5 &2 732 partinas o- =
- ! i d - 20 partiiha -

Figura 6 - Estratégia Publicitaria Noite Branca Braga 2014 e Homie no Facebook
Fonte: Autor (2015)

c.1) Audiovisuais e Multimédia

Nas varias experiéncias que tive no estagio na agéncia, desde a publicidade, jornalismo as
relacdes publicas, tive ainda a oportunidade de participar em varios trabalhos na area do
audiovisual e multimédia. Atualmente, o video é cada vez mais utilizado pelas marcas. Os socia/
short videos tém como principal objetivo dinamizar as redes sociais. Sendo que a ideia é, em
poucos segundos, divulgar produtos/servicos e/ou mensagens ao seu publico. Estes filmes
devem ser interativos e incentivar a partilha, mostrando uma comunicacéo ativa e bem definida.
Relativamente a caracteristica “trafego”, 65% das pessoas visitam um sife de uma

empresa/marca depois de ver um video sobre a mesma e 90% dos consumidores afirmam que

2 WSI. Marketing no Facebook — WSI Consultores. Disponivel em: http://www.wsiconsultores.com.br/servicos/midias-sociais/marketing-no-

facebook/
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0s videos sao Uteis na decisdo de compra. “Além disso, os consumidores vém mais valor em
videos do que em outros materiais digitais e portanto saber passo-a-passo como planear e fazer
um video é fundamental” (Ravanéda)®. E, felizmente, a LK Comunicacao tem tido cada vez mais
trabalhos nesta area, o que a faz destacar-se ainda mais no mercado. Ao longo do meu estagio,
felizmente logo desde a primeira semana, tive a oportunidade de participar na realizacdo de
diversos short filmes. Isto é, desde a fase de planeamento (criacdo do conceito, pensar na
mensagem a passar, publicos a atingir, meios a utilizar, estruturar guido e storyboarad), fase de
preparacdo (lista de materiais, contactos com responsaveis de espacos, caso seja necessario, e
participantes, como figurantes) e a fase de gravacdes (tanto como participante nos videos como

parte da equipa técnica), como é descrito na tabela 4.

Tabela 4 - Descricao de trabalhos na area do Audiovisual e Multimédia

12 Trabalho - Participacdo na Equipa Técnica e de Filmagem:

O meu primeiro trabalho, nesta area, foi a filmagem de um spof publicitario, destinado as
redes sociais, da Noite Branca Braga 2014. As personagens principais para este fiime ja
estavam escolhidas, mas nada mais estava delineado, por isso inicialmente comecamos por
reunir um grupo com alguns elementos da equipa da LK Comunicacdo para um
brainstorming, de forma a criarmos um conceito (filmar uma espécie de marcha de apoio a
Noite Branca Braga 2014), delinearmos uma mensagem (todas as pessoas de Braga e até
mesmo de fora estavam convidadas a sair a rua no dia 13 de Setembro 2014), quais o0s
publicos (todas as pessoas da cidade principalmente) e o local ideal (varios pontos da cidade,

onde o evento estaria em maior destaque nessa noite).

Numa fase seguinte desenhamos um guido e um storyboard, onde foram desenhados e
estruturados todos o0s passos para o spot, incluindo falas, momentos, /etfering, entre outras
caracteristicas. Deste spof de cerca de 3 minutos, iriam surgir ainda outros dois mais

pequenos.

Nos dias que se seguiram, foi preciso contactar as personagens (D. Ermelinda e a irm3), os
voluntarios do GNRation (entidade organizadora da Noite Branca Braga 2014, juntamente
com a Camara Municipal de Braga) explicando-lhes todo o processo e preparando-os para as

filmagens.

= Rodolfo Ravanéda. Youtube Marketing: como fazer um supervideo. Disponivel em: http://empreendedorcibernetico.com/blog/youtube-

marketing/
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.. Dia D: As filmagens comecaram no inicio da tarde, no GNRation e continuaram pelas ruas
da cidade de Braga, em espécie de Marcha de Apoio a Noite Branca Braga 2014. Todos 0s
participantes estavam animados e entusiasmados por participar tanto no filme como no dia
do evento. No processo de filmagens esteve uma equipa de cerca de seis pessoas da LK, a
minha funcéo foi principalmente a de ajudar a D. Ermelinda, a sua irma e os voluntarios com
as falas, o seu bem-estar, e todo o desempenho no decorrer das filmagens. Depois das
filmagens estas sofreram um processo de edicdo e foram feitos trés filmes destinados as
redes sociais, para divulgacdo em periodos diferentes. No dia 18 de Agosto 2014, foi
divulgado nas redes um mini spof de 00:45 segundos em que a D. Ermelinda convida todas
as pessoas a Vir passar a noite em Branco em Braga no dia 13 (disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=GBUNG5 _01dg&feature=youtu.be).

VEM PASSAR

A NOITE EM BRANCO

Spot Noite Branca Spot Noite Branca

Figura 7 - Print Screen do Mini Spot D. Ermelinda na Noite Branca Braga 2014
Fonte: Autor (2015)

Este feaser, técnica utilizada na fase inicial de uma campanha publicitaria composta por
varios momentos, nos quais vdo sendo revelados aos poucos o mote da mesma, foi
completamente organico, e obteve 87 /ikes, 1 comentario e 166 partilhas, estimando-se um
alcance de 35.248 pessoas. No dia 1 de Setembro 2014, foi divulgado no Facebook do
evento, o spof de 3:11 minutos. Além disso, foi também feita uma publicidade paga no
Facebook para este video. Este filme, disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=uwmUr928FQ0, obteve 3.584 /ikes, 85 comentarios e

738 partilhas, estimando-se um alcance de 429.312 pessoas.

Vem Passar a Noite Em Branco

Vem Passar a Noite Em Branco Vem Passar a Noite Em Branco

Figura 8 - Print Screen do Spot Publicitario Noite Branca Braga 2014
Fonte: Autor (2015)
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22 Trabalho - Filmagem de varios short filmes para a Marca Homie (pertencente a Empresa
Sanitop). Homie é uma marca de produtos e servicos de climatizacdo e eficiéncia energética,

sempre com o objetivo final de ajudar o seu cliente a poupar na fatura energética.

Sendo esta uma marca, na altura, criada recentemente estava a tentar desenvolver uma
estratégia nova e forte na /nternet através do sife, Facebook e Google+. Assim, e para
conseguir manter uma comunicacdo moderna e interativa optou pela filmagem e realizacdo
de um filme comercial (de apresentacdo da marca e da empresa mae), e varios shorts filmes
(3 ou 4) sobre a marca também. Para alguns deles seriam aplicadas as campanhas de

publicidade do Facebook, sendo necessario algum investimento.

.. Filmagens para o Filme Comercial Homie: Quando se comecou a planear a filmagem deste
filme comercial foi necessario, como no caso da Noite Branca, desenvolver um conceito (dar
a conhecer a marca, a empresa-mae, 0s seus produtos e servicos e o seu principal objetivo),
desenhar um guido e, posteriormente, um sforyboard (em que sao desenhadas as
sequéncias das filmagens, juntamente com a mensagem de cada situacado) e planear os dias

das filmagens.

.. Dia de Filmagens: as filmagens para este filme comercial duraram quatro dias. O primeiro
dia foi passado na empresa Sanifop, em Viana do Castelo. Na parte da manha comecamos
por filmar a nova Academia de formacao, onde estava a decorrer uma palestra a uma equipa
de instaladores e, posteriormente, na parte da tarde filmamos os interiores da empresa,
como escritorios e os trabalhos das respetivas equipas (departamento comercial, de
comunicacao e administrativo). No segundo dia, as filmagens decorreram, da parte da
manhad na casa de alguns clientes da Homie, onde foram filmados os equipamentos
comprados e instalados e, na parte da tarde, foram feitas filmagens na loja Sanitop, em Viana

do Castelo.

No terceiro dia, na parte da manha filmamos mais duas casas de clientes, em Esposende, e
na parte da tarde foram feitas umas filmagens de exteriores, de paisagens e natureza, tendo
sido um dos locais escolhidos o Parque da Ponte, em Braga. No quarto e ultimo dia, as
filmagens decorreram da parte da tarde, numa loja de um dos parceiros da Homie, em

Famalicdo, e na casa de um cliente também da zona.
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Estes quatro dias foram uma grande experiéncia e uma grande aprendizagem. Apesar de
cansativos, foram muito dindmicos. Foi necessaria uma grande organizacdo e
responsabilidade, pois andavamos de um lado para o outro com diversos tipos de
equipamentos, como camaras de filmar, maquinas fotograficas e luzes e lidamos com muitas
pessoas, que, por vezes, nao estdo ligadas ao mundo das filmagens e é preciso um tato
delicado e explicar de forma simples mas explicativa todo o procedimento. Além de participar
na equipa de filmagens, também participei como ‘personagem’ neste filme, em varias cenas
ao longo destes dias. Pude aprender diversas técnicas de filmagens, tons de luz e planos e
diferentes termos técnicos deste mundo que é o da realizacao de filmes, como #ime /apse
(filmar uma sequéncia de imagens mas que no filme aparecem a uma velocidade mais

acelerada, como é possivel verificar no 1:34 minutos do filme).

.. Fase de Edicdo: Depois das filmagens, o trabalho passa todo para os criadores de
conteudos, nao passando tanto por mim. No entanto, eu ia acompanhando a fase de escolha
de imagens, a edicdo das mesmas, a uniao e aplicacao do /ettering e da musica escolhida.
Todo este processo é bastante demorado e mesmo no final, quando o filme esta
praticamente finalizado é preciso verificar todo o conteudo de forma a nao haver gralhas. No
entanto, quando o filme estd finalizado é bastante gratificante, pois é ver em poucos
segundos/minutos o trabalho de dias e um esforco muito grande (0 mesmo aconteceu com
filmes  da Noite  Branca  Braga  2014). Este  estd  disponivel em:

http://www.youtube.com/watch?v=h5b1i5D0dro&feature=youtu.be

Fonte: Autor (2015)

Homie - Filme para Profissionais de Climatizagao e Homie - Filme para Profissionais de Climatizagao e
Eficiéncia Energética Eficiéncia Energética

A Sanitop acaba de lancar a Homie, uma marca de solucdes de climatizacéo e
eficiéncia energética. Com uma ampla rede de atuacio e profissionais
especializado

Figura 9 - Print Screen do Spot Publicitario da Homie
Fonte: Autor (2015)

Além destes trabalhos, tive também a oportunidade de participar em algumas filmagens do filme
institucional da ResiNorte, como personagem. Posto isto, “o mercado publicitario tem mudado

drasticamente nos ultimos anos frente as mudancas causadas pelo incremento no uso das
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midias digitais no dia-a-dia do consumidor. Por essa razao tem-se investido cada vez mais
recursos em campanhas de Marketing Digital com o objetivo de aumentar as vendas, as suas
margens e o envolvimento das marcas com os consumidores, por ativar e fidelizar o consumidor

através do seu caminho onfine” (Lopes, 2014)x,

Segundo o Dr. James McQuivey da Forrester Research, 1,8 milhdes de palavras é o valor
atribuido a um minuto de video, equivalendo mais ou menos a 3600 paginas. Dez segundos € o
tempo que o video tem para conquistar a atencdo da audiéncia, pois segundo uma pesquisa da
Visible Measures, 20% dos que comegam a assistir a um video ndo o vém até ao fim, desistindo

aos dez segundos ou menos, como é patente na seguinte imagem.

Video is Worth

1.8 million

words per minute

A picture = 1000 words

30,000
. words/sec 6 O
Figura 10 - Video em Palavras

Fonte: Lopes (2014). Video Marketing e o Impacto nos Negdocios.
Disponivel em: https://www.linkedin.com/pulse/20140922164806-

seconds per video

34606614-v3%C3%ADdeo-marketing-e-o-impacto-nos-neghC3%B3cios

Assim, o video Marketing tem que envolver desde o principio. Mas como sabemos se 0 video
esta adequado ou nao a esta funcdo? Hoje resolver esta questao ja é mais facil, pois os proprios
sifes em que os videos sao publicados (como é o caso do Facebook) ja fornecem dados
analiticos detalhados, como estatisticas que nos dizem quem assistiu ao video, quanto tempo viu
e exatamente quando deixaram de ver. Utilizando estas informacdes é mais facil criarmos
mensagens especificas e mais direcionadas e precisas para 0s nossos publicos (Lopes, 2014)x=,

O Video Marketing é assim uma tendéncia de futuro.

1 Douglas Lopes (2014).Video Marketing e o Impacto nos Negdcios. Disponivel em: https://www.linkedin.com/pulse/20140922164806-
34606614-v%C3%ADdeo-marketing-e-o-impacto-nos-neg%C3%B3cios

15 Douglas Lopes (2014).Video Marketing e o Impacto nos Negdcios. Disponivel em: https://www.linkedin.com/pulse/20140922164806-
34606614-v%C3%ADdeo-marketing-e-o-impacto-nos-neg%C3%B3cios
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Capitulo llI
Tema e sua Articulacdo com o Estagio

O terceiro capitulo é direcionado para a explicacao, mais aprofundada, do tema escolhido e o
porqué da opcdo pelo mesmo. E analisado, também, o estado da arte relativamente a
tematica abordada, assim como as questdes de pesquisa elaboradas e as quais se pretende
dar resposta no final do relatério de estagio. Descreve-se ainda a metodologia utilizada no

presente trabalho.
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3.1 Estado da Arte e Problematica

Tem sido cada vez mais incontestavel que “a contemporaneidade do campo da Comunicacao
leva a marca a incorporar o mundo digital como arena central dos processos comunicacionais.
Relacdes interpessoais, experiéncias comunitarias/coletivas, meios/plataformas, colaboracao,
avaliacao, reputacao, entre outros termos, integram o quotidiano de quem esta envolvido com a
Comunicacdo nos ambientes profissionais e de pesquisa cientifica” (Corréa et. al, 2009, p.
201), Sendo que a insercao em rede é importante e, acima de tudo, determinante para se
compartilhar informacao e construir conhecimento. “A configuracdo em rede é peculiar ao ser
humano, ele agrupa-se com os seus semelhantes e vai estabelecendo relacdes de trabalho, de
amizade, enfim relacdes de interesses que se desenvolvem e se modificam conforme a sua
trajetdria. Assim, o individuo vai delineando e expandindo a sua rede conforme a sua insercdo na
realidade social” (Tomaél et. al, 2005, p. 93)7. Assim, as redes sociais tém vindo a definir-se e
constituir-se como uma das estratégias subjacentes adaptada pela sociedade para a divulgacao
e/ou troca de informacao e de conhecimento, de acordo com as relacdes entre os ‘atores’ que
as integram. Estando as pessoas inseridas “na sociedade por meio das relacbes que
desenvolvem durante toda sua vida, primeiro no ambito familiar, em seguida na escola, na
comunidade em que vivem e no trabalho; enfim, as relacdes que as pessoas desenvolvem e
mantém é que fortalecem a esfera social. A propria natureza humana nos liga a outras pessoas
e estrutura a sociedade em rede. Nas redes sociais, cada individuo tem sua funcao e identidade
cultural. Sua relacdo com outros individuos vai formando um todo coeso que representa a rede.
De acordo com a tematica da organizacao da rede, é possivel a formacao de configuracoes

diferenciadas e mutantes (Tomaél et. al, 2005, p. 93)=.

As redes sociais € 0 mundo virtual sao, por isso, o futuro. No entanto sdo também, ainda, uma
novidade, sendo que “o contexto em que estamos inseridos desencadeia uma série de
mudancas na rotina dos individuos, e uma delas evidencia as redes como ponto de convergéncia
da informacao e do conhecimento (Tomaél et. al, 2005, p. 95)=. Além disso, e como afirma

Corréa et. al (2009, p. 202)», quando se fala em comunicacao digital esta torna-se uma questao

% Saad Corréa et. al, (2009). O estudo das redes sociais na comunicacdo digital: é preciso usar metaforas?. Disponivel em:
http://www.ec.ubi.pt/ec/06/pdf/elizabeth-correa-redes-sociais.pdf
7 Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf,

18 Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf,

¥ Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf,

2 Saad Corréa et. al. (2009). O estudo das redes sociais na comunicacdo digital: é preciso usar metdforas?. Disponivel em:
http://www.ec.ubi.pt/ec/06/pdf/elizabeth-correa-redes-sociais. pdf
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ardua pois ainda sdo poucos 0s autores que se debrucam e interessam em discutir a
comunicacao digital como um campo especifico ou um subcampo da Comunicacao. “Some-se a
isso, o facto que a comunicacao digital, em funcao do seu carater mutante e dinamico, tem hoje
o foco em redes sociais e, cada vez mais, se aproxima de diversos campos correlatos ao tema

redes para entender o fendmeno da comunicacao digital em rede”.

Contudo, e apesar de o numero de estudos sobre o tema ainda ser reduzido, sente-se uma forte
procura, por parte das empresas, de estratégias e métodos ja testados, sendo estas duas das
principais razdes da aposta no tema. Em 1967, o professor Stanley Milgram, da Universidade de
Havard, nos Estados Unidos, defendeu a sua tese, conhecida pelo “mundo pequeno” e/ou
“teoria dos seis degraus”, afirmando que “estamos distantes de qualquer pessoa do mundo, a
seis graus, isto &, seis pessoas separam-nos de qualquer outra pessoa. Para chegar a esse
numero o professor enviou cartas a 160 moradores de Boston e Omaha (Nebraska-EUA),
escolhidas aleatoriamente, instruindo-as para que reenviassem a carta recebida a uma pessoa-
alvo — um morador de Sharon, Massachussets, que trabalhava em Boston -, por meio de
contactos que ja tinham, amigos, conhecidos que pudessem ajudar na entrega da carta, cada
pessoa pela qual a carta passasse deveria escrever seu nome no envelope, assim foi possivel
monitorar seu percurso. Milgram identificou que o nimero médio de intermediarios, do primeiro
contacto até a pessoa alvo, foi de seis pessoas (Costa et alii, 2003; Molina, 2004)" (Tomaél et.
al, 2005, p. 95)2. Também com grande sucesso foi a investigacdo de alguns pesquisadores da
Columbia University que levaram avante uma pesquisa com mais de 60 mil utilizadores de
correio eletronico. Procuravam atingir 18 pessoas-alvo em cerca de 13 paises, através do
encaminhamento de mensagens para conhecidas. Estes pesquisadores estdo convictos que isto
se deveu primeiramente aos intermediarios que através dos seus contactos conseguiram que as
mensagens chegassem aos destinatarios pretendidos. “Pelos resultados, os pesquisadores
constataram que as mensagens alcancaram o0s seus destinatarios por meio de um numero
medio de cinco a sete etapas, apesar de, em alguns casos, a diferenca ter sido substancial.
Assim concluiram que o sucesso das redes sociais globais depende dos esforcos individuais”

(Tomaél et. al, 2005, p. 95)=.

21 Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais & inovaco. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf

2 Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf
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Segundo, ainda, Tomaél et. al (2005, p. 95), ambas as pesquisas demonstraram e
comprovaram que a rede social € uma importante ferramenta tanto no ambito profissional como
pessoal, pois conseguir manter o contacto com pessoas que conhecem uma pessoa-alvo, num
momento em que haja um interesse especifico nessa relacdo, ¢ um grande passo para a
conquista de um objetivo. As redes sociais tém, assim, vindo a ultrapassar o ambito
académico/cientifico, e conquistado e ganho espaco noutras areas, podendo, por isso, observar-
se que a /nfernet esta a conquistar cada vez mais fas e adeptos, de todas as idades e culturas,
“aglutinando pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo prazer de trazer a tona ou
desenvolver uma rede de relacionamentos. 1sso é possibilitado por um software social que, com
uma interface amigavel, integra recursos além dos da tecnologia da informacdo”. A utilizacdo
destes recursos gera, por isso, uma rede em que 0s membros convidam 0s seus amigos,
conhecidos, sécios, clientes, fornecedores e outras pessoas dos seus contactos a participar da
sua rede, desenvolvendo uma rede de contactos profissional e pessoal, que certamente tera
pontos de contactos com outras redes. Sdo, assim, ambientes que possibilitam a formacao de
grupos de interesses que interagem através de relacionamentos comuns (Tomaél et. al, 2005, p.

95)=.

Constata-se, assim, e segundo Corréa et. al (2009, p. 202)», que ao “analisarmos a recente
producéo cientifica que aborda a tematica da comunicacao digital em rede e a recorréncia a
analogias e a metaforas para se buscar a compreensao de fendmenos ainda desconhecidos (ou
muito novos). Neste contexto, o processo da pesquisa tem o comportamento padrdao de
encontrar suporte em modelos ja estabelecidos”, pelo que ao se confrontar com uma nova
tecnologia é frequente fazer-se comparacdes entre ela e outras tecnologias mais familiares. A
compreensao tem origem em desenhos paralelos e o encontro de pontos comuns com temas
com o0s quais mais se identifica. Dessa forma, o novo tema torna-se “mais plausivel porque ele
nao é mais considerado como um estranho. O uso da metafora, assim como a escolha de uma
metafora especifica para compreender um assunto, influencia como esse assunto & visto.

(Olsom, 2005: 10)" (Corréa et. al 2009, p. 202)=.

2 Maria Inés Tomaél et. al, (2005). Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf

% Elizabeth Saad Correa et. al. (2009). O estudo das redes sociais na comunicacdo digital: € preciso usar metaforas?. Disponivel em:
http://www.ec.ubi.pt/ec/06/pdf/elizabeth-correa-redes-sociais.pdf

» Elizabeth Saad Correa et. al. (2009). O estudo das redes sociais na comunicacdo digital: € preciso usar metaforas?. Disponivel em:
http://www.ec.ubi.pt/ec/06/pdf/elizabeth-correa-redes-sociais.pdf
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Atualmente, a procura constante por inovacao, através da criacéo e desenvolvimento de novos
produtos e/ou processos, diversificacao, qualidade e absorcdo de tecnologias avancadas, “é
indispensavel para assegurar elevados niveis de eficiéncia, produtividade e competitividade das
organizacoes. Isso implica a acumulacao constante de conhecimentos e capacitacao tecnologica
continua. Nesse contexto, insere-se a aprendizagem organizacional (aprendizado continuo e
interativo), configurando-se como 0 processo mais importante para o desenvolvimento da
inovacao tecnologica” (Tomaél et. al, 2009, p. 99)=- Além disso, com a evolucdo da /nfernet e
com o aumento da necessidade por parte das empresas criarem envolvimento/relacionamento
proximo com os seus clientes e obterem o maximo de informacdo sobre estes, o fendémeno

social media, particularmente as redes sociais, tem ganho uma maior atencéao.

Posto isto, tem sido evidente uma crescente ascensdo do contacto e relacionamento entre
consumidores, marcas e empresas de forma a encontrarem num espaco comum, o on/ine, uma
forma de se tornarem mais chegados — amizades virtuais. Assim, conceitos como web 2.0 e
social media, além de possuirem uma diversidade de definicdes, estdo inseridos na discussdo
diaria sobre a /nfernet, comunicacao e midias desde meados de 2003. Ambos sado associados
ao conceito de redes sociais, que se configuram como ferramentas de comunicacédo digital.
Nesse sentido, as tecnologias e as praticas concretizam-se através de plataformas e ferramentas
(softwares e sistemas, por exemplo) que se reproduzem pela rede em ritmo exponencial. As
mais utilizadas e, por assim dizer, consagradas sdo: blogs, microblogs, RSS, widgets, redes
sociais, alertas, mashups, salas de bate-papo, sistemas de compartilhamento de fotos e videos,
podcasts, sistemas de noticias sociais, wikis, entre outros. “O compartilhamento de contetdos e
0 estabelecimento de conversacdes traduzem o processo comunicativo posto em pratica por

meio das ambiéncias de mi/dias sociais” (Corréa et. al 2009, p. 204).

Assim sendo, “as redes sociais ndo sao uma experiéncia passageira mas sim uma tendéncia e
uma mudanca na forma de comunicarmos uns com os outros” (Cunha, 2013, p. 1).
Consequentemente, tem-se verificado um controlo acentuado dos utilizadores nas novas
plataformas e a facilidade com que comunicam e se relacionam virtualmente sao sinais de alerta
para a forma como as empresas devem agir € preparar-se para marcarem presenca e agirem

nos social media. Assim, é importante os marketeers e/ou departamentos de comunicacao

= Maria Inés Tomaél et. al.(2009). Das redes sociais a inovacéo. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf
7 Elizabeth Saad Correa et. al. (2009). O estudo das redes sociais na comunicagdo digital: é preciso usar metaforas?. Disponivel em:
http://www.ec.ubi.pt/ec/06/pdf/elizabeth-correa-redes-sociais.pdf
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investirem cada vez mais na divulgacdo da sua marca/empresa no mundo digital com o objetivo
de interagirem com os seus consumidores, estudando os seus perfis individualmente de forma a
adaptar-se e a personalizar os seus produtos e/ou servicos. No entanto, precisam de ter em
atencdo que nao ¢ suficiente estar presente no mundo online, devem planear para atuar de

forma eficiente.

3.2 Questao de Pesquisa

Para se atingir o conhecimento cientifico € necessaria a utilizacdo de um método cientifico, que
explicite “quais sao os motivos pelos quais o pesquisador escolheu determinados caminhos e
ndo outros” (Ferreira de Oliveira, 2011, p. 7)=. Além disso, “o interesse na aplicacdo de uma
pesquisa de marketing surge a partir de certas indagacdes e questionamentos levantados pela
gestdo de uma empresa, para as quais Sao necessarias respostas ou orientacdes para
fundamentar as tomadas de decisdo. Estes questionamentos podem ter origem em uma
situacao vivida internamente, em uma duvida quanto a melhor decisao a ser tomada ou a como
determinadas variaveis de marketing poderdo se comportar no futuro. A pesquisa também pode
ser utilizada para detalhar determinados conhecimentos que a empresa ja tem sobre seu
mercado e seu negbcio” (Mota, 2015)=. Assim, e de acordo com o exposto anteriormente, ao
longo do periodo de estagio e da experiéncia profissional na area da comunicacdo vivenciada
surgiu a seguinte questdo de pesquisa, que sera o ponto de partida e o centro da pesquisa deste
relatério, Qual a importdncia dos social media para a Comunicacdo das Empresas?. Segundo
Malhotra (2011, p. 2-4)», esta questdo ¢ “um amplo enunciado do problema geral e
identificacdo dos componentes especificos do problema de pesquisa de Marketing’, pelo que “o
pesquisador devera levar em conta a finalidade do estudo, as informacdes relevantes sobre o
historico do problema, que informacdes sdo necessarias e como elas serdo usadas para tomar

decisdes”.

Ao analisar o problema mais aprofundadamente, desestruturando assim a questao de pesquisa,
¢ fornecida informacao util para a identificacdo de causas e questdes subjacentes. “Trata-se de

um amplo exame de um problema de Marketing com o propdsito de compreender sua origem e

= Ferreira de Oliveira (2011). METODOLOGIA CIENTIFICA: um manual para a realizacdo de pesquisas em administragéo. Disponivel em:
https://adm.catalao.ufg.br/up/567/0/Manual de metodologia cientifica - Prof Maxwell.pdf

= Hermano Mota (2015). Pesquisa de marketing: o que é e como aplicar. Disponivel em: http://hermanomota.com.br/2011/09/26/pesquisa-
de-marketing-0-que-e-e-como-aplicar/

o Naresh K. Malhotra (2011). Pesquisa de Marketing: uma orientacao aplicada. Disponivel em:
https://proflam.files.wordpress.com/2011/05/resumo-livro-malhotra.pdf
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sua natureza” (Malhotra, 2011, p. 4):. Assim, através desta questdo de pesquisa estruturada
acima, surgem algumas subquestdes de pesquisa, pelo que o objetivo do presente trabalho é
que, através também das experiéncias profissionais vividas ao longo dos trés meses na LK
Comunicacao, da leitura de varios artigos e outras referéncias bibliograficas, seja possivel dar-

lhes resposta:

QUAL A IMPORTANCIA DOS SOCIAL MEDIAPARA A COMUNICAGAO DAS
EMPRESAS?

0O digital implicou
mudancas ao nivel da
relacao das empresas com
0s seus publicos? Que
mudancas?

Que implicacdes tém as
redes sociais na
comunicacao estratégica
das empresas?

De que forma a gestao
estratégica de marca se
adequa ao meio online?

O propésito deste relatorio €, entédo, o de ajudar as varias marcas, que hoje ainda nao utilizam os
social media como parte integrante da sua estratégia de comunicacdo, a perceberem como
podem tirar partido de uma estratégia digital, conhecendo os seus consumidores e 0S seus
habitos neste meio. Esta escolha deveu-se também ao facto de ser uma area que me desperta
bastante interesse e, além disso, em que trabalhei ao longo do estagio, com varios clientes e
com a realizacao de varias acoes e trabalhos, desde a elaboracao e atualizacbes de posts nas
varias redes, gestdo das mesmas, preparacdo e lancamento de campanhas publicitarias e

passatempos, realizacao e filmagens de short filmes, entre outras.

Além disto, é cada vez mais interessante estar a par de todas as novidades no mundo digital e
proporcionar ao cliente a oportunidade de ser o(s) primeiro(s) a experienciar e surpreender os

seus consumidores, marcando pela diferenca, inovacao e tecnologia.

E Naresh K. Malhotra (2011). Pesquisa de Marketing: uma orfentagcdo aplicada. Disponivel em:
https://proflam.files.wordpress.com/2011/05/resumo-livro-malhotra.pdf
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Capitulo IV
Revisao da Literatura

O quarto capitulo ¢ direcionado para o enquadramento tedrico, baseado numa revisdo
literaria exaustiva e de varios estudos/artigos/opinides digitais atuais. Sao abordados temas
relacionados com a comunicacao, a marca, o digital, os social media, baseando-se, sempre

gue possivel, em exemplos reais.
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4.1 A Marca

Segundo Rudo (2003, p. 2)*, atualmente as marcas tém vindo a constituir-se como fontes de
valor acrescentado para as empresas e 0s seus clientes, promovendo a diferenciacéo e apelo ao
consumo. Além disso, um dos pilares desse capital-marca baseia-se na imagem positiva e na
percecao favoravel que conseguem estimular na mente dos publicos-alvo. O conceito marca
comecou a sua evolucdo associada ao desenvolvimento do Marketing, durante a primeira
metade do século XX, sendo que o principal objetivo na altura era o de “conhecer melhor as
formas de influenciar o comportamento dos consumidores. A propésito disso, Aaker (1991)
afirma que um dos fatores que distingue o marketing moderno é, precisamente, a importancia
atribuida a criacdo de marcas diferenciadas, a partir dos anos 50", sendo que nesse momento o
marketing descobre e comeca a dar relevancia ao “potencial das marcas como forma Unica de
apelo ao consumo, muito para além das funcdes classicas de distincdo da concorréncia e
identificacao do produtor. E vai mais longe, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis, ou valores,
sentimentos, ideias ou afetos, que sobrevaloriza mesmo em relacdo ao produto e sua prestacdo
funcional”, sendo estes aqueles elementos fundamentais que distinguem as marcas dos seus e
que ajudam na orientacao do comportamento do consumidor. “Nesse momento, o recurso as
marcas pelas empresas cresce, bem como o interesse intelectual pelo seu funcionamento

psicolégico” (Rudo, 2003, p. 6-7)=.

As marcas sao, assim, segundo Rudo (2003, p. 21)* formas de representacdo da oferta
organizacional e simbolos que os publicos vao aprendendo a descodificar, em funcdo das
mensagens recebidas, mas também da sua cultura ou padrdes internos de pensamento, que se
desenvolveram em resultados de varias experiéncias. Além disso, estes simbolos convencionais
baseiam-se em valores e emocdes, elementos intangiveis e, ao mesmo tempo, em questoes de

funcionalidade, ligadas ao produto, servico ou ideia em questao.

“Uma das dimensoes deste inovador conceito de valor da marca é a de imagem de marca, como
0 conjunto de atributos e associacdes que os consumidores reconhecem e conectam com o

nome da marca, e na base do qual estdo as suas decisdes face aos produtos ou servicos” (Rudo

= Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
= Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
“ Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
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& Farhangmer, 2000, p. 2)*. Contudo, o conceito de imagem tem vindo a modificar-se na sua
utilizacao, sendo hoje cada vez mais frequente. “No universo empresarial atual, cada vez mais
complexo e globalizado, deixou de se considerar que a qualidade de produtos e servicos € a base
do seu sucesso, para se estimar que € a capacidade das empresas gerirem com rigor a sua
imagem publica que constitui o fator decisivo do éxito. Neste sentido, a questao da transmissao
da “imagem pretendida” em “imagem percebida” tornou-se crucial. A comunicacdo, como o
processo de partilha do significado da oferta com os publicos, evidenciou-se, tanto mais que néo
¢ facil competir num universo mediatico com outras empresas que aspiram igualmente a uma

imagem positiva” (Rudo, 2000, p. 2)=.

A imagem de marca €, assim, uma parte constituinte da imagem organizacional, sendo que esta
ligada a necessidade de diferenciar a oferta numa grande sociedade, incidindo sobre a forma
como 0s publicos descodificam o conjunto de sinais que sao provenientes dos
produtos/servicos, propriamente ditos, mas também do seu preco, da sua distribuicdo e da sua

comunicacao programada.

“A origem da imagem de marca €&, pois, a comunicacao de marca, constituida por mensagens
planeadas e nédo planeadas, propositadas ou acidentais. A comunicacao de marca é o processo
de transferéncia da identidade em imagem. E a expressao da marca, permitindo o eclodir de um
conjunto de representacdes mentais, com base em associacdes proprias de cada publico. A
problematica gira, entao, a volta destes trés conceitos: identidade — comunicacéo - imagem. E a
pretensao de qualquer empresa é conseguir controlar ao maximo este processo de transferéncia
da identidade em imagem. E neste contexto que a comunicacao assume particular importancia,
tanto mais que se trata de um fendémeno construtivista e de controlo limitado” (Ruao, 2000, p.

2)¥.

Assim, e segundo Rudo (2003, p. 13):, relativamente ao capital e valor de marca na perspetiva
de Aaker (1991, 1996), este “corresponde ao conjunto dos ativos (e disponibilidades) ligados ao
nome e simbolos da marca, que acrescentam (ou retiram) valor, fornecido por um produto ou

Servico, a uma empresa ou aos seus clientes. Sendo as maiores categorias de ativos: (1) a

= Teresa Rudo & Minoo Farhangmer (2000). A imagem de marca. andlise das fungbes de representacdo e apelo no marketing das marcas. Um
estudo de caso. Disponivel em: http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1985/3/truao_Farhangmer_CMark_2000.pdf

* Teresa Ruao (2003). A comunicacédo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
K Teresa Ruao (2003). A comunicacédo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:

http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
= Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmica, Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
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notoriedade da marca, (2) a fidelidade a marca, (3) a qualidade percebida e (4) as associacdes

de marca”.

Quanto a notoriedade esta representa a forca da presenca da marca na mente do consumidor e
a capacidade deste ou de um potencial consumidor reconhecer ou recordar a marca. No que
toca a qualidade percebida, esta é a percecao que o consumidor tem na qualidade global ou

superioridade de um produto ou servico relativamente a concorréncia.

Em relacdo a fidelidade da marca é medida pela ligacdo de uma marca ao seu consumidor,
perante algumas alteracbes no preco e/ou caracteristicas que surgem no mercado e as
associaces que os consumidores fazem a partir do estimulo marca, “segundo Aaker (1996)
'estas associacdes podem incluir os atributos do produto, um porta-voz famoso, ou um simbolo
particular. (...) [E] sdo provenientes da identidade da marca - o que a organizacdo pretende que
a marca signifiqgue nas mentes dos consumidores' (p. 25). Ou seja, trata-se, de qualquer coisa
associado a nossa memdria da marca e que suporta o capital de marca. Considera o autor, que
uma associacdo sera tanto mais forte quanto mais se basear nas nossas experiéncias ou
exposicdes a comunicacdes; e quanto mais suportada por outras ligacdes, nomeadamente a
notoriedade ou a fidelidade a marca. Sendo assim, as associacfes da marca estao na base do

fendmeno de imagem de marca” (Ruao, 2003, p. 14)=.

Como cita Rudo (2003, p. 16)©, segundo Dobni e Zinkhan (1990), as diferentes
especulacdes/definicdes dadas por diferentes pessoas ao conceito “imagem de marca” dividem-
se em cinco perspetivas da literatura cientifica: definicdes genéricas, as simbdlicas, as que
acentuam o sentido das mensagens, as personificadoras e as cognitivas, sendo que todas elas
debatem o papel da marca e do consumidor na criacao da imagem de uma marca. “Uns
sugerem que o consumidor € um elemento passivo, sendo a imagem a soma das impressoes
recebidas e pré-orientadas pela fonte, e outros consideram, pelo contrario, que a imagem ¢é algo
que reside essencialmente na mente dos consumidores. Depois, hd um conjunto de definicdes
que, assentes numa perspetiva comunicativa da marca, vém a imagem como o resultado da
interacao entre o recetor e o estimulo desenvolvido pelo produto/marca. Neste caso, a imagem

de uma marca poderia ser sugerida pela empresa através das atividades do Marketing Mix, que

= Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas, Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
« Teresa Rudo (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas, Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truao_Marcas_2003.pdf
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seriam responsaveis pelo envio de mensagens sobre a identidade da marca, em particular via os
programas de comunicacao de Marketing. Mas nesse processo, 0s consumidores teriam
também uma palavra a dizer, na medida em que sujeitariam as mensagens da marca aos seus
proprios padrdes internos de pensamento, do que resultaria um conjunto de percecdes ou

imagem”, tendo esta ultima posicdo ganho forca no dominio cientifico (Rudo, 2003, p. 16-17)4.

A imagem de marca &, assim, considerada uma impressao criada ou estimulada através de um
conjunto de signos que resultam da soma das formas de comunicacdo entre a empresa e 0s

seus consumidores/publicos.

Segundo o Modelo de Lideranca da Marca, que se baseia na ideia de que as marcas deveriam
constituir os principais intervenientes de toda a atividade organizacional, de Aaker e
Joachimsthaler (2000)%, para se gerir uma marca deve-se planear e implementar uma
identidade forte, definindo os meios necessarios a sua comunicacao, de forma a proporcionar-se
um desenvolvimento, manutencao e controlo da imagem de marca, sendo que & importante o
desenvolvimento de programas eficazes direcionados para a construcdo da marca, passando
pela estruturacdo da identidade, definicdo de acdes integradas de comunicacdo com o objetivo
de criar uma imagem de marca forte, que seja facilimente lembrada pelos publicos e duradoura

no tempo.

Na imagem abaixo, é assim possivel verificar que a “imagem de marca corresponde a todo o
processo de interacao entre a marca e os seus publicos”, resultando uma percecdo na qual
estara na base uma maior ou menos predisposicdo para atribuir a marca um valor elevado no
mercado. Assim sendo, para se tentar analisar a imagem de marca € necessario estudar a
relacdo empresa-publicos, “cuja gestdo eficiente parece trazer inumeras vantagens pela
capitalizacao no valor da marca. E, nesse sentido, o conceito de imagem parece ser
simultaneamente um produto (efeito final) e um processo (ao longo do tempo)” (Rudo, 2003, p.

20)=.

a Teresa Ruao (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas, Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truac_Marcas 2003.pdf

=Brand Leadership. February, vol. 41, n® 8

= Teresa Ruao (2003). As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbdlica das actividades econdmicas, Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/2726/1/truac_Marcas 2003.pdf
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Figura 11 - Processo de construgéo da imagem de marca
Fonte: Rudo, 2003, p. 20

Posto isto, a comunicacdo de marca constituiu-se assim como um processo de transferéncia da
identidade em imagem de marca, sendo o que “permite a organizacao dar a conhecer os seus
produtos ou servicos, fornecendo ao publico os dados que este transformara em imagem (Ind,
1990). Isto porque a marca ndo existe como um fim em si, mas com o propésito de representar
a oferta organizacional, pelo que se exige que se dé a conhecer” (Rudo, 2000, p. 11)*. Dar a
conhecer a oferta organizacional de uma marca e muito mais do que lancar produtos/servicos,
exigindo revelar, também, a personalidade, o caracter da marca e as suas dimensdes
intangiveis.

“Porque se considera a marca algo mais que o produto, 'o seu sentido', constituida de
elementos imateriais, os consumidores ndo tém um conhecimento direto desta, mas percebem-
na através das suas multiplas expressdes. Essas expressdes sao as diferentes mensagens que a
organizacdo vai produzindo, com base nos elementos definidos como a sua identidade. Em
geral, o publico nao tem acesso a totalidade dessas expressdes mas apenas a parte, que lhe
servira de suporte para uma impressdo geral que formam em relacdo a marca (Schmitt et al.,
1995). A comunicacdo &, por isso, um vetor fundamental da existéncia e sobrevivéncia de
marca, pois sem isso 0s consumidores nao teriam contacto com ela e, logo, esta nao existiria
para eles (Scheinsonh, 1997; Villafafie, 1998). A marca s6 funciona pela memorizacado dos seus
sintomas, reveladores dos seus valores, atributos e intencdes”, sendo este o seu prisma de
identidade que assenta na constatacao inevitavel de que a marca so existe pela comunicacao

(Rudo, 2000, p. 11-12)%,

“ Teresa Ruao (2000). A comunicacédo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
“ Teresa Ruao (2000). A comunicacdo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:

http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truaoc_Comlmagem_2000.pdf
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Neste contexto, a comunicacdo de marca tem vindo a atingir um sentido estratégico. “Como
enviam as marcas sinais da sua identidade, no sentido de fornecerem dados que o publico
transformara em imagem? Através dos procedimentos e mecanismos de comunicacao,
entendida aqui de uma forma lata e nao reduzida aos meios above e below the line. Referimo-
nos a toda a atuacéo da marca, capazes de gerar nos publicos uma impressao geral sobre si e
sempre por comparacdo com as outras ofertas do mercado”. A comunicacdo de marca é
caracterizado, portanto, como um processo através do qual os membros de uma organizacao
reunem informacdo sobre a marca e a fazem circular enddgena e exogenamente, sendo que
“toda a gestao da marca deve ser norteada pela identidade que a empresa lhe decidiu atribuir e
ndo ser chamada apenas nos momentos em que se contrata a agéncia de comunicacdo” (Ruao,

2000, p. 15)=.

Posto isto, saber e conseguir criar marcas salientes e persistentes no mercado nao é uma
batalha facil, antes pelo contrario, € uma batalha dura, longa e que precisa de trabalho diario,
sendo que a inovacao e a criatividade sao, hoje, fatores decisivos. “Saber fugir a tentacédo da
imagem “cosmeética” constitui ainda outro desafio, porque aquilo que parece ser o caminho mais
facil a curto prazo, pode revelar-se fatal quando se perde a lealdade e confianca do consumidor.
Pelo que a comunicacdo de imagem deve pautar-se por primeiro oferecer um produto/servico

bom e depois conseguir mais-valias por isso” (Ruao, 2000, p. 16)~.

A estruturacdo de uma marca passa por inimeras fases, e para que esta seja bem sucedida e
consiga transmitir a sua mensagem da forma mais correta ¢ necessario que o seu contetido
chegue ao publico-alvo de uma forma consistente. Felizmente, e sendo este raciocinio 6bvio,
vivemos numa era em que estdo disponibilizadas inumeras ferramentas que torna este objetivo
credivel e facil de atingir. No entanto, na realidade tem-se verificado que as empresas perdem
muito tempo a desenvolver taticas e nao dao grande importancia a estruturacao de uma

estratégia que seja suportada por essas taticas.

A construcao de uma estratégia que transmita o contetdo desenvolvido por uma marca é
bastante simples: apenas é preciso que a empresa saiba quem é que esta interessado em
receber esse conteudo. Através da questdo ‘quem é que esta interessado nas nossas ideias, na

nossa visdo, nas nossas palavras e valores?' é possivel adquirir uma resposta direta e muito

“ Teresa Ruao (2000). A comunicacédo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
@ Teresa Ruao (2000). A comunicacédo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:

http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
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especifica. No entanto, corre-se o risco de obter uma lista constituida por um conjunto alargado
de pessoas, gerando-se um problema. Para o resolver ha que comparar os grupos de pessoas
encontrados e 0 modelo de negocio adotado pela empresa, o que permitira perceber quem séo
realmente aqueles que darao valor e beneficios & marca. Assim que o publico-alvo esteja definido
& necessario alterar as taticas utilizadas, com o objetivo de garantir que o esforco depositado na
disseminacdo dos conteudos tem o foco principal no alcance da mensagem por todos aqueles

que sdo realmente fundamentais para a criacdo de valor da marca.

Ja ndo é de agora as alteracbes que tém ocorrido, ndao s6, na forma como as pessoas
consomem a informacao, seja através de videos, blogues, podcasts, mas também nos locais
onde esta é acedida. Assim sendo, num momento em que a mudanca é constante, é importante
que as marcas/empresas saibam usa-la como uma vantagem. Compreender o que move 0s
consumidores que se interessam pelos seus projetos, entender o que pensam, o que desejam e
0 que procuram nos conteudos, ¢ fulcral. “Quais sao as suas fontes de informacao? Quais sao os
blogues que seguem? Que podcasts é que andam a ouvir? E esse o alvo do contetido”

(Arranhado, 2015)=.

4.2 Onde o Digital e o Social se encontram

“A humanidade esta a viver num gigante tubo de ensaio criado por si mesma, numa experiéncia
sobre o que significa viver na Era Digital” (Arranhado, 2015)®. A rapida evolucdo de
instrumentos, aparelhos e técnicas relacionadas e/ou diretamente ligadas a /nternet, como
smariphones, tablets, smart watchs, google glasses, ZMOT - Zero Moment of Truth, entre
outros, estd a fomentar uma avalanche tecnolégica. No entanto, esta acumulacdo constante de
inovacdes e criacdes esta a ultrapassar a nossa capacidade de compreensdo sobre a forma

como estamos a dar-lhes utilidade e como estado a alterar tudo o que nos rodeia.

Mas, e comprovando a diversidade de culturas, pensamentos e habitos que caracterizam a
humanidade, as opinides sobre as experiéncias digitais tém-se dividido ao longo dos anos: os
otimistas ficam empolgados pois acreditam que estamos a criar uma nova era para a
democracia; os pessimistas ficam alarmados pois acreditam que estamos a desvalorizar o

respeito em prol da autoridade, da pericia e do discernimento; e aqueles que sao céticos nao

« Miguel Arranhado (2015). O conteuido... quem quer?. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/08/0-conteudo-quem-quer
“ Miguel Arranhado (2015). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-
mudou-o-social/
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compreendem qual é a euforia em volta da /nfernet pois para eles o que esséncia da vida nao
estd num microprocessador ou num fablet. “As tecnologias digitais sdo multiplicadores de
inovacao, sendo que cada nova onda tecnolégica amplia a nossa capacidade criativa”
(Arranhado, 2015)%, pois de uma inovacdo surgem logo inumeras aplicacdes e/ou diferentes
formas de serem postas em pratica os habitos sociais onf/ine. Quanto maior é a necessidade de

algo, mais rapidamente floresce a inovacao tecnoldgica e social.

Assim, todos estes avancos tecnologicos estdao a ser participantes ativos na mudanca daquilo
gue as pessoas conseguem alcancar e onde o conseguem fazer, reduzindo, por vezes, a
dependéncia de profissionais especializados, como é o caso do setor da musica e publicacao de
livros, que ja passou por uma fase de disrupcao. No entanto, muitas destas iniciativas e criacoes
inovadoras tém como objetivo estruturar um caminho para que os profissionais e amadores
combinem as suas diferentes visdes, por exemplo no que toca a cuidados médicos e a pesquisa

cientifica, de forma a que possam complementar e aumentar os servicos existentes.

Contudo, as tecnologias digitais ndo estdo sé a alterar a forma como as industrias atuam mas
também a forma como as pessoas se véem e percecionam no mundo. Ou seja, hoje em dia é
habito as pessoas quererem ligar-se ao w/ifi no momento desejado, seja para partilhar
momentos, pensamentos, ou até para ver o que 0s ‘amigos virtuais’ estao a postar, utilizando os
canais que estejam disponiveis. Assim sendo, 0 acesso a informacao e a interacdo com 0s
amigos, a partir de qualquer parte do mundo, nunca foi tdo importante como agora. Por
exemplo, “nos paises em desenvolvimento, particularmente, a aquisicdo de um dispositivo
movel, por mais basico que seja, é sinal de que, mesmo que a pessoa nao seja capaz de ler, ou
escrever, é alguém importante, porque esta ligada ao mundo e ndo pode ser tida como certa,

como era anteriormente” (Arranhado, 2015)s.

Assim sendo, e segundo a PT Empresas, € evidente que estamos perante “uma /nfernet que é
cada vez mais social”. Os social media tem passado por uma evolucdo constante e a cada dia
que passa oferece aos cidadaos em todo o mundo novas e significativas formas de envolvimento
e relacionamento com pessoas, marcas, eventos e atividades, tendo-se, por isso, tornado parte

integrante do seu quotidiano. “Com o advento das redes sociais, as organizacées ganharam uma

» Miguel Arranhado (2015). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-

mudou-o-social/
= Miguel Arranhado (2015). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-

mudou-o-social/
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nova forma de contacto com o consumidor que lhes permite perceber melhor a sua opinido

sobre 0s seus produtos e servicos” (PT Empresas, 2015)=.

O Facebook, o Twitter ou o Pinterest sao, hoje em dia, as redes sociais com maior afluéncia no
mundo, sendo, também, aquelas que os internautas e utilizadores despendem maior parte do
seu tempo a navegar, gostar, partilhar e comentar conteudos. Verifica-se que este fendmeno tem
atraido mais de 80% da comunidade na /nternet globalmente, o que representa mais de 1,2

milhdes de utilizadores.

A ComScore no estudo /t's a Social World, em 2011, classificou as redes sociais como a
categoria mais popular entre os internautas, “somando 19% do tempo de navegacao onfine, num
contraste significativo face aos 6% registados em 2007. Numa analise por paises, as taxas de
penetracdo variavam entre os 53% da China aos 98% nos Estados Unidos, com 41 dos 43
mercados analisados individualmente pela ComScore a registarem taxas de penetracdo de 85%

ou mais” (PT Empresas, 2015)=,

Mas, este fendmeno a nivel mundial tem também deixado marcas em Portugal, pois hoje em dia
as redes sociais tém tido uma elevada taxa de penetracdo e sdo onde os internautas tém
passado maior parte do seu tempo online. “O estudo Os Portugueses e as Redes Sociais 2012,
da Marktest, refere que s6 o dominio facebook.com foi responsavel por 27% do total de paginas
visitadas pelos internautas em Portugal e por 23% do tempo que dedicaram a este meio” e
segundo uma analise feita, 94,6% dos utilizadores de social media, neste caso redes sociais
especificamente, afirmam que tém um perfil criado no Facebook simplesmente porque é a rede

mais popular no Pais.

Com mais de trés quartos dos portugueses a afirmarem que acedem as redes sociais pelo
menos uma vez por dia e 46,2% fazem-nos varias vezes em 24horas, é evidente que as redes
sociais ja se tornaram um habito diario na vida da populacdo portuguesa, pois sdo uma espécie
de ponto de encontro entre os individuos e, além disso, séo, também, uma forma rapida e
dindmica de se contactarem com as marcas que gostam e que apreciam. Segundo a imagem
abaixo, 76% das pessoas depois de utilizarem as redes sociais sentem-se positivos, conectados,
informados, contudo numa percentagem de 21% das pessoas sentem um sentimento negativo.

Os restantes 24% das pessoas sentem que participar ou ndo das redes sociais é indiferente.

= PT Empresas (2015). Uma Internet que é cada vez mars Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117
= PT Empresas (2015). Uma Internet que é cada vez mais Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117
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GENERAL FEELINGS AFTER PARTICIPATING
IN SOCIAL NETWORKING
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Figura 12 - Sentimentos gerais dos utilizadores depois de

participar nas redes sociais
Fonte: Nielsen, 7he social media report 2012. Disponivel

em: http://pt.slideshare.net/rosabermejo/the-
socialmediareport2012-nielsen

negatve

Em termos de engagement (termo muito utilizado no idioma em inglés que significa
envolvimento), o Facebook e a rede social russa Odnoklassniki, em outubro de 2011 e segundo
o estudo /t’'s a Social World da ComScore, eram os lideres globais de redes sociais,
apresentando um crescimento significativo. Um utilizador médio do Facebook despendeu cerca
de 6,3 horas a navegar, tendo aumentado cerca de 40% relativamente ao ano anterior (2010). Ja
um utilizador tipico do Odnoklassniki também passou mais ou menos 6 horas na rede,
estimando-se uma taxa de 36%. Como constantemente continuam a aparecer novas redes
sociais, num mercado ja em principios de saturacdo, ha que criar estratégias diferenciadoras
que atraiam os utilizadores, oferecendo-lhes uma rede de experiéncias através de um maior

envolvimento e relacionamento entre os proprios utilizadores e destes para com as marcas.
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Figura 13 - As redes sociais globais com maior crescimento em Engagement
Fonte: ComScore Media Metrix, Worldwide, October 2011, p. 19

54


http://pt.slideshare.net/rosabermejo/the-socialmediareport2012-nielsen
http://pt.slideshare.net/rosabermejo/the-socialmediareport2012-nielsen

4.3 Os Social Media

As novas tecnologias evoluem a cada dia que passa e existe um publico cada vez mais rendido a
estas diversas ferramentas, pois para além de representarem excelentes formas de transmissao
de conhecimento e informacdo sdo também ferramentas de trabalho e de diversado. Juntamente
com esta evolucdo apareceu, também, o fendémeno social media, onde se incluem as redes
sociais. As suas ferramentas sdao uma espécie de processo desenvolvido para permitir e
possibilitar a interacao social a partir da criacdo e partilha colaborativa de informacdo nos mais
diversificados formatos. E, assim, permitida a publicacdo de contetidos por qualquer pessoa,
quase sempre sem custos nenhuns de producdo e distribuicdo, em diferentes atividades que

integram tecnologia, interacao, social e construcao de palavras, fotografias, videos e audios.

A interacdo e a forma como a informacao é apresentada e disponibilizada dependem das varias
perspetivas da pessoa que criou e/ou compartilhou o contetdo, pois este faz parte da sua
historia e entendimento do mundo. Segundo Kaplan & Harnlein (2010, p. 61)*, o conceito socia/
media agrupa um conjunto e/ou grupo de aplicacbes digitais, construidas com base nos
fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0. Estas devem permitir a criacéo e troca de
conteludo gerado pelos diferentes utilizadores (UCG). “Os social media ou user generated
content, sdo plataformas centradas no conteudo, como blogs, wikis, foruns, plataformas de

social bookmarking” (Coutinho, 2014, p. 26), como é evidente nas imagens abaixo.
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Figura 14= - Diferentes aplicacdes dos social media
Fonte: Google. Disponivel em: www.google.com

O fendmeno social media apresenta, ainda, diversas caracteristicas que o distinguem,

principalmente, das midlias tradicionais, como € o caso dos jornais, da televisao, dos livros e/ou

da radio. Primeiramente e mais importante, os social media para terem sucesso e evoluirem

* Andreas M. Kaplan & Michael Haenlein (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media. Disponivel em:
http://michaelhaenlein.eu/Publications/Kaplan,%20Andreas%20-%20Users%200f%20the%20world,%20unite.pdf
= Wikipédia. /nformation Security and Social Media Marketing Campaigns. Disponivel em: http://goo.gl/5krToL

55


http://www.google.com/
http://michaelhaenlein.eu/Publications/Kaplan,%20Andreas%20-%20Users%20of%20the%20world,%20unite.pdf
http://goo.gl/5krToL

dependem da interacao entre as pessoas, pois € a discussao e a integracao entre elas que
constroi conteudo compartilhado pela rede, utilizando sempre a tecnologia como condutor
principal. “Conversas exigem pessoas, e 0 proposito dos social media é capacitar e habilitar
conversas digitalmente. No blog, podcasting, video blogging e todas as varias redes sociais que
utilizamos sao voltadas apenas para uma coisa: dar-nos uma maneira de chegar e de nos

conectarmos” (Brogan, 2010, p. 1).

Assim sendo, os social media sao infinitos, ou seja, nao existe um numero determinado de
paginas ou de horas que se devem despender nestas. Os cibernautas e/ou internautas podem
participar, comentar ou até editar as suas historias, destacando-se como sendo uma audiéncia
participativa e onlfine. O contetdo nos social media, seja em texto, graficos, fotografias, audio
e/ou video, pode ser misturado. E ainda possivel, que os utilizadores criem mashups, de forma

a serem avisados acerca de atualizacdes dos agregadores de feed.

No mundo do Marketing Digital, os social media referem-se a grupos com diversificadas
propriedades, que sdo constituidos e ‘alimentados’ pelos utilizadores, como é o caso dos foruns,
dos blogs, dos sites de partilha de videos e os sifes de relacionamento. Ao falar neste tema, fala-
se, também, da otimizacao dos socia/ media (SMO), ou seja, do processo de distribuir da melhor
forma o conteudo criado pelos utilizadores e/ou publico, entre as diversas redes e ‘midias

sociais’.

Além disto, os social media sao, também, a criacdo de conteudos memoraveis, Unicos e com
potencial para se tornarem noticias. Estes poderao vir a ser espalhados digitalmente através da
sua popularizacao, ou pela criacdo e veiculacao de videos virais no Youtube, por exemplo. E
como citou Brian Solis no prefacio do livro 7he Social Book - tudo o que precisa de saber sobre
o0 Facebook, de Virginia Coutinho (2014, p. 15), social media “sado um dos avancos tecnoldgicos
mais profundos do nosso tempo”, pois conseguiram democratizar a informacdo de mudultiplas
formas. Quanto as redes sociais, € de realcar que ¢ um conceito frequentemente confundido
com o de Social Media, mas na realidade diferente. “As redes sociais sdo também um tipo de
Social Media, mas centram-se sobretudo nas relacdes. Para uma plataforma ser considerada
uma rede social devera ter perfis e ligacdes entre os mesmos” (Coutinho, 2014, p. 26). As duas
primeiras redes sociais a serem conhecidas foram os foruns e os grupos de e-mail, utilizados
para unir as pessoas com interesses comuns. No entanto, durante o seu processo de

desenvolvimento, as redes sociais eram associadas a espacos de disseminacao de informacdes
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sobre alguém, como ‘coscuvilhices’ pessoais, sem interesse para os demais, porém com o
passar dos anos estas plataformas de comunicacao foram sendo cada vez mais representativas
daquilo que é a World Wide Web - “um mosaico composto por aquilo que é verdadeiramente
importante para nés” (Arranhado, 2015)=. Assim, hoje em dia, representam excelentes
transmissores reais de informacdes da vida de cada individuo e, atualmente também, das
marcas. Neste sentido, quando se fala em web 2.0 refere-se a web dos social media (Coutinho,

2014, p. 26).

No entanto, o facto de estarem aparelhos constantemente ligados ao mundo digital comeca a
gerar uma acumulacdo de dados sobre o comportamento de cada um. A medida que essa
informacao pessoal e ‘privada’, sobre o dia-a-dia, gostos e desejos, fica mais qualificada, torna-se
uma ferramenta importante para as empresas. E, segundo o professor Silvio Meira (2010)%,
atualmente, a sociedade empresarial pode e deve utilizar e aproveitar estas informacdes como
instrumentos revolucionarios para construir uma visdo empresarial baseada no relacionamento
com os seus consumidores, no mundo on/ine. Com a constante criacdo e evolucdo de
ferramentas de midias sociais, como é o caso do blog que comecou por ter a utilidade de diario
virtual e hoje é um instrumento de geracdo de negobcios, ocorreu uma grande mudanca na
estrutura de poder social, devido a possibilidade de geracdo de conteudos e a influéncia entre
pessoas e decisdes. A liberdade comunicativa interativa interligada com a facilidade na utilizacao
das diversas ferramentas disponiveis hoje em dia para criar uma arquitetura participativa nas
redes, estabeleceram a importancia dos social media. Ou seja, e como refere Brian Solis, no
prefacio do livro 7he Social Book - tudo o precisa de saber sobre o Facebook, “sao o telefone
dessa geracao, a sua televisdo e, muitas vezes, o seu jornal impresso”. Sao, ainda, “um dos
meios de comunicacdo mais eficientes, abrangentes e acessiveis para o ser humano ... acessivel

por quase todos em qualquer dispositivo ligado a rede” (Coutinho, 2014, p. 15)

Os social media sao, assim, uma poderosa ferramenta de Marketing Relacional, pelo que a
viralidade dos sifes de midia social é fundamental. Hoje, ja existem redes sociais que aumentam
a probabilidade dos utilizadores seguirem e compartilhar determinado conteudo, como € o caso
do 7witter com o botdo ‘retweet’, do Pinterest com o ‘pin’ou do Tumblr com a funcéo reblog.

Assim, a “aparicao das redes sociais veio alterar os paradigmas de comportamento das pessoas,

» Miguel Arranhado (2015).£m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-
mudou-o-social/

7 Silvio Meira (2010). Estratégia; seu negdcio e as [ou nas] redes socials. Disponivel em: http://boletim.de/silvio/estratgia-seu-negcio-e-as-ou-

nas-redes-sociais-4/
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0 que obrigou as marcas a reconsiderarem as suas estratégias de comunicacao e marketing,
fazendo-as direcionar os investimentos para estas redes, nao sé pelo seu poder de alcance,
como também pelo elevado tempo que os consumidores passam nas mesmas. No entanto,
numa perspetiva de socializacao, é certo que as redes sociais modificaram em muito a forma de
estar das pessoas na Web. Nunca até entdo o ser humano teve tanta necessidade de partilhar
com o mundo onde esta, com quem esta, o que esta a fazer, o que esta a pensar ou como se
sente. Desde as seffies, aos desabafos, as opinides, o ser humano expde nas redes sociais muito
daquilo que é o seu dia-a-dia, as ideologias que defende, a sua opinido em relacdo a
determinados assuntos que marcam a atualidade, ao ponto de até mesmo alguns tracos da sua
personalidade poderem ser evidenciados” (Pinto, 2015)%. Contudo o que é evidente é que numa
rede social ndo se esta sozinho, existindo muitos olhares sobre todos, sobre as opinides dos
outros, sobre o que cada um faz e/ou partilha (que é sempre para alguém). Alguém que segue
outras pessoas e ao analisar esse conteudo, de forma voluntaria ou involuntaria, podera criar

uma percecao sobre elas.

“As redes sociais podem revelar-se auténticas ferramentas de promocao pessoal, como podem
ser desastrosas no que toca a transmissao de uma percecao errada sobre nds, ou até mesmo
no que toca a transmissdo de tracos que corresponderdo ou nao a realidade, e que néo
pretendemos difundir para quem nos segue, dado que estes poderao trazer-nos consequéncias

desagradaveis, a nivel social, familiar ou profissional” (Pinto, 2015)=.

Assim, e ainda segundo Pinto (2015), relativamente ao que toca aos processos de recrutamento
e selecao de colaboradores ja varias empresas, para além de analisarem os curriculos que
recebem, procuram verificar e conhecer a atividade social dos potenciais colaboradores nas
redes sociais em que este estdo presentes. O objetivo é tentar conhecé-lo melhor mediante os
habitos quotidianos que partilha, o padrao de contetdos que publica, o género de linguagem que
utiliza, com o intuito de compreender de que forma o seu perfil encaixa no perfil de colaborador
que procuram e que a empresa necessita. Hoje em dia, é tdo ou mais importante conhecer o
potencial colaborador dentro e fora do local do trabalho, e as redes sociais sdo uma boa forma

de o fazer.

= Pinto (2015). Serdo as suas Redes Sociais um espelho de si proprio?. Disponivel em: http://marketingportugal.pt/artigos/marketing-
digital/serao-as-suas-redes-sociais-um-espelho-de-si-proprio
= Pinto (2015). Serdo as suas Redes Sociais um espelho de si prdprio?. Disponivel em: http://marketingportugal.pt/artigos/marketing-
digital/ serao-as-suas-redes-sociais-um-espelho-de-si-proprio
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4.3.1 Redes Sociais

As redes sociais online comecaram a sua implementacao na primeira década do século XXI,

sendo que a sua expansao e cimentacao no dia-a-dia dos utilizadores se deveu a necessidade

sentida de criar uma ferramenta de comunicacao mais abrangente, imediata e que permitisse

contactar individuos sem ser necessario ser através do envio de um emai/ eletronico, como se

pode verificar na tabela 2, que representa o seu aparecimento.

1997

Sixdegrees

2003
Myspace

2004

Facebook

Tabela 5 - Aparecimento de Redes Sociais

Primeira rede social. As suas caracteristicas permitiam a insercdo dos
utilizadores numa comunidade em que se apresentavam através do seu

perfil e comunicavam com terceiros utilizadores;

Bateu recordes de adesdo e captou a atencdo de empresas que se
aperceberam do potencial comercial. Apostou na interatividade criando

espacos de publicacao de musicas fotos e blogs para cada utilizador;

Ao longo dos anos foram surgindo sempre novas redes com tematicas
variadas como intuitos  profissionais  (Linkedln),  académicos

(Academia.edu), turisticos (Couchsurfing ou investigacdes (Research Gate);

Um conceito muito semelhante aos das restantes redes mas a criatividade
dos seus criadores e fundadores centrou-se na elaboracdo de aplicacdes

que permitissem aprofundar as ligacdes entre os diferentes utilizadores.

Fonte: Verissimo Macias & Rodrigues, 2012: 2, /Implicacdes Juridicas nas Redes Sociais na Internet Um novo conceito de privacidade?.

Disponivel em: http://www.fd.unl.pt/docentes _docs/ma/meg ma_15739.pdf

Segundo citou Coutinho (2014: 27), Vicenzo Cosenza realizou uma pesquisa em Dezembro de

2013, na qual verificou que o Facebook é a rede social mais popular em 127 dos 137 paises

analisados.

“Nao obstante, redes sociais como o /nstagram, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest, Linkedin,

Foursquare sao algumas das redes sociais existentes com um numero consideravel de

utilizadores em todo o mundo” (Coutinho, 2014, p. 28), como é possivel comprovar na imagem

abaixo.
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Figura 15 - As principais redes sociais a nivel mundial e o nimero total de utilizadores e os utilizadores ativos mensais. Dados recolhidos em
Marco de 2014.
Fonte: Coutinho, 2014, p. 29

Contudo, e para se entender este tipo de informacdes é importante ter em conta que quando se
falar em utilizadores esta-se a referir ao nimero de pessoas inscritas na rede social em questao.
Ja os utilizadores ativos mensais, “frequentemente designados por ‘MAUS’, [sdo] os utilizadores
que acedem a rede social pelo menos uma vez por més” (Coutinho, 2014, p. 29). Assim, e
segundo os dados, o Facebook tem mais ou menos 1300 milhdes de utilizadores registados,
mas apenas 1230 milhdes acedem a plataforma pelo menos uma vez por més. “Os restantes
serdo perfis falsos, perfis de pessoas que perderam o interesse na plataforma, entre outros”
(Coutinho, 2014, p. 29).

Posto isto, & cada vez mais visivel que todas estas redes possuem certas caracteristicas e
objetivos muito semelhantes: “sao wser based, ou seja, ao contrario das normais paginas na
web, baseiam-se nos utilizadores, e nao no conteudo” (Verissimo, Macias & Rodrigues, 2012, p.
2)«. O que significa que os utilizadores passam a ser o centro da rede social e sdo eles que lhe
dao vida e continuidade, pois criam um sentimento de comunidade que desejam mantém
sempre atual.

Mas nem todas as redes, como se verifica na imagem anteriormente verificada, conseguem
cumprir este proposito, pelo que os seus utilizadores acabam por abandona-la. E para que isto
seja evitado, nas diferentes redes sociais sdo definidos e espalhados temas de conversa, como

roupa, alimentacdo, desporto, entre outros, que devem aliciar os atuais utilizadores a

« Joana Verissimo, Maria Macias & Sofia Rodrigues (2012). /mplicacdes Juridicas nas Redes Sociais na Internet Um novo conceito de
privacidade?, Disponivel em: http://www.fd.unl.pt/docentes docs/ma/meg ma_15739.pdf
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permanecer e os futuro a criarem um perfil. Assim, a criacéo de relacdes entre os diferentes
cibernautas é facilitada, pois identificam-se e criam interligacoes entre si, formando lacos de
amizade.

Verificadas estas caracteristicas, pode dizer-se que as redes sociais sdo sistemas abertos, uma
vez que ha liberdade de adesdo e circulacao, apenas limitada pelas definicdes de privacidade
pré-estabelecidas, que ajudam a garantir o sentimento de seguranca e, posteriormente, 0
crescimento da comunidade. Além disso, sdo também redes descentralizadas, uma vez que 0s
seus utilizadores se encontram todos no mesmo plano, “sujeitos as mesmas regras e com
liberdade para personalizarem o seu espaco na rede. As suas relacdes desenrolam-se no plano
horizontal sem qualquer relacdo hierarquica” (Verissimo, Macias & Rodrigues, 2012, p. 2)s.

No entanto, as redes sociais tornaram-se muito mais que apenas pequenos espacos de
relacionamento entre pessoas. Pois, cada vez mais “os consumidores conhecem melhor as
possibilidades que as tecnologias e as marcas lhes podem oferecer para facilitar as suas vidas.
Procuram experiéncias digitais mais inteligentes, melhores e mais humanas (Microsoft, 2015, p.

106-109).

As plataformas de partilha e interacdo quase direta vieram, assim, impulsionar o jornalismo de
cidadao. “O nivel de popularidade destas redes e o facto de a adesao a estas serem totalmente
gratuitas significa que estas sdo plataformas ideais para a disseminacdo de mensagens
publicitarias e solidarias. As marcas e empresas aperceberam-se do potencial de divulgacao de
produtos nestas redes e agora nao dispensam a criacdo de perfis para auto-promocdo. Do
mesmo modo, as organizacdes recorrem as redes para promoverem as suas causas e

angariarem fundos” (Verissimo, Macias & Rodrigues, 2012, p. 4)=.

Assim, e segundo Bernardo & Goulart (2011, p. 2), “uma rede social € uma estrutura social
composta por pessoas ou organizacdes, conectadas por um ou varios tipos de relacdes, que
partilham valores e objetivos comuns”. Uma das caracteristicas fundamentais na definicao das
redes € a sua abertura e porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais e nao
hierarquicos entre os participantes. Além disso, parte da sua forca esta na habilidade de se fazer

e desfazer rapidamente (Duarte e Frei, 2008).

¢« Joana Verissimo, Maria Macias & Sofia Rodrigues (2012). /mplicacdes Juridicas nas Redes Sociais na Internet Um novo conceifo de
privacidade?, Disponivel em: http://www.fd.unl.pt/docentes_docs/ma/meg ma_15739.pdf
= Joana Verissimo, Maria Macias & Sofia Rodrigues (2012). /mplicacdes Juridicas nas Redes Sociais na Internet Um novo conceifo de
privacidade?, Disponivel em: http://www.fd.unl.pt/docentes docs/ma/meg ma_15739.pdf
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Um dos principios da rede é a sua acessibilidade, por ser uma ligacédo social, pelo que a conexao
fundamental entre as pessoas da-se através da identidade. “Os limites das redes nao sao limites
de separacao, mas limites de identidade. Nao &€ um limite fisico, mas um limite de expectativas,
de confianca e lealdade, o qual & permanentemente mantido e renegociado pelas redes de
comunicacoes”. Além do mais, um ponto em comum dentre os diversos tipos de redes sociais é
o compartilhamento de informacdes, conhecimentos, interesses e esforcos na procura de
objetivos comuns. A intensificacdo da formacédo das redes sociais, nesse sentido, reflete um
processo de fortalecimento da Sociedade CivilLb em um contexto de maior participacéo

democratica e mobilizacdo social” (Bernardo & Goulart, 2011, p. 2)=.

No entanto, e como Marteleto (2001, p. 72)¢ afirma, “desde os estudos classicos de redes
sociais até os mais recentes, concorda-se que nao existe uma ‘teoria de redes sociais’ e que o
conceito pode ser empregado com diversas teorias sociais, necessitando de dados empiricos
complementares, além da identificacdo dos elos e relacdes entre individuos”. Contudo, hoje em
dia, sabe-se que “Ter presenca no Facebook ndo chega. E fundamental dinamizar contetidos no
Youtube, no Google Plus, no Twitter, no LinkedIn, no Pinterest e no Instagram” (Vasco Marques,

2014, p. 104).

Apesar destas redes sociais serem as mais importantes e utilizadas, uma marca/empresa deve
aderir apenas aquelas que se adequam a sua area de atuacao, por exemplo se o objetivo for
criar portefélios de trabalhos deve utilizar o Behiance e/ou o Flickr, se trabalhar na area de
arquitetura e de decoracao pode escolher o Houzz, mas se pretender publicar palestras, aulas,
musicas e/ou outros recursos em audio deve utilizar o Soundcloud e/ou o MySpace. Mas se o
objetivo for o de publicar e divulgar apresentacdes e/ou documentos deve utilizar o Slideshare
e/ou o Scribd. Assim, cada marca/empresa deve ter uma “presenca onfine de acordo com o
seu perfil profissional” e de forma a integrar as diversas redes e o seu website (que nao deve ser
esquecido). “N&o ha duvida de que o Facebook domina em quase todos os paises do mundo.

Mas, como em tudo, devemos diversificar” (Vasco Marques, 2014, p. 104).

As redes sociais podem, assim, “operar em diferentes niveis, como, por exemplo, redes de

relacionamentos (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter, Tymr), redes profissionais (Linkedin), redes

% Danylo Santos Bernardo & Elias Estevdo Goulart (2011).Evolucdo na Comunicacdo. estudos nas Redes Sociais (2011). Disponivel em:
http://www.uscs.edu.br/pesquisasacademicas/images/pesquisas/danylo_elias.pdf

« Regina Maria Marteleto (2001). Andlise de redes sociais - aplicacdo nos estudos de transferéncia da informacédo (2001). Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/ci/v30n1/a09v30n1.pdf
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comunitarias (redes sociais em bairros ou cidades), redes politicas, dentre outras, e permite
analisara forma como as organizacdes desenvolvem a sua atividade, como os individuos
alcancam os seus objetivos ou medir o capital social — o valor que os individuos obtém da rede

social (Capra, 2008)" (Bernardo & Goulart, 2011, p. 2)e.

Como ja referido anteriormente, os social media compreendem a maioria dos websites, como
Skype, Wikipédia, Blogs, Slideshare, que contém conteudos gerados pelos proprios utilizadores.
No entanto, quando se fala em redes sociais, esta-se também a referir a social media, “embora
o0 rigor seja diferente, sendo o ultimo mais abrangente onde cabem la dentro as redes sociais.
(...) As redes sociais sao mais focadas nas pessoas. Os social media nos conteudos” (Marques,
2014, p. 104). Assim sendo, “as redes sociais séo hoje um ‘ponto de encontro’ importante nao
apenas para os individuos como para as marcas, que, de forma rapida, envolvente e dinamica
podem interagir com os consumidores. Sdo um instrumento imprescindivel de Marketing e
Comunicacdo das marcas”, sendo as mais utilizadas pelas marcas o Facebook, o Twitter, o
Linkedin, o Instagram, o Trumblr, 0 Google+ e o Youtube, sendo este ultimo o canal predileto

para a divulgacao de videos (Grupo Marktest, 2014)s,
4.3.2 Mobile Social Media

A existirem cada vez mais pessoas a optarem pelos smartphones e/ou tablets para acederem e
utilizarem as redes sociais, em qualqguer momento e espaco, um outro fator que tem
contribuido, em grande escala, para impulsionar e dar destaque aos social media, € o mobile.
Segundo dados retirados do Social Media Report 2012, da Nielsen, os acessos através de
dispositivos mdveis representam cerca de 63% do crescimento anual no tempo total de acesso
as redes sociais, sendo estimado que estes valores continuem a “aumentar, a medida que os

'niveis de mobilidade' da populacdo mundial também aumentam” (PT Empresas, Visao)e.

Assim, o aparecimento do fendmeno mobile também veio aumentar esta interacao ‘Digital -
Social’. Assim sendo, marketeers e diretores de comunicacao tém tentado responder a questao
‘como desenvolver uma estratégia mobife?’ (traducéo da citacdo “How do / developed a mobile
strategy?”, Pasqua & Elkin, 2013: xxii). Segundo Pasqua & Elkin (2013), o mobile é sobre as

pessoas, e nao apenas dispositivos, isto €, este fenomeno ajuda a forma como a marca se

% Danylo Santos Bernardo & Elias Estevdo Goulart (2011).Evolucdo na Comunicacdo. estudos nas Redes Sociais (2011). Disponivel em:
http://www.uscs.edu.br/pesquisasacademicas/images/pesquisas/danylo_elias.pdf

% Grupo Marktest (2014). Os portugueses e as redes sociais 2014. Disponivel em: http://www.marktest.com/wap/a/p/id ™~ 134.aspx
o PT Empresas. Uma Internet que é cada vez mais Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117
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apresenta e é vista perante os seus publicos, no lugar e na hora adequada; mobile é social, pois
permite a rapida e facil partilha de informacao e conhecimento entre pessoas presentes em
qualquer parte do mundo, a toda a hora desejada; rmobile é ainda ambiente, ou seja, &€ muito
mais que smartphones e/ou tablets. Sinalizacao interativa, realidade aumentada, bluefooth e
comunicacao aproximada sdo funcionalidades recentes que tém um papel fundamental na
capacidade que a marca tem para se conectar com os seus consumidores. De forma mais
simples e sucinta, Mobile Social Media é a combinacdo entre dispositivos méveis e os social
media, permitindo, igualmente como ja referido, a criacdo e partilha de conteudo gerado pelo
utilizador, em qualquer parte do mundo e em qualguer momento, desde que esteja conectado a
uma rede de /nfernet. Estes fendmenos, ainda mais recentes, diferenciam-se dos social media
tradicionais através de fatores como: a atual localizacdo do utilizador (location-sensitivity) e o
tempo entre o envio e o recebimento das mensagens (time-sensitivity). Assim sendo, a /nternet
of Things & muito mais que uma realidade, permitindo a oportunidade de integracéo e interacéo
digital para o mundo fisico (Pasqua & Elkin, 2013: xxii & xxiii). Quando se fala em comunicacao
através de dispositivos moveis o conceito ‘redes sociais’ emerge rapidamente como uma
plataforma vital, tanto para a comunicacdo peer-to-peer como também para a comunicacdo

entre marcas e consumidores.

Segundo Pasqua & Elkin (2013, p. 24), “36,9 por cento de todos os utilizadores de dispositivos
moveis (que inclui aqueles que utilizam smartohones) acederam a redes sociais nos ultimos trés
meses, culminando em Junho de 2012". No entanto, o numero tem vindo a aumentar. Por
exemplo, ha uns anos atras, as estimativas da eMarketer’s (...) indicavam que o numero de
utilizadores de redes sociais méveis iria duplicar em 2012 em relacdo a 2010 e, em seguida,
aconteceria um novo aumento de 43 por cento com a maior parte da atividade de novo vindo de

proprietarios de smartphones”, e assim se verificou, como se vé na tabela 6.

Tabela 6 - U.S. Utilizadores de Redes Sociais, 2010 - 2014

2010 2011 2012 2013 2014
Utilizadores de redes sociais moveis 39.0 58.4 81.8 99.0 116.8
(milhoes)
Utilizadores de redes sociais nos 32.5 55.9 78.1 94.9 112.6
smartphones (milhdes)

- % dos utilizadores de smariphones 52.0% = 60.0% 67.5% 69.0%  71.4%
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Fonte: Pasqua & Elkin, 2013, p. 24
Citando ainda Pasqua & Elkin (2013), sendo o Facebook a maior rede social do mundo é natural
que tenha conseguido conquistar mais utilizadores fazendo com que estes passem grande parte
do seu tempo nesta rede social movel. No entanto, o 7wiffer, que tem como caracteristica o
limite de mensagens de texto com 140 caracteres, também conseguiu gerar uma elevada
quantidade de trafego no numero de utilizadores moveis. Esta rede social é integrada facilmente
no Android, iOS e Windows phone, o que permite aos utilizadores ‘twiftar’ facilmente a partir de
uma grande variedade de funcdes neste tipo de smartphones.
Tudo isto vem confirmar o grande processo de mudanca na forma de comunicar. Os utilizadores
moveis contam cada vez mais com plataformas como Facebook e Twitter para trocar
mensagens, informacdes e conhecimentos com outras pessoas, em todo o momento e lugar.
Esta mudanca de paradigma tornou a comunicacdo nos dispositivos conectados ao mesmo
tempo mais social e mais publica, isto é redes como o Facebook quebram a barreira da
localizacao pois permitem aos utilizadores compartilhar todo o tipo de informacdes em qualquer
lugar que estejam para qualquer pessoa (desde que esteja registada na mesma rede social).
Normalmente, nos anuncios e promocdes dirigidas aos consumidores a localizacado € uma
caracteristica vital, mas dificil de quebrar no entanto com a presenca das marcas nas redes
sociais esta tarefa torna-se mais facil. Estes habitos digitais constantes tém dado aos marketeers
oportunidades de se aproximarem dos seus consumidores, conhecendo 0s seus interesses e

preferéncias, fomentando um possivel relacionamento one-fo-one.

Assim sendo, o Mobile Social Media tem vindo a demonstrar ser um potencial de negocios.
Embora os social media tradicionais oferecam uma diversidade de oportunidades para as
marcas/empresas numa ampla gama de setores empresariais, o Mobile Social Media nao |he
fica atras, sobretudo através das suas caracteristicas, ja referidas, localizacdo e tempo de

sensibilidade.
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Figura 16= - Social Media e Mobile Social Mediacdo potenciais de negécio
Fonte: Google. Disponivel em: www.google.com

E possivel utiliza-lo, hoje em dia, em atividades como:

a) Pesquisa de mercado: oferecendo dados e informacdes sobre os movimentos dos
consumidores, sendo que qualquer empresa pode saber o momento exato em que um cliente
entrou nos seus pontos de venda, bem como os comentarios e partilhas feitas durante a visita;

b) Comunicacdo: a este nivel a comunicacdo no mobife assume duas formas, sendo que
primeiramente é dado destaque a relacao empresa-consumidor — isto €, uma empresa pode
estabelecer uma conexdo/ligacdo com um consumidor baseando-se na sua localizacao e
fornecer comentarios sobre locais nas proximidades — e seguidamente ao contetido gerado pelo
utilizador — ou seja, incentivar o seu seguidor/fa/amigo virtual a partilhar e/ou comentar algum
tipo de post colocado na rede social em troca de alguma recompensa e/ou prémio como em
caso de sorteios ou passatempos;

c) Promocéo e descontos de vendas: em vez da utilizacdo de cupdes impressos, neste caso
¢ permitido as empresas adequar as suas promocdes a utilizadores especificos em
determinados horarios;

d) Desenvolvimento de programas de fidelizacdo de clientes através da criacdo de
relacionamentos: com o objetivo de criar relacionamentos de proximidade, de longo com prazo,
com os clientes de forma a fideliza-los no futuro & marca, as empresas pensam e idealizam a
implementacdo de programas de fidelidade que permitam, por exemplo, aos clientes efetuarem
0 check-in regularmente num local para ganhar descontos e/ou vantagens;

e) E-commerce. aplicacdes de Mobile Social Media, como a Amazon.com e Pinterest, estao
a influenciar um aumento na tendéncia, popularidade e acessibilidade do e-commerce, ou

compras online.

Segundo um estudo da Nielsen Company, The US Digital Consumer Report (2014), o numero
de dispositivos digitais e plataformas disponiveis para os consumidores de hoje explodiu nos
ultimos anos. E como resultado, o consumidor estda mais conectado do que nunca, pois tem um
maior acesso e envolvimento profundo com o contetdo e as marcas, pelo que estas mudancas

estdo a contribuir para a revolucao dos media. Por exemplo, “0 consumo de videos em TV esta a

« Wikipédia. Ferramentas de Social Media que sua empresa precisa conhecer. Disponivel em: http://goo.gl/3s5lwQ

= Wikipédia. 4 Basic Steps to Add Social Media to Successful Campaigns. Disponivel em: http://goo.gl/VApEJv

© Nielsen Company (2014). 7he US Digital Consumer Report. Disponivel em: http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2014/the-us-
digital-consumer-report.html
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diminuir, [pois] os ecras dos smartphones e tablets’ tém ganho um maior protagonismo”

(Marketeer, 2015, p. 14).

Além disso, e ainda segundo informacdes da Nielsen, cerca de 84% dos proprietarios de
smartphones e tablets confessam utilizar os seus dispositivos moveis como segundas fontes de
informacao/entretenimento enquanto assistem televisao. E cerca de 47% acede as redes sociais
todos os dias, através de aplicacdes moveis, estabelecendo-se uma relacao de simbiose entre os

soclal media e os consumidores moéveis (Marketing Land, 2011)7.

Posto isto, muitas sdo as opinides de que o ano de 2015 esta a ser ainda mais turbulento no
mundo dos negocios e que muitas empresas olham para as redes sociais como uma boa
alternativa para atingirem os seus atuais e potenciais clientes. No entanto, é importante
conhecer um pouco mais cada canal escolhido de forma a tomar as melhores decisées. Como é
possivel verificar nas imagens abaixo, em Portugal, no ano de 2014, as plataformas visuais
ganharam uma maior predominancia, com uma grande penetracao de smariphiones a aumentar

o volume de conteudo criado pelos utilizadores.

Assim, o Linked/n, uma rede destinada mais ao mundo profissional, teve um aumento de visitas
originado da maior instabilidade no mercado de emprego, tendo-se registado um crescimento

anual de cerca de 400% pelo /nstagram.

AS REDES SOCIAIS EM PORTUGAL AS REDES SOCIAIS NO MUNDO
O LinkedIn teve em 2014 um aumento de visitas fruto de maior instabilidade As plataformas visuais tém vindo a ganhar predominéincia, com maior
no do de emprego , registando-se um imento anual de quase 400% penctragio de smartph a tar o volume de conteiido gerado
pelo Instagram pelos utilizadores
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Figura 17 - Redes Sociais em Portugal, 2014 e Utilizadores mensais - Redes Sociais em Portugal, 2014
Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015, Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015

» Marketing Land (2011). Nielsen: More Time On Internet Through Smariphones Than PCs. Disponivel em: http://marketingland.com/nielsen-
time-accessing-internet-smartphones-pcs-73683
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Quanto a utilizacdo desta rede pelas marcas, estas devem utilizar a “excelente aplicacdo mobile
para aceitar e estabelecer contactos”. Os utilizadores devem comunicar “regularmente com o
seu perfil e com a sua pagina para expandir cada vez mais o seu alcance nesta rede

profissional” (Marques, 2014, p. 110).

4.3.3 Compras Online

“Gracas as redes de transmissdo de dados e aos sistemas de informacdo, retoma-se agora a
escola global, a ancestral comunicacao direta entre compradores e vendedores, que havia sido
interrompida pela era industrial. Como qualquer bom vendedor bem sabe, um verdadeiro servico
requer uma verdadeira conversa e o inicio dessa conversacdo resume-se a escuta. Os
compradores tém tanto ou mais para dizer que os vendedores” (Rodrigues, 2002: 14). Com o
passar dos anos e com o desenvolvimento de produtos e servicos market-oriented, derivou do
desejo persistente dos “consumidores preencherem o hiato subjetivo entre ‘o que julgam que

tém e o que querem ter’” (Rodrigues, 2002, p. 15).

Citando Pasqua & Elkin (2013, p. 29), atualmente, os consumidores tém vindo a utilizar, cada
vez mais, a web para realizar pesquisas que posteriormente o levem a loja fisica e efetuar uma
venda offline. No cenario de desktop, essas atividades ocorrem tipicamente sequencialmente e
muitas vezes podem ser separados por dias ou mesmo semanas. Segundo Rodrigues (2002, p.
16), sdo visiveis duas dimensdes relativamente as experiéncias aquisitivas dos clientes no
mundo virtual. Estas sdo denominadas por dimensao utilitaria, quando a atividade de compra
visa a “consecucao de um objetivo ou a prossecucdo de uma tarefa”, e a dimensao hedonista,

qguando a atividade de compra ¢é “levada a cabo porque é engracado e eu adoro”.

A /nfernet ja mediatiza, ha algum tempo, uma forma eficiente e eficaz para o consumo de
inimeros produtos e/ou servicos, que satisfazem as necessidades primarias e/ou secundarias
do ser humano. Por exemplo, relativamente ao consumo primario, encontrando as necessidades
fisiologicas — comer e beber -, ja existe uma oferta comercial diversificada inspirada nas cozinhas
internacional, regional, vegetariana, entre outras. Em relacdo, agora, as necessidades
secundarias, é muitas vezes visivel a necessidade que todos sentimos em pertencer a algo maior
que ndés proprios, como uma familia, empresa ou grupos social. Assim, ja existem sifes de
encontros promovidos online, e até as proprias redes sociais ja tém como objetivo promover o

contacto mais proximo entre as pessoas. Em relacao a uma questao de auto-estima e sfatus, os

68



produtos de beleza e toda uma variedade de aderecos pessoais, como joias e relogios, e

vestuario sao bons exemplos para o e-Business.

Assim sendo, existe ja “uma panodplia de produtos e servicos suscetivel de ser comercializada
online. Claro que também existem problemas”, apesar de ja terem sido propostas e testadas
solucdes eficazes. Hoje em dia, apesar de ja estar mais controlado e solucionado, “a principal
limitacao ao e-Business prende-se com a incontornavel distribuicao fisica de certos produtos nao
digitalizaveis. Afinal, como afirmou recentemente Peter Drucker (2001): ‘E muito facil enviar um
livro pelo correio, mas 0 mesmo nao se passa com tratores’” (Rodrigues, 2002, p. 21). Contudo,
sao cada vez mais 0s casos em que o ato de compra comeca no smartphone, por isso é
importante que os contetdos digitais sejam preparados para uma correta visualizacao nestes

aparelhos.

Assim, as empresas devem preocupar-se em criar sifes e aplicacdes responsive, sendo que 80%
dos consumidores afirmam que esta caracteristica é extremamente importante para se poder ler
e-mails em smartphones (Facebook, 2014)2. Na imagem abaixo estdo explicitas quatro dicas
que, segundo informacdes na pagina Constant Contact no Facebook (2014), as empresas
devem seguir para realizar um email Marketing Mobile-friend|y. Utilizar uma estrutura em coluna,
enviar uma mensagem clara e que apele a acéo, utilizar imagens e evitar fontes de letra muito

pequenas. O principal é ser 0 mais conciso possivel tanto no desigrr como no contetdo.

ARG

Checklist for
Mobile-Friendly Emails:

MUse a single column template
M Use a single, clear call to action
M Take it easy on images

M Avoid tiny fonts

Bottom-line: Be as concise as possible
in both design and content!

Figura 18 - Checklist for Mobile-Friendly Emails
Fonte: Facebook, Constant Contact. Disponivel em:
https://www.facebook.com/constantcontact/photos/a.127427535976.131422.24860070976/10152366353790977 /?type=1&theater

2 Facebook (2014). Constant Contact. Disponivel em:
https://www.facebook.com/constantcontact/photos/a.127427535976.131422.24860070976/10152366353790977/ type=1&theater
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Assim sendo, e para resumir, as empresas/marcas devem tentar criar sites responsives,
utilizando um femplate unico e em coluna, uma mensagem clara, distinta e que motive a acao e
colocar imagens que levem o utilizador a carregar. Devem, ainda, evitar utilizar fontes de letras
muito pequenas. Uma regra de ouro, aconselhavel, € ser o mais conciso possivel tanto no design

como no conteudo.
4.3.4 Vantagens da Negociacéo Eletrdnica

A negociacdo eletronica possibilitou, sem qualquer sombra de duividas, uma nova capacidade de
comunicacao. Isto &, a “conectividade de uma empresa a uma qualquer rede de transmissao de
dados envolve obviamente a sua comunicacao institucional e comercial, aos niveis interno e
externo. A mais importante de todas estas redes, a /nfernet, permite as empresas aceder, de
forma eficaz e econdmica, aos respetivos fornecedores e clientes, bem como contactar outros
publicos-alvo. Muitas e-empresas utilizam os seus websites para disponibilizar informacao

institucional (e.g.: relatérios anuais)” (Rodrigues, 2002, p. 33).

Além de instrumentos de comunicacao externa, muitas empresas utilizam, também, redes
internas (/nfranets), que servem para interligar “departamentos e filiais, constituir grupos de
trabalho (independentemente da distancia a que se encontram os seus membros) e integrar
conjuntos de documentos, interligando-os convenientemente através de /inks” (Rodrigues, 2002,
p. 33). Possibilitou, também, uma nova capacidade logistica. Ou seja, “tradicionalmente, vender
ao cliente final obrigava a que fabricantes e fornecedores conduzissem os respetivos negocios
com distribuidores, grossistas e retalhistas, através dos trés meios de comunicacao disponiveis:
face-a-face, correio, telefone/fax’. Mas “gracas a digitalizacdo, varios tipos de processos numa
cadeia de valor podem ser integrados num Unico processo mais fluido. Na /nternet os
consumidores podem visitar os websites dos fabricantes e neles encomendar diretamente os
produtos. Assim, os intermediarios estdo em risco e terdo de repensar todos os seus modelos de
negocio para acrescentar algo a cadeia de valor, de modo a conseguirem manter-se na ‘fileira do

negdcio’” (Rodrigues, 2002, p. 35).

“Além das empresas ja estabelecidas que reconverteram processos, existem outras novas e-
empresas que conquistardo quota de mercado oferecendo produtos digitais. Estes novos
produtos significardo novas utilizacdes, novos clientes e novas formas de fazer negocios. Por

exemplo, a mesma base de dados pode originar, alternativamente, um dicionario em formato

70



digital na /nternet ou sob a forma fisica de livro” (Rodrigues, 2002, p. 35). Segundo Dario Félix
Rodrigues (2002, p. 36), as empresas que se movimentam no mundo digital, hoje em dia,
concorrem umas com as outras e devem preocupar-se com questées como: diminuicao do /ead
time - tempo de resposta ao cliente — e do inventario — compromisso de ‘sfock minimo’ através
da automatizacdo da supply chain (cadeia de abastecimento); diminuicdo dos erros no

processamento das encomendas e otimizacdo da gestdo da informacéo.

Utilizando a /nfernet como forma de comunicar, muitas empresas/marcas tém tido a
oportunidade de conseguir um alcance global para 0s seus negocios regionais, sobretudo. “Na
verdade, nunca foi tdo facil e rapido aumentar a visibilidade de um negdcio”. Sendo assim, a
negociacao eletronica tem permitido uma maior globalizacdo. “Através do uso da tecnologia, é
possivel reduzir custos de comunicacdo e distribuicao, facilitando a obtencdo de recursos e a
selecao de fornecedores em qualquer parte do mundo. Deste modo, qualquer empresa se pode
transformar, quase instantaneamente, num competidor global. (...) No mundo do e-Business,
pequenos negocios podem criar uma imagem virtual distintiva que lhes permita competir com os
grandes. No ciberespaco, o conceito de grande e pequeno ¢ relativo apenas a imagem percebida

pelos clientes” (Rodrigues, 2002, p. 38).

A inovacao tecnoldgica é, também, uma das vantagens da utilizacdo de uma estratégia de
negociacao eletronica. “Muitas e-empresas utilizam a /nternet para obter referéncias que as
possam tornar mais competitivas. Procuram assim apurar best practices que permitam melhorar
as respetivas atividades”, pois relativamente ao Marketing Research, esta ferramenta
proporciona um acesso quase ilimitado a bases de dados, manuais, documentos multimédia,
livros e até mesmo trocas de impressdes e conselhos com peritos nos mais diversificados
assuntos, sendo quase sempre informacao gratuita. “Gracas as novas tecnologias de informacéao
capazes de assegurar o feedback digital dos clientes (conducente a otimizacao e fluidez dos
processos negociais), e a implementacdao de conceitos como Customer Relationship
Management (CRM), ou o Cross-Selling, as empresas atentas ao fendomeno e-Business podem
almejar manter os instintos aquisitivos dos seus clientes num conveniente limiar de saciedade”

(Rodrigues, 2002, p. 40).

A contencéo de custos e a realizacdo de parcerias estratégicas sao, ainda, duas das maiores
vantagens proporcionadas com a utilizacao do digital. Relativamente a primeira referida agora,

“o e-Business é a forma mais barata de negociar. Permite poupar tempo e dinheiro em
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papelada, telefonemas e faxes, bem como no respetivo acompanhamento” (Rodrigues, 2002, p.
40). Por exemplo, os proprios websites disponibilizam a oportunidade de rapidamente
disponibilizar catalogos, brochuras e informacdes técnicas aos seus clientes e, além disso,
atualiza-las a cada minuto, sem os custos habituais de reimpressdo. Em relacao a segunda
vantagem, acima referida, “dada a natureza global do acesso eletrénico, uma das formas mais
rapidas e faceis de obter massa critica para um negdcio é desenvolver parcerias”, sendo que, de
facto, no mundo digital, a quantidade de parcerias estratégicas realizadas tem aumentado

exponencialmente (Rodrigues, 2002, p. 41).

Segundo, ainda, Rodrigues (2002, p. 42), todas estas vantagens referidas evidenciaram o
aparecimento de um novo paradigma de negoécio: o paradigma digital, onde a /nfernet é o
exponente maximo desta nova realidade. “A fisica do mundo digital é diferente. Ao contrario dos
bens fisicos, a informacao pode estar em dois lugares simultaneamente. Pode ser copiada
infinitamente. Qualquer um pode dar (ou vender) uma determinada informacao e, ainda assim,
continuar a possui-la”. A informacao e a transmissdo sao, assim, os ingredientes principais do e-

Business.

4.4 As Marcas e as Redes Sociais

Citando e concordando com Ogden & Crescitelli (2008), as formas de comunicacdo que tém a
Internet como base de divulgacao proporcionam, por um lado, as empresas grandes
oportunidades, e por outro, grandes ameacas, pois no mundo on/ine nao ha maneiras, ainda, de
controlar o conteludo das mensagens que la circulam. “Na /nternet as informacdes circulam
livremente entre a empresa, o cliente e a sociedade, em todos os sentidos e com conteudos

diversos” (Ogden & Crescitelli, 2008, p. 33).

Figura 19 - Fluxo de Comunicacéo na Internet
Fonte: Ogden & Crescitelli, 2008, p. 34
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Além disso, tem sido evidente uma acelerac@o provocada pelas redes que se estende, também,
a comunicacao, “onde marcas como a Oreo ou a Old Spice fazem parte da nova tendéncia de
real time marketing, onde conteudos sao criados em tempo real para responder a eventos que

estdo a decorrer” (Alves, 2013)%.

Fazendo os social media, pura e simplesmente, parte de um novo conjunto de ferramentas de
comunicacao e colaboracao que permite varios tipos de interacdes que anteriormente nao
estavam disponiveis, 0os blogs, os postcasting, por exemplo, sao instrumentos de geracao de
lead's ou marketing de contetido. E, assim, importante perceber que estas funcionam em vendas
e Marketing, porque ajudam a perceber e a ouvir as novas expectativas e/ou reclamacdes dos
clientes, conhecer e adquirir as novas oportunidades e aprender o que os outros estdo a dizer

sobre os produtos e os concorrentes (Brogan, 2010, p. 11).

Segundo, mais uma vez, Alves (2013), “estes novos comportamentos trazem novos riscos para
as organizacdes, que tentam lidar com esta fragilidade através de processos de mitigacdo de
risco e varios niveis de decisdo. De um fweet mal pensado a uma resposta mais emotiva no
Facebook, sao varios os casos de marcas que tiveram que passar por processos de gestao de
crise. A resposta para esta inseguranca que as redes sociais vieram trazer as marcas e
organizacdes pode estar na anti-fragilidade”, ou seja, atualmente sao ainda muitas as empresas
que encaram as redes sociais como um sistema fragil. “Mas as redes sao anti-frageis, um
sistema onde as organizacdes sao convidadas ao risco para o tornar mais robusto e abrindo um
maior leque de oportunidades. Alguns exemplos incluem a Nestlé e a Comcast, que apos uma
série de escandalos nas redes sociais, se souberam reinventar e usar as plataformas sociais

para melhorar a sua organizacdo e a forma como comunicam” (Alves, 2013).

De acordo, novamente, com Rudo (2000, p. 12), uma “organizacdo deve, com base nos tracos
gerais que caracterizam a marca, preparar mensagens que projetem a imagem que mais
interessa, isto &, a imagem que corresponde a sua realidade e que cumpre 0s objetivos
organizacionais. Esta é uma tarefa comunicativa, a de articular as trés dimensdes conceptuais e

operativas do ser da marca, que tém gue ver com 0 que a marca €, o que ela diz que ¢, e o que

= Armando Alves (2013). Da natureza das redes socials. agilidade e fragilidade - por armando alves, head of social media da fullsix Portugal.
Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=118

7 Armando Alves (2013). Da natureza das redes sociais: agilidade e fragilidade - por armando alves, head of social media da fullsix Portugal.
Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=118

s Teresa Ruao (2000).4 comunicacdo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
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0s publicos que se relacionam com ela dizem que esta é. Cabe a comunicacéo gerir os fluxos de
imagem, através do desenvolvimento de uma politica de comunicacao integrada (Kunsch, 1997),
que assegure a coeréncia e unicidade do discurso. E tal politica deve servir a unidao conceptual
entre as duas dimensoes: identidade (o que a marca é) e imagem (o que os publicos dizem que
a marca é)". Além disto, ainda muitos gestores de comunicacado ainda nao aprenderam a lidar
com a dificuldade de controlar as mensagens que circulam no mundo virtual (como controlam
nos meios tradicionais de comunicacao), com que as empresas se tém deparado. Na revolucdo
que o processo de comunicacdo tem sofrido nos ultimos anos fazem parte as redes sociais, que
“ndo sdo uma experiéncia passageira mas sim uma tendéncia e uma mudanca na forma de

comunicarmos uns com os outros” (Simdes e Cunha, 2013, p. 1).

Posto o que ja foi referido anteriormente, “parece claro que os conceitos de identidade,
comunicacao e imagem estao inevitavelmente interligados e que devem hoje ser entendidos
como 'ativos especificos a serem geridos ao mais alto nivel', (Margulies, 1977: 66). Uma
identidade planeada ajuda a marca na concretizacao dos seus objetivos, posiciona-a no mercado,
melhora a sua capacidade de financiamento, atrai bons clientes, ajuda no recrutamento de
gestores capazes e serve de estimulo de Marketing. A comunicacdo projeta essa identidade e
procura controlar a imagem que os publicos vao criar da marca. A porque deixar ao livre arbitrio
dos recetores a tarefa de criar a imagem € correr um risco demasiado elevado” (Rudo, 2000, p.

15).

E evidente, claro, que para a construcéo e divulgacao da identidade de uma marca conduzirem a
melhor imagem possivel é necessario o desenvolvimento de planos de comunicacéo especificos,
que comuniquem os valores da marca tanto aos publicos internos (responsaveis também pela
sua expressao) como aos publicos externos (razao da existéncia da empresa). “O objetivo de tais
programas de comunicacdo deverd ser trabalhar as fontes controlaveis da imagem de marca
(como a publicidade ou as relacdes publicas), para desta forma evitar desvios exagerados junto
das fontes incontroléveis (como a concorréncia ou 0s media). Mas os desafios da comunicacao
de imagem sao hoje mais intensos que nunca”, pois ha cada vez mais empresas, mais produtos

inimeras marcas e ¢ inevitavel que todas desejem obter uma imagem positiva, diferenciada e,

7 Teresa Ruao (2000). A comunicacéo de imagem. Um estudo de caso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf
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acima de tudo, forte perante os seus consumidores e publicos” (Rudo, 2000, p. 16)7.

A par disto, a medida que se verifica um aumento continuado na taxa de utilizacdo em todo o
mundo das redes sociais, conseguindo abranger internautas de todas as faixas efarias, é evidente
que estas sdao atualmente um recurso que ndao pode ser ignorado pelas
organizaces/empresas/marcas, como parte da sua estrattgia de negicio e de relacionamento
com o cliente. “Aproximadamente 85% das organizacdes mantém um perfil nas redes sociais
como forma de criar brand awareness, maior envolvimento do cliente, potenciar vendas e reduzir

custos (PT Empresas, Destaque).

Contudo, na perspetiva do consumidor, a presenca das organizacdes/marcas nas redes tem
sido, também, entendida como uma atitude relevante e com influéncia nas opcdes de compra,
de preferéncia e confianca. Assim, atualmente, ja é visivel um grande numero de
organizacdes/marcas/empresas que utilizam estas ferramentas digitais, pois atraves destas
conseguem comunicar e interagir com pessoas de todo o mundo. Para além disto as redes
sociais tém mostrado ser ferramentas praticas que facilitam o objetivo das marcas se mostrarem
aos seus consumidores, marcando presenca e interagindo a todo o momento com eles. Esta
possibilidade fomenta assim um relacionamento prdximo entre as empresas/marcas € 0S Seus

consumidores, a partir de qualquer lugar no mundo.

Como ja referido anteriormente, as redes sociais sdo uma forma de contacto rapida, dinamica e
importante entre as pessoas e as marcas. “A maioria dos internautas que tém perfil numa rede
social seguem organizacdes ou marcas (61,5%), numa média de 25 organizacdes, 23 marcas,
13 figuras publicas e 16 grupos de interesse, indica a Marktest. Acesso a informacao (52,1%),
poder ter conhecimento de promocdes e aceder a descontos (32,9%) ou estar a par das
novidades de novas colecdes ou tendéncias (32,3%), sdo as maiores vantagens apontadas em
seguir a marca nas redes sociais” (PT Empresas, Visao)”. No estudo “Os Portugueses e as
Redes Sociais 2012", da Marktes#, quando questionados acerca da importancia e relevancia da
presenca das organizacdes e marcas nas redes sociais, 0s inquiridos mostraram dar-lhe muita
importancia, considerando-se num valor médio de 8 numa escala de 1 a 10. Consideram,

também, que ao serem fas ou seguirem determinada organizacdo/marca nas redes sociais tem

7 Teresa Ruao (2000). A comunicacao de imagem. Um estudo de €aso. Disponivel em:
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/1615/1/truao_Comlmagem_2000.pdf

# PT Empresas. O Poder das redes Sociais ao alcance de quem escolhe a solucdo certa. Disponivel em:
http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=116

= PT Empresas. Uma Internet que é cada vez mais Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117

© PT Empresas. Uma Internet que é cada vez mais Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117
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uma influéncia direta nas suas opc¢des de compra, comprovando-se num valor médio de 6,5 na

mesma escala de 1 a 10.

Além disso, as interacdes mais frequentes que consideram existir entre os seguidores e as
marcas, nas redes sociais, sao ter conhecimento da realizacdo de determinados eventos
promovidos pela organizacao/marca que seguem, recomendar a marca a rede de amigos e
reencaminhar informacao desta. Assim sendo, hoje em dia, as plataformas sociais ja estdo
capacitadas de drivers para estimular e fortalecer o desenvolvimento de valor, ou seja, € na
capacidade de influenciar o processo de compra que reside o maior potencial do social media
para as organizacdes/marcas por isso “numa altura em que 47% dos mais de 1,11 mil milhdes
de utilizadores do Facebook se dizem influenciados pelas marcas que acompanham naquela
rede social nas compras realizadas e 56% recomendam 0s seus produtos e servicos aos amigos
e familiares” é evidente que o retorno procurado por estas marcas/organizacdes/empresas ao

apostarem em estratégias de social media esta ao seu alcance (PT Empresas, Destaque)e.

Contudo, “os social media nao substituem a estratégia de Marketing’ (Brogan, 2010, p. 8), ou
seja, é fundamental adotar e apostar numa estratégia correta e adequada com praticas eficazes
de presenca e atuacdo, mas esta aplicacdo nem sempre é facil. “Entrar com sucesso nas redes
sociais nao €, de facto, um passo imediato. Exige a formalizacdo de uma estratégia que permita
planificar, operacionalizar e monitorizar uma presenca online focada no fargef, ajustada a
organizacao e aos objetivos da atividade. Mesmo para as organizaces que ja encetaram uma
presenca experimental nas redes sociais é crucial definir uma estratégia, o que coloca a partida
uma série de questdes, como por exemplo: Como desenvolver a interacdo com audiéncias de
forma a maximizar as vendas? Qual a solucdo de monitorizacdo mais adequada? Como traduzir

social insights no desenvolvimento de novos produtos?” (PT Empresas, Destaque)=.

SICIONAMENTO . " ogsemvos
COMPETTIVO /| DENEGOCIO

ESTRUTURA .-~~~/ ESTRATEGIA % . ENGAGEMENT
ESUPORTE | | DESOCIALMEDIA [¥...; ACOESTATICAS Figura 20 - Estratégia Social Media para as
............. ’.' RS S & Marcas/empresas
> sesddavies - g 3 Fonte: PT Empresas, Destague. Disponivel em:
CAVAUACAOROD: T http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=
. Y AUDIENCIASS
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No entanto, “uma rede social que pode parecer perfeita para a comunicacao de um negdcio,
pode ser uma receita para o desastre de uma empresa” (Braz, 2014)=,

Atualmente, a concorréncia é cada vez maior e mais competitiva, pois encontra-se em todo o
lado. Mas, “sera solucao tentar copia-los e tentar ser omnipresentes em todas as redes sociais?
Serd que estar presente em todos os canais de socia/ media é benéfico para a sua empresa?
Como escolher e decidir as redes sociais em que a empresa deve estar presente?” (Braz,
2014)=, Inicialmente, para tomar este tipo de decisdes, & preciso selecionar uma rede social e
avalid-la de acordo com as necessidades atuais e futuras do negdcio em questdo. Ou seja, se a
empresa pretender ter uma presenca social, mantendo principalmente um contacto com os seus
parceiros, revendedores e futuros colaboradores puramente profissional, o Linkedh ¢é talvez a
melhor escolha por onde comecar. Se o objetivo for o de chegar mais perto dos seus clientes e
criar ofertas no segmento B2C (Business to Consumer), o Twitter e o Facebook sdo as mais
indicadas. Caso o pretendido seja apenas o de fazer demonstracdes de produtos ou de uma boa
ideia, pode sempre optar pela configuracdo de um canal no Youtube dedicado ao negocio
especificamente.

Segundo Braz (2014)=, apesar do constante e rapido crescimento da /nfernet, nem todas as
pessoas/empresas sao conhecedoras da tecnologia e das suas potencialidades. E quando isto
se verifica, 0 meio onfine pode vir a tornar-se o seu pior inimigo, pois o que se coloca na /nternet.
permanece para sempre na /nfernet. Sendo assim, e citando Jorge Manuel Braz (2014), é
recomendado o 7witter “como plataforma de partida para as empresas que se preocupam com
a curva da aprendizagem. Mas, depois de entrar e ganhar alguma experiéncia deve alargar a

experiéncia ao Facebook e outras redes sociais”.

Relativamente ao critério de privacidade, o Facebook, por exemplo, apesar de ser a principal
rede social, com mais de 1300 milhdes de utilizadores, ainda tem muito a melhorar. No entanto,
ja estao disponiveis ferramentas de controlo e monitorizacao e também uma grande flexibilidade
na concecao das paginas quando se refere a personalizacdo das paginas. Ja o critério de
conteldo, caso se pretenda uma atualizacdo frequente de conteudos para os seus

seguidores/clientes, € recomendado manter um blog ativo sincronizado com a conta no

= Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

#Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

8Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

77


http://mediassociais.com/tag/jorge-manuel-braz/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/
http://mediassociais.com/tag/jorge-manuel-braz/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/
http://mediassociais.com/tag/jorge-manuel-braz/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/
http://mediassociais.com/2011/05/24/as-redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas/

Facebook e no Twitter, ou outras redes do género, mas sempre de acordo com o interesse do

negdcio em questao.

Quando se trata de utilizar as redes sociais num negocio, a qualidade deve ser privilegiada em
detrimento da quantidade. “No entanto, nao significa que se deva restringir apenas a uma rede
social. E importante ter uma estratégia de socia/ media, que permitira aproveitar o melhor de
cada rede social”. O conselho principal é que se comece pela rede social mais adequada ao

negocio da empresa e de seguida expandir a atividade online para outras redes (Braz, 2014)z.

As empresas precisam conhecer o que estd a sua volta, podem muito bem decidir estar
presente no Facebook, por exemplo, e pode até ser so esta rede social 0 Unico meio em que vai
investir, mas, além disso, tem que conhecer as outras que existem. Tem que ter a nocao que
existem oportunidades a volta, saber que existem mais solucées que podem até ter alcances
mais significativos, em termos de retornos mais interessantes. O conhecimento e a forma como
as empresas estao preparadas para tomar decisdes sao decisivos. Hoje em dia, ja ha muita
informacao disponivel, por exemplo no Google, e muitos especialistas deixam as suas opinides e
sugestdes no mundo digital, através de videos, por exemplo. Muitos planos de social media, nao
incorporam o /nstagram, o Pinterest e/ou o Linked/n, o que é um erro. “Todas fazem parte da
estratégia de social media. Pensar na segmentacdo é crucial para nao ficar apenas pelo
Facebook’ (Braz, 2014)¥. As empresas tém, assim, “que garantir uma presenca digital eficaz e

orientada para os resultados” (Marketing Portugal, 2014)z,

Além de tudo isto, quando a empresa fala em temas como as despesas na comunicacao e 0
tempo de crise que se vive, a principal vantagem competitiva que se pode obter é “estar online e
junto dos clientes a um baixo custo. Os seus melhores vendedores estdo online e sdo os seus
clientes” (Braz, 2014)=, pois um cliente satisfeito vale por dezenas de vendedores (Braz, 2014)x.
Neste caso, as redes sociais conseguem proporcionar um investimento baixo em comunicacéo e
a sua repercussao €, normalmente, muito elevada. Sao, por isso, uma “oportunidade a explorar

neste tempo de crise, em que devemos cortar nos custos e chegar a novos clientes, descobrir

= Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

= Jorge Manuel Braz (2014). 7 dicas para utilizar o Twitter no plano de Social Media. Disponivel em: http://mediassociais.com/2014/12/18/7-
dicas-para-utilizar-o-twitter-no-plano-de-social-media/

= Marketing Portugal (2014). Qual o principal erro das empresas no &mbifo do Marketing Digital? Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=k7gQgEiBI84

= Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

©  Jorge Manuel Braz (2014). Os nossos clientes sdo os nossos  melhores  vendedores.  Disponivel  em:
http://mediassociais.com/2014/12/18/0s-nossos-clientes-sao-0s-nossos-melhores-vendedores
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uma nova procura e reter os atuais clientes, fidelizando-os. Nada melhor, que estar onde eles

estdo e interagir com eles” (Braz, 2014)-.

Como ja foi referido, anteriormente, a evolucao constante da /nfernet veio agitar o mundo das
empresas e marcas de vendas, pois permitiu-lhes criar relacdes e interacées com os clientes,
como nunca antes imaginado, através das comunidades virtuais e dos programas afiliados. Estes
ultimos fazem parte da estratégia de Marketing executada a partir de sifes que registam
webmasters ou pessoas para divulgarem no seu sife/pagina, banners ou /inks desse site. Isto &,
0s webmasters registam-se nos “programas de afiliados oferecidos por estes sifes e passam a
divulgar um /ink especial, banner ou qualquer tipo de publicidade ou promocao. A /nfernet, veio,
assim, agilizar esta relacdo permitindo criar novas relacdes com os clientes e seguidores que

partilham essa informacao” (Braz, 2014)=.

Quanto ao cliente, as marcas tém que ter nocao que, o seu poder “depende da sua influéncia na
sua rede social ou da sua audiéncia pessoal. Os modelos convencionais de difusdo assumem
que cada contacto interpessoal tem a mesma probabilidade de influéncia, o que esta errado”.
Por exemplo, “a Amazon.com foi fundada por Jeff Bezos em 1995. Comecou como um sife de
vendas de livros. Esta livraria virtual centrou-se nas necessidades dos clientes e criou no ano
seguinte um programa de afiliados. Através do programa de afiliados, a Amazon conseguiu que
milhares de proprietarios de sifes ou de blogs aconselhassem os seus visitantes a comprar
determinados livros e ganhavam com isso uma comissao de 15% por cada venda realizada. O
que a Amazon fez foi ganhar uma visibilidade maior com a colocacdo dos seus produtos e
servicos em varias lojas online, compensando os afiliados por isso. Neste caso, a Amazon
pensou no seu negocio e nos seus clientes, fazendo deles os seus préprios vendedores,
comecando por solicitar-lhes opinides e coloca-los no sife para que fossem facilmente
identificados. Apoiou, ainda, comunidades de clientes e criou campanhas de clientes para
clientes, sendo que cada cliente podia “angariar novos clientes obtendo descontos favoraveis”.
Com tudo isto e ao promover o Word-of-mouth conseguiu transformar os clientes satisfeitos em
afiliados. “Onde outrora havia uma relacdo unilateral e dirigida entre as empresas e 0s seus

consumidores, hoje a realidade ¢ diferente (Braz, 2014)=. Sendo assim, é fundamental que a

= Jorge Manuel Braz (2014). As redes sociais: uma oportunidade nas empresas. Disponivel em: http://mediassociais.com/2011/05/24/as-
redes-sociais-uma-oportunidade-nas-empresas

2 Jorge Manuel Braz (2014). Os nossos clientes sdo 0s nossos melhores  vendedores.  Disponivel  em:
http://mediassociais.com/2014/12/18/0s-nossos-clientes-sao-0s-nossos-melhores-vendedores
= Jorge Manuel Braz (2014). Os nossos clientes sdo os nossos  melhores  vendedores.  Disponivel  em:
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empresa/marca, também, analise 0s seus consumidores e perceba o que o0s leva a passar
tempo do seu dia nas redes sociais, a comentar, partilhar ou gostar do seu perfil e/ou de outros
amigos virtuais, fomentando muitas vezes ‘discussao’ sobre certos assuntos, que por vezes

acabam por envolver pessoas que nem conhecem.

Além disso, “os profissionais de Marketing precisam de informacbes sobre os clientes que
compram os produtos da empresa (ou que podem compra-los sob acao do Marketing
apropriado). Entre os dados que podem ser obtidos para a analise do comportamento de compra
do cliente podem estar os geograficos (locais fisicos), demograficos (sexo, idade, classe social,
etc.), comportamentais (habitos de compra) ou psicograficos (analise do estilo de vida) (Ogden &
Crescitelli, 2008, p. 6). Contudo, nao é facil, a partida, perceber como se comporta
relativamente a um produto e/ou servico especifico, pois 0 seu comportamento é moldado por
diferentes fatores, que se alteram com o passar do tempo e das experiéncias que este vai

vivenciando.

No entanto, este esforco de compreensdo é sempre uma mais-valia para a empresa, pois, €
citando novamente Ogden & Crescitelli (2008, p. 6), “sabendo como e porque as pessoas
compram os seus produtos, as empresas podem ajustar as taticas de marketing para esses
publicos”. Este conhecimento mais aprofundado de cada consumidor permite & empresa
implementar uma estratégia de Marketing de Relacionamento, ou seja, fomentar um “processo
continuo de identificacdo e criacdo de valores, compartilhando os seus beneficios com os
clientes individuais, durante todo o tempo de vigéncia da parceira” (Ogden & Crescitelli, 2008, p.
31). Isto &, criar um canal de comunicacao com cada cliente, individualmente, correspondendo
as suas necessidades e desejos especificos, fomentando um relacionamento proximo. Além
disso, através desta analise & possivel, também, que a empresa implemente um Database
Marketing. Esta estratégia é utilizada para “armazenar informacdes sobre clientes atuais e
potenciais”. Essas informacdes, como nome, endereco, dados de compras e de pagamento, sao
usadas para selecionar os melhores nomes para determinada promocao e/ou acédo publicitaria,

sendo armazenadas num banco de dados (Ogde & Crescitelli, 2008, p. 97).

De acordo com um estudo da Marketest, “as redes sociais sao hoje um meio de comunicacéo
muito utilizado por todos noés (na maioria), mas também um espaco utilizado pelas empresas e
marcas para a promocao dos seus produtos e servicos”, sendo que 95% da populacéo

portuguesa detém uma conta no Facebook, 52% no MSN/Windows Live; 39% apagou a sua
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conta numa rede social; 15% realiza visitas online a sites de redes sociais; 24% pensa que passa

demasiado tempo em redes sociais, sendo que as fotografias sdao o contetudo mais partilhado;

62% segue os perfis de diversas marcas nas redes sociais, utilizam as redes sociais para enviar

e/ou receber mensagens usando a ferramenta chat comentam as publicacdes dos amigos

virtuais (Simdes e Cunha, 2013, p. 9). Segundo Braz (2014)*, os produtos, as marcas e 0s

clientes “estao sujeitos ao escrutinio onfine, o que implica que cada vez mais as marcas e as

empresas devem ter uma especial atencao ao servico pos-venda, porque na pratica 0s nossos

melhores vendedores sdo, como sabemos, 0s nossos clientes que estdo satisfeitos! Clientes

satisfeitos sdo leais as marcas”. Assim sendo, sao varios os cuidados que uma empresa deve ter

quando se trabalha ao nivel dos social media. Para obter resultados positivos através de

estratégias criativas deve capacitar a equipa com varios aspetos, tais como:

Ser Humano

Ser Util

Ser

‘Responsive’

Ser Oportuno

Ser ‘Engaging’

Ser Honesto

Ser Educado

Tabela 7 - Estratégias Criativas

Mesmo que se esteja a representar uma grande marca, os clientes gostam
de fazer negdcios com pessoas, assim é importante mostrar um rosto e nao
se esconder atras de um logotipo corporativo.

0 melhor Marketing resolve problemas dos atuais e potenciais clientes, por
isso deve tentar-se sempre planear as atividades em torno destas
necessidades.

E cada vez mais importante que as aplicacdes, sifes e redes sociais sejam
responsive, de forma a que todo o conteludo chegue a toda a gente, em
todos os formatos.

Conversas e relacionamentos funcionam melhor em tempo real, por isso ndo
se deve deixar os seguidores das redes sociais a espera de resposta.

Social Media é muito mais do que apenas um canal de difusdo, portanto
deve planear-se a pensar no fator envolvimento. Fazer perguntas,

compartilhar ideias e incentivar o debate sdo algumas das estratégias.
Aceitar os erros e corrigi-los sempre.

Agradecer aos seguidores e clientes os seus comentarios ou apoio,

compartilhando-o com a comunidade em geral.

=Jorge Manuel Braz (2014). Os nossos clientes sdo os nossos melhores vendedores. Disponivel em: http://mediassociais.com/2014/12/18/0s-
nossos-clientes-sao-0s-nossos-melhores-vendedores
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Ser Respeitoso  Respeitar as opinides de outras pessoas e nunca julga-las. Ouvir com
atencao e pensar antes de responder. Por vezes, existem coisas que €

melhor deixar por dizer.

Ser Criativo ~ Compartilhar noticias, ideias e promocdes s@o algumas das estratégias mais
utilizadas nos social media. E importante ser criativo. Quanto mais
compartilhar, mais hipotese ha de a pessoa voltar a visitar a pagina. “Uma
imagem vale mais que mil palavras. Um video pode valer um milhdo ou
mais”.

Fonte: John W Hayes (2014), 12 Rules for successful Social Media Marketing. Disponivel em:
http://www.business2community.com/social-media/ 12-rules-successful-social-media-marketing-0989118#tlhTS72f16 URL5pE.O1

Além disso, tem sido evidente que estamos numa época em que o video ganha cada vez mais
destaque no Newsfeed, “com a reproducao automatica (sem som) a aumentar as visualizacdes
de conteudo, ao mesmo tempo que as campanhas de video permitem atingir novos objetivos,

com melhor performance em Newsfeed que players externos (Youtube e outros)”.

Assim, “com um utilizador a receber uma média de 1.500 histdrias por dia, 0 Facebook filtra as
mais relevantes no Newsfeed, reduzindo-as para cerca de 300 e deixando de fora o conteudo
promocional e de menor qualidade. De posts patrocinados a custorn audiences, o Facebook
permite as marcas chegar a audiéncias certas sem as limitacbes do Newsfeed e atingir
diferentes tipos de objetivos, da interacdo a vendas (numa analise de 45 campanhas em 2013,
em 70% dos casos, cada dolar gasto em Facebook representou trés ddlares de incremento em
vendas)” (Marketing Portugal, 2014)». As marcas devem, por isso, adquirir algumas praticas,
como utilizar o nome da marca de forma consistente (tom, identidade e posicionamento), variar
em termos de criatividade nos antncios (utilizando a nova estrutura de campanhas que por
exemplo 0 Facebook hoje em dia ja proporciona), otimizar o conteudo mais relevante (por
exemplo com a utilizacdo da Facebook Ads) e disponibilizar contetidos originais e textos curtos,

com qualidade e simplicidade. Posto isto, as redes sociais mais utilizadas pelas marcas sao:

4.4.1 Facebook, a Maior Rede Social

= Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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Com mais de 1,3 mil milhdes de utilizadores o Facebook é considerado a maior rede social do
momento. Primeiramente é importante criar uma pagina para o negocio, devendo esta ser
corretamente configurada e personalizada, demonstrando a esséncia e as caracteristicas da
marca. Deve, também, ser feito um bom planeamento e uma definicdo da estratégia de
conteudos, pois estes serdo o foco de atencdo e interacdo com os seguidores e fas. Uma boa
opcao de divulgacdo, segundo Vasco Marques (2014, p. 104), é a utilizacdo dos grupos para
fomentar o desenvolvimento de comunidades e criar eventos quando aplicavel, dinamizando
ainda mais a sua presenca na rede. Relativamente a vendas, poder-se-a investir em publicidade
eficiente, adequando-se aos diversos tipos disponiveis, que ajuda a prever, também, uma boa

otimizacao para dispositivos moveis.

Esta rede social permite também que a partir do gestor de negocios e da aplicacao de gestor de
paginas a marca/empresa se aplique o tradicional /nferface no computador com os seus
seguidores, gerindo a pagina e os relacionamentos de forma eficiente e acompanhar passo a
passo as estatisticas que lhe vao proporcionar conhecimentos e informacdes preciosas sobre as
melhores direcdes e decisbes a tomar, sempre de acordo com 0s objetivos previamente

definidos na fase da definicao da estratégia de Marketing Digital.

Atualmente, todos os dias aparecem novas oportunidades de interacao tanto entre as marcas e
0s seus clientes como entre as diferentes formas de social media, por exemplo se a marca achar
adequado pode adicionar no seu website o registo pelo Facebook, permissao para comentarios,
0 plugin oficial para esta rede e o icone de partilha nos diversos conteudos colocados. O
Facebook permite também que a marca obtenha estatisticas sobre como o seu website esta a
ser partilhado, por exemplo, permitindo-lhe adquirir informacdes detalhadas e valiosas para um
desenvolvimento de encontro aos seus clientes. Segundo, novamente, Vasco Marques, hoje em
dia ja possivel vender produtos digitais por um /ike, para isso “basta utilizar p/ugins para que o
utilizador tenha de clicar no gosto para conseguir fazer download no seu website, atraindo assim

milhares de visitas” (Marques, 2014, p. 104).

Contudo, as marcas precisam ter nocdo de que normalmente a maioria do tempo gasto no
Facebook é passado no Newsfeed, contabilizando-se mais de 80% dos acessos a acontecer via
mobile, sendo que este comportamento reduz a importancia de aplicacdes e fabs, com apenas

1% destas a chegarem a mais de 2000 pessoas. “A otimizacdo de conteudos para visualizacédo
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na app mobile favorece igualmente as taxas de conversdo e interacdo” (Marketing Portugal,

2014).
4.4.2 Twitter, o Micro-Blogging

No ano de 2014, a rede social 7witter posicionou-se e caracterizou-se como sendo uma rede de
informacao e micro-blogging, tendo sido utilizada por mais de 2/3 dos seus utilizadores em
dispositivos mdveis, publicando mensagens curtas de 140 caracteres. “Com cerca de 300
milhdes de utilizadores ativos, a plataforma conta ainda com mais de 500 milhdes de pessoas
que a visitam mensalmente sem fazer /login. Sendo na quase totalidade perfis publicos,
permitem a monitorizacdo de termos-chave relacionados com as marcas” (Marketing Portugal,
2014). Destes, e segundo um estudo da Fullsix Portugal, destacam-se algumas faixas etarias
que predominam nesta rede social sendo que cerca de 35% pertencem a faixa etaria entre os 18
e 0s 29 anos, 24% entre os 13 e 0os 17 anos, 20% entre os 30 e os 49 anos. Os restantes 11% e
5% referem-se as faixas etarias 50 a 65 anos e mais de 65 anos, respetivamente. Estas
percentagens comprovam que “o 7witter continua a ter um enorme sucesso, e apesar de nao ter
tanto em Portugal” as empresas/marcas devem criar uma conta e seguir outras empresas e/ou

marcas e pessoas relevantes (Marques, 2014, p. 108).

18-29

Figura 21 - Percentagens das faixas etarias no Twitter
Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015.
Disponivel em:

http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-
digital/as-redes-sociais-em-2015

Uma das caracteristicas, que por vezes pode parecer um ponto fraco desta rede mas €&, segundo
Vasco Marques, o seu ponto forte e 0 que tem mantido o interesse na objetividade é o facto de
limitar os conteudos a 140 caracteres. “Apesar do limite de caracteres, tem um servico de
encurtamento de /inks, para minimizar a limitacao e pode associar a localizacao, imagens

(normal ou animada) e videos” (Marques, 2014, p. 108).

» Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
7 Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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A hashtagfoi uma criacao do 7wiffer e que marcou o mundo digital, tendo-se mantido até hoje a
sua utilizacdo. E uma grande vantagem no que refere a encontrar e descobrir novas tendéncias
de assuntos e aumentar a exposicao dos fweets, por exemplo, do lado esquerdo da pagina desta
rede social € apresentada uma lista dos assuntos do momento, sendo sempre atualizada de
acordo com as hashiags utilizadas. Quem utiliza o 7witter pode além de publicar na sua rede,
responder, refweetar, gostar, partilhar por email, incorporar no website, entre muitas outras

possibilidades como enviar mensagens privadas.

No que toca a utilizacao desta rede pelas marcas, esta é também considerada adequada pois
proporciona as marcas/empresas tirar partido de uma analise de informacao para uma melhoria
do seu produto ou servico. E, assim, de um lado um suporte ao consumidor, especialmente em
marcas que proporcionam servicos, e do outro um suporte de monitorizacao para as marcas e
empresas proporcionando-lhes oportunidades de gerar trafego e /eads, aumentando a audiéncia
potencial. “A plataforma ¢ igualmente a preferida pelos Millenials, para interacado com programas
de TV, figuras publicas e celebridades, amplificando os conteudos existentes” (Marketing

Portugal, 2014)e=.

Posto isto, “o 7witfer tem a excelente funcionalidade de sugerir quem deve seguir, muito bem
afinada”, sendo por isso importante “ter uma boa descricdo da sua conta, para ficar mais
exposto a pesquisas que podem ser efetuadas através de ferramentas de monitorizacdo”,
utilizando, por exemplo, palavras-chave (Marques, 2014, p. 108). A falta de tempo para a gestao
ja nao pode ser desculpa, pois existem soluces que permitem uma gestao por automatizacéo
como o Hootsuife ou Buffer que possibilitam monitorizar as hashtags. Ou entdo, podem
também, interligar a conta ao Linkedin e Facebook, para que publique automaticamente as
publicacbes agendadas. O T7witter tem evoluido e hoje apresenta novas possibilidades de
comunicacao, pois, por exemplo, desde setembro de 2014 tornou-se uma forca de vendas em
Portugal, possibilitando as marcas aceder a novas solucdes publicitarias, integrando, a partir dos

Twitter Cards, informacao nos /inks partilhados favorecendo o trafego e as conversoes.

Tabela 8 — Melhores Praticas para Marcas no Twitter

Melhores Praticas para Marcas

Usar a Pesquisa De termos relacionados com a marca a

= Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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pesquisa sobre consumidores;

Desenvolver Reputagédo Mais que followers é a conquista de capital
social que importa no longo prazo;

Distribuir o Contetido Usar ferramentas de agendamento para
distribuir contetdo em diferentes horarios;

Participar na Cultura Criar conteudo para o grupo a partir de
comportamentos partilhados ou 7rending

Topics, em contexto com a marca;

Pensar antes de 7weefar Ter em atencao os objetivos da marca.

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015

4.4.3 LinkedIn, a Rede Social Profissional

Uma rede profissional por exceléncia, o Linked/n apresenta diversas vantagens que promovem o
negocio, os produtos, os colaboradores e 0s contactos para parcerias e/ou recrutamento de
equipas qualificadas (Marques, 2014, p. 109). Tem, assim, “integrado as aquisicdes de servicos
como Slideshare e Pulse para reforcar o posicionamento como fonte de informacéo
especializada” (Marketing Portugal, 2014)> e promover, também, a otimizacdo nos motores de
pesquisa. Tendo ja ultrapassado os 300 milhdes de utilizadores, as marcas encontram no
Linkedin e nas suas solucdes uma opcao de atingir e chamar a atencdo de uma audiéncia

especializada, particularmente para o mercado B25.

Segundo Vasco Marques, é importante colocar uma fotografia de perfil profissional e
disponibilizar informacdes como cidade, setor, experiéncia profissional, um resumo e um
reconhecimento de competéncias associadas a palavras-chave. “As recomendacdes sdo muito
importantes, por isso peca-as a colaboradores que trabalharam [ou trabalham] consigo. (...)
Anexe apresentacoes, documentos ou videos as varias seccoes do perfil. No fim, pode reordenar
as seccdes, de acordo com o que deseja dar mais destaque” (Marques, 2014, p. 109). Por outro
lado, “a partir da qualidade de informacao disponivel nos perfis pessoais Linked/n, é possivel
para as marcas aumentar a notoriedade e percecdo, gerar /eads qualificados e melhorar a

reputacao. Para o B2B, é habitual o uso do Linked/n como forma de lideranca de opinido, com

» Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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contetudos dedicados para uma audiéncia profissional” (Marketing Portugal, 2014), Participar
em grupos, fechados ou abertos, ajuda a aumentar a notoriedade pois “funcionam de uma
forma muito organizada, com estatisticas (cidade, setor e outros) e focam na reputacao que
determinado utilizador vai conquistando a medida que vai servindo os membros do grupo”. Esta
rede permite, ainda, “efetuar contactos personalizados em blocos de varias pessoas de uma so6
vez. Por exemplo, divulgar um evento relevante para os membros que residem numa
determinada cidade ou zona, determinado setor de atividade ou empresa (cada mensagem pode
ter 50 destinatarios). Assim, comunica de forma segmentada, pessoal e para grupos de

pessoas” (Marques, 2014, p. 110).

Além disso, os novos e diversos formatos de publicacdes patrocinadas para contetdos de marca
“permitem igualmente uma maior cobertura, para além da audiéncia organica da pagina e de
forma muito segmentada, baseada na informacado dos perfis pessoais. As solucdes de
recrutamento permitem ir além dos objetivos de Marketinge usar as redes sociais como fonte de
vantagem competitiva” (Marketing Portugal, 2014). Existem, assim, planos de contas pagas

que permitem obter funcionalidades adicionais (Marques, 2014, p. 110).

Tabela 9 - Melhores Praticas para Marcas no Linkedin

Melhores Praticas para Marcas

Publicacdo Regular de Contetido Nao limita apenas a informacéo da empresa
Ou organizacédo, pois o objetivo é que seja
informativo e interessante para a audiéncia
que segue a pagina de marca;

Otimizar as Palavraschave Além de tornar claro o objetivo da presenca,
facilita e proporciona a descoberta através da
pesquisa interna;

Encorajar a Participacao de Colaboradores Além de serem a base mais segura, podem
amplificar os conteudos para as redes

pessoais.

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015, Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015

= Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015

o Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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Posto isto, “as empresas devem criar paginas [nivel intermediario ou especialista], devidamente
configuradas e personalizadas, e subpaginas (showcase) para produtos ou servicos”, sendo que
o perfil deve, além de tudo isto, ser trabalhado “até que a forca atinja os 100%; para o conseguir
deve conter: uma fotografia, cinquenta contactos, (...) e cinco competéncias”. Estao, ainda como
ja foi referido, “disponiveis estatisticas que lhe trardo mais informacdo sobre os assuntos
profissionais que estdo a despertar mais interesse”. O perfil deve ter varias ligacoes

estabelecidas e um colaborador atual da empresa deve estar associado.

No final, o URL personalizado deve ser partilhado pelas varias redes de forma a obter mais
seguidores e no website deve ser colocado um botédo do perfil de forma a ajudar a aumentar a
rede, através dos visitantes que ja tém e deve ser criado um emai/ com o dominio da empresa.
“Nao pode faltar uma capa e logbtipo, para personalizar a sua presenca empresarial” (Marques,

2014, p. 110).
4.4.4 Pinterest, um Album de Imagens

Pinterest é hoje em dia, “uma ferramenta de bookmarks visuais” que tem evoluido bastante e
por isso, é considerada a “rede que mais explorou a dimensao visual da Web" (Marketing
Portugal, 2014), Segundo Vasco Marques, esta “é uma boa fonte de trafego, uma vez que as
imagens sao clicaveis o que permite canalizar mais visitas para o website, sendo também

importante para SEQ” (Marques, 2014, p. 110-111).

Inicialmente era uma rede social mais dirigida para um publico-alvo do sexo feminino mas muito
velozmente se expandiu e evoluiu para todo o tipo de utilizadores devido a sua influéncia no
processo de compra e as sugestdes la encontradas. Além disso, “a importancia das imagens e
ferramentas como Aich Pins tornam o Pinterest interessante para o social commerce, a geracao
de trafego, a influéncia em pesquisa e para a notoriedade e percecao” (Marketing Portugal,
2014)«, Devem, também, ser usadas boas descricdes tanto nos albuns como nos Fins, de
forma a que estes sejam facilmente encontrados, inclusivamente, pelos motores de pesquisa
como é o caso do Google e do Bing e, além disso, “sendo um servico de descoberta e selecao

de conteudos, é particularmente eficaz para retalho nas fases iniciais do funil de compra do

2 Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015
1 Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015

88


http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-sociais-em-2015
http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-sociais-em-2015
http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-sociais-em-2015
http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-sociais-em-2015

consumidor”, o que deve ser tido muito em conta (Marketing Portugal, 2014), A conta
profissional criada pode ser ligada diretamente ao websife da empresa/marca, conseguindo
obter-se estatisticas detalhadas e outras funcionalidades disponiveis apenas para este tipo de

contas.

@ Ansiises

Tira mais partido dos teus Pins com

Analises

Figura 22 - Interface visual das funcionalidades do Pinterest Analytics
Fonte: Pinterest, Pinterest Analises, Disponivel em: https://analytics.pinterest.com

Como ja referido anteriormente, o Pinterest ¢ “uma rede excelente para o e-commerce. Com 0s
Rich Pins (Pins ricos de conteudo), [uma marca] pode mostrar [aos seus seguidores], dentro do
préprio Pin, o preco e a disponibilidade de sfock dos seus produtos. Se, por exemplo, alguém
tem um produto do seu website em algum dos seus albuns, e ele baixa de preco, o Pinterest
notifica o utilizador desse facto”. Os Rich Pins sado, assim, uma aposta diferenciadora do

Pinterest, existindo atualmente diversos tipos, como receitas, artigos, filmes e locais.

Tabela 10 - Melhores Praticas para Marcas no Pinterest

Melhores Praticas para Marcas

Criar perfil de negdcio Conectar o perfil a um websife permite o

acesso aos rich pins e a estatisticas;

Respeitar a comunidade Fazer fag aos utilizadores e dar crédito as
fontes;
Enriquecer informacéo de pin Utilizar descricoes com keywords e alinhadas

com categorias, de forma a avaliar o impacto

em pesquisa.

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015, Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015

 Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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4.4.5 Instagram, Imagens na Moda e com Estilo

“Uma das redes sociais com crescimento mais rapido, o /nstagram regista mais de 60 milhdes
de fotos publicadas diariamente. Esta adocao foi igualmente acompanhada pelas organizacdes,
com mais de 86% das principais marcas mundiais a terem presenca na rede de partilha de
fotos, dedicando recursos para manter uma presenca bem sucedida” (Marketing Portugal,
2014)ws, Aléem disso, demonstrou ser um sucesso, quando no ano de 2012, foi adquirido pelo
Facebook por mil milhdes de dodlares e se destacou por ser “Util para negocios ligados ao
turismo, restauracao, hotéis, vestuario ou outros em que faca sentido a utilizacdo da imagem
desta forma tao caracteristica. Tem vindo a ganhar cada vez mais popularidade, especialmente

nas faixas etarias entre os 18 e os 24 anos” (Marques, 2014, p. 112).

Esta plataforma ajuda as marcas a atingir objetivos de comunicacado de forma eficiente, como
gerar notoriedade para a marca e para os produtos/servicos; mudar ou reforcar percecoes na
mente dos consumidores/fas e criar associacdes a eventos, celebridades ou topicos de
interesse. No entanto, e apesar desta aplicacdo permitir a captacéo e a partilha de momentos de
uma forma simples, rapida e com um conjunto de filtros que possibilita a personalizacdo, “a
impossibilidade de ter /inks nas descricdes torna-a menos eficiente na geracdo de /eads e
conversao direta” (Marketing Portugal, 2014)s, Além de tudo isto, como ja foi referido
anteriormente, o video é cada vez mais utilizado pelas marcas para comunicar e a sua
introducao, através do novo modo Ayperiapse, os novos filtros e as ferramentas de edicao,
permite 0 desenvolvimento de novas formas de expressdao e um continuo interesse nesta
plataforma. Esta &, assim, a lider como se refere as redes sociais dedicadas a partilha de

conteudos visuais.

Figura 23 - Novas Ferramentas de Criatividade

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015 Disponivel em:
http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-sociais-em- nire ) new creative tooks
2015

o Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
s Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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4.4.6 Google+, Youtube, Tumblr e outras diversas

Além das redes sociais descritas ao pormenor acima, existem muitas mais a ganhar destaque,
como o Google + e o Youtube. “Mais do que uma rede social, 0 Google+ ¢ uma plataforma
agregadora de servicos Google, que passa a recolher informacdes comportamentais, associando-
se a um perfil. E, assim, usado como servico de identidade e ndo tanto como verdadeira rede
social, com poucos utilizadores (sobretudo masculinos e com interesse em tecnologia) a criar
contetdo de modo regular para o fluxo de noticias no Google+” (Marketing Portugal, 2014)w.
Assim sendo, as vantagens da utilizacao desta rede passam por destacar um posicionamento e
gerar trafego. Além disso, as paginas de marca e as comunidades sdo veiculos propicios e
vantajosos para que as marcas consigam estar presentes na co-criacao ou na colaboracao com

0S Seus parceiros ou consumidores.

Tabela 11 - Melhores Praticas para Marcas no Google+ e Youtube

Melhores Praticas para Marcas

Ligar a conta de Youtube e a Google+ Esta opcdo permite o acesso a mais
funcionalidades de gestdo e a alteracéo
simples do nome;

Verificar e adicionar a conta a website Esta acdo influencia a relevancia em motores
de pesquisa e permite a escolha de um UAL
personalizado;

Segmentar utilizando os circulos A classificacdo dos seguidores em circulos
facilita uma comunicacao mais dirigida;

Interagir com a comunidade Utilizando outros servicos associados como o0s

Hangouts ou as comunidades.

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015, Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015

Relativamente ao 7umblr, adquirido em 2013 pela Yahoo, é atualmente uma das redes sociais
mais criativas e que contem milhares de utilizadores e marcas a publicarem na forma de

microblog. “A expressao pessoal é favorecida, com os diferentes tipos de atualizacoes (texto,

v Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015
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imagem, citacdes, videos, /inks) a gerarem mais de 80 milhdes de posts todos os dias, com

tempo médio de visita superior a 20 minutos por dia” (Marketing Portugal, 2014),

Esta rede permite atingir um segmento mais jovem e criador de conteudos, facilitando alcancar
vantagens como notoriedade e influéncia, o trafego e as visualizacdes de conteudo, a inovacao
para nichos de mercado e a reducao de custos. “Podendo ser usado como substituicao de blog
da organizacdo, é também uma solucao para campanhas isoladas, como substituicdo de

website” (Marketing Portugal, 2014).
Tabela 12 - Melhores Praticas para Marcas no 7umblr

Melhores Préaticas para Marcas

Ritmo regular de atualizagao Novo conteudo e de qualidade ¢ a melhor
forma de manter os seguidores interessados;

Equilibrar contetdos O conteudo de marca, especialmente o visual,
¢ mais bem recebido no 7umblr que noutras
plataformas mas convém equilibrar para ter
um nivel de interacédo consistente;

Envolver-se com a comunidade Colaborar com seguidores ou patrocinar

encontros 7umbirlocais.

Fonte: Marketing Portugal, As Redes Sociais em 2015, Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital/as-redes-
sociais-em-2015

Contudo, sdo muitas mais as redes a serem utilizadas, pelas mais diversas caracteristicas e
funcionalidades, como o Scribd, para partilha de documentos DOC, PDF, etc., o MS Power Point
utilizado no Shideshare, para apresentacdes de eventos, das empresas, dos produtos/servicos,
ou até um resumo de fotografias, ou até o Flickr, um website de referéncia para a partilha de

fotografias.
4.4.7 As Redes Sociais Preferidas das Marcas - RESUMO

No quadro resumo abaixo & possivel verificar que quase todas as redes sociais tém o seu
publico-alvo primario definido especificamente, sendo, por exemplo, o Linked/n, o Twitter para

jovens adultos e o Pinferest para mulheres. Ja o Facebook destina-se a todo o tipo de pessoas,

= Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/ marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015
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de todas as idades e o Google+ para homens, estudantes e pessoas ligadas ao mundo dos

softwares e da tecnologia.

Quanto as vantagens, estas também se distinguem umas das outras apesar de muitas serem as
mesmas, verificando-se que o Facebook facilita a partilha de textos, fotografias, videos e /inks, o
Linkedin para a partilha de noticias, textos, atualizacoes, /inks para informacdes e depoimentos,
o /witter para a partilha de noticias, textos, atualizacdes, /inks para informacoes, o Pinterest para
partilhar fotografias, videos e graficos e 0 Google+ para a partilha de atualizacdes de texto, /inks,

fotografias e videos.

Social Media Cheat Sheet

Facebook Linkedin Twitter Pinterest Google+
H Q.
£ In L ® o)
Men,
. Women
Primar :
: y All Business Young adults | foodies, SthltdentS,
audience | R software
developers
. Sharing Sharing Pinning Sharing text
Sharing text, : i ; :
Goodfor ho:Iosg news, news, text photos, updates,
what? Sideo Ilinks productinfo, | updates,links | video, links, photos,
: testimonials | toinfo graphics video
‘ Sharing
engaging Sharing Sharing Increasing
Best for content, Thought original and products, your
what? | reachinga leadership curated how-to/tips, |searchability
large content e-books and expertise
audience

Figura 24 - Cabula de Media Social
Fonte: Facebook, Constant Contact, Disponivel em:
https://www.facebook.com/constantcontact/photos/a.127427535976.131422.24860070976/10152366353790977 /*type=1&theater

Posto isto, 0 Facebook facilita a partilha de conteudo envolvente conseguindo atingir um publico
diversificado, o Linked/n permite uma maior lideranca, o 7wiffer uma partilha original e cientifica,
0 Pinterest a partilha de produtos e dicas e 0 Google+ aumenta a capacidade de pesquisa e
experiéncia. Assim, & necessario que as marcas/empresas conhecam as caracteristicas e
funcionalidades das redes sociais que melhor se adequam aos seus objetivos, adaptando-as a
identidade da empresa e fomentando a geracao de relacionamentos e resultados positivos. Para
isto, a criacdo e gestdo de campanhas publicitarias, por exemplo, no Facebook ou Google+,

facilita a medicao e avaliacdo dos resultados on/ine com a geracéo de relatdrios pormenorizados
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sobre diversas caracteristicas, principalmente sobre notoriedade e reputacdo (Beat Digital,

2013)w

No que toca especificamente a Portugal, o indicador relativo as redes sociais tem mantido a sua
posicdo. “70% dos utilizadores da /nfernet em Portugal faz parte de redes sociais, um nimero
que esta consideravelmente acima da média de 57% que tem em conta os 28 estados-membros.
De acordo com os dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), a diferenca entre
Portugal e os restantes paises membros da Unido Europeia tem-se acentuado de ano para ano.
Em 2011, por exemplo, apenas 57% dos utilizadores em Portugal acediam a redes sociais.
Apesar de estar acima da média, a diferenca ficava pelos 4 pontos percentuais, estando a média
europeia definida nos 53%" (Beat Digital, 2013):o,

16 - “Em que sites de redes sociais tem perfil criado?" (Resp. Mdaltipla), em Portugal,
em 2013

Facebook 98.0%
Google+ mmmmmm—m 13.7%
HIS w— 10.4%

Twitter w0 0%
Linkedin wmmm 7.5%

Badoo mm 3.2%
MySpace ® 1.7%

Orkut = 16%

Outro = 1.6%

N3o tenho perfil / Uso o de terceiros + 0.8%

Tumblr 0.3%
Instagram  0.2%

Youtube  0.2%

Skype  0.2%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Fonte: OberCom. Inquérito a Sociedade em Rede 2013 (n=667)
Figura 25 - Sites de redes sociais com perfil criado

Fonte: Beat Digital, Portugal é um dos paises da EU que mais usa redes sociais, Disponivel em: http://www.estrategiadigital.pt/ portugal-e-um-
dos-paises-da-ue-que-mais-usa-redes-sociais/

4.5 0 Consumidor e o Perfil da Marca na Rede

A E. Life realizou uma pesquisa, no ultimo quadrimestre de 2014, Habitos e Comportamentos

dos usudrios de Redes Sociais no Brasil, que veio confirmar que é a /nfernet que os

» Beat digital (2013). Somos Redes Sociars. Disponivel em: http://www.beatdigital.pt/servicos/redessociais
o Beat digital (2013). Portugal é um dos paises da UE que mais usa redes sociais. Disponivel em: http://www.estrategiadigital.pt/portugal-e-um-

dos-paises-da-ue-que-mais-usa-redes-sociais/
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consumidores recorrem quando querem saber sobre as novidades das empresas, marcas e

produtos que gostam ou admiram (Consumidor Moderno, 2015)1,

“’0 relacionamento 2.0 é importante para manter o seguidor que se identifica com a marca e
para conter crises ou atender reclamacdes. 64% dos participantes acompanharam as
atualizacées das paginas que seguiam em 2014, sendo que 58,4% disseram acompanhar
sempre ou quase sempre o feed de noticias das marcas prediletas. E uma forma de marketinge
propaganda direta com seu consumidor’ afirma Alessandro Lima, CEO da E.life, lider em midia
gerada pelo consumidor e interacfes nas redes sociais e que realiza o estudo ‘Habitos e
Comportamentos’ ja ha quatro anos” (Consumidor Moderno, 2015). Assim sendo, é visivel que a
interacdo entre os internautas, os produtos e os servicos é cada vez mais virtual. Os
entrevistados além de pesquisarem produtos, empresas e marcas, antes de efetuarem uma
compra verificam, também, as opinides de outras pessoas que ja adquiriram aquele produto,
como é possivel verificar na imagem abaixo. Nesta sdo visiveis 0s principais motivos que levam
0s consumidores a acompanhar as paginas das empresas nas redes sociais: conhecer as
novidades da empresa (72%), admiracado pela marca (52%), entre outros.
Conhecer as novidades da
empresa

Admiragao pela marca

Interagdo com usuarios 265

Ver paginas divertidas |25%

Trabalhar ou conhecer quem . 5
19% |
trabalhe na empresa |

Comunidade ativa no Facebook |16%

ol EER oo o el 0

Figura 26 - Principais motivos para o consumidor acompanhar paginas das empresas nas redes sociais
Fonte: Consumidor Moderno (2015), Perfil de empresa na rede é importante para o consumidor. Disponivel em:
http://consumidormoderno.uol.com.br/index.php/component/k2/item/29995-perfil-de-empresa-nas-redes-sociais-e-importante-para-o-
consumidor

As redes sociais passam, assim, a ser um dos principais canais de relacionamento com os

consumidores. Rapidez e simplicidade sdo as principais razbes que motivam o internauta a

m o Consumidor Moderno (2015). «Perfil de empresa na rede ¢é importante para o consumidor». Disponivel em:
http://consumidormoderno.uol.com.br/index.php/component/k2/item/29995-perfil-de-empresa-nas-redes-sociais-e-importante-para-o-
consumidor
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utilizar as midias sociais como redes de conhecimento e troca de opinides (Consumidor

Moderno, 2015)2,

4.6 ZMOT - Conquistar o Momento Zero da Verdade

Normalmente, nos dias de hoje os consumidores ganharam o habito de pesquisar na /nfernet,
pelo que, por exemplo, quando sabem da existéncia de um novo produto a sua primeira reacao

¢ pesquisar informacao. Mas “'real’ ndo significa apenas ‘offline’ — ver montras e pesquisar
antes da compra é tao importante on/ine quanto offline” (Microsoft, 2015, p. 107), o que os faz
entrar numa jornada de descobertas, quer sobre um produto, um servico, um problema e até
uma oportunidade. Este &, por vezes, um processo demorado e moroso, 0 que pode aborrecé-los
e fazé-los desistir. Pelo que, “as pessoas estdo [assim] cada vez mais a procura de tecnologias
que oferecam uma experiéncia mais natural, no momento e hora certos”. Do lado das marcas,
as mudancas também se tém verificado, pois, atualmente, a sua grande preocupacéo ja ndo sio

0s concorrentes, mas sim o0s seus consumidores, como cita Rishad Tobaccowala, no liviro ZMOT

Conquistando o Momento Zero da Verdade (Lecinski, 2011, p. 9)=.

Perante esta realidade, o consumidor atual comporta-se de maneira diferente em relacédo a
compra, optando pela pesquisa de produtos e marcas na Web antes de adquiri-los (Howell,
2011)1, Por exemplo, Jim Lecinski estava hospedado num hotel em Nova lorque e no corredor
viu um pdster no corredor, “Nao perca a apresentacdo da banda de Max Weinberg no saldo de
bailes hoje a noite as 20h00". Ha uns tempos atras, o posferera o estimulo de acdo. Mas hoje,
estas decisdes mudaram, ou seja, o Jim em vez de ir diretamente para o saldo de baile foi para
0 quarto, abriu o computador e comecou a pesquisar. “Como eu queria saber, ‘que tipo de
musica eles estdo tocando? Como é a banda dele? Quanto custa? Como é o salao de baile? E
quando terminei, ai sim, tomei a minha decisdo’ (...) Aquele momento breve é o que estd a
mudar o livro de regras do Marketing. E um novo momento de tomada de decisdo que ocorre
centenas de milhdes de vezes por dia em celulares, /apfops e dispositivos conectados de todos

os tipos” (2011, p. 9)us. Assim, a forma de decidir o que comprar na /nternet esta a sofrer

n2 Consumidor Moderno (2015). Perfii de empresa na rede é importante para o consumidor. Disponivel em:
http://consumidormoderno.uol.com.br/index.php/component/k2/item/29995-perfil-de-empresa-nas-redes-sociais-e-importante-para-o-
consumidor

u Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé

=+ Dina Howell (2011). ZMOT: conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://go0o.gl/Rhkuf6

s Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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alteracoes, sendo que a este momento de tomada de decisdes onfline, denominou-se por

Momento Zero da Verdade — ou apenas ZMOT .,

Assim sendo, o ZMOT descreve a revolucdo que se desenvolveu na forma como os
consumidores procuram informacdes on/ine e tomam decisdes sobre as marcas e € um
“momento em que o Marketing acontece, em que as informacdes acontecem e onde os
consumidores fazem as opcOes que afetam o sucesso ou o fracasso de praticamente toda a
marca do mundo” (Lecinski, 2011, p. 9)'7. Perante isto, as pesquisas e os momentos de decisao
estdo a crescer e aumentar em importancia e escala, sendo que 0 mesmo se aplica ao
comportamento dos consumidores que também evolui e a maneira como as marcas 0s
envolvem (Lecinski, 2014)u=. Isto &, tem sido cada vez mais evidente que este momento da
verdade (ZMOT) é o exato momento em que as pessoas tém uma necessidade, intencdo e/ou
pergunta que é respondida online, sendo que “estas perguntas podem ser qualquer coisa como
‘que marca de fraldas vai ajudar o meu bebé a dormir durante a noite?’ ou ‘o creme dental que
deixa 0 meu sorriso mais brilhante?’ ou até ‘o que ird remover as marcas do pastel da minha
mesa de jantar de madeira?’”. Uma marca que responde a estas perguntas de forma direta e em
pouco tempo consegue uma dupla vitdria, pois ajuda a melhorar a vida de um consumidor e
ganha uma vantagem competitiva sobre marcas que nao o conseguem. O “ZMOT tornou-se um

comportamento verdadeiramente global” (Lecinski, 2014)xe,

Um momento zero da verdade é:

UMA MAE OCUPADA EM UMA MINIVAN, procurando

descongestionantes no celular enquanto espera para pegar seu filho na escola.

UM GERENTE DE ESCRITORIO EM SUA MESA, comparando
precos de impressoras a laser e custos de cartuchos de tinta antes de
ir até a loja de materiais de escritorio.

UM ESTUDANTE EM UM CAFE, verificando as classificacoes ¢ as
analises dos usuarios ¢ procurando um hotel barato em Barcelona.

UM FA DE ESPORTES DE INVERNO EM UMA LOJA
DE ESQUI, usando um celular para ver analises em video dos
snowboards mais recentes.

UMA JOVEM EM SEU APARTAMENTO, pesquisando na Internet
detalhes interessantes sobre um novo rapaz antes de um encontro
as cegas.

® KD

Figura 27 - O Momento Zero da Verdade é
Fonte: Lecinski, 2011, p. 10=

ns Think with Google. Zero Moment of Truth (ZMOT). Disponivel em: http://goo.gl/4Q6DCf

w Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé

e Jim Lecinski (2014). Think with Google. ZMOT.: Why It Matters Now More Than Ever. Disponivel em: http://goo.gl/ OAAAIo
e Jim Lecinski (2014). Think with Google. ZMOT: Why It Matters Now More Than Ever[. Disponivel em: http://goo.gl/OAAAlo
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé
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Posto isto, hoje em dia, o consumidor esta constantemente conectado a rede, em qualquer
lugar, em qualquer dispositivo e em qualquer momento, pelo que as marcas devem tentar
perceber regularmente quais as suas necessidades e desejos de forma a corresponder no
momento certo com a sugestdo acertada. Assim, “as estratégias de Marketing devem evoluir”
(Howell, 2011)=, podendo, por isso, utilizar a pesquisa para identificar os momentos que sdo
importantes para os consumidores e agir sobre eles em toda a sua estratégia de Marketing-mix,
com conteudos interessantes, relevantes e praticos, isto € os anuncios, cada vez mais, devem
proporcionar uma experiéncia informativa e divertida, se possivel, envolvendo também as outras
redes da marca, como o Facebooke/ou Youtube.

Contudo, depois de conseguir captar a atencao e escolha do consumidor no ZMOT, o processo
ndo esta finalizado para a marca, pois ¢ importante analisar o pés-compra, ouse ja perceber a
satisfacdo do cliente e uma proxima intencdo de compra. Segundo, ainda, Lecinski (2014)=, as
“marcas que estao comprometidas com o Momento Zero da Verdade ou seja utilizam a pesquisa
para descobrir e compreender os momentos que importam, as respostas celulares relevantes e
gue medem o impacto, ttm a ganhar uma vantagem competitiva”. Pois, o mais importante é
gue vao conseguir ajudar os seus consumidores nos momentos de necessidade e surpreendé-los

quando menos esperam.

Segundo cita Dina Howell no liviro ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade (2011, p.
7)1z, de Jim Lecinski, num estudo que realizaram na Saatchi & Saatchi X, verificou-se que o0s
beneficios emocionais motivam e influenciam o comportamento dos compradores. “Esses
beneficios, conforme descobrimos, incluem a satisfacdo de necessidades profundas de
reinvencao, dominio, seguranca e conexao”. Além disso, “os compradores hoje querem explorar
e pensar sobre como os produtos podem melhorar as suas vidas”, para isso pesquisam para
perceber quais na realidade sdao as suas necessidades o que os motiva a conectarem-se com
outras pessoas e enriquecer os relacionamentos conforme aprendem. “Sdo movidos pelo desejo
de tomar contar das suas proprias identidades e do bem-estar das suas familias e suas casas”.
Sendo que o processo de responder as necessidades e desejos desses consumidores comeca no

Momento Zero da Verdade (ZMOT), como ja referido anteriormente.

= Dina Howell (2011). ZMOT: conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
= Jim Lecinski (2014). Think with Google. ZMOT: Why It Matters Now More Than Ever. Disponivel em: http://goo.gl/ OAAAIo
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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Hoje em dia, um consumidor quando chega a prateleira do supermercado e pega no produto
pretendido, anteriormente ja pesquisou sobre o mesmo e até sobre a marca, pelo que ja
conhece as suas caracteristicas e vantagens. Atualmente, na /nfernet encontram-se detalhes
incriveis sobre as marcas e os produtos que interessam. As pessoas “procuram, cavam,
exploram, sonham e dominam e depois estardo prontas para comprar com confianca. E o que
eles aprendem, compartilham com os outros. O Momento Zero da Verdade influencia quais
marcas entram na lista de compras, onde os compradores preferem comprar e com quem
podem compartilhar os resultados”. Cabe, assim, a cada marca entrar nessa conversa nesse
novo momento em que as decisdes sdo tomadas e fornecer as informacdes pelas quais os
consumidores estdo avidos de todas as maneiras (cita Dina Howell no liviro ZMOT Conquistando

o0 Momento Zero da Verdade (2011, p. 7))

Concluindo, o ZMOT “é esse momento quando vocé pega no seu /aptop, celular ou algum outro
dispositivo conectado a /nfernet e comeca a se informar sobre um produto ou servico que vocé

esta pensando em experimentar ou comprar” (Lecinski, 2011, p. 10)=.

Mas: voce ficaria surpreso ao saber que 70% dos
americanos dizem ler analises de produtos antes de fazer
uma compra?

Ou que 79% dos consumidores dizem que usam um
smartphone para ajuda-los nas compras?’

Ou que 83% das maes dizem que fazem pesquisas on-
line depois de ver comerciais de TV de produtos que
interessam a elas?

Figura 28 - Estatisticas - Momento Zero da Verdade é
Fonte: Lecinski, 2011, p. 10=

Perante os numeros referidos na imagem acima, as marcas nao devem ser mais surpreendidas.
“E assim que os consumidores vivem, aprendem, e tomam decisdes hoje: desde sites de
classificacOes e analises, de amigos em /m/dias sociais, em casa ou em transito e (mais do que
nunca) através de videos. Eles aprendem através dos resultados das pesquisas, andlises de

outros utilizadores, classificacdes de quatro estrelas, textos de anuncios, imagens de anuncios,

= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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manchetes, videos e até o bom e velho sife oficial da marca. Eles se informam e decidem, em
resumo, no Momento Zero da Verdade” (Lecinski, 2011, p. 11)=.
E, ainda, possivel verificar diversas mudancas que ocorrem todos os dias no mundo das marcas

e dos consumidores, sendo que segundo ainda Lecinski (2011, p. 12):=:

e (O tempo de decisdo de compra mudou. O ZMOT é um novo acréscimo vital ao processo
classico de trés etapas de estimulo, prateleira e experiéncia;

e 0 que foi uma vez mensagem, agora € uma conversa. Os consumidores hoje em dia
encontram e compartilham as suas proprias informacdes sobre os produtos da sua propria
maneira, no seu proprio tempo;

o O boca-aboca esta mais forte do que nunca. Pela primeira vez na histéria da
humanidade, o boca-a-boca ¢ um meio arquivado digitalmente;

e Nenhum MOT é pequeno demais. Se os consumidores pesquisam na /nternet, desde
casas até assisténcia médica, também o vao fazer com cremes de rosto e/o canetas
esferograficas;

e (0Os MOTs estao a encontrar-se. Os nossos dispositivos moveis sao maquinas de MOT,
isto é conforme a utilizacao de telemdveis aumenta, os momentos zero, primeiro e segundo da
verdade, convergem.

Torna-se, assim, quase obrigatorio que as marcas/empresas consigam saber o que 0s
consumidores estao a procurar, fazer parte da conversa (nos meios digitais) e ganhar o dia, com

a escolha/ato de compra do cliente.
4.6.1 Novo Modelo: Como Atuar?

O envolvimento com o cliente, atualmente, ndo deve ser entendido como lancar toda a
informacao sobre a marca e/ou produtos/servicos ao cliente, e deixar que ele absorva. Antes
pelo contrario, € importante compreender quando é que a marca deve estar presente numa
conversa, especialmente no momento em que o cliente a quer e ndo quando ela quer. “A pré-
compra tornou-se uma parte enorme do comportamento do consumidor. No passado, isso era
algo confinado a itens de grande porte como carros ou aparelhos eletronicos caros ou casas.

Agora as pessoas envolvem na descoberta antes de comprar até mesmo coisas muito banais”. A

= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé
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forma de comprar hoje em dia é cruzar todas as categorias do comportamento de compras (cita

Bob Thacker, no livro ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade (2011, p. 15)=).

Como foi referido anteriormente, hoje estamos perante um novo modelo mental que ultrapassou
0 modelo mental classico para o Marketing. Estimulo, prateleira e experiéncia. Sendo que, e

segundo novamente Lecinski (2011, p. 16)=:

e Estimulo: O pai esta a assistir ao jogo de futebol na televisdo e vé um anuncio de
Camaras digitais. Ele pensa: “Parece boa!”.

e Prateleira: O pai vai até a loja de produtos eletrénicos favorita e vé& na prateleira uma
camara digital maravilhosa. A embalagem é excelente. O vendedor jovem responde a todas as
suas perguntas. E ele compra a camara.

e Experiéncia: O pai chega a casa e com a camara grava fotografias dos filhos

maravilhosas, exatamente como no anuncio. Um final feliz, cliente satisfeito.

Estimulo Primeiro momento Segundo momento
da verdade da verdade
(Prateleira) [Experiéncia)

Figura 29 - Modelo mental tradicional de 3 etapas
Fonte: Lecinski 2011, p. 16=.

Contudo, hoje em dia, a grande novidade para os profissionais de Marketing é o novo momento
critico que se encontra entre o estimulo e a prateleira em cada categoria de produto. Assim e
voltando ao exemplo anterior, o pai ainda estd a ver o jogo de futebol e assiste ao anuncio
publicitario na televisdo. Mas agora ele pega no portatil e comeca a procurar informacoes e
opinides sobre a camara digital e/ou outras opcdes. Analisa, assim, 0s comentarios dos

utilizadores e outros sifes de outras lojas.

= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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Em recurso entra na conta do Facebook ou Twitter e publica: “Alguém tem uma camara boa por
menos de 100 euros, por exemplo?”, acede, ainda, ao Youfube e procura por demonstracoes de
camaras digitais. Antes do jogo terminar e antes de chegar a prateleira da loja, o pai esta pronto
para tomar uma decisdo. Posto isto, uma marca/empresa, quer seja B28 (empresa para
empresa) e/ou B2C (empresa para consumidor), tem que ter politicas, metodologias, parceiros e
orcamentos que consigam ajuda-la a vencer estes trés passos: estimulo, prateleira e experiéncia.
Isto é, tem que integrar o ZMOT na sua estratégia, de forma a atingir os milhdes de
consumidores que tomam decisbes antes de entrar na loja. Este € um momento que acontece
online, normalmente quando se pesquisa no Google, Bing, Yahoo, Youtfube ou qualquer outra
ferramenta ou mecanismo de pesquisa. “Acontece em tempo real, em qualgquer momento do
dia. Cada vez mais, acontece em movimento: “as pesquisas em dispositivos mdveis no Google
dobraram no ano passado (2010)". Sendo que, “o consumidor esta no comando, extraindo as
informacdes que deseja em vez de recebé-las passivamente de outras pessoas. E emocional. O
consumidor tem uma necessidade que deseja satisfazer e um investimento emocional para
encontrar a melhor solucdo”. Além disso, a “conversa é multidireccional: profissionais de
marketing, amigos, desconhecidos, sifes e especialistas, todos tém algo a dizer e competem

para capturar a sua atencao” (Lecinski, 2011, p. 23)=,

Figura 30 - Novo Modelo Mental: ZMOT
Fonte: Lecinski, 2011, p. 17=

=)im Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé
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Os consumidores procuram cada vez mais informacdo online, acedendo a redes sociais,

revistas, artigos e/ou sifes, o que torna o trabalho do Marketeer ainda mais dificil.

Assim, e segundo um estudo da Shopper Sciences, a pedido da Google, com uma amostra de 5
mil consumidores em 12 categorias, desde géneros alimentares até carros e produtos
financeiros e em que o objetivo era mostrar onde ocorria a influéncia conforme os consumidores
mudam de indecisos para decididos, obtiveram-se os seguintes resultados (Lecinski, 2011, p.

17)

« x o L ~ ) o
Viu anincios na televisdo _ o
Recebeu correspondéncia em casa de uma marca/ _ x
fabricante (ex.: catdlogo, livreto)
Viu um anincio em um jornal/encarte de jornal _ 3
Leu artigos/andlises/informacdes de jornais _ P
Leu artigos/andlises/informagdes de revistas _ et m
2
- N
Analisou/leu anincios de revistas _ g

Leu informagdes em um e-mail recebido de uma
marca/fabricante

LA

Observou anincios ao navegar na Internet

Recebeu correspondéncia em casa de uma loja/varejista
(ex.: catdlogo, livreto)

Assistiv a um programa de televisao
que apresentava o produto

LC

|

> e 4
A Z? .y

Viu um anincio em um outdoor

21

Figura 31 - Principais fontes utilizadas pelos compradores ao tomar decisdes de compra por tipo (na fase estimulo)
Fonte: Lecinski, 2011, p. 18=

=Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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Procurou na Internet e usou mecanismos de busca

14

' 0§

Conversou com amigos/familiares sobre o produto

Fez comparacdes de produtos comprados na Internet

x8E

Buscou informagdes sobre a marca de um produto/
site do fabricante

‘v‘ l
1OWZ

Leu andlises ou recomendagdes do produto na Internet

L€

Buscou informagdes de site de um varejista/loja

Zz

Leu comentdrios apés um artigo/opinido na Internet

Z

22

34

Tornou-se amigo/seguidor/"curtiv” uma marca

LV

Andlisou o pacote do produto na loja

Leu o livreto/panfleto sobre o produto na loja

%LE

Falou com um vendedor ou funciondrio da loja

tEE

Andlisou sinalizacdes/display sobre o produto na loja

0z I
o€
10W4

Falou com um representante do servigo ao cliente
pelo telefone

0

61

Experimentou uma amostra ou o produto em uma loja

Figura 32 - Principais fontes utilizadas pelos compradores ao tomar decisdes de compra por tipo (na fase ZMOT e FMOT)
Fonte: Lecinski, 2011, p. 18=

Estimule IMOT FMOT

Figura 33 - Fontes utilizadas por tipo de rede (niimeros totais)
Fonte: Lecinski, 2011, p. 18+

= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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Concluiu-se assim que em 2011, o consumidor médio utilizava 10,4 fontes de informacao para
tomar uma decisao, sendo que em 2010 apenas se baseava em 5,3 fontes. De um ano para o
outro o numero de fontes dobrou, tendo estas variado desde anuncios publicitarios, artigos de
revistas, até recomendacdes de amigos e familiares, sifes, classificacdes /ou blogs online. Além
disso, 84% dos consumidores afirmaram que o ZMOT determina as suas decisdes de compra.
Agora esta fase de pesquisa e de informacdo ¢ tdo importante quanto o estimulo e o FMOT que
serve para motivar a sua decisdo de compra, sendo que destes 54% compraram utilizando a
comparacao de produtos onfine (Lecinski, 2011, p. 24)=. “Nao ha barreiras ao acesso. Os
compradores de hoje levam o acesso nos bolsos. Criam 0s seus préprios guias de consumo
milhdes de vezes por minuto com analises, tweets, blogs, posts em rede sociais e videos de
produtos de todos os tipos” (Lecinski, 2011, p. 20)=. Cria-se, assim, uma prateleira digital,
disponivel 24 horas por dia, que ajuda também a situacdo de crise econdmica que vivem as
familias, em Portugal mas também em outros paises, pois estas utilizam os meios online para
comparar precos de produtos, opcdes mais baratas mas com qualidade (sendo este ainda uma

componente importante na escolha).

Segundo Kim Kadlec, citado por Lecinski (2011, p. 21)=, “estamos a entrar numa era de
reciprocidade. Nos agora temos que envolver as pessoas de um modo que seja Util para as suas
vidas. O consumidor estd a tentar atender as suas necessidades e nos temos que estar
presentes para ajuda-lo com isso. Falando de outro jeito: como podemos trocar valor em vez de
apenas enviar uma mensagem”. O potencial para uma marca é ter um relacionamento préximo
com os consumidores, levando-o a um momento maximo da verdade: “quando o consumidor

compra o seu produto novamente”, tem acesso a contetudos de valor e de interesse.

4.7 Content Marketing e Engagement

Hoje em dia, o Content Marketing é uma ferramenta de referéncia para os marketeers e equipas
de comunicacédo, em todo o mundo. Aquando da sua utilizacdo, com a criacao de contetudos
valiosos e relevantes, o objetivo principal é o de atrair e/ou reter consumidores/clientes. Assim
sendo, a maxima do “Contetido € Rei” é atualmente fundamental para qualquer empresa que

esteja a desenvolver uma estratégia digital. E facil perceber a importancia desta ferramenta, pois

= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
= Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkufé
“ Jim Lecinski (2011). ZMOT Conquistando o Momento Zero da Verdade. Disponivel em: http://goo.gl/Rhkuf6
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“basta imaginar a quantidade de informacdo com que somos confrontados diariamente, mas
como f‘filtrar' o que realmente interessa ou tem razao de ser?” (L4AD WEB AGENCY -

LIVE4ADIGITAL, 2014)x.

O Content Marketing pode ser a resposta a esta questdo, mas €& necessario desenvolver
conteudos valiosos e interessantes para os publicos, de forma a chamar e reter a sua atencao.
Assim sendo, “o conteldo & uma arma indispensavel para qualquer estratégia digital”. Sem
contelido uma marca/empresa/pessoa individual ndo consegue posicionar-se no mundo on/ine
(Cardoso, 2014)+, Ja |4 vao os anos em que 0 conteudo era apenas um mero coadjuvante das
estratégias digitais, pois hoje é o principal. E a cada dia que passa aparecem novas formas que
permitem as marcas manterem-se atentas, informadas e conhecedoras de quem segue a sua
pagina, quanto a adesdo que tem ou nao, entre outras informacdes necessarias para 0 seu
sucesso, como por exemplo, a ferramenta Bifly, fundada em 2008, é uma espécie de reducao
de /inks que facilita a obtencao de estatisticas de informacdes como por exemplo o numero de
cliques num determinado /ink em redes sociais, SMS e e-mail, tornando-se muito util para que a
empresa saiba até que ponto houve ou nao interesse em determinados contetidos por parte do

seu publico (disponivel em: https://bitly.com/) (Wikipedia, 2015). Ja o Slideshare permite aos

seus “utilizadores fazerem o carregamento e partilha de apresentacdes, infograficos,
documentos, videos e PDF’s” e, posteriormente, facilita a obtencdo dados estatisticos para saber
quantas pessoas visualizaram e transferiram o seu contetudo (L4D WEB AGENCY - LIVE4ADIGITAL,

2014)«, E, portanto, uma ferramenta de influéncia, e ninguém sobrevive na /nternet sem ela.

As marcas e as agéncias de comunicacao nos dias de hoje compreendem perfeitamente qual a
estrutura ideal para um owutdoor, para 0s anuncios impressos e/ou para o Marketing Direto
offline. No entanto, e relativamente ao contetido relacionado com os posts colocados nos
diferentes meios de ‘midias sociais’ pelas marcas/empresas ainda ¢ um tema relativamente
novo, em que estas ainda estdo em fase de pesquisa, de aprendizagem e, um elevado numero
de empresas/marcas, de experimentacado. Para que esta utilizacdo das redes sociais seja eficaz
e eficiente & importante ter algumas nocdes, como qual o tamanho ideal das publicacdes que

devem colocar no Twitter e/ou no Facebook, sendo que nestes casos varia de uma rede para a

w |LAD Web Agency - Live4Digital (2014). Caso de Estudo: Redes Sociais e Comunicacdo Digital Agitdgueda 2014. Disponivel em:
http://www.slideshare.net/ live4digital / caso-estudo-redes-sociais-e-comunicao-digital-agitagueda-2014

« Enrico  Cardoso (2014). Porque wvocé precisa do conteudo para Sobreviver no marketing digital?, Disponivel em:
https://www.eventials.com/enrico.cardoso/porque-voce-precisa-do-conteudo-para-sobreviver-no-marketing-digital /

= Wikipédia (2015). Bitly. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/Bitly

«“ |LAD Web Agency - Live4Digital (2014). Caso de Estudo: Redes Sociais e Comunicacéo Digital Agitdgueda 2014. Disponivel em:
http://g00.gl/iBrvSu
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outra, e quais os assuntos mais importantes a abordar, dependo do publico que a

marca/empresa tem em cada rede social.

Contudo, a base destas decisdes deve ser sempre o engagement, isto é, o envolvimento do
conteuido das publicacbes com os publicos, mas por vezes esta questao torna-se um problema
pois ninguém tem a certeza qual a melhor maneira de obter este envolvimento a 100%. O
engagement é uma area em que o /marketing de contetido é mais arte do que ciéncia, que deve
ser testado e experimentado, até que a marca consiga esse envolvimento em todas as suas
publicacdes em todas as redes em que marca presenca (Patel, 2015), Mas mesmo nao
existindo uma unica formula que garanta a eficiéncia de uma publicacao, existem padrdes de

sucesso que adicionadas a uma publicacao proporcionam um maior envolvimento dos publicos.

0O infogréafico abaixo apresenta de uma forma sucinta sugestdes sobre como devem ser feitos os

posts nas diferentes midias sociais.

THE IDEAL CHARACTER COUNT

TWITTER

Tweets shorter than 100

g WEETS
.
- charocters have a 7%
nigher engogement rate

FACEBOOK

v Posts with 40 chorocters
f POSTS recaive 86% more

> engagement than posts
I~ with @ higher charocter

count

GOOGLE PLUS
¥ your Goegle+ hecdine
Q+ POSTS - con't be contained in one
o°* line, your first sentence
.Q:Q. must be o gripping tecser
oa®g® 10 get people to read

o
Q: ® - more

Opening parogrophs with
lorger fonts ond fewer
charccters per line make
t easler for the reader to
focus and jump quickly
from one line to the next

40-55

s Neil Patel (2015). 5 Engagement-Driven Elements You Should Add to Every Blog Post. Disponivel em: http://goo.gl/Xnnn7G
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DOMAIN NAMES

The best domain
URL DOMAINS nomes are short, ecsy
0 remember ond spell,
don't comain hyphens
or numbers, ond hove o
com extension

Subject lines containing

28-39 chorocters get
2 4 . an open rate of 122%
8 — 3 9 and click rote of 4% on

avercge

I Make sure your title
doesnt exceed 60

" chorocters or it will get
shortened with an ellipsis.

Figura 34 - O comprimento ideal para os posts
Fonte: Enrico Cardoso (2014), Midias sociais: o segredo do comprimento ideal de seus posts. Disponivel em:
http://thegrowthhacker.yow.com.br/redes-sociais/o-comprimento-ideal-das-coisas-online/

Segundo o infografico acima, ao estruturar um poste o conteudo para colocar nas redes sociais
¢ importante avaliar qual o tempo necessario e suficiente para transmitir a mensagem ao leitor.
Relativamente ao 7witter, os tweets com cerca de 100 caracteres tém uma taxa de
compromisso/envolvimento superior a 17%; no Facebook, posts com 40 caracteres recebem
cerca de 86% de envolvimento a mais do que posts com numero de caracteres superiores; no
Google+, se o titulo ndo puder ser dito todo numa linha, a primeira frase deve ser uma espécie
de feaseremocionante para fazer com que os leitores queiram ler mais; os paragrafos devem ter
poucos caracteres por linha de forma a facilitar a concentracdo e compreensao do leitor; os
nomes de dominio devem ser curtos, faceis de lembrar e de soletrar, ndo devem conter hifenes
ou numeros e se possivel utilizar a extensdo .comr, nas hashiags, nao utilizar espacos ou
caracteres especiais e ndao comecar a frase com numeros; nas fags, o titulo ndo deve exceder os

60 caracteres, caso contrario este ficara encurtado com reticéncias (Cardoso, 2014)xs,

Contudo, e mesmo existindo algumas regras e/ou sugestdes, é claro que as marcas nao
precisam segui-las a risca, pois tudo depende muito do tipo de conteudo e do publico ao qual o

seu negocio se dirige.

u  Enrico  Cardoso (2014). Midias  sociais: o segredo do comprimento ideal de seus posts. Disponivel em:
http://thegrowthhacker.yow.com.br/redes-sociais/o-comprimento-ideal-das-coisas-online/
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Posteriormente, e antes de medir o envolvimento conseguido, €& importante que a
marca/empresa se certifique que compreende o(s) objetivo(s) do seu conteudo, quer seja(m):
aumento de leads, aumento das visitas, aumento da notoriedade da marca e/ou incentivar as
interacdes da audiéncia através de comentarios e partilhas. A partir destes objetivos a
marca/empresa deve responder a questdo: “o que pretendemos que 0s nossos seguidores
facam? Que mudanca de comportamento queremos que tenham?”, sendo esta acdo de

comportamento o tal engagement conseguido (Patel, 2015).

Posto isto, & possivel verificar que a tradicional expressao “mudam-se os tempos, mudam-se as
vontades, aplica-se eficazmente a realidade de hoje: o consumidor mudou. Com uma natureza
mais interventiva, procurando informar-se cada vez mais, o consumidor procura o que quer,
quando quer e onde quer” (Fernandes, 2014)“. E &, por isso, que as marcas nos Seus
contelidos devem tentar sempre corresponder a estas expectativas dos seus seguidores, mas
tendo em atencao o nivel de persisténcia nos conteudos de forma a nao os saturar de

informacao.

Hoje em dia, todos tém o poder da palavra e podem criar a sua propria historia, tornando-se,
assim, imprescindivel o poder do engagement. Este € o “motor de combustao que nos permite
construir uma relacédo, pois sabemos que alguém do outro lado esta disposto a ouvir-nos, a
interagir connosco. E o auge da perfeicdo” (Fernandes, 2014). Na tentativa de atingir este
patamar de envolvimento alguns artistas internacionais tém-se esforcado, sendo que, por
exemplo, Beyoncé colocou um pequeno video no /nstagram acompanhado pela palavra
“Surprise!”, anunciando, assim, o lancamento do seu mais recente album, exclusivo
apenas no /7unes. O resultado verificou-se de 828,773 coépias vendidas em todo o
mundo, no total de apenas trés dias e 1,2 milhdes de tweets em 12 horas, tendo, ainda,
a mencao de “Beyoncé’ no Facebook aumentado 1300% até ao lancamento do album.
Neste caso a estratégia foi apenas manter o fator surpresa e deixar o poder do Word-of-
mouth atuar no meio online e contribuir para o sucesso do lancamento, sem aviso preévio.

Foi a ousadia e a originalidade em arriscar que permitiram o triunfo desta estratégia, pois

0 elemento surpresa criou buzz, a Internet parou e os 73s deliraram com a novidade

w Neil Patel (2015). 5 £ngagement-Driven Elements You Should Add to Every Blog Post. Disponivel em: http://g00.gl/Xnnn7G
= Ana Fernandes (2014). O Poder do Engagement. O que podemos aprender com Beyoncé e U2?. Disponivel em: http://goo.gl/qd75al
“ Ana Fernandes (2014). O Poder do Engagement. O que podemos aprender com Beyoncé e U2?. Disponivel em: http://goo.gl/qd75al
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lancada em primeira mao pela cantora, dando-lhes importancia. “Afinal conhecer bem e
captar a audiéncia, saber interagir e comunicar com a mesma, € meio caminho andado

para o sucesso (Fernandes, 2014)=,

Contudo, este conhecimento nao chega, e um caso menos positivo foi quando os U2,
associados a Apple, marcaram o lancamento do seu trabalho com a disponibilizacao do
mesmo gratuitamente na conta dos utilizadores da /7unes Store. Apesar de terem
conseguido criar um conteudo original e uma estratégia criativa, os consumidores nao
ficaram agradados com as certas questdes relacionadas com a violacao de privacidade,
desespero e lancamento invasivo. Segundo, ainda, Fernandes (2014)= “afinal, nem
sempre o0 que € gratis os consumidores querem. Até parece ironico criticar uma oferta,
mas e o direito a escolha por parte do consumidor? Nao lhe cabe a ele esta funcéo?”.
Assim e perante esta situacao verifica-se que as “marcas, empresas, figuras publicas e
artistas até devem ter consciéncia, primeiro, que é necessario estabelecer confianca,
transparéncia e proximidade” com os seus seguidores. “Nao basta saber quem esta do
outro lado, é crucial tornar-se essencial e manter uma relacao de simbiose. Afinal, a
questao impera: até que ponto, quando se fala, estamos a ser ouvidos?” (Fernandes,

2014)=.

Assim, a disponibilizacao de conteudo deve ter como objetivo a criacédo de envolvimento
com o cliente e, por isso, deve ser pensado de forma a ser relevante correspondendo e
satisfazendo as necessidades de quem vai ler e/ou ouvir. Isto significa fornecer valor e
utilidade, de acordo com as necessidades, emocOes, gostos e comportamento do
publico-alvo, pois o conteudo de marca nao ¢ muito diferente da acao de preencher o
mercado com produtos frescos, investindo num cultivo cuidadoso, manté-lo fresco e

atraente e assegurar um manuseamento correto (Clerck, 2014)=.

= Ana Fernandes (2014). O Poder do Engagement. O que podemos aprender com Beyoncé e U2?. Disponivel em: http://goo.gl/qd75al
= Ana Fernandes (2014). O Poder do Engagement. O que podemos aprender com Beyoncé e U2?. Disponivel em: http://goo.gl/qd75al
= Ana Fernandes (2014). O Poder do Engagement. O que podemos aprender com Beyoncé e U2?. Disponivel em: http://goo.gl/qd75al
= J-P De Clerck (2014). Developing a content strategy for customer engagement.Disponivel em: http://goo.gl/u2wRjj
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BRAND CONTENT IS NOT
UNLIKE TAKING FRESH
PRODUCE TO MARKET

« Invest in careful cultivation

« Keep it fresh and appealing
« Pick and ship at the righttime

« Assure proper display and handling A\
« Watch shelflife and spollage - .
« Pack for all channels of distribution s WY 5 Fonte: Clerck (2014). Developing a content strategy for customer

Figura 35 - Sugestées para manter o Contetdo relevante e
envolvente

engagement. Disponivel em: http://g00.gl/u2wRii

4.8 Incentivos Call-to-action

Com o objetivo de auxiliar a interacdo entre as marcas e 0s seus seguidores, o Facebook ja tem
disponivel um novo recurso, que pode vir a ser muito Util para os administradores das paginas.
“Trata-se dos botdes de acdo, chamados de calls fo action em inglés. A intencao é tornar mais
facil e objetiva a interacdo dos fas de uma pagina com um conteudo que os administradores
considerem essencial” (Lafloufa, 2014), como é possivel verificar no exemplo representado na

imagem abaixo'®.

Figura 36 - Novas funcionalidades de interacdo Facebook

Fonte: Lafloufa (2014). Pdginas do Facebook poderdo adicionar

botoes de acdo ao lado do “curtir”. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/53753/social-media/ paginas-facebook-

poderac-adicionar-botoes-de-acac-ao-ado-curtir/

Cada botao tem associado um imperativo direcionado para alguma funcionalidade especifica —
dentro das opcdes iniciais como “reserva agora”, “contacta-nos”, “usa a aplicacao”, “jogar”,
“comprar agora”, “regista-te”, “ver video” - sendo que podem remeter tanto para contetdos

internos da pagina do proprio Facebook, quanto para /inks externos a rede social.

1 Jacqueline Lafloufa (2014). «Paginas do Facebook poderdo adicionar botdes de acdo ao lado do “curtir’». Disponivel em:
http://www.b9.com.br/53753/social-media/paginas-facebook-poderao-adicionar-botoes-de-acao-ao-lado-curtir
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Criar um botdo Apelo a agdo

Adiciona um botdo a tua Pagina que
encaminha as pessoas diretamente para a
tua aplicacdo ou site. Saber mais.

Escolhe um botao
Reserva agora
|  Contacta-nos
Usa a aplicagdo
[ convoresord) o
v Comprar agora
Regista-te

Ver video

Figura 37 - Novas funcionalidades de interacdo Facebook
Lafloufa (2014). Pdginas do Facebook poderao adicionar botoes de acao ao lado do “curtir”, Disponivel em:
http://www.b9.com.br/53753/social-media/ paginas-facebook-poderao-adicionar-botoes-de-acao-ao-lado-curtir/

No que diz respeito ao Pinferest também nao fica atras, visto que esta prevista a
disponibilizacdo, na plataforma, de um botdo “comprar”. De forma a aproveitar a grande
percentagem de pessoas que navega pelos seus murais a procura de inspiracéo, esta rede social
“apresentou ao mercado a possibilidade de inserir um botdo de compra logo ao lado do produto
divulgado nos pins patrocinados” (Lafloufa, 2015)=. Assim, “a plataforma disponibilizara ao
mercado americano uma forma mais facil de adquirir os seus objetos favoritos” (Meio &

Mensagem, 2015):s,

Agora os utilizadores do Pinterestvao poder comprar 0s seus ‘pins’, através do botdo “comprar”,
sendo que esta ferramenta procura auxilid-los na aquisicdo dos produtos que colocou entre 0s
seus favoritos, de forma simplificada e colocando as suas ideias em pratica. Como é possivel
verificar nas imagens abaixo, ao lado do famoso botao vermelho (Pin /), que permite guardar a
referéncia no mural, os anunciantes poderdo colocar também um botao azul (Buy /) que convida

a audiéncia a comprar aquele item numa loja virtual.

= Jacqueline, Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/58211/social-media/instagram-e-pinterest-implementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras/

15 Meios & Mensagem (2015). Pinterest lanca botao “comprar”. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/06/03/Pinterest-lanca-botao-Comprar.htmi#ixzz3cOrcFrZu
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Figura 38 - Novas funcionalidades de interagéo no Pinterest
Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/58211/social-media/instagram-e-pinterest-implementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras,

As primeiras marcas a estrearem a novidades foram a Macy's, Kate Spade, Cole Haan,
Nordstrom e Ethan Allen, que deverdo comecar a utilizar a funcionalidade brevemente. A

chegada a outros mercados ainda nao tem previsao.
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Figura 39 - Exemplo das novas funcionalidades de interacdo no Pinterest
Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/58211/social-media/instagram-e-pinterest-implementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras,

“Poucas horas depois do anuncio do Pinterest, o /nstagram também apresentou novidades para
quem esta interessado no espaco publicitario oferecido pela ferramenta. Seguindo a mesma
tendéncia do Pinterest, o Instagram também anunciou a chegada de botées que encaminham os
utilizadores a comprar um item ou baixar um aplicativo na App Sfore — botdes azuis irdo
aparecer no lado direito das postagens, na mesma linha dos comentarios e curtidas, e vao
permitir redirecionar a audiéncia” (Lafloufa, 2015).

Assim, entre as diversas opcdes de texto para esse redirecionamento estao o “compre agora”,

“instale agora” ou “assine”, ambas convidam os utilizadores a executar diferentes atividades.

= Jacqueline Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/5821 1/social-media/instagram-e-pinterestimplementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras
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Figura 40 - Exemplo das novas funcionalidades de interacéo no Instagram (“Shop Now)
Fonte: Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/58211/social-media/instagram-e-pinterest-implementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras,

Em ambos os casos ¢ dado destaque ao engagement (envolvimento) dos utilizadores com as
paginas, é-lhes proporcionado novas interacées que em contrapartida lhes oferecem novas e
rapidas possibilidades (como compra, registo, visita ao sife, entre outras). Isto mostra que as
marcas estdo preocupadas com a forma como os utilizadores usufruem da informacéo e

conteudos disponibilizados na sua pagina e, também, do tempo de qualidade que la passam.

4.9 Publicidade nas Redes Sociais

Como é facilmente observavel, nos dias de hoje, “a Unica constante no mundo da /nfernet é a
mudanca, a inovacdo. Todos os dias sao disponibilizadas novas plataformas, novos canais,
novas ferramentas, e torna-se ja complicado estar a par de todas as possibilidades de que” se
dispde para potenciar a marca/empresa/produto/servico. “De qualquer maneira, quantidade
ndo é sindnimo de qualidade e por isto, na maior parte dos casos, nao faz sentido estar presente
em todas estas plataformas e recorrer a todas as ferramentas, até porque nem seria uma
estratégica realista e ponderada do ponto de vista da eficacia e da obtencdo de resultados.
Normalmente o termo ‘publicidade onfine' é interpretado como referente aos anuncios visuais,
estilo ‘banner, que vemos nos sites que normalmente visitamos, no entanto, esse tipo de
anuncios trata-se de disp/ay advertising, havendo muitas outras opcdes para publicitar a marca
online’. Para além deste tipo destacam-se Adwords (search engine advertising), publicidade

altamente segmentada nos principais motores de busca, como o Google, Sapo, Bing, Yahoo,
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com destaque para o Google Adwords e publicidade nas redes sociais, sendo o caso das
campanhas de anuncios altamente segmentados em plataformas como o Facebook Ads,

LinkedIn Ads, Twitter e outras (Curiosidade, 2013):,

Assim, “a publicidade em redes sociais pode ser ideal para focar a comunicacao num publico-
alvo especifico e altamente segmentado; as redes sociais nao devem ser vistas pelas empresas
como apenas um canal de publicidade, antes como um canal onde as empresas possam
estabelecer uma comunicacao para se relacionar e se aproximar de seus consumidores (Sayon,
2008). As redes sociais devem ser segmentadas por relevancia de acordo com seu ‘fargef, o
sucesso das campanhas depende de quanto o anuncio ira atender ou despertar a necessidade
de cada consumidor. Segundo uma pesquisa realizada através do instituto de pesquisa
IBOPE/NETRATINGS o ‘impacto’ da publicidade em redes sociais ¢ 500 vezes maior do que em
outras midias, o que demanda cautela na hora de elaborar a campanha, pois uma rede social é
acima de tudo um fator influenciador e seus membros sao formadores de opinido” (Bernardo &
Estevao, 2011, p. 3)=. Perante isto, hoje em dia é “fundamental investir em Google Adwords e,
dependendo do negdcio também em Facebook Ads e em outras plataformas. O orcamento a
alocar a cada um destes e a outras possibilidades de anuncios (iAds, mobile ads, afiliados e

outros) varia muito em funcao das especificidades do negdcio” (Marques, 2014, p. 75).

No Google Adwords, por exemplo, e segundo Vasco Marques ainda (2014, p. 76), as
empresas/marcas podem utilizar extensdes de anuncios, como maps, Sitelinks ou chamada
social, de forma a aumentarem a sua relevancia e tirando partido de funcionalidades nativas de
anuncios, que por vezes muitos dos anunciantes ndo exploram. “Neste tipo de anuncios esta
subjacente o indice qualidade (= C7TR + Keywords + Landing page) que privilegia os mais
eficientes a gerir campanhas”. E importante anunciar para o motor de pesquisa que o seu
anuncio esta a responder a uma intencdo de compra, mas fazer campanhas com banners,
também ¢é importante, de forma a corresponder a uma segmentacdo e para despertar a
necessidade. Podem ser utilizadas técnicas de remarketing, distribuindo anuncios de acordo
com o comportamento do utilizador. Com esta ferramenta é possivel medir as conversacdes e as

vendas eficientemente, e assim analisar o #0/ (retorno sobre o investimento) com exatidao.

= Curiosidade (2013). Que tjpos de publicidade online existem?. Disponivel em: https://www.curiosidade.pt/suporte/que-tipos-de-publicidade-
online-existem

= Danylo Santos Bernardo & Elias Estevao Goulart(2011). Evolucdo na Comunicacdo: estudos nas Redes Sociais. Disponivel em:
http://goo.gl/xEott3
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Figura 41 - Pagina de Pesquisa do Google
Fonte: Google. Google Adwords. Disponivel em: http://go0.gl/tz3pWO

Como & possivel verificar na imagem acima, o utilizador procura as suas
marcas/produtos/servicos na pagina do Google através de palavras-chave que escreve
inicialmente no local de pesquisa. De seguida, os anuncios do Google Adwords, contextualmente
relevantes, aparecem nas seccdes de /inks patrocinados ao lado ou acima dos resultados de
pesquisa (linha vermelha na imagem). Em baixo (caixa azul na imagem) aparecerdo 0s
resultados organicos, ou ndo pagos, de pesquisa. O Google Adwords nado afeta os resultados
desta pesquisa. As empresas/marcas/pessoas podem pagar para obter os resultados de

pesquisa ou melhorar o seu posicionamento.

Para dar mais impulso adicional ao conteudo ou a pagina da marca, 0s anuncios no facebook
tém sido uma 6tima ferramenta, e cada vez mais usual. “S6 porque promove um post, nao
significa que ele venha a ser um postviral. Para um post realmente se tornar popular e conduzir
uma grande quantidade de engajamento [envolvimento], o conteido em si tem de ser bom. A

qualidade de um post é determinada pelo seu nivel de envolvimento. O nivel de engajamento da
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mesma ndo vai mudar, ndo importa quantas pessoas o vejam” (Wishpond, 2014)%, Segundo,
novamente, o Wishpond, existem, assim, trés opcdes para promover as publicacdes no

Facebook:

a) Impulsionar a publicacdo (post promovido): esta é considerada a “melhor ferramenta de
anuncios que o Facebook oferece”. Permite promover o conteudo diretamente no Feed de
noticias dos utilizadores, onde estes concentram a sua atencao, ao contrario da barra lateral
direita — que geralmente ¢ ignorada. Uma publicacdo promovida da & publicacdo um maior
énfase, pois ¢é alcancado por outros utilizadores para além dos fas e amigos destes (uma vez que
um post normal sé € visto por aproximadamente 16% dos seus fas). Para impulsionar uma
publicacdo, é apenas necessario criar uma publicacdo normal e clicar no botdo “impulsionar
publicacdo” no canto inferior direito deste. O orcamento utilizado, o nimero de dias em que
decorrera e o publico a atingir € um processo simples e rapido. Durante a promocao é possivel
verificar as estatisticas de desempenho, de forma a acompanhar o sucesso da campanha, assim
como o nivel de envolvimento organico versus o viral pago.

b) Anuncio no Facebook (anuncio da pagina): a publicacdo na pagina promovida é referente
aqueles anuncios que aparecem na barra lateral do Facebook. Sao menos eficazes, mas
permitem atingir mercados super-segmentados que nao tém nenhuma ligacao (como amigos do
atuais fas) com a pagina no Facebook da marca/empresa. A criacdo deste é simples, como a
anterior, selecionando “anuncio no Facebook’ e direcionando os utilizadores para uma ampla
gama de pontos de dados, incluindo dados demograficos, interesses e /ikes.

c) Sugestdo de Publicacdo: as “publicacdes sugeridas” aparecem no feed de noticias,
assim como as publicacdes promovidas, mas podem ser promovidas para os utilizadores que
nao sao os fas da pagina da marca. Isto oferece a capacidade de alcancar mercados

inteiramente novos, porém, pode tornar-se aborrecido e incomodo para alguns dos utilizadores.

“Q grande diferencial de anunciar no Facebook é a possibilidade de segmentar

ao maximo as agdes e entregar a melhor experiéncia para cada usuario”. ~ Right-hand side of homepage
vt e —_— — |m
) S——
o Qoud 1€ o ‘}‘:F“_ facebook [ ——
L -
[ .
g | l Figura 42 - Exemplos de
P .
“ Publicidade no Facebook

= l Lo‘-‘(’:;;:‘:.:l':em Fonte: Google. Publicidade no
Facebook.  Disponivel em:
Posicionamos sua campanha com sucesso no Facebook http://g00.g1/4192Aa

w0 Wishpond (2014). Andncios no facebook.: Conheca 3 tipos para a sua Péagina! Disponivel em: http://goo.gl/iNfAYz
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E permitido, assim, fazer antncios disp/ay (banners) e adquirir um nivel de segmentacao impar,
pois “conhece os dados agregados dos mais de 1300 milhdes de utilizadores, permitindo

canalizar o anuncio certo para o segmento certo” (Marques, 2014, p. 76).

Como ja foi referido, as redes sociais tém evoluido nas suas funcionalidades relativas a
publicidade dos anunciantes. Como ja foi explicado anteriormente, os botdes call-fo-action, além
de boas ferramentas de engagement entre os utilizadores e as paginas, sao também boas
formas de os anunciantes motivarem a alguma acéo, como compra. Bons exemplos sdo o

Pintereste o Instagram, tendo ja sido explicados anteriormente.

Além destes botdes, uma outra mudanca importante para quem anuncia no /nstagram é a
“opcdo de um melhor direcionamento do publico alvo. A juntar & utilizacdo das informacdes
basicas, como idade e género, os anunciantes também poderdo especificar o publico alvo com
base em informacdes vindas do Facebook’ (Lafloufa, 2015)*t, Assim, os seus interesses do
Facebook serdo utilizados para especificar um publico para as publicidades no /nstagram.
Segundo, ainda, Lafloufa (2015), esta ndo ¢ uma acéo surpreendente, visto o Facebook ser
proprietaria do /nstagram, sendo perfeito para os anunciantes, que ganham mais facilidade na

hora de filtrar quem deve ser abrangido por determinada campanha publicitaria.

4,10 Realidade Aumentada

Muitas das pessoas, hoje em dia, colocam a questdo: “é impossivel que os objetos reais
interajam com o0s objetos virtuais, e vice-versa?”’. E a resposta atualmente é que nao é
impossivel, devido a uma tecnologia nova, a Realidade Aumentada. Uma das tendéncias mais
surpreendentes do mundo tecnoldgico nos ultimos tempos, que veio revolucionar a forma como
0 ser humano interage com as maquinas e as maquinas com o ser humano (Haustch, 2009).
Esta “corresponde a interacdo e integracdo, com recurso a uma camara e software especifico,
de contetdos do mundo virtual com o mundo real, mas com uma forte componente interativa
com algo. Alias, essa é parte fundamental no conceito de realidade aumentada, a interacdo com
algo, ou seja, ndo ¢ algo estatico, como, por exemplo, colocar uma linha a marcar o fora de jogo

numa transmissao televisiva de futebol. E algo que necessita de uma ignicdo de um motor de

w0 Jacqueline, Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/5821 1/social-media/instagram-e-pinterestimplementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras

= Jacqueline, Lafloufa (2015). /nstagram e Pinterest implementam botdes que redirecionam audiéncia para compras. Disponivel em:
http://www.b9.com.br/5821 1/social-media/instagram-e-pinterestimplementam-botoes-que-redirecionam-audiencia-para-compras

s Qliver Haustch (2009). Como funciona a realidade aumentada. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/realidade-aumentada/2124-
como-funciona-a-realidade-aumentada.htm
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arranque. Este tipo de ferramenta permite que um folheto deixe de ser apenas um folheto e
possa conter muito mais informacdo e interacdo, ou seja, € uma forma de integrar a

comunicacao offline com a online’ (L4D WEB AGENCY - LIVE4ADIGITAL, 2014).

Assim sendo, as empresas/marcas hoje ja conseguem proporcionar ao seu cliente uma
interacao segura, sem necessidade de treino, e um manuseamento com as ptprias maos dos
seus suportes de comunicacao, proporcionando uma interacao ativa, atrativa e motivadora.
Conseguem levar para o seu ambiente real objetos virtuais, aumentando a visdo que tém do
produto no mundo real. Isto s6 é possivel, claro, gracas a t#cnicas de visao computacional e de
computacdo grafica/realidade virtual, que resultam na sobreposicdo de objetos virtuais com o
mundo real podendo ser exibidos em monitores ou smartphiones. “A realidade aumentada nao
tem limites de aplicac6es, principalmente na area comercial, onde leva o cliente a uma nova
forma de interacdo, a fim de agregar mais informacdo, realcar caracteristicas importantes e
aumentar a percecdo do real” (Sync, 2012)%. Esta nova tecnologia tem proporcionado as
maquinas ganhar mais “personalidade”, sendo com os seus utilizadores mais cordiais e
correspondentes as acoes humanas, abrindo uma nova dimensdo na maneira como executam as

tarefas.

O que acontece no caso da realidade aumentada é que os utilizadores “saltam” para dentro do
mundo virtual conseguindo interagir com os objetos que normalmente estdo limitados a
imaginacao. Os responsaveis por gerar a possibilidade de projetar objetos virtuais numa
filmagem do mundo real sdo os cadigos bidimensionais. Melhoram as informacdes exibidas,
expandem as fronteiras da interatividade e possibilitam que novas tecnologias sejam utilizadas,

bem como que as atuais se tornem mais precisas (Haustch, 2009):.
4.10.1 Modo de Funcionamento:

Segunda ainda Oliver Haustch (2009), para a realidade aumentada funcionar da forma mais

eficaz e eficiente sdo necessarios trés componentes basicos:

a) O objeto real com algum tipo de marca de referéncia, que possibilite a interpretacéo e

criacao do objetivo virtual,

b) Camara ou dispositivo capaz de transmitir a imagem do objeto real;

s Sync (2012). Mundo Real + Mundo virtual. Disponivel em: http://syncmobile.com.br/realidade-aumentada/
w QOliver Haustch (2009). Como funciona a realidade aumentada. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/realidade-aumentada/2124-
como-funciona-a-realidade-aumentada.htm
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c) Software que interprete o sinal transmitido pela cdmara ou dispositivo.
Quanto ao processo de formacao do objeto virtual, este ocorre da seguinte forma:

a) Deve colocar-se o objeto real (flyer, brochura, revista) em frente a camara, para que seja

possivel captar a imagem e transmitir ao equipamento que fara a interpretacao;

b) A camara capta o objeto e envia as imagens, em tempo real, para o soffware que de

seguida gera o objeto virtual,

c) O software ja estarda programado para retornar determinado objeto virtual, dependendo

do objeto real que for mostrado a camara;

d) O dispositivo de saida (que pode ser uma televisdo ou monitor de computador ou de
smartohone) exibe o objeto virtual em sobreposicao ao real, como se ambos fossem uma coisa

s6, podendo ser transmitidos videos, imagens, sons, entre outros efeitos.

Ou seja, por outras palavras, o software de realidade aumentada ¢ inicialmente programado com
imagens, sinais ou acdes pré-definidas e as respostas que deverado ser emitidas quando utilizado.
No momento em que o programa recebe essas informacdes, interpreta e exibe a resposta

adequada, que pode ser desde uma simples forma geométrica at objetos mais complexos.

Ja ha uns anos se expectava este tipo de tecnologias como acontece no caso do desenho
animado denominado de “Yi-Gi-Oh” em que 0s personagens participavam num jogo em que
utilizam cartas para criar hologramas de monstros, fazendo-os entrar em combate num jogo

extremamente competitivo.

Figura 43 - Desenhos animados Yu-Gi-Oh e interacéo na realidade
Fonte: Google. Yo-Gi-oh. Disponivel em: https://g00.gl/ZYIWCw e https://goo.gl/VCaM5H

Atualmente, pode “viver-se” este desejo, com o jogo para a FPlaySation denominado de £ye of
Judgement. Neste os utilizadores possuem cartas com personagens com atributos, poderes
magicos, habilidades de lutas, entre outras capacidades, e ao utilizar a camara £ye/oy estes sao
exibidos na televisao e as batalhas ganham vida. Isto comprova que “os videojogos abandonaram

a sua raiz exclusivamente ludica, passando a integrar discurso, com ou sem intencao, criando
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assim objetos de mediacdo: de puro entretenimento ou experiéncia estetica; de
consciencializacao politica e social; de divulgacdo de produtos e marcas; entre muitas outras

abordagens” (Zagalo, Sicart & Ferreira, 2015, p. 9)=.

%,

PLAYER ]

Figura 44 - Jogo Eye of Judgement e aplicagdo na vida real
Fonte: Google. Disponivel em: https://g00.gl/xSYAVS e https://goo.gl/10P5ov e https://goo.gl/wiwShW

Nas revistas, flyers, brochuras e/ou qualquer documento em papel, isto também sido bastante
utilizado atrawes da aplicacdo Lagyar, podendo ser instalada, gratuitamente, em qualquer
smartphone, tablet e/ou outro dispositivo que tenha uma camara. Neste caso, os objetos reais
tém que ter uma identificacdo pequena de que possuem aquela componente, para que as
pessoas tenham essa percecdo, pois a capa e/ou pagina ndo sofre qualquer transformacéo
fisica visivel. Um exemplo, é a revista Markefeer que em algumas edicdes, como a n® 217,
utilizou esta tecnologia nas suas capas. Nesta ao abrir a aplicacédo no smartphone e ao apontar
a camara para a capa da revista ouviam-se sons que nos levavam para um ambiente de praia,

com o som das ondas do mar.

Devido as suas possibilidades e oportunidades esta tecnologia ndo tem passado despercebida
principalmente para a publicidade. Por exemplo, a campanha dos Salgadinhos Dorifos que as
embalagens possuem imagens aparentemente sem sentido mas que quando visto atraws da
webcam o site de promocdo faz com que apareca uma personagem da Dorifos e salte para fora

da embalagem e comecando a fazer brincadeiras. Os personagens interagem entre si, através da

rede de amigos, no caso o Orkut.

Figura 45 - Site da Doritos
Fonte: Google. Disponivel em:
https://goo.gl/iRiQac e

https://goo.gl/ObgvAr

w  Nelson Zagalo, Miguel Sicart & Emmanoel Ferreira (2015: 9). Comunicagdo nos videgjogos. Disponivel em:
http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/2116/2035
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Para terminar este tema tao inovador e com potencial de comunicacdo e interacao para as
marcas utilizarem para com o0s seus atuais e potenciais clientes, diferenciando-se da
concorréncia e destacando os seus pontos fortes, um outro exemplo de realidade aumentada é o
Virtual dressing room. Ja sao varias as marcas de roupa que optam por utilizar esta tecnologia e
inovacao, disponibilizando aos consumidores um vestiario de roupa virtual que lhes permite
“experimentar” no seu corpo (virtualmente, através da camara do computador ou smartphone),
sem sair de casa, no proprio momento, e no tempo que desejam, qualguer um dos artigos a
disposicdo na loja online. Este provador virtual comecou a surgir a partir de 2005, mas foi em
2010 que foi amplamente ajustado com as tecnologias mais eficazes e divulgado amplamente

(Wikipédia, 2015).

Permite, assim, que os clientes de uma forma simples, ligando a cdmara do computador ou
outro dispositivo, de frente para esta, selecionem os itens de vestiario que desejam experimentar
e se vejam, apreciem e até escolham efetuar a compra, no final, online ou na loja fisica, os
artigos a disposicao. Com o passar do tempo, e as atualizacdes feitas, as marcas ja conseguem
proporcionar aos utilizadores tirar seffies com as roupas experimentadas e compartilha-las com
0S amigos nas redes sociais, 0 que facilita que estes pecam opinides antes da compra (pois por
vezes a falta de sugestdes e/ou opinides & motivo de nao-compra na hora) (Lima Morais,
2014), Sendo que, por isso, muitas vezes nas proprias lojas (espacos fisicos) ja se encontram
dispositivos proprios, como o Smart Fitting Room “uma espécie de ‘espelho magico, que permite
ao utilizador, ver numa loja, como lhe ficaria uma determinada peca de roupa sem ter que a

experimentar” (Goncalves, 2014)ze,

Figura 46 - Exemplos de Virtual dressing Room
Fonte: Google. Disponivel em: https://goo.gl/zViMix e https://goo.gl/diKlo4

w Wikipédia (2015). Virtual dressing room. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_dressing_room

= | ima Morais (2014). Empresa testa vestidrios virtuais com sucesso no Japéo. Disponivel em: http://g00.gl/0gKLBO

@ Joana  Gongalves  (2014).  Provador virtual —adapta  digitalmente a roupa a cada pessoa. Disponivel em:
http://p3.publico.pt/vicios/espelho/ 14953/ provador-virtual-adapta-digitalmente-roupa-cada-pessoa

122


https://goo.gl/zViMjx
https://goo.gl/djKlo4
http://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_dressing_room
http://goo.gl/0qKLBO
http://p3.publico.pt/vicios/espelho/14953/provador-virtual-adapta-digitalmente-roupa-cada-pessoa

0 sistema virtual de prova de roupa, acima referido, assenta nas ultimas tecnologias de visdo por
computador e foi desenvolvido pelo Centro de Computacdo Grafica (CCG), sediado na
Universidade do Minho. Como explicou Jodo Nuno Oliveira, diretor executivo do CCG, em
entrevista a Ciéncia 2.0 em 2014 [data em que este era ainda um protétipo], este sistema
"observa" a pessoa, conseguindo posteriormente extrair a sua silhueta e adaptar digitalmente o
vestuario. “Tem interface gestual, ou seja, o cliente interage com o sistema através de gestos,
sem necessitar de tocar. Com este ‘espelho inteligente’ sera possivel provar digitalmente pecas
de roupa e ver se combinam. No fundo é aquele teste basico que todos fazemos quando
estamos nas lojas: pegar numa peca de roupa e encosta-la ao corpo para ver como fica” (Joao

Nuno Oliveira citado por Gongalves, 2014)e,

O sistema tem, ainda, a capacidade de "esticar" a roupa e inseri-la na estrutura corporal de cada
um, fazendo, também, sugestdes que combinam com as opc¢des do cliente, “bem como
recomendacdes associadas as vendas que a loja teve no passado. ‘O sistema consegue
identificar que a maioria dos clientes que compraram calcas do tipo A compraram também
camisolas do tipo B’ (Goncalves, 2014). Na cabine de prova inteligente é possivel aceder a
uma série de outras funcionalidades, como um assistente virtual, possibilidade de navegacao
pelo catalogo da loja e ligacdo as redes sociais. No video disponibilizado pela marca é possivel
verificar todo o processo de experimentacdo e qualidades deste vestiario virtual para os

diferentes utilizadores: https://www.youtube.com/watch?v=Z6gmtlliimc.

Shop of the Future | Smart fiting room | 2014

Figura 47 - Fases de Experimentacdo no Provador Virtual
Fonte: Youtube. Shop of the Future | Smart fitting room | 2014. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Z6gmtllilmc

4.11 Figuras Publicas nas Redes Sociais

Atualmente, esta a viver-se uma fase em que o excesso de informacdo existente torna muito

dificil a tarefa de uma marca e/ou figura publica sobressair na rede. E, por isso, cada vez mais

w  Joana Gongalves (2014).  Provador virtual —adapta  digitalmente a roupa a cada pessoa. Disponivel em:
http://p3.publico.pt/vicios/espelho/ 14953/ provador-virtual-adapta-digitalmente-roupa-cada-pessoa
m  Joana Gongalves (2014).  Provador virtual —adapta  digitalmente a roupa a cada pessoa. Disponivel em:
http://p3.publico.pt/vicios/espelho/ 14953/ provador-virtual-adapta-digitalmente-roupa-cada-pessoa
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importante trabalhar a marca pessoal, fazendo sobressair as suas caracteristicas Unicas e os
seus fatores de diferenciacao. Tal como a Ferrari divulgou o elevado desempenho dos seus
motores e carros, a Volvo a extrema seguranca e a Chanel utilizou o tweet, todas as marcas
devem fazer uma analise das suas caracteristicas, dos seus atributos de personalidade mais
positivos e transforma-los numa marca auténtica e marcante. “Em conversa com a Mood, Dora
Dias, diretora da Blossom, explica: 'A marca pessoal é a nossa impressdo nos outros, a maneira
como comunicamos a nossa identidade e personalidade, assim como as valéncias pessoais e
profissionais. Por isso, ¢ importante dedicarmo-nos a definicdo e construcdo da nossa marca
para termos do nosso lado o controlo da imagem que passamos e, assim, nao deixarmos isso ao

acaso" (Costa, 2015)v,

Ao longo do tempo em que se trabalha uma marca pessoal, o fator a ter em conta é realmente a
autenticidade, ou seja, 0 objetivo é conseguir destacar os pontos positivos, aquilo que diferencia
aquela pessoa das outras. A imagem pode e deve ser trabalhada, comunicando apenas aquilo
que se pretende, contudo é importante que seja real pois hoje em dia as pessoas estao cada vez
mais atentas e interessadas e s6 o0 que é verdade capta a sua verdadeira atencao e confianca. A
manipulacdo pode ter efeitos contrarios aos pretendidos, avisa a consultora: “o ideal & criar uma
marca pessoal que assente nas nossas caracteristicas. Atraves de codigos de vestuario ou de
linguagem corporal podemos transmitir uma imagem confiante e fazermos sentir isso mesmo,
mesmo que nao sejamos de facto assim em muitas situacdes. Esta é uma forma positiva da tal
'manipulacao’ que pode ser feita na nossa marca pessoal. Muitas pessoas levam ao extremo,
parecendo ser algo que de facto nao sdo, mas nado é isso o recomendado, ja que o ser genuino
sera sempre um aspeto muito importante na marca pessoal e que se deteta se ndo estiver

presente” (Costa, 2015)w.

Um bom exemplo portugués é a apresentadora Cristina Ferreira, que ao longo dos seus anos de
carreira, tem recorrido as redes sociais, como o Facebook, Instagram e Blogue Pessoal, de forma
a levar a cabo uma estratégia de Marketing Pessoal. “A identificacdo imediata do publico com a
apresentadora tem levado \érias marcas a associarem-se a Cristina Ferreira, cujo “valor” da

marca pessoal tem aumentado exponencialmente” (Costa, 2015).

v Joana de Sousa Costa (2015). Qual é a sua marca pessoal?. Disponivel em: http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/dinheiro-e-
carreira/artigos/qual-e-a-sua-marca-pessoal?artigo-completo=sim
nJoana de Sousa Costa (2015). Qual ¢ a sua marca pessoal?. Disponivel em: http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/dinheiro-e-
carreira/artigos/qual-e-a-sua-marca-pessoal?artigo-completo=sim
mJoana de Sousa Costa (2015). Qual ¢ a sua marca pessoal?. Disponivel em: http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/dinheiro-e-
carreira/artigos/qual-e-a-sua-marca-pessoal?artigo-completo=sim
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Muitas ja tém sido as outras figuras publicas que tentam seguir os seus passos, desenvolvendo
também uma estrattgia de Marketing Pessoal, em parceria com as agéncias e equipas de
comunicacao que as acompanham. “’A generalidade das figuras publicas ja comeca a perceber
0 poder das redes sociais, por exemplo, para criarem a sua marca pessoal online, que depois
também se estende ao mundo offline. As pessoas com atividade publica sdo aquelas que,
praticamente por obrigacao, devem trabalhar a sua marca pessoal e muitas ja o fazem de forma

profissional’, reforca Dora Dias” (Costa, 2015).

Por exemplo, o “Cristiano Ronaldo, é o futebolista mundial cujos posts no Facebook valem mais.
Cada post publicado na sua pagina da maior rede social do mundo vale cerca de 143.750
délares (115.414 euros) em publicidade para as marcas que o jogador do Real Madrid esteja a
exibir” (Santiago, 2014)vs. Mas “a valorizacdo das publicacdes de Cristiano Ronaldo nédo se deve
apenas ao numero de seguidores da sua pagina oficial, mas também ao facto de CR7 conseguir
alcancar mais ‘/ikes e comentdrios nos seus posts do que qualquer outro futebolista, revela a

Repucom” (Santiago, 2014).

Contudo, e apesar dos bons resultados que muitas figuras publicas tém tido nas suas estratégias
de Marketing Pessoal, muito associada ao social media, é fundamental perceber que é preciso

pensar, estruturar e trabalhar numa estratégia fundamentada.

4.12 Para o Futuro...

“O termo ‘Humanizacdo de Marcas’'tem-se tornado uma tendéncia muito presente na atuacéo
das marcas nas redes sociais, pelo simples facto de que naquele espaco ha o intuito de
construir um relacionamento estavel entre marca e consumidor, como amigos na vida real”
(Back, 2015). Quando se constroi uma amizade é inevitavel a existéncia de uma certa
expectativa em relacdo & pessoa que passa a fazer parte do seu quotidiano, principalmente
porque um relacionamento entre amigos exige sempre a criacdo de um nivel de afinidade e
consenso entre ambas as partes envolvidas para que seja estabelecido um vinculo afetivo e

social. Mas sera que algo muda quando na verdade este novo amigo é uma marca? Segundo,

v Joana de Sousa Costa (2015). Qual é a sua marca pessoal?. Disponivel em: http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/dinheiro-e-
carreira/artigos/qual-e-a-sua-marca-pessoal?artigo-completo=sim

v David Santiago (2014). «Cada post de CR7 no Facebook vale cerca de 143 mil dolares». Disponivel em:
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/desporto/detalhe/cada_post de_cr7_no_facebook_vale cerca _de 147 mil_dolares.html

Naiara Back (2015). «Como as marcas humanas lidam com as criticas nas redes sociais?». Disponivel em:
http://www.cafecomgalo.com.br/como-marcas-humanas-lidam-com-criticas-nas-redes-sociais,
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novamente, Back (2015), se “seguirmos a tendéncia de ‘Humanizacdo de Marcas’, sim” ¢
possivel criar este tipo de relacionamento também. “Afinal, tem-se a crenca de que as marcas
tém vindo a comportar-se como pessoas. Sim, pessoas! As marcas passaram a desenvolver
caracteristicas psicolégicas, ou seja, passaram a tracar uma personalidade baseada em

percecdes pessoais como o0 amor, humor e até mesmo faria”.

E cada vez mais evidente que as marcas que se esforcam por ser mais “humanas” conseguem
ganhar admiracao, principalmente quando assumem os erros e se propdem a melhorar as suas
acoes e atividades, tal como acontece numa amizade entre seres humanos. Quando se critica
um amigo é esperado que 0 mesmo compreenda, mas e quando se critica uma marca, sera que
ela compreende? Para melhor responder a esta questdo, é importante analisar alguns casos
reais, como por exemplo a 7elepizza. A certa altura a marca foi criticada no 7witter por um dos
seus clientes. A critica era referente a uma substituicdo da Coca-cola pela Pepsi. Apesar de a
empresa ter afirmado posteriormente que a sua resposta nao passou de uma mera
“brincadeira” (“Quem vem a 7elepizza de certeza que nao € pelas coca-colas. Just saying’),

entre dialogos nas redes sociais nem tudo o que foi dito se percebeu deste modo.

\ 1 Jamie Caveman 25 maio
B figs

@TelepizzaPt vocés agora tém pessoas de 16 anos a gerir a
vossa conta de Twitter para lidar diretamente com os clientes?
boa sorte com isso

Telepizza Portugal

i elepizza

tesepertt

Quem vem a Telepizza de certeza que nao é pelas coca-colas
kfigs Just saying..

« 27 K32

a Telepizza Portugal 25 maio
@TelepizzaPt

Quem vem a Telepizza de certeza que ndo € pelas coca-colas
@Kukfigs Just saying..

< | Marta Spinola W

@Pinillagd4

s R . . Figura 48 - Critica de cliente e resposta da Telepizza
@TelepizzaPt ndo é certamente, mas "vai pela sombra

no Twitter
também néo traz muita gente. Just saying... @kukfigs Fonte: Back (2015). Como as marcas humanas
10:06 AM - 25 maio 2015 lidam com as criticas nas redes sociais?. Disponivel
« 133 %10 em: http://www.cafecomgalo.com.br/como-marcas-

humanas-lidam-com-criticas-nas-redes-socia

e Naiara Back (2015). Como as marcas humanas lidam com as criticas nas redes sociais?. Disponivel em:
http://www.cafecomgalo.com.br/como-marcas-humanas-lidam-com-criticas-nas-redes-sociais,
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Mas nao foi apenas esta marca que tentou utilizar o humor, nas respetivas redes sociais, para
responder a criticas de “amigos”/consumidores/simpatizantes. A Sumol+Compal € um outro
exemplo, sendo que em 2013 demitiu cerca de 70 colaboradores tendo, por isso, recebido
diversas criticas. Numa delas destaca-se uma pessoa que escreveu no Facebook da marca que
em decorréncia da acdo ia considerar “o ndo consumo de Swmol de Laranja’. Em
resposta/defesa, a Sumol+Compal responder que “sempre tens o de anands, limdo e

maracuja”.

n Snow Winter » Sumol
’.

devido 80 anuncio do despedimento de 70 trabalhadores, vou considerar o nSo consumo de Sumol de
laranja. Obrigado

Gosto * Comentar

£ 3 pessoas gostam disto.
H Sumol Sempre tens 0 anands, olmsocor'\'v\rg

NSO QUsto “ €D 4

h Snow Winter ya ya., continuemn
s« L &
308t0

Joao Grilo Certera que esta pdona € ofical da Sumol?!,, £ que dar uma resposta destas 3 uma aritcs de um
5 consumidor € de bradar...Menos um & consumin Sumal € 3 passar & palavea deste Upo de comportamentol !

mocto - &5 1
Gosto “e3 1

H Sumol Pedmos mensas desculpas pelo comentino e pelo sucedido, Infekmente a :oﬂ)unua actual promove

cltupo:xu_».\oe prometemos providenciar © mesmo servico, com a mehoe @ wﬁv
IWitRIci @ fwitPic

Ol

ﬁ:{ Jodo Filipe Pereira
@pereirajoaof

&
(/'l

Se acham que a comunicacao da Samsung falhou com a

twitpic.com bu4ooO
11:14 PM - 10 jan 2013
“- 2332 *
Figura 49 - Critica de consumidor e resposta da Sumol+Compal

Fonte: Back (2015). Como as marcas humanas lidam com as criticas nas redes sociais?. Disponivel em: http://www.cafecomgalo.com.br/como-
marcas-humanas-lidam-com-criticas-nas-redes-sociais/

Em ambos os exemplos referidos acima, é possivel verificar que as relacdes, quer sejam entre
pessoas ou entre pessoas e marcas, devem envolver afeto, dedicacdo e preocupacdo. Assim, é
possivel, como entre pessoas acontece, que as pessoas e as marcas se desentendam, se
entendam, se amem ou até mesmo se odeiem, sendo que todos os relacionamentos s&o
compostos por sentimentos. Além disso, espera-se sempre que 0S amigos sejam honestos e
respeitem as falhas que vao acontecendo. “O que na verdade se espera, quando se critica uma

marca é que ela demonstre empatia, generosidade, humildade, flexibilidade, maturidade...
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caracteristicas de um caracter humano, que as vezes, nem sempre as pessoas possuem ou

apresentam” (Back, 2015)v.

Assim, e como foi referido ao longo do presente trabalho é cada vez mais urgente as marcas
criarem relacionamentos proximos e de confianca com 0s seus consumidores e a /nfernet veio
facilitar esta necessidade. E, assim, cada vez mais facil estar préximo dos consumidores,
percebendo os seus desejos e necessidades e correspondendo da melhor forma, mas também
se tornou mais facil e rapido errar. E quando se erra na /nternet é dificil apagar e fazer esquecer

0 assunto.

Contudo, e apesar desta facilidade de perfil eterno, seja positiva ou negativa, para todo o mundo,
estima-se, segundo o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2012' da Markiest que os
numeros de acesso e utilizacao das redes sociais deverdo, ao longo do tempo, continuar a
aumentar, pois vao continuamente surgir novas redes sociais onf/ine, apresentando
caracteristicas, aplicacdes e oportunidades diferenciadoras. Estas oportunidades irdo aumentar o
nivel de envolvéncia dos seus utilizadores e facilitar a que as marcas adicionem componentes de
social media nos seus websites (PT Empresas, Visdo, 2014)=, “O comércio eletrénico continua
em vertiginoso e grandioso crescimento”. E, é “justamente isso que as grandes empresas, como
a Amazon, Rakuten e outros varejistas internacionais, como a Walmart, esperam” para 0s
proximos anos (Cardoso, 2014)=. No final de 2014, faziam-se inumeras estimativas para o ano
de 2015, sendo que se referia que o crescimento mundial deveria abrandar um pouco, devido a
maturidade do mercado, que no entanto deve permitir que o setor de e-cormmerce global forneca
17,7% de todas as vendas no mundo. De acordo com especialistas, e segundo Cardoso
(2014)=, em e-commerce, prevé-se que ocorram algumas fortes tendéncias que irdo influenciar

diretamente o e-commerce no presente ano:

a) Uma experiéncia conjunta para reter mais clientes: o mundo do retalho e do
entretenimento, tradicionalmente separados, estdo agora unidos. Atualmente pode esperar-se
que estes dois setores estejam mais propensos a unir as suas propostas sob o mesmo teto,

cobrindo atividades online e no ponto de venda. Esta unido destaca-se muito importante, uma

s Naiara Back (2015). «Como as marcas humanas lidam com as criticas nas redes sociais?». Disponivel em:
http://www.cafecomgalo.com.br/como-marcas-humanas-lidam-com-criticas-nas-redes-sociais

= PT Empresas (2014). Uma Internet que é cada vez mais Social. Disponivel em: http://newsletter.ptprime.pt/PTPDetail.aspx?id=117

= Enrico Cardoso (2014). 5 tfendéncias de e-commerce para 2015. Disponivel em: http://www.wbuzz.com.br/e-commerce/5-tendencias-de-e-
commerce-para-2015

= Enrico Cardoso (2014). 5 tendéncias de e-commerce para 2015. Disponivel em: http://www.wbuzz.com.br/e-commerce/5-tendencias-de-e-
commerce-para-2015
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vez que a experiéncia no ponto de venda motiva e impulsiona o comportamento nas lojas
virtuais, e a experiéncia online pode ser reforcada em pontos de venda especializados.

b) Crescente adocdo do rmobile commerce. no ano de 2014, 19% dos utilizadores
planearam as suas compras online através de fablets, e 15% nos seus smartphones. Os
comerciantes pretendem aumentar os seus investimentos relacionados a mobilidade,
especialmente do ponto de vista das suas acbes de Marketing, para capitalizar sobre este

segmento promissor.

Figura 50 - Tendéncia Mobile Commerce
Fonte: Cardoso (2014). 5 tendéncias de e-commerce para 2015. Disponivel em:
http://www.wbuzz.com.br/e-commerce/5-tendencias-de-e-commerce-para-2015

c) E-commerce global: para 2015 previa-se ter um mercado verdadeiramente internacional,
com o lancamento de plataformas destinadas para satisfazer consumidores de todo o mundo.
Atualmente, estas plataformas estdo a explorar a capacidade de compra crescente da
populacéo, que a cada dia que passa procura mais opcoes confidveis para comprar onfine, com
preco acessivel e entrega de garantia.

d) O boom das compras sociais: como referido anteriormente, o Facebook, Instagram e
Pinterest ja oferecer botdes de compras, como “compre agora”. Assim, ao longo deste ano, os
profissionais de e-commerce irdo concentrar-se mais na venda de produtos através destes
canais. Contudo, € provavel que a inovacao se concentre na imagem, como o Pinferest e o

Instagram que crescem rapidamente em popularidade.

E preciso uma adaptacdo a todas estas mudancas, pois estas influenciam diretamente o
mercado e os consumidores, podendo alterar por completo 0 sucesso e/ou insucesso de uma
marca. Por exemplo, apareceram recentemente e ja sdo um sucesso em diversas cidades:
TOMIS. “Sao outdoors interativos que permitem informar quem visita e reside” em varias
cidades de Portugal: como se deslocar, o que fazer, onde ir ou guardar o momento com uma

fotografia (Pimentel, 2014)=.

= Ana Pimentel (2014). Ha 34 Tomis no melro de Lisboa. E nasceram em Viseu. Disponivel em: http://observador.pt/2014/11/18/ha-34-
tomis-metro-de-lisboa-e-nasceram-em-viseu
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Figura 51 - Tomi no Metro de Lisboa
Fonte: Ana Pimentel (2014). Ha 34 Tomis no metro de Lisboa. F nasceram
em Viseu. Disponivel em: http://observador.pt/2014/11/18/ha-34-tomis-
metro-de-lisboa-e-nasceram-em-viseu

Estes outdoors visam satisfazer as necessidades de informacdo das pessoas que vivem ou
visitam as cidades, seguindo um critério de proximidade e com possibilidade integracao com os
smartphones. Segundo Vasco Perestelo, presidente da MOP, ha ja algum tempo que desejava
que os outdoors de publicidade participassem na revolucdo digital da sociedade. “Queria

encontrar a tecnologia que fizesse a ponte entre o papel e digital” (Pimentel, 2014):=,

Depois de tudo isto, fica a questdo: “ja parou para pensar como sera o futuro no mercado
digital?”. A Microsoft &€ uma empresa que ja tem em mente como sera o mundo virtual no futuro,
e “nesse futuro ndo muito distante, as pessoas estarao conectadas 24 horas por dia por
dispositivos integrados” (Datamailing, 2015)=. No video (“Productivity Future Vision’), que a
empresa lancou, é possivel ver pessoas de diferentes areas a utilizar os novos gadgets que

permitem aceder e trocar informacdes em fablets, nos 6culos e na parede de casa ou escritério.

ZONE 03

Figura 52 - Filme que prevé o futuro, da Microsoft

Fonte: Ana Pimentel (2014). H4 34 Tomis no metro de Lisboa. E nasceram

em Viseu. Disponivel em: http://observador.pt/2014/11/18/ha-34-tomis-
metro-de-lisboa-e-nasceram-em-viseu

Este video tem como propdsito mostrar que existem grandes avancos na area da tecnologia que
poderao vir a ajudar o quotidiano dos utilizadores e que inclusive serdao bastante uteis no auxilio

da educacao e da ciéncia. Mas, e visto a /nternet ser “a maior experiéncia historica do ambito da

= Ana Pimentel (2014). Ha 34 Tomis no metro de Lisboa. E nasceram em Viseu. Disponivel em: http://observador.pt/2014/11/18/ha-34-
tomis-metro-de-lisboa-e-nasceram-em-viseu
= Datamailing (2015). Veja como serd o futuro do mundo digital. Disponivel em: http://datamailing.com.br/blog/veja-como-sera-o-futuro-do-

mundo-digital/
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anarquia” e que a cada “minuto, centenas de milhdes de pessoas criam e consomem uma
quantidade incalculdvel de conteudo digital num mundo online que nado conhece,
verdadeiramente, os limites das leis humanas”, é de esperar que as mudanca nao fiquem por
aqui e, mesmo com estudos e previsdes, diariamente vao aparecer novidades e funcionalidades
surpreendentes que afetardo a vida tanto dos utilizadores como das marcas/empresas (Super
Interessante, 2013)=s, Tudo isto, porque “a proliferacdo de tecnologias de informacdo vem a
acontecer a um ritmo inédito” e a previsao é que assim continue, sendo que “chegado o ano de
2025, a maioria da populacao mundial tera passado, numa sé geracao, da auséncia de qualquer
acesso a informacdo nao filtrada ao acesso a toda a informacdo mundial mediante um
dispositivo que cabera na palma da méao. Se o ritmo atual de inovacao tecnologica se mantiver, a

totalidade dos previstos oito mil milhdes de pessoas a face da Terra estardo onfine.

Em todos os niveis sociais a conectividade continuara a tornar-se substancialmente mais
econdmica e pratica” (Super Interessante, 2013). E estimavel que em diversas sociedades o
progresso avancara uma geracao inteira de tecnologia, pelo que a seu tempo, 0s equipamentos
tecnoldgicos, que conhecemos hoje como inovadores e surpreendentes, serdao vendidos como

velharias em feiras da ladra, como ja antes aconteceu aos telefones com disco de marcacao.

“E um facto, os préximos passos da nossa evolucdo tecnologica prometem transformar em
factos cientificos uma série de conceitos populares da ficcao cientifica: carros sem condutor,
movimento robdtico controlado pelo nosso cérebro, inteligéncia artificial (IA) e a realidade virtual
plenamente integrada e em tamanho real, o que nos promete uma camada visual de informacéo
digital aposta ao nosso habitat fisico. Tais desenvolvimentos ndo sé se combinarao como darao

maior relevo a varios elementos do nosso mundo natural” (Super Interessante, 2013).

w Super Interessante (2013). A Nova Era Digital. Disponivel em:
http://www.superinteressante.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=2769:a-nova-era-digital&catid=31:livros&ltemid=109
w Super Interessante (2013). A Nova Era Digital. Disponivel em:
http://www.superinteressante.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=2769:a-nova-era-digital&catid=31:livros&ltemid=109
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Capitulo V
Metodologia de Estudo

Neste capitulo é apresentada a metodologia de estudo, relativa a pesquisa qualitativa. Foram,
assim, escolhidos dois grupos de interesse (quem trabalha em agéncia de comunicacdo e
quem representa uma marca/empresa) para a realizacdo de dois tipos de entrevistas
diferentes. O objetivo era o mesmo: perceber qual a perspetiva destes profissionais
relativamente a importancia da comunicacao na vida das marcas e qual o papel dos socia/

media.
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5.1 Subquestoes de Pesquisa

A questdo de pesquisa/partida do presente relatorio, Qual a importancia dos social media para a
Comunicacdo das Empresas?, tem como objetivo principal perceber qual a importancia dos
social media na estratégia de comunicacdo das marcas, atualmente. Esta questao foi elaborada
a medida do trabalho que foi desenvolvido em ambiente de estagio e orientou a revisdo de
literatura a partir da qual se elaborou o enquadramento tedrico apresentado nos primeiros

capitulos.

Por conseguinte, esta questdo geral deu, ainda, origem a elaboracao de trés subquestdes que

ajudarao ao longo do estudo:

QUAL A IMPORTANCIA DOS SOCIAL MEDIA PARA A COMUNICAGAO DAS

EMPRESAS?
O digital implicou Que implicacoes tém
} o De que forma a gestéao
mudancas ao nivel da as redes sociais na est?atégica do rﬁarca
relacdo das empresas comunicacao se adequa 20 meio
com 0s seus publicos? estratégica das nlinel
Que mudancas? empresas? '

5.2 Objetivos

Sendo os principais objetivos, desta investigacado, analisar e perceber qual a real importancia dos
social media na area da comunicacdo das empresas/marcas, foi necessaria a delineacao de
objetivos mais especificos de forma a que no final se obtenha as respostas mais concretas e

espelho da realidade:

= Analisar de acordo com os critérios gerais de Comunicacao e Marketing Digital a percecao de
quem esta diretamente relacionado com estas areas, quer sejam Assessores de Comunicacao

e/ou representantes apenas de alguma empresa/marca;

= Verificar, através da experiéncia profissional, se as empresas sentem necessidade de
implementar e seguir uma estratégia comunicacao e Marketing Digital, com apoio de agéncia de

comunicacao, ou nhao;
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= |dentificar os aspetos que uma presenca no mundo digital implica para as marcas/empresas,

em termos de esforcos, investimentos, resultados.

5.3 Estratégia Metodoldgica da Investigacéo

A estratégia metodolégica ajuda a definir onde e como o pesquisador pretende realizar
determinada pesquisa, sendo que sdo necessarios objetivos definidos, um conjunto de métodos
e técnicas para orientar a investigacdo cientifica. De forma a conseguir obter as respostas as
questdes de pesquisa e cumprir os objetivos estabelecidos, a investigacao cientifica “diferencia-
se de outras modalidades de pesquisa pelos métodos adotados, pelas técnicas, pela forma de
comunicar o conhecimento obtido e por estar voltada para a realidade empirica” (PUC-Rio -
Certificacao Digital, 2015, p. 1), remetendo assim para duas abordagens: pesquisa qualitativa
e pesquisa quantitativa. Mas “a questdo nao é colocar a pesquisa qualitativa versus a pesquisa
quantitativa, nao é decidir-se pela pesquisa qualitativa ou pela pesquisa quantitativa. A questao
tem implicacdes de natureza pratica, empirica e técnica (Gunther, 2006)” (PUC-Rio -
Certificacao Digital, 2015: 1), Estas diferenciam-se pela forma como classificam e organizam
as suas conclusdes, sendo que a primeira “considera a existéncia de uma relacdo dinamica
entre 0 mundo real e o sujeito” e a segunda utiliza “suportes estatisticos, tais como graficos e

tabelas” (PUC-Rio - Certificacdo Digital, 2015, p. 1)x.

5.3.1 Pesquisa Qualitativa - Entrevistas: Instrumento de Recolha de Dados

A entrevista “‘consiste numa conversa intencional, geralmente entre duas pessoas, embora por
vezes possa envolver mais pessoas, dirigida por uma delas com o objetivo de obter informacdes
sobre a outra’ (Morgan, 1988, citado por Bogdan & Biklen, 1994: 134)" (Roque, 2010)=:. A
entrevista oferece, assim, ao pesquisador “a oportunidade de executar um verdadeiro trabalho
de informacado, que esta muito longe da simples conversa. Nem tagarelice, nem conversa de
salao, a entrevista prepara-se com cuidado, como uma reportagem ou uma investigacao”

(Montant, 2002, p. 11). Quanto a estrutura de entrevistas existem trés tipos: estruturada, semi

= PUC-Rio - Certificagdo Digital N® 0710541/CA (2015). Metodologia de pesquisa. Disponivel em: http://www.maxwell.vrac.puc-
rio.br/15194/15194 5.PDF

= PUC-Rio - Certificagdo Digital N° 0710541/CA (2015). Metodologia de pesquisa. Disponivel em: http://www.maxwell.vrac.puc-
rio.br/15194/15194 5.PDF

= PUC-Rio - Certificagdo Digital N® 0710541/CA (2015). Metodologia de pesquisa. Disponivel em: http://www.maxwell.vrac.puc-
rio.br/15194/15194 5.PDF

= Serafina Roque (2010). O processo de recolha de dados - entrevista. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-
de-dados-entrevista
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estruturada e nao estruturada. No presente caso, desde o inicio que fez sentido que as
entrevistas seguissem o tipo de entrevista estruturada, pois a utilizacdo de um guiao preé-
determinado estabelece antecipadamente as questdes a serem formuladas e “a ordem das
perguntas respeita uma logica pré-estabelecida” (Roque, 2010)#2, O guido serve de eixo
orientador ao desenvolvimento da entrevista. Uma entrevista estruturada apresenta vantagens,
pois “facilita a analise dos dados” e “permite a replicacdo do estudo”. Além disso, a entrevista
insere-se na investigacao qualitativa que por si so, segundo Bogdan & Biklen (1994, p. 47):,

possui certas caracteristicas distintas:

Tabela 13 - Pesquisa qualitativa

Na investigacdo qualitativa a fonte direta de dados é o ambiente natural, o que constitui o
investigador o instrumento principal. “Mesmo quando se utiliza o equipamento, os dados sao
recolhidos em situacdo e complementados pela informacao que se obtém através do contacto
direto”

A investigacao qualitativa & descritiva, ou seja, “os dados recolhidos sdo em forma de palavras
ou imagens e nao de numeros. Os resultados escritos da investigacao contém citacdes feitas
com base nos dados para ilustrar e substanciar a apresentacao. Os dados incluem
transcricoes de entrevistas, notas de campo, fotografias, videos, documentos pessoais,
memorandos e outros registos oficiais”.

Os investigadores qualitativos tendem a analisar os seus dados de forma indutiva, ou seja,
“nao recolhem dados ou provas com o objetivo de confirmar ou infirmar hipoteses construidas
previamente: ao invés disso, as abstracoes sdo construidas a medida que os dados
particulares que foram recolhidos se vao agrupando”.

O significado é de importancia vital na abordagem qualitativa. “Os investigadores que fazem
uso deste tipo de abordagem estao interessados no modo como diferentes pessoas dao

sentido as suas vidas”

Fonte: Bogdan & Biklen (1994: 47 - 51). /nvestigacdo Qualitativa em Educacdo. Disponivel em:
http://www.academia.edu/6674293/Bogdan_Biklen_investigacao_qualitativa_em_educacao

Assim, “em termos globais o objetivo de qualquer entrevista & abrir a area livre dos dois

interlocutores no que respeita a matéria da entrevista, reduzindo, por consequéncia, a area

= Serafina Roque (2010). O processo de recolha de dados - entrevista. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-
de-dados-entrevista

& Bogdan & Biklen (1994). Investigacdo qualitativa em educacgéo. Disponivel em:
http://www.academia.edu/6674293/Bogdan_Biklen_investigacao_qualitativa_em_educacao
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secreta do entrevistado e a area cega do entrevistador” (Carmo & Ferreira, 2008, p. 142)w,
Utilizar este instrumento de recolha de informacéo subentende um trabalho dividido em trés

etapas: planificacédo, execucao e tratamento de informacao.
5.3.3.1 Planificacao - Perfil e Dimensdo da Amostra

Preparar uma entrevista “liberta o espirito, afasta o0 medo de uma «branca», estrutura a
conversa e prova ao entrevistado que o jornalista conhece a matéria. (...) A preparacdo da
entrevista ¢, portanto, indispensavel para um bom conhecimento do assunto” (Montant, 2002,
p. 22). A etapa de planificacdo ¢ longa e deve detalhar alguns pormenores segundo a tabela

abaixo.

Tabela 14 - Planificacdo da Entrevista
Comecar por selecionar o(s) entrevistado(s), isto €, uma populacéao de referéncia e construcao
da amostra;
Tentar conhecer previamente o(s) entrevistado(s);
Especificar as variaveis que se pretende estudar;
Definir uma lista de questdes ou tdpicos a serem abordados na entrevista;
Considerar diferentes formatos de questoes;
Evitar questdes que permitam respostas muito abertas e plurissignificativas;
Adquirir material de apoio de qualidade (gravador, guido impresso, caneta);
Preparar o local onde se realizara a entrevista;
Verificar/assegurar a disponibilidade dos entrevistados para a realizacao da entrevista;
Informar os entrevistados sobre a duracdo prevista, o motivo da selecdo, o objetivo da
entrevista e a importancia do seu contributo;
Garantir a confidencialidade da identidade e repostas do entrevistado;
Fazer uma cuidadosa revisao bibliografica;
Interiorizar o guido das entrevistas (fazer uma entrevista piloto com o guido é fundamental

para evitar falhas no momento da realizacdo das entrevistas).

Fonte: Roque (2010). O processo de recolha de dados - entrevista. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-de-
dados-entrevista

= Carmo & Ferreira (2008). Mefodologia de Investigacdo - Guia de Autoaprendizagem (22 edicdo). Disponivel em:
http://pt.slideshare.net/rosanegafanhota/carmo-ferreira-metodologia-de-investigacao-guia-para-a-auto-aprendizagem

138


http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-de-dados-entrevista
http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-de-dados-entrevista
http://pt.slideshare.net/rosanegafanhota/carmo-ferreira-metodologia-de-investigacao-guia-para-a-auto-aprendizagem

Assim, e como o objetivo deste estudo é entender a perspetiva tanto de quem trabalha
presentemente com uma marca e€/ou numa empresa (contratando ou nao uma agéncia de
comunicacao) como a de quem ftrabalha a comunicacdo de uma marca na agéncia de
comunicacao, inicialmente foi idealizado realizar entrevistas a trés clientes da LK Comunicacao

(primeiro grupo) e a trés colaboradores da agéncia de comunicacéo (segundo grupo).

No entanto, relativamente ao primeiro grupo de entrevistados, devido a contratempos de agenda
foi impossivel conciliar horarios e disponibilidade com dois destes “clientes”, pelo que a
estratégia inicial teve que sofrer alteracdes. Felizmente ao longo do meu estagio tive a
oportunidade de criar alguns contactos profissionais, pelo que facilitou na adaptacdo de uma
nova estratégia que teve que ser modificada: o importante era perceber a percecdo sobre a
comunicacao na vida das marcas/empresas, pelo que nao interessava se eram ou nao atuais
clientes de uma agéncia de comunicacdo. Assim, contactei um atual cliente da LK que se
mostrou sempre muito disponivel, de forma a entender o que o levou a contratar este tipo de
Servicos e em que ajuda a sua empresa, um antigo cliente da agéncia que tive a oportunidade de
conhecer, sendo que o propdsito era perceber o porqué da contratacao e quais 0s beneficios que
lhe proporcionou, e um empresario conhecido, que ndo tem qualquer relacionamento com a
empresa de comunicacao, de forma perceber a sua percecdo acerca da comunicacdo e como a

entendem na sua entidade.

Em relacao ao segundo grupo de entrevistados, devido a grande quantidade de trabalho também
foi um pouco dificil, mais uma vez, encontrar disponibilidade para a realizacdo das entrevistas.
Contudo, todos os meus colegas da LK Comunicacdo mostraram-se sempre disponiveis e
recetivos, no entanto apenas foi possivel agendar entrevistas com trés destes, numero

considerado suficiente para obter os resultados pretendidos.

5.3.1.2 Guides das Entrevistas

Como ja foi referido, anteriormente, o mundo da comunicacdo é muito complexo e quando uma
marca comunica com o seu publico-alvo, por vezes, existem varias equipas envolvidas. Como é o
caso de uma marca contratar uma agéncia de comunicacao para efetuar este trabalho. Assim, é
importante entender a perspetiva/conhecimento de quem trabalha presentemente na marca
e/ou empresa (contratando ou ndo uma agéncia de comunicacdo) e a de quem trabalha a

comunicacao de uma marca na agéncia de comunicacao relativamente a importancia dos socia/
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media na integracao da estratégia de comunicacao. Neste caso estamos perante duas amostras
de entrevistados diferentes, pelo que foi necessario estruturar dois guides de entrevistas
diferentes. O que distingue estes dois grupos de entrevistados sdo as funcdes em que
trabalham, ou seja, o primeiro (perspetiva do cliente) é composto por trés pessoas que
trabalhnam para uma respetiva marca/empresa, sejam CEQ’s ou apenas membros de um
determinado departamento. O outro é composto por trés pessoas que trabalham na agéncia de
comunicacdo LK Comunicacdo, e que estdo diariamente envolvidas em trabalhos para
determinadas marcas/empresas. Existe uma certa relacao entre alguns dos entrevistados, uma
vez que um dos entrevistados do primeiro grupo ja foi cliente da LK Comunicacdo e um outro
ainda é cliente atualmente. O objetivo é tentar perceber o que leva uma marca/empresa, sendo
gue por vezes até tém departamentos de comunicacao internos, a contratar os servicos de uma
agéncia de comunicacao e o que pensam relativamente a integracdo dos social media neste tipo
de estratégias. E do outro lado, ouvir as opinides de quem trabalha diariamente nesta area sobre
0 que devem ou ndo as marcas fazer nestes tempos de mudancas rapidas e constantes no

mundo da comunicacao.

Assim, e como ja foi referido, para a concretizacao de uma entrevista é frequente a utilizacao de
um guido antecipadamente elaborado. Pois, um “guido de entrevista € um texto que serve de
base a [sua] realizacao” (NetProf):s. Devido a selecdo inicial de dois grupos de entrevistados
diferentes, com caracteristicas e competéncias distintas, que respondam aos objetivos
estabelecidos, foi necessaria a estruturacdo de dois guides (disponiveis em anexo). Nesta
elaboracado, nao senti grandes dificuldades pois a questdo de pesquisa esta desde inicio definida
e as subquestdes estruturadas de forma a ajudar a dar-lhe resposta. Pelo que, neste processo foi
pensar no grupo de entrevistados e estruturar perguntas simples e diretas que levassem a

respostas concretas e sem espaco para “fugir” ao tema.

Além disso, estes guides tiveram como objetivo, no momento da entrevista, ajudar-me a ter um
fio condutor entre os temas abordados e a controlar o tempo predefinido (cerca de 15 minutos),
de forma a nado fazer os entrevistados perder muito tempo. Contudo, e apesar da ordem das
perguntas ser rigida, em ambos 0s guides foram esquematizadas algumas questdes que

consoante a resposta do inquirido poderiam ser passadas a frente.

= NetProf. Guido de Entrevistas. Disponivel em: http://www.netprof.pt/netprof/serviet/ getDocumento?TemalD=NPLO70103&id_versao=11895
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5.3.1.3 Quadros de Abordagem

Depois de feito os contactos e definidos os dois grupos de entrevistados, foram estruturados dois
guides de entrevistas. Quase a par desta elaboracao, foram também delineados dois quadros de
abordagem diferentes. Estes sao divididos em dimensoes e dentro destas estruturadas diferentes
componentes, de forma a facilitar a “leitura” dos dois guides de entrevistas estruturados e
posteriormente a analise destas. Assim, as dimensbes foram associadas cores para que

posteriormente, depois de transcritas as entrevistas, fossem sinalizadas frases chaves que

apoiassem na analise, como é possivel verificar nos anexos 3, 4, 5, 6, 7 e 8.

a) Primeiro Quadro de Abordagem: Percecdo de um Representante de uma

Marca/Empresa

Problema de Pesquisa:

“Os Social Medlia como parte integrante da Comunicacdo Empresarial”

Dimensoes

Relacdo do
entrevistado com
agéncia de
comunicacao
(verde)

Percecao do
entrevistado
sobre a
comunicacao
(azul)

Na visdo de quem trabalha para uma marca/empresa

Componentes

Qual a percecdo sobre o papel de uma agéncia de

comunicacao para as marcas?

Qual a percecdo sobre a necessidade de delinear uma
estratégia de comunicacao e marketing, incluindo ou ndo o

Marketing Digital

Qual a percecao sobre o papel da comunicacao para uma

marca? E qual as suas vantagens?

O que pensa sobre as diversas ferramentas de
comunicacdo e a respetiva eficacia no contexto

profissional?
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Percecdo sobre o Qual a percecdo sobre o papel das redes sociais na P5
/ ol . P7
Mar/(ez‘/ngD/g.n‘z.i/ comunicacao? E as suas vantagens?
e as redes sociais
no quadro da

comunicacio Qual a importancia do Marketing Digita/ na sua atividade? E P6

(laranja) qual a percecdo das suas vantagens?
Quais as principais necessidades das marcas na ig;
implementacao de uma estratégia de comunicacdo e
Marketing Digitall
P6.3

Qual a percecdo sobre os investimentos necessarios no

mundo digital?

Fonte: Autor (2015)

De acordo com o quadro acima, a primeira dimensao, “relacao do entrevistado com a agéncia
de comunicacao”, tem como principais objetivos perceber qual a relacdo do entrevistado para
com as agéncias de comunicacao, se ja contratou ou ndo e quais as principais necessidades que
o levaram a fazer. Além disso, perceber, ainda, qual a percecao sobre a necessidade de delinear
ou nao uma estratégia de comunicacao e Marketing e quais os principais resultados que obteve.
Na transcricao das trés entrevistas, deste grupo de inquiridos, disponiveis nos anexos 3, 4 e 5,
foram selecionadas informacdes e/ou frases chave a verde que justifiquem/correspondam e/ou

dém resposta a estes objetivos.

Através da segunda dimensao, “percecao do entrevistado sobre a comunicacao”, tenta-se
perceber qual o conhecimento/opinido sobre a comunicacao, quais as suas vantagens e quais
as ferramentas que utiliza em contexto profissional. Em anexo, mais uma vez, ao longo das
transcricdes das trés entrevistas encontram-se frases-chave a azul que ajudardo, posteriormente,

na fase da analise.

Para finalizar, a terceira dimensdo, com correspondéncia a cor laranja nas transcricdes em
anexo, “percecao sobre o Marketing Digital e as redes sociais no quadro da comunicacao”, visa
ajudar a intuir qual a real percecao do entrevistado sobre o papel das redes sociais na
comunicacao, assim como as suas vantagens, pelo que quais as principais necessidades que
levam as marcas a aplicar uma estratégia de Marketing Digital, assim como os investimentos

necessarios.
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b) Segundo Quadro de Abordagem: Percecdo de quem trabalha em Agéncia de

Comunicacgao

Problema de Pesquisa:

“Os Social Media como parte infegrante da Comunicacdo Empresarial”

Na Visdo de quem a Trabalha numa Agéncia de Comunicacdo para uma Marca/Empresa

Dimensoes

Relacao do
Entrevistado com a
comunicacao na
Agéncia de
Comunicacao
(vermelho)

Percecao sobre o

digital no quadro

da comunicacao
(lilas)

Componentes

Qual a percecao sobre a importancia da Comunicacéao,
na atividade profissional?

Qual o nivel da importancia das agéncias de
comunicacao?

Qual a percecdo sobre a funcdo/importancia da

comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

Qual a percecdo sobre a importancia ou ndo da
estruturacdo e aplicacado de uma estratégia de

Comunicacéo e Marketing Digitall

Qual a percecao sobre as redes sociais na vida das

marcas? E as suas vantagens?

Qual a percecao acerca dos impactos do digital na

vida das marcas e na sua relacao com os publicos?

Qual a percecdo sobre a adequacdo ou nao da

estratégia de uma marca ao meio on/ine?

Qual a percecao da importancia da publicidade no

online?

O que pensa sobre as ferramentas de comunicacao e
a respetiva eficacia na area profissional? E as suas

vantagens?

Fonte: Autor (2015)
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Relativamente ao segundo quadro de abordagem, e assim ao segundo grupo de entrevistados, a
primeira dimensao, “relacao do entrevistado com a comunicacao na agéncia de comunicacao”,
tem como principais objetivos 0 de perceber qual a percecdo sobre a importancia da
comunicacao, de uma agéncia de comunicacao e das estratégias de comunicacao e Marketing,
para as marcas. Nas transcricdes das destas entrevistas, disponiveis nos anexo 6, 7 e 8,

encontram-se informacdes chave a vermelho pois correspondem a estes objetivos definidos.

A segunda, e ultima, dimensao, “percecao sobre o digital no quadro da comunicacao”, visa
ajudar a perceber qual a percecao sobre as redes sociais e do Marketing Digital (estratégico ou
nao) na vida das marcas, assim como das ferramentas e investimentos associados. Nas

transcricdes as respondentes correspondentes a esta dimensao encontram-se a lilas.

5.3.1.4 Execucdo das Entrevistas

Sendo o primeiro objetivo abrir a area livre dos dois interlocutores, para “atingir tal meta uma
estratégia habitualmente eficaz ¢ a de comecar por reduzir a nossa area secreta aplicando uma
regra fundamental das relacdes humanas, a regra da reciprocidade. Uma primeira forma de o
fazer é através de uma apresentacado bem feita, a qual assume trés vertentes: a apresentacéo do
investigador, a apresentacdo do problema de pesquisa e a explicacao do papel pedido ao
entrevistado. Ao abrir a sua area secreta, o entrevistador fornece ao entrevistado dados que Ihe
permitem entender a sua importancia como fornecedor de informacao e, por consequéncia, a
sua utilidade para a investigacdo em curso. Quando ¢ criado este tipo de entendimento, o
entrevistado tem tendéncia a colaborar, sentindo que nao esta a ser simplesmente utilizado ou
mesmo manipulado”. Pretende-se criar um ambiente de partilha voluntaria de informacéo e nédo
de aquisicdo coerciva da mesma (Carmo & Ferreira, 2008, p. 142)». Assim, para colocar em

pratica as entrevistas é necessario ter em conta diversos aspetos:

Tabela 15 - Planificacdo da aplicacdo da Entrevista

Relembrar os objetivos e a natureza das entrevistas;

Explicar como se vai proceder ao registo das respostas (neste caso gravacao);

Assegurar a formulacao de questdes que permitam o registo de informacdes de ambito geral
sobre o entrevistado (nome, idade, profissao, cargos que desempenha);

Utilizar linguagem acessivel aos entrevistados (neste caso existéncia de dois tipos de

= Carmo & Ferreira (2008). Metodologia da Investigacdo - Guia para Autoaprendizagem (2 edicdo). Disponivel em:
http://pt.slideshare.net/rosanegafanhota/carmo-ferreira-metodologia-de-investigacao-guia-para-a-auto-aprendizagem
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entrevistados diferentes);

Conduzir a entrevista de maneira que os entrevistados se sintam a vontade;

Obter e manter a confianca;

Evitar influenciar as respostas dos entrevistados;

Nao se deixar influenciar pelas proprias predisposicoes, opinides e/ou curiosidades;

Evitar afastar-se do formato e do guido da entrevista;

Motivar os entrevistados a responder;

Impedir, gentilmente, as divagacoes dos entrevistados, que possam ocorrer;

Gerir o tempo da entrevista de maneira a que o tempo previamente acordado seja respeitado;

Enquadrar as perguntas delicadas.

Fonte: Roque (2010). O processo de recolha de dados - entrevista. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-de-
dados-entrevista

Posto isto, e de forma a perceber a opinido sobre Qual a importincia dos social media para a
comunicacdo das empresas! de quem trabalha do lado das empresas/marcas, quer seja como
CEO ou no departamento de Marketing e/ou comunicacao, foram realizadas trés entrevistas.
Assim, e como anteriormente ja foi referido, foram escolhidos trés tipos de entrevistados, isto €,
um atual cliente da LK Comunicacdo, um antigo cliente da agéncia e um membro de uma
empresa que nunca teve contacto com esta. Na tabela seguinte € possivel ver a caracterizacao

deste grupo de entrevistados e a sua relacdo com a LK Comunicacao.

Tabela 16 — Amostra do Primeiro Grupo de Entrevistados

Entrevistado Profissao Sexo Idade Situacao de relacao

/Entrevista com LK Comunicagao
A/E1 CEO da empresa “A” Masculino 40 anos Atual cliente
B/E2 Empresario Masculino 31 anos Antigo cliente
C/E3 Empresario e CEO da Masculino 36 anos Sem relacéo

empresa “S. P.”
Fonte: Autor (2015)

Em relacao ao segundo grupo de entrevistados, este &€ composto por dois membros da empresa
LK Comunicacao e um antigo colaborador, que neste momento esta a integrar um novo projeto

no estrangeiro, de forma a perceber qual a opiniao destes trés profissionais relativamente ao
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papel e importancia da integracao dos social media na comunicacao de uma marca. Assim, na

tabela seguinte ¢é possivel verificar a caracterizacao dos inquiridos.

Tabela 17 - Amostra do Segundo Grupo de Entrevistados

Entrevistado Profisséo Sexo Idade
/Entrevista
D/E4 Assessora de comunicacao — Feminino 23 anos

Trivago Portugal
E/ED Gestor/Técnico de Marketing Masculino 46 anos

F/E6 Criador de Conteudos Masculino 25 anos

Fonte: Autor (2015)
Assim, e em dias e horarios combinados entre ambas as partes foram, no geral, realizadas seis
entrevistas a dois grupos de pessoas distintos, um com cada trés entrevistados: perspetiva de
cliente (quem representa uma marca) e perspetiva de quem trabalha em agéncia de

comunicacao.

Todas foram realizadas presencialmente e gravadas, com o consentimento dos entrevistados, de
forma a, posteriormente, poder transcrevé-las e executar uma analise mais fidedigna as corretas
expressoes e significados referidos. Os guides foram de extrema importancia pois ajudaram a
manter a ordem dos assuntos e a intercalar, como foi necessario em alguns casos, novas
perguntas que surgiram no decorrer da conversa. Além disso, foram um apoio relevante no
cumprimento do objetivo refente ao tempo estimado, inicialmente, para cada entrevista,
sensivelmente entre 15 a 20 minutos. De forma a colocar os entrevistados a vontade, logo desde
inicio, e mostrar transparéncia nos objetivos da entrevista, e também talvez para “quebrar o
gelo” que pudesse existir, foi referido, sempre, 0 ambito da realizacdo da mesma, o porqué de
os ter escolhido para entrevistados e o tema. Foram, também, introduzidas umas questdes
iniciais sobre a pessoa, como nome, idade, profissdo, com o objetivo de criar uma espécie de

aproximacao e a vontade.

Depois da realizacao das seis entrevistas, foi possivel fazer uma apreciacao positiva, pois todos
os entrevistados foram, desde o inicio de cada conversa, muito disponiveis, mostrando um a

vontade natural, e vontade em participar com opinides concretas, simples mas explicativas.
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Todos revelaram ter opinides concretas e definidas, baseando-se muito nas suas experiéncias

profissionais para justificar tais respostas.
5.3.1.5 Tratamento de Informac&o

Depois de executar os dois tipos de entrevistas, e apoiado no processo de recolha de dados de
Roque (2010), foi necessario ter em atencao alguns aspetos e realizar alguns procedimentos,
como fazer as transcricdes integrais das respostas dos entrevistados (disponiveis em anexo);
efetuar varias leituras para conferir o rigor das transcricdes; em cada transcricdo foram
selecionadas as informacdes diretamente relacionadas com as dimensdes delineadas nos
quadros de abordagem, destacando-as com as cores também definidas, como explicado em

cima.

Além disso, na transcricdo das entrevistas, disponiveis nos anexos 3, 4, 5, 6, 7 e 8, de forma a
identificar os inquiridos, foram utilizadas siglas. Assim, [EA], [EB] e [EC] correspondem
respetivamente ao primeiro, segundo e terceiro entrevistados, do primeiro grupo de inquiridos,
ou seja sao os representantes/trabalhadores de uma marca. E, também, [ED], [EE] e [EF]
identificam, respetivamente, o quarto, quinto e sexto entrevistados, inseridos no segundo grupo

de inquiridos, ou seja, sao os colaboradores da agéncia de comunicacao.

= Roque (2010). O processo de recolha de dados - entrevista. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mscabral/o-processo-de-recolha-de-dados-
entrevista)
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Capitulo VI
Analise dos Resultados

Neste capitulo é apresentada a analise dos resultados da pesquisa qualitativa. Foram
analisadas as seis entrevistas colocadas em pratica, sendo que trés foram realizadas a trés
pessoas que representam e/ou trabalham para uma marca/empresa e outras trés aos
colaboradores de uma agéncia de comunicacao. Para uma analise correta e correspondente
aos objetivos delineados anteriormente foram destacadas informacdes relevantes e comuns a

todas as transcricoes, relativas a cada dimensao, expostas nos quadros de abordagem.
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6.1 Andlise dos Resultados

Como ja foi referido anteriormente, as seis entrevistas realizadas e gravadas foram transcritas
integralmente, como é possivel verificar em anexo, de forma a facilitar uma analise mais
fidedigna e real. Segundo Bardin (2009, p. 96), a fase seguinte devera concentrar-se “mais no
tema geral de investigacdo”, extraindo-se os significados associados a percecdo/opinido de cada
entrevistado. Além disso, as entrevistas foram, previamente, divididas em dimensdes e/ou
sequéncias as quais sdo associados “critérios semanticos (organizacdo da sequéncia em torno
de um tema dominante), mas também estilisticos (rutura de ritmos, operadores gramaticais)”
(Bardin, 2009, p. 97). Assim, e perante isto, depois deste processo de transcricdo, foram
analisadas as diferentes entrevistas realizadas. A analise ao grupo de pessoas que trabalham
e/ou representam uma marca/empresa seguiu as seguintes dimensdes: “relacao do
entrevistado com agéncia de comunicacao”; “percecdo do entrevistado sobre a comunicacao”;
“percecao sobre o Marketing Digital no quadro da comunicacao”. E as realizadas aos
colaborados de uma agéncia de comunicacdo seguiram: “relacdo do entrevistado com a
comunicacao na agéncia de comunicacdo”; “percecdo sobre o digital no quadro da

comunicacao”.

No primeiro grupo de entrevistado, a primeira dimensao, “relacao do entrevistado com a agéncia
de comunicacao”, tem como principais objetivos perceber qual a relacdo do entrevistado para
com as agéncias de comunicacao, se ja contratou ou ndo e quais as principais necessidades que
o levaram a fazer. Além disso, perceber, ainda, qual a percecéo sobre a necessidade de delinear
ou nao uma estratégia de comunicacao e Marketing e quais os principais resultados que obteve.
Através da segunda dimensao, “percecao do entrevistado sobre a comunicacdo”, tenta-se
perceber qual o conhecimento/opinido sobre a comunicacao, quais as suas vantagens e quais
as ferramentas que utiliza em contexto profissional. Para finalizar, a terceira dimensao,
“percecao sobre o Marketing Digital e as redes sociais no quadro da comunicacdo”, visa ajudar a
intuir qual a real percecdo do entrevistado sobre o papel das redes sociais ha comunicacao,
assim como as suas vantagens, pelo que quais as principais necessidades que levam as marcas

a aplicar uma estratégia de Marketing Digital, assim como 0s investimentos necessarios.

Relativamente ao segundo grupo de entrevistados, a primeira dimensao “relacéo do entrevistado
com a comunicacao na agéncia de comunicacao”, tem como principais objetivos o de perceber

qual a percecao sobre a importancia da comunicacao, de uma agéncia de comunicacao e das
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estratégias de comunicacao e Marketing, para as marcas. A segunda, e ultima, dimensao,
“percecao sobre o digital no quadro da comunicacao”, visa ajudar a perceber qual a percecéo
das redes sociais € do Marketing Digital (estratégico ou nao) na vida das marcas, assim como

das ferramentas e investimentos associados.

Nos quadros seguintes sdo apresentadas, de forma sucinta e pratica, a analise as entrevistas, de
acordo com as dimensdes e 0s objetivos descritos acima (em anexo, aquando da transcricao das
entrevistas & possivel verificar diversas palavras e frases-chave, com cores associadas as
dimensodes, pois nem todas estdo descritas neste quadro). De forma a identificar rapidamente o
entrevistado a que se esta a referir, sempre que se coloca uma citacado esta é antecedida por um
codigo como por exemplo: [EB, 140, E] ou [EF, 519, AC], ou seja no primeiro exemplo a citacao
¢ do segundo entrevistado, transcricdo na linha 140 (possivel verificar em anexo) e é
empresario, ou seja, pertence ao primeiro grupo de entrevistados. Ja no segundo exemplo, a
citacao é referente ao sexto entrevistado, transcricao na linha 519, e é colaborador da agéncia
de comunicacao, logo pertence ao segundo grupo de entrevistados. Assim, e como sera visivel
nas transcricdbes das entrevistas, disponiveis em anexo, [EA], [EB] e [EC] correspondem
respetivamente ao primeiro, segundo e terceiro entrevistados, do primeiro grupo de inquiridos,
ou seja sdo os representantes/trabalhadores de uma marca. E, também, [ED], [EE] e [EF]
identificam, respetivamente, o quarto, quinto e sexto entrevistados, inseridos no segundo grupo

de inquiridos, ou seja, sdo os colaboradores da agéncia de comunicacao.

No quadro de analise sequencial seguinte & possivel verificar a analise das trés entrevistas
realizadas aos representantes de uma marca/empresa, isto €, aos empresarios do primeiro
grupo de inquiridos. Esta dividido de acordo com as trés dimensdes, anteriormente definidas,
sendo-lhes associadas uma explicacao sobre cada uma e as expressdes que o justificam ao

longo das entrevistas, de cada entrevistado.

Tabela 18 - Codificacdo e Analise das Entrevistas representante de uma Marca/Empresa

REPRESENTANTE DE UMA MARCA/EMPRESA
Dimensdo 1 - “Relacdo do entrevistado com agéncia de comunicagdo” (palavras-chave a
verde em anexo)
Nesta dimensao, comecou por se analisar qual a percecdo que os entrevistados tinham sobre
0 papel e funcdes de uma agéncia de comunicacao, assim como a importancia ou nao da

implementacao de uma estratégia de comunicacao e Marketing.
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No que toca, sobretudo, a recorréncia deste tipo de servicos, os resultados mostram que as
opinides e/ou as experiéncias profissionais ndo se distinguiram muito, sendo que os trés
recorreram, a certa altura, a servicos de agéncia de comunicacdo em fases de projetos
diferentes, tendo alguns permanecido com os servicos contratados até hoje e outros nao.
Consideram que as A. C. ajudam a desenvolver trabalhos mais pormenorizados e apoiam no
alcance dos objetivos, como se pode confirmar nas seguintes transcricoes:

[EA, 27, E] - “A ‘A’ conta atualmente com o servico de uma agéncia de comunicacao
(...) podera desenvolver um trabalho mais pormenorizado no que toca & comunicacao”.

[EB, 121, E] - “No momento em que procurei entrar em novos mercados e lancar
novos produtos, procurando para isso os profissionais desta area que me potencializaram os
objetivos”.

[EC, 174, E] - “Ja recorri a uma agéncia de comunicacdo aquando da criacdo da

empresa para a elaboracdo da identidade corporativa, criacao de logdtipo e comunicacao
grafica”.
Relativamente & percecdo sobre a elaboracdo de um plano de comunicacao as opinides
voltaram a ser semelhantes, defendendo que é necessaria sim essa estratégia para qualquer
marca, definindo-se objetivos e segmentando-se os mercados. O entrevistado A foi o que
mostrou maior percecdo sobre este assunto, tendo justificado as suas respostas com
experiéncias profissionais reais, como € possivel verificar a seguir:

[EA, 37, E] - “(...) é pratica interna a elaboracdo de um plano de comunicacdo que
consiste na formulacéo de objetivos”.

[EA, 50, E] - “Para cada projeto, acima de tudo, é necessario uma segmentacao e
avaliacao do target, de forma a direcionar o projeto no caminho certo”.

[EA, 20, E] - “E com base numa comunicacdo ou num plano eficaz que uma empresa
consegue dar-se a conhecer e “pbr em comum” 0s seus valores”.

[EC, 178, E] - “(...) precisa de ter uma estratégia planificada, objetivos definidos”.
Dimensdo 2 - Percecdo do entrevistado sobre a comunicacdo (palavras-chave a azul em
anexo)

Na segunda dimensao da pesquisa qualitativa sdo apresentados os resultados relativos a
percecao que 0s entrevistados tém sobre a area da comunicacdo, a sua importancia,
vantagens e ferramentas na vida de uma marca.

Ao longo das entrevistas todos os entrevistados afirmaram que a comunicacao, e verificando-
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se uma repeticdo de certas expressdes, € uma area “preocupante” e de “verdadeira
importancia”, por ser “um veiculo condutor” de varias mensagens da marca. Um dos
entrevistados reforcou varias vezes a grande importancia da comunicacdo e o seu papel
relevante no sucesso de uma marca.

Além disso, ambos afirmaram que a comunicacado é relevante na vida e no consequentemente
sucesso ou insucesso de uma marca, devido as suas vantagens no apoio a divulgacéo dos
produtos/servicos, no relacionamento com os publicos, entre muitas outras, como € possivel
verificar nas seguintes transcricoes:

[EA, 16, E] - “A comunicacdo é sem duvida uma area de preocupacao e merecedora
de destaque (...) ela é o veiculo condutor da informacdo, da imagem, da mensagem”.

[EA, 32, E] - “(...) tem um papel relevante na vida e consequentemente no sucesso (...)
deve ser entendida como o meio (...) transmitem informacéo, apresentam os produtos ou
servicos que comercializam e conseguem estar mais préximos dos clientes. (...) um recurso
imprescindivel para a existéncia de qualquer marca”

[EB, 113, E] - “(...) € uma area muito importante {(...) alcancar os diversos publicos,
procurando dar a conhecer todo o conceito e potencial”.

[EB, 127, E] - “(...) tem um papel fundamental e até vital na vida de uma marca. {...)
dar a conhecer os nossos produtos, perceber o feedback do publico e analisar a aceitacao”.

[EC, 168, E] - “(...) € um fator importante (...) da a conhecer os produtos/projetos aos

consumidores. (...) a comunicacado € uma preocupacao”.
Relativamente & existéncia e utilizacdo ou nao das ferramentas de comunicacdo, e a sua
eficiéncia, os resultados foram mais diversos, havendo respostas mais dispersas e outras mais
concretas, sendo que as redes sociais destacaram-se, sendo referidas como ferramentas da
comunicacao:

[EA, 54, E] - “(...) dispde de varias ferramentas e utiliza diversos métodos que facilitam
a analise para a insercdo de um novo produto no mercado. (...) utilizacdo de Marketing
Personas, ou seja, Perfis de Cliente”.

[EA, 64, E] - “(...) sao varias as ferramentas de comunicacéo disponiveis. O recurso as
mesmas de forma coordenada e integrada podera traduzir-se numa mais-valia”.

[EB, 132, E] - “(...) as redes sociais”.

[EC, 185, E] - “Tento aproveitar o maximo da /nteret como Facebook, Google +,

LinkedIn e o nosso Website' .
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Perante os resultados é evidente que hoje em dia as marcas ja se preocupam e ja tém o
habito de utilizar as ferramentas de Marketing Digital contudo dao valor, ainda, ao word-of
mouth tradicional sendo que a opiniao dos clientes deve ser “controlada” através de
ferramentas como o Marketing Personas.
Dimensao 3 - Percecédo sobre o Marketing Digital e Redes Sociais no quadro da comunicagéo
(palavras-chave a laranja em anexo)
Nesta dimenséao, sobre as redes sociais e 0 Marketing Digital, o pretendido era compreender a
percecao, conhecimento/opinido/experiéncia, sobre o meio online e o Marketing Digital,
respetivamente. Mais concretamente sobre qual o papel das redes sociais na comunicacao,
quais as suas vantagens e investimentos associados, assim como quais as necessidades que
levam uma marca a implementar uma estratégia digital.
Um dos entrevistados, como aconteceu sempre ao longo da entrevista, manteve-se positivo e
bastante recetivo ao tema tendo referido imediatamente que as redes sociais conquistaram o
seu lugar no universo empresarial e que assumem um papel cada vez mais importante na
comunicacdo. Contudo, os dois outros entrevistados referiram argumentacdes semelhantes
relativamente a importancia, rapidez, baixo custo e vantagens das redes sociais, sendo que
diferenciam nas definicdes: um meio e uma ferramenta de comunicacéo.

> Redes Sociais, um meio e/ou ferramenta mais rapida, eficaz e com baixos custos:

[EA, 70, E] - “(...) as redes sociais também conquistaram o seu lugar, (...) um papel
importante enquanto meio de comunicacao. Através das redes sociais & possivel comunicar
de forma simples e rapida”.

[EA, 92, E] - “(...) um papel crucial na comunicacao digital das marcas. Hoje em dia as
redes sociais sao 0 meio de comunicacdo mais direto e interativo para comunicar com as
massas. (...) tem relevancia ao nivel criacdo de notoriedade da marca”.

[EB, 135, E] - “(...) sdo a ferramenta com mais forca na comunicacdo (...) de uma
forma muito simples e mais importante ainda eficaz, conseguimos em pouco tempo e com
pouco investimento recolher frutos”.

[EC, 191, E] - “(...) proporcionam uma grande visibilidade. (...) E importante uma
empresa estar presente nas redes sociais com um sentido de ser Util para os “ Web usuarios”.
As paginas devem passar um contetdo relevante tipo novidade, promocoes... para atingir e
envolver os seus consumidores”.

[EC, 203, E] - “(...) as empresas que comunicarem ativamente tém uma maior
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probabilidade de alcancar novos publicos. Por isso penso que seja parte importante do
processo de comunicacao de qualquer empresa/marca”.

E possivel concluir que para as marcas/empresas hoje em dia a adesdo e, acima de tudo, a
eficaz e eficiente utilizacdo das redes sociais é ja uma constante preocupacao e procura. Isto
porque as redes sociais sao ja um meio de comunicacao assumido como simples, rapido e
persuasivo perante os clientes que estao online, sendo que é quase impossivel, agora, alguém
ndo ter pelo menos um perfil na rede social Facebook. Contudo, e apesar de os trés
entrevistados considerarem as redes sociais essenciais numa estratégia de comunicacdo
apenas um ja implementou uma estratégia de Marketing Digital na sua empresa e projetos,
sendo que afirma ter obtido bons resultados. Um outro refere, ainda, que tudo o que
implementou “neste sentido ndo obedeceu a uma estratégia definida”.

[EA, 77, E] - “A nossa estratégia de Marketing Digital passa por ter uma comunicacao
360 em todos os canais digitais. A comunicacéo divulgada é mix”.

[EA, 83, E] - “Verificamos resultados muito positivos de envolvimento dos utilizadores
com os diferentes contetdos divulgados. Através do alcance das publicacdes nos diferentes
canais conseguimos medir o sucesso de cada comunicacao e otimizar a nossa estratégia
nesse sentido”.

[EB, 141, E] - “Nao, simplesmente ndo houve necessidade de apostar numa estratégia
ou por exemplo em publicidade nas redes. O perfil da empresa e a interacdo com os
seguidores foi a esperada. Nao excluo a hipotese de no futuro ser necessaria”.

[EC, 196, E] - “N&o. Tudo o que fizemos neste sentido ndo obedeceu a uma estratégia
definida”.

[EC, 198, E] - “Para ja ndo sentimos necessidade. Aquela presenca mais basica, com
pagina da empresa nas redes sociais tem sido suficiente”.

Em termos de investimentos, apenas um entrevistado, no seguimento das suas respostas
anteriores, respondeu afirmando que o Marketing Digital ¢ um dos meios mais acessiveis com
resultados mais rapidos.

[EA, 87, E] - “Poderemos considerar que o Marketing Digital proporciona uma
oportunidade menos dispendiosa, com resultados mais imediatos e, acima de tudo, com uma
clara vantagem de ser mensuravel”.

Neste caso, e de acordo com as repostas e experiéncias de dois entrevistados, é possivel

verificar que apesar de as marcas ja estarem com um nivel considerado relativamente ao
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sucesso das redes sociais como meio de comunicacao ainda nao consideram relevante
apostar numa estratégia de Marketing Digital. Contudo quem aposta e se preocupa em manter
a estratégia de acordo com o delineado, seguindo a insercao de conteudos de interesse e
atuais, consegue obter grandes resultados, principalmente envolvimento com os utilizadores,
podendo considerar-se potenciais clientes, com pouco investimento considerando com outras

ferramentas mais tradicionais.

De acordo com o quadro acima, e segundo Bardin (2009, p. 98), é possivel concluir que ambos
0s entrevistados consideram que hoje em dia os social media fazem parte integrante da
comunicacdo de uma marca, e que as suas ferramentas e os investimentos acessiveis
aumentam a possibilidade de alcancar novos publicos, mas acima de tudo corresponder as
expectativas dos atuais seguidores e/ou clientes, pois conseguem conhecer e perceber 0 que
eles querem e/ou procuram. As redes sociais tém representado para as marcas uma ferramenta

de facil utilizac&o e rapida no alcance de resultados.

Posto isto, ao longo das trés entrevistas foi possivel verificar que apesar dos trés inquiridos nao
terem 0 mesmo nivel de experiéncia na utilizacao do Marketing Digital ambos tém e preocupam-
se em manter um conhecimento aprofundado e alargado sobre o tema, pois consideram que é
importante apostar no que é novo e, acima de tudo, apostar onde o publico esta, neste caso, nas
redes sociais. Contudo nem todos sentem necessidade de desenvolver uma estratégia especifica
de Marketing Digital pelo que justificam que nas suas areas de trabalho tem sido positivo manter
apenas um perfil de pagina ativo nas redes e uma interacdo diaria e basica com os seguidores.
No caso de uma empresa de maior dimensao ja se verifica uma maior preocupacdo e uma
predisposicdo para apostar mais aprofundada nas ferramentas e possibilidades que as redes

sociais disponibilizam, através de uma estratégia de Marketing Digital.

Segue, agora, abaixo o quadro de analise sequencial referente a analise das entrevistas
realizadas ao grupo de colaboradores da agéncia de comunicacao. Este é dividido segundo as
duas dimensdes, anteriormente estruturadas, sendo-lhes, também, associadas uma justificacao
e as expressdes de cada entrevistado. Como referido j&, anteriormente, foram realizadas trés
entrevistas a profissionais da area das relacdes publicas e da comunicacao. Ambos na altura
trabalhavam na LK Comunicacao, e acompanharam o processo de estagio de trés meses que
estd na base deste relatorio. Contudo uma dessas pessoas, recentemente aceitou um novo
desafio profissional numa empresa internacional, sendo que ja nao faz parte da equipa da
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agéncia. O principal objetivo deste grupo de entrevistas era perceber a percecdo e a realidade de
guem trabalha, no dia-a-dia, a comunicacao das marcas e em que sentido os social media, mais

especificamente as redes sociais e o Marketing Digital, sao importantes.

Tabela 19 - Codificacao e Analise das Entrevistas a Colaborador de Agéncia de Comunicacao

COLABORADOR DE AGENCIA DE COMUNICACAO
Dimensdo 1 - Relacdo do entrevistado com a comunicacdo na agéncia de comunicagao
(palavras-chave a vermelho em anexo)
A primeira dimensao envolve a area profissional atual ou passada, a sua percecao e
experiéncia na area da comunicacdo dos entrevistados, sendo que ambos tinham funcdes
distintivas na empresa.
O entrevistado D trabalhava como Assessor de Comunicacao, lidando no dia-a-dia com varios
clientes, o que significa o desempenho de variadas funcées de acordo com as necessidades
de cada um. O entrevistado E é neste momento o responsavel da empresa, acompanhando
sempre de perto todos os trabalhos. O inquirido F assume funcdes mais distintas e nao
diretamente relacionadas com a area da comunicacao, sendo que é o criador de conteudos
audiovisuais e multimédia.

[ED, 221, AC] - “Trabalhava como Assessora de Comunicacao de varios clientes, o que
significa que desempenhava varias funcdes de acordo com as necessidades de cada um:
Relacdes Publicas, Redes Sociais e desenvolvimento de conteudos eram as principais
atividades”.

[EE, 305, AC] - “Sou o responsavel da empresa desde 2002".

[EF, 443, AC] - “Na LK Comunicacdo as minhas principais areas de atuacdo séo a
criacéo de conteudos audiovisuais e multimédia”.

Quando a questao é relativa a importancia e ao papel de uma agéncia de comunicacdo na
vida das marcas, as opinides sdo muito semelhantes. Sendo que ambos, alguns mais sucintos
do que um outro, consideram as agéncias de comunicacdo fundamentais na vida das
empresas, pelo que associam a sua contratacdo ao desejo de as marcas alcancarem certos
objetivos, como comunicar para adquirir notoriedade, fidelizacao de clientes e construcdo de
um posicionamento. Além disto, os trés entrevistados consideram que a delineacdo de uma
estratégia de comunicacao, nem sempre € percebida por todas as marcas, mas que € uma

vertente importante para o sucesso. Sendo esse o papel, neste caso da LK Comunicacéao, o de
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estudar, compreender e desenvolver estratégias de comunicacdo e de Marketing. No entanto,
associam a esta ferramenta o papel fundamental da comunicacdo, ambas as opinides se
conjugaram e conciliaram, visto que opinaram a favor da comunicacdo, como uma area
fundamental para o sucesso das empresas.

[ED, 226, AC] - “Fundamental. Quando a comunicacao falha, o desempenho das
empresas pode ser afetado”.

[ED, 229, AC] - “Acho que o sucesso ou nao das empresas anda de maos dadas com
a comunicacao”.

[EE, 309, AC] - “Os clientes contratam servicos a agéncias de comunicacdo porque
pretendem basicamente dois resultados: mais notoriedade da sua marca e mais vendas dos
seus servicos/produtos. Depois 0s objetivos podem ser varios: conquistar (...), fidelizar
clientes, aumentar (..), melhorar {(...), apresentar (...), melhorar (...), construir um
posicionamento”.

[EE, 316, AC] — “O seu objetivo € estudar, compreender e desenvolver estratégias de
comunicacao e de marketing que obtenham resultados juntos dos Zargets do cliente”.

[EF, 449, AC] - “As agéncias de comunicacao sdo um megafone visto serem elas as
responsaveis por ampliar a voz do cliente. (...) Nos funcionamos como um condutor da
mensagem, mas nao basta transporta-la: como a transportamos é o que faz toda a diferenca”.

[EF, 457, AC] - “... a comunicacao é tudo. Ndo apenas no sucesso de uma marca

como no sucesso da raca humana. (...) A comunicacdo é o que distingue uma marca de
outra. E no mercado tudo o que nos puder distinguir potencia-nos porque é uma vantagem
imediata face aos demais. Quando comunicamos procuramos ser claros e distintos, sempre
em busca de uma vantagem”.
Reforcando, ainda, as suas opinides sobre a importancia e funcdo da comunicacdo para as
marcas, ambos continuaram com opinides muito positivas e de aprovacao quanto a relevancia
da comunicacado nas estratégias das marcas. No entanto, relativamente aos pontos fulcrais
qgue nao podem faltar na estruturacdo de uma estratégia de comunicacdo as opinides
diferenciaram-se um pouco, apesar de no geral se complementarem. Um dos entrevistados foi
mais concreto na resposta conciliando ja com a sua opinido acerca de outro tema que se
interliga, o Marketing Digital.

[ED, 235, AC] - “Nao pode faltar a resposta as perguntas: o qué?, porqué?, quem?,

quando? e onde?. Ou seja, a comunicacdo deve ser pensada para além de uma ideia ou
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conceito, deve ser adaptada ao publico-alvo, aos #imings e circunstancias inerentes a atividade
da marca”.

[EE, 333, AC] - “Porque todos esses processos devem estar de acordo com uma
estratégia de negdcio, que por sua vez se materializa numa estratégia de comunicacao e
Marketing'.

[EE, 340, AC] - “Comecando pelo fim: identificacdo de resultados, que é o que o
cliente deseja. (...) Ha que estudar os processos de comunicacdo e de venda. Os seus
clientes. Os seus produtos e servicos. Depois é uma questdo de adequacdo de ferramentas de
comunicacao. Criatividade ¢ fundamental. Planeamento igualmente. E é fundamental apostar
na comunicacao integrada”.

[EF, 466, AC] - “Para mim deve-se comecar por fazer uma avaliacdo ao estado atual
da empresa por forma a compreender aquilo que estd bem, ou aquilo que pode ser
melhorado (...). Depois ha varios niveis em que podemos atuar, quer na comunicacao interna,
guer na comunicacao externa”.

[EF, 477, AC] - “Ao nivel das plataformas de comunicacéo, que é no fundo a area de
assessoria e relacdes publicas ha inumeros servicos e canais para comunicar e medir
informacdo, como as redes sociais, site e loja online. Essa medicdo é fundamental para
explicar e prever o comportamento dos publicos”.

Perante todas estas respostas é possivel verificar que os trés entrevistados tém uma relacdo
muito proxima com a area da comunicacdo e defendem a sua importancia para qualquer tipo
de marca, de forma a atingirem determinados objetivos. Mas para que estes sejam atingidos
eficazmente é importante, desde inicio, elaborar e aplicar uma estratégia de comunicacao e
Marketing, a qual uma agéncia de comunicacao tem competéncias de dar apoio.

Dimenséao 2 - Percecéo sobre o digital no quadro da comunicagdo (palavras-chave a lilas em
anexo)

Esta segunda dimensao, sobre o Marketing Djgita/ no quadro da comunicacao, na perspetiva
dos profissionais, visa compreender a sua percecao, conhecimento/opiniao/experiéncia sobre
as redes sociais, o impacto do digital e adequacado ou ndo de uma estratégia de Marketing
Digital na vida das diferentes marcas. Destas advém, ainda, temas como a publicidade e as
ferramentas no online.

Ambos os entrevistados opinaram afirmativamente quanto a importancia e relevancia das

redes sociais na comunicacdo de uma empresa/marca, principalmente como forma de atingir
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novos objetivos e relacionar-se com os publicos. Os trés mostraram-se bastante a vontade no
assunto e interativos, o que revela que esta é uma area em que gostam de trabalhar e atuar.

[ED, 241, AC] - “Pessoalmente considero que sim, que tem um impacto positivo. {...)
0 que a longo prazo pode, de facto, fazer toda a diferenca e acabar por influenciar o sucesso
da marca”.

[EE, 352, AC] - “Absolutamente. E uma 6tima (talvez a melhor atualmente) forma de
trabalhar os publicos-alvo diretamente, de criar relacdes, fidelizar e de os tornar parte do
processo de comunicacdo. As redes sociais pressupdem interacdo e por iSso as pessoas
tornam-se um reflexo das nossas atividades”.

[EF, 487, AC] - “(...) nenhuma grande marca hoje em dia fica alheia a este canal de
comunicacdo e de geracao e leitura de contetdo. (...) Nao estando nesta situacdo como pode
uma empresa perder a oportunidade de ter uma visibilidade e um alcance global? Nao pode”.
Ambos os entrevistados afirmaram que as redes sociais sdo interativas, e permitem que as
marcas alcancem visibilidade e alcance global, o que revela grandes vantagens na sua
utilizacdo. Além disso, ¢ um veiculo de comunicacdo mais flexivel, muito rapido sofrendo
imensas mudancas quotidianas, mas eficaz e com menores custos associados.

> Visibilidade, interacdo e conhecimento:

[ED, 249, AC] - “(...) que se pretende: expor a marca ao maior nimero de pessoas”.

[ED, 285, AC] - “(...) permite as marcas estar mais proximo do que nunca dos seus
publicos-alvo. Permite também, de forma mais clara e direta, receber feedback diretamente
dos clientes e usar essa informacéo para melhorar todo o seu processo”.

[ED, 258, AC] — “(...) apresenta beneficios em ter uma presenca online. E mais um
veiculo de comunicacdo. E mais uma oportunidade de fazer ouvir a sua “voz” neste mundo
que esta atualmente tao “saturado” de marcas e competicao”.

[EE, 360, AC] - “Com as redes sociais, o publico-alvo — 0s nossos seguidores — sabem
mais sobre nds, pois acompanham a nossa atividade”.

[EE, 368, AC] - “O online tem uma particularidade que o offline ndo tem. Permite a
interacao. E isso permite a uns e outros comunicarem, trocarem informacéo, conhecerem-se,
aprenderem”.

[EF, 500, AC] - “(...) as empresas tém a possibilidade de criar contetdos e publica-los
a um ritmo diario o que os aproxima do publico-alvo, gera empatia e ainda pode ser uma fonte

de receita comercial através da publicidade”.
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[EF, 527, AC] - “Acima de tudo as redes sociais permitem-nos compreender e prever o
comportamento do publico-alvo”.

[EE, 383, AC] - “Tudo que fazemos nas redes sociais tem uma reciprocidade, isto &,
s6 funciona porque o sistema estd a recolher informacdo sobre 0s nossos interesses e
expectativas. Para logo a seguir nos apresentar informacdo/ produtos/servicos relacionados”.
[EE, 388, AC] - “E a capacidade de recolher informacdo é imensa, permitindo a quem
trabalha o Marketing Digifal conhecer o mercado a um nivel nunca antes imaginado:
preferéncias, localizacdo geografica, interesses, historia, relacdes, fobbies, horas de atividade,
profissao, ideologias, etc.”.

> Flexibilidade, eficacia maior e menores custos:

[ED, 252, AC] - “Tem de ser logo a partida mais flexivel. Como o meio online é muito
rapido em termos de mudancas”.

[ED, 282, AC] - “Eu diria que os principais € mais comuns sdo o website (atualmente é
obrigatorio. Da credibilidade a marca/empresa) e as redes sociais; também muito utilizadas e
com niveis de eficacia muito interessantes (a nivel de campanhas de publicidade, por
exemplo)”.

[EE, 364, AC] - “E é muito mais eficaz vender um produto/servico a um mercado que
sabemos que precisa ou procura aquilo que temos para vender”.

[EE, 397, AC] - “A publicidade online sera sempre mais competitiva, porque é mais
dirigida e é sempre flexivel (podemos ajustar sempre que quisermos sem grandes custos ou
timings antecipados)”.

[EF, 504, AC] - “E nas redes sociais que tudo influi, e ¢ muito mais eficaz usar este
meio”.

[ED, 277, AC] - “(...) a /nternet pode ser um meio muito eficaz, a menores custos”.

[EE, 373, AC] - “Por outro lado, os custos do on/ine sdo mais controlaveis”.

[EE, 422, AC] - “Uma coisa é certa. Atualmente os social media desempenham um

papel central nas estratégias de comunicacao e de Marketing’.

Assim sendo, e no final de todas as entrevistas e analise das respostas ficou evidente que os
profissionais que trabalham na area da comunicacdo hoje em dia devem estar o mais
informados possivel sobre todas as novas tendéncias, em todos os sentidos, com o objetivo de
apoiar e ajudar os seus clientes (marcas/empresas) a estarem um passo a frente da
concorréncia.
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O publico aprecia cada vez mais o fator de diferenciacdo e personalizacdo. E com os meios
online esta possibilidade tem vindo a ser cada vez mais realidade para as marcas e para 0s
consumidores. Contudo, e apesar de todas as vantagens citadas dos meios online, houve pelo
menos um entrevistado que defendeu que os meios offline ndo perderam importancia, visto que
nem todos os publicos estdo na rede e a informacao precisa de chegar a todos. Assim sendo, a

comunicacao € uma complexa e em constante mutacéao.
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Capitulo VI
Conclusdes e Implicaces Gerais

No sétimo capitulo sdo expostas as conclusdes originadas da experiéncia em estagio, da
investigacdo empirica (revisao literaria e pesquisa qualitativa), recomendacdes, limitacdes do

estudo e pequenas sugestdes para o futuro.
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7.1 Conclusoes Gerais

“Neste mundo apressado de hoje, quando precisamos de informacdo, gueremos encontrar
textos curtos, precisos e que nos déem prazer de ler. Escrever textos informativos de leitura
agradavel exige bons conhecimentos das relacdes entre o leitor e o texto, pelo menos até onde
alcancam estudos de psicolinguistica e sociolinguistica, nesse campo” (Elena & Otilia, 2006, p.
10). Mas atualmente o acesso a informacao é cada vez mais rapido e facil, contudo é importante
ter em atencdo que no mundo digital todos podemos opinar, criar e partilhar contetudos o que
faz com que nem toda a informacdo que nos aparece numa pesquisa seja fidedigna e totalmente
correta. “As novas tecnologias de processamento e transmissdo de dados aumentam [assim] a
utilidade da informacdo, possibilitam uma proliferacdo massiva de solucdes personalizados e
alteram a propria natureza do relacionamento interpessoal. Na Era da Informacéo assistimos a
uma rapida emancipacao dos consumidores e a revitalizacdo das respetivas personalidades,
quase totalmente esbatidas pelo Marketing de Massas caracteristico da Era Industrial. O cliente
navega agora ao sabor dos proprios interesses, sulcando o seu proprio rumo e nao as rotas por

outros tracadas” (Rodrigues, 2002, p. 24).

Assim, e posto tudo o que foi referido, “a /nfernet permite a todos comunicar com todos
instantaneamente e muitas empresas estdo a usar esta capacidade para criar novos negocios,
bem como para reduzir os custos dos negocios atuais” (Rodrigues, 2002:, p. 30). E desta
crescente evolucdo nas formas de comunicar e de relacionar, tem-se verificado um grande
desenvolvimento no fendmeno social media. Estes sdo, por isso, hoje em dia, canais nos quais
“as marcas tiveram que aprender a comunicar, quer tenham presencas ativas ou nao. Das redes
sociais aos blogs, um novo conjunto de canais veio permitir as empresas e organizacoes
alcancar um conjunto de objetivos, que vdo do suporte ao cliente a geracdo de /eads,
participando em conjunto de funcionalidades com o0s consumidores num novo tipo de
conversacdo” (Marketing Portugal, 2014):=. E, por isso, visivel, cada vez mais, que “as redes
sociais influenciam tanto a difusdo de inovacdes quanto a propagacdo da informacdo e do
conhecimento que oportuniza o desenvolvimento de inovacdes. A literatura permite-nos inferir
que as redes sociais sao recursos importantes para a inovacao, em virtude de manterem canais

e fluxos de informacao em que a confianca e o respeito entre atores os aproximam e os levam

= Marketing Portugal (2014). As redes sociais em 2015. Disponivel em: http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-digital /as-redes-
sociais-em-2015
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ao compartilhamento de informacdes que incidem no conhecimento detido por eles,
modificando-o ou ampliando-o. (...) As interacdes, que movimentam as redes, sao representadas
por relacdes sociais, economicas, de trabalho, etc., que, essencialmente, possibilitam o
compartilhamento de informacdo e de conhecimento. Dependendo dos interesses que
movimentam as interacdes na rede, esta pode ser seccionada em grupos que geralmente sao
proficuos para a propria rede, isto por mobilizarem atores que estejam envolvidos com uma
tematica especifica. Favorecem, igualmente, ligacdes entre atores com o poder de direcionar os
fluxos de informacao a individuos que partilham de interesses comuns, proporcionando maiores

condicdes para a inovacao” (Maria Tomaél et. al, 2005, p. 102).

Perante isto, e segundo um artigo da revista Super Interessante (2013)x°, “esta nova capacidade
de livre expressao e livre-transito de informacédo deu origem a rica paisagem virtual que hoje
conhecemos. Considere o numero de websites que alguma vez visitou, os emails todos que ja
enviou e todos os artigos que ja leu online, todos os factos de que soube e todas as ficcdes que
encontrou e descartou. Considere todas as relacdes estabelecidas, todas as viagens planeadas,
todos os trabalhos que encontrou e todos os sonhos nascidos, alimentados e concretizados
através desta plataforma. Considere também o que a auséncia de controlo hierarquico permite:
as vigarices online, as campanhas de intimidacao, os websifes de grupos de ddio e os chat-
rooms de terroristas. E assim a /nternet: o maior espaco sem lei do mundo”. E foram realmente
estes os conhecimentos que tive oportunidade de vivenciar e aprender ao longo dos trés meses

de estagio na LK Comunicacao.

Hoje nao é possivel viver sem /nfernet, sem estar conectado quase 24 horas por dia com os
outros, estejam longe ou perto, conhecamos pessoal ou apenas virtualmente. E 0 mesmo
acontece com as marcas, ja ndo é possivel ndo estarem on/ine, nao comunicarem com 0s Seus
consumidores quase todos os dias, com novidades, curiosidades e/ou até informacdes, levando-
lhes a onde quer que estejam tudo o que precisam de saber sobre a sua marca. E esta € uma
grande vantagem para as marcas, de hoje, conseguirem atrair os consumidores de acordo
especificamente com aquilo que desejam, conseguem conhecé-los, perceber as suas
necessidades e direcionar um contetudo diretamente para si. Ja séo inUmeras as redes sociais

que as marcas hoje tm que contemplar na sua comunicacao digital, mas uma coisa aprendi

= Maria Tomaél et. al. (2005) Das redes sociais a inovacao. Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v34n2/28559.pdf,
= Super Interessante (2013). A Nova Era Digital. Disponivel em:
http://www.superinteressante.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=2769:a-nova-era-digital&catid=31:livros&ltemid=109
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também é importante saberem selecionar, nao é necessario estar em todas, apenas naquelas
em que estdo os seus publicos-alvo. E &, muitas vezes, com esse papel que aparecem as
agéncias de comunicacao. Como referiu o entrevistado F (uma pessoa que trabalha diariamente
em comunicacdo), “as agéncias de comunicacdo sdo um megafone visto serem elas as
responsaveis por ampliar a voz do cliente. O nosso papel é propagar uma dada mensagem e eu
acredito que sem este tipo de servicos, a mensagem do cliente (seja o seu produto ou servicos)
estd numa hemisfério de soliddo e siléncio. E como uma pessoa estar a falar sozinha para
quatro paredes. Nds funcionamos como um condutor da mensagem, mas nado basta transporta-

la: como a transportamos é o que faz toda a diferenca”.

Mas e como descreve Vasco Marques (2014, p. 333), “sera que termina aqui esta viagem? Um
ciclo do curriculo, sim. Mas tal como numa espiral crescente, serdo necessarios mais ciclos para
ir aprofundado cada vez mais e ir evoluindo neste mundo digital que estd em constante

mudanca”.

7.2 Conclusoes sobre o Modelo e Fundamentacdo Empirica e Pesquisa Qualitativa utilizada

Depois de trés meses cheios de experiéncias reais e aprendizagem de inumeros conhecimentos
sobre o quotidiano das marcas nas redes sociais, complementando-se com todos os esforcos de
comunicarem da melhor forma com os seus clientes, sempre com o auxilio da prestacdo de
servicos da agéncia de comunicacdo contratada, neste caso a LK Comunicacdo, em Braga, senti
a necessidade de dar resposta a uma pergunta que se foi colocando aquando da juncdo de
todas as memodrias e aprendizagens: “qual a importancia dos social media para a Comunicacéo
das Empresas?”. Através desta surgiram, ainda, algumas subquestdes de pesquisa, como: “o
digital implicou mudancas ao nivel da relacdo das empresas com os seus publicos? Que
mudancas”; “Que implicacdes tém as redes sociais na comunicacao estratégica das empresas?”
e “De que forma a gestao estratégica de marca se adequa ao meio on/ine?”, pelo que o objetivo
do presente trabalho foi sempre o de, através das experiéncias profissionais vivenciadas, e da
leitura de varios artigos e outras referéncias bibliograficas, dar-lhes respostas concretas e que
possam, até, vir a ajudar as varias marcas, que hoje ainda nao utilizam os social media como
parte integrante da sua estratégia de comunicacao, a perceberem como podem tirar partido de

uma estratégia digital, conhecendo os seus consumidores e 0s seus habitos neste meio.
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Agquando do inicio da elaboracao do presente relatdrio foram varios os blogues e paginas digitais
em que se encontraram opinides e sugestdes sobre os meios de comunicacao onfine, a vida das
marcas no mundo digital e a perspetiva e atitudes dos consumidores. Contudo, quando
analisados mais do ponto de vista das empresas/marcas ainda ha muito pouca informacao
disponivel e testemunhos reais. Os estudos sobre as boas praticas e sugestdes de como estas se
devem adaptar ao mundo online sdo bastantes, mas uma coisa sao os livros e outra coisa € a
pratica e a experiéncia real. Mas conciliando com a minha experiéncia em estagio, daquilo que
testemunhei e pude trabalhar com diversos tipos de empresas, com estudos e artigos

encontrados ao longo do relatério todas as subquestdes foram sendo respondidas.

Verificando-se que quanto as mudancas implicadas ao nivel da relacdo das empresas com 0s
seus publicos, estas foram inumeras, desde a adaptacao a um meio de comunicacéo totalmente
novo e em constante mudanca ao conhecimento de um novo consumidor, mais presente e ativo.
E, além disso, estas mudancas relacionaram-se diretamente com as estratégias de
comunicacao, pelo que as marcas tiveram que reformular (caso tivessem) o seu planeamento de
comunicacao tradicional, adaptando-o a possibilidade (se existisse necessidade) de acrescentar
uma estratégia digital. Contudo, é importante realcar que nao existem dois planeamentos de
comunicacao, mas sim apenas um que contempla a comunicacao tradicional com a digital.
Quando se decide comunicar digitalmente, ¢ importante saber quais as redes sociais mais
acertadas aos publicos-alvo em questao, quais os conteudos que lhes interessam, a periocidade
de comunicacao (normalmente 2 a 3 vezes por semana, 1 vez no dia), respondendo assim a
uma subquestao subjacente sobre se “estar presente em todos os canais de social media é
benéfico para as empresas?”. Nao é, sem duvida. Porque existem ja inumeras redes sociais, que
se caracterizam por variadas caracteristicas Unicas, e que se destinam a diferentes utilizadores,
dependendo de fatores como: idade, sexo, gostos/preferéncias, profissdes, etnias, objetivos de

relacionamento, entre outros.

Assim, as marcas nao devem apostar em comunicar em todas (pelo que é quase impossivel), de
forma a nao desperdicar nem tempo nem recursos, mas sim naquelas em que o0s grupos dos
consumidores estao mais presentes. Esta aposta implica assim estudo prévio sobre as redes
disponiveis e uma investigacdo aprofundada sobre os seus consumidores (gostos, desejos,
motivos de compra, habitos de pesquisas, redes frequentadas). S6 depois é que devem decidir

onde e como apostar. Ja comecam a ser algumas as marcas que utilizam as varias ferramentas
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de publicidade que as redes sociais disponibilizam, sendo para ja a mais usual o Facebook, para
que as ajudem a impulsionar os conteudos disponibilizados e atingir de forma mais correta e

eficaz o publico seguidor.

O inter-relacionamento entre as diferentes redes sociais ja comeca, também, a ser possivel.
Acontece, ja, muito entre o Facebook e o Instagram, o que é benéfico para as marcas. Podem
complementar conteluidos entre as duas redes sociais e ajudar o consumidor a “circular” pelas

suas paginas de forma mais rapida.

Todas estas respostas foram também sendo encontradas e verificadas através das entrevistas
realizadas. A pesquisa qualitativa foi uma ajuda muito positiva para o encontro de variadas
respostas e esclarecimentos, até, de algumas duvidas. O primeiro grupo de inquiridos, pessoas
representantes ou funcionarios de uma marca/empresa, foi muito importante para a pesquisa,
pois sao pessoas que estao do lado das marcas e por isso sabem, quase em primeira pessoa, as
reais necessidades, desejos e esforcos que as empresas, hoje, estdo dispostas a fazer para
conseguirem comunicar da melhor forma com os clientes. Sao testemunhos reais e opinides
baseadas na sua experiéncia quotidiana e nas acées que a marca que representam teve que

tomar aquando do aparecimento e evolucao do mundo digital.

Ja o segundo grupo de inquiridos foi importante por outras razdes, pois sdo pessoas com
variadas experiéncias ao nivel da comunicacao e que lidam todos os dias com as principais
necessidades das marcas/empresas. Conhecem a fundo o mundo das redes sociais, estdo
informados sobre as evolucdes que aparecem todos os dias e o seu quotidiano é ajudar os seus
clientes a comunicarem da melhor forma possivel seja tradicional ou digitalmente. Conseguem,
por isso, ver um outro lado da comunicacdo e ajudar as marcas a adaptarem as suas
necessidades aos recursos existentes. Além disso, tm um papel ativo na pesquisa de novas
solucdes, o que permite ajudar os seus clientes a estarem sempre um passo a frente dos
concorrentes visto que se conseguem adaptar, normalmente, e acompanhar a evolucdo das

redes sociais.

7.3 Implicacdes e Limitacoes do Estudo

O presente relatdrio visa, desde o inicio, ser uma espécie de contemplacdo de varios

conhecimentos e aprendizagens sobre a integracao da comunicacdo ornfine na estratégia das
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marcas, através da experiéncia de profissionais relacionados com a area e de estudos atuais e
atualizados. O objetivo € que este seja uma espécie de ajuda para quem quer perceber um
pouco melhor o mundo digital e, principalmente, como & que as marcas se devem adaptar e
atuar. Sdo inumeras as redes sociais existentes, os perigos de comunicar algo errado e de nao
corresponder eficazmente as necessidades dos seus seguidores, e até os conselhos de boas
praticas que se multiplicam todos os dias, o que por vezes acaba por confundir aquando da
delineacdo de uma estratégia. Assim, é importante estudar, pesquisar e conhecer bem quais as

principais necessidades, meios disponiveis e recursos.

O estagio na LK Comunicacdo foi, sem duvida, um periodo de grande aprendizagem e
experiéncias Unicas, que despertaram ainda mais a vontade de trabalhar na area da
comunicacao e conviver com as pessoas que do outro lado necessitam do nosso trabalho,
empenho e pesquisa. Contudo, e devido a grande quantidade de trabalhos realizados durante os
trés meses de experiéncia, foi de inicio dificil delinear os temas a abordar neste relatério, visto a

area ser muito alargada e todos os dias se encontrarem informacdes novas e atualizadas.

No mundo orn/ine nada é certo e garantido, tudo muda num pequeno instante e tanto as marcas
como as pessoas que trabalham a comunicacao tém que se adaptar a cada minuto. Foi, por
iSSO, por vezes um entrave essas constantes alteracdes nas informacdes e aplicacoes, pois foi
necessaria, todos os dias, uma pesquisa exaustiva de novidades e tendéncias futuras. Mas esta
evolucdo constante nao foi prejudicial, visto ter permitido uma aprendizagem e um
melhoramento na forma de trabalhar e de apresentar propostas aos clientes, que de nés
dependem para o sucesso da sua comunicacao. E, segundo Ricardo Floréncio (2015, p. 3),
“74% das marcas podiam desaparecer que ninguém sentiria falta” Hoje, existem aquelas marcas
que usamos, temos, vemos, e que gostamos, mas depois, ha outras que nao gostamos assim
tanto. Havendo, ainda aquelas que usamos, e porventura desconhecemos 0 seu nome, 0 seu

brand, pois nem despertam assim tanto interesse.

No entanto, “ha um vasto conjunto de marcas que conhecemos, mas por algum tipo de razao
nao convivemos com elas, nao as usamos. E por fim havera decerto uma grande variedade de
marcas que nés desconhecemos”. Assim, “26% de marcas sao realmente importantes para a
generalidade das pessoas”. Por isto, é cada vez mais evidente que sao as marcas que tém que
se fazer notar, distinguir e relembrar. Tém que se adaptar ao seu consumidor, correspondendo

as suas expectativas e satisfazendo as suas necessidades. Se estes estdo no Facebook é 1a que
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as marcas tém que comunicar, se estao no 7witter entdo é a fweetar que vao informar e se estao
no /nstagram é para la que vao sugerir. Pois, “a atencédo das pessoas, sob a forma de /ike, post
ou fweet, tem, neste momento, um valor efetivo no processo de compra. Isto leva a que as
marcas invistam seriamente na criacdo de contetdos profissionais e na sua divulgacdo paga”
(Baptista, 2014, p. 106). “Neste processo, o consumidor ganha um poder acrescido e passa a
exigir uma interacao fwo-way, nos seus proprios termos e condicdes, na qual o processo nao
termina, mas antes comeca na comunicacdo ‘tradicional’, incentivando a descoberta perante a

marca” (Baptista, 2014, p. 106).

Além de o consumidor médio continuar a passar muito tempo diante da televisao para ver videos
— perto de cinco horas por dia e 149 horas por més, este consumo esta diminuir, a medida que
0s ecras dos smariphones e tablets ganham protagonismo (Marketeer, 2015, p. 14). E é a estas
tendéncias que as marcas e 0s assessores de comunicacao, que trabalham em agéncia de
comunicacao, tém de dar atencdo, mas para isso é preciso procurar e trabalhar arduamente,
para “reforcar a componente estratégica e blended da sua comunicacao” (Baptista, 2014, p.

106).

Mas, e como foi visivel ao longo do estagio, ndo é sé na comunicacao on/ine que se baseia a
vida de uma marca/empresa, € necessario manter um contacto proximo e cordial com a
comunicacdo social, com o envio regular de notas de imprensa. E importante encontrar temas
de interesse para a comunidade em geral e selecionar os 6rgaos de comunicacao social a quem
se comunica determinada informacao, pois dependera do assunto e tipo de publico a atingir. E
evidente que nem todas as marcas tém capacidade para manter esta dindmica, muitas vezes
devido a falta de assuntos a abordar, mas mesmo que seja o0 lancamento de um produto, a
realizacdo de um evento, entre outro assunto. Muitas vezes, as marcas/empresas também

recorrem a publicidade paga em dérgaos de comunicacéo da area, por exemplo.

De entre estes servicos ha muitos outros que uma marca/empresa deve adquirir, quer seja
recorrendo a uma agéncia de comunicacdo quer ao seu departamento de marketing e
comunicacao, como a realizacdo de short videos (publicitarios ou ndo) para divulgacao nas redes
sociais, videos institucionais, para feiras e/ou eventos, brochuras, para entrega a atuais e
potenciais clientes, entre muitos outros. As tendéncias mudam mas ha sempre pequenos

detalhes que permanecem nas estratégias de comunicacao comuns.
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7.4 Sugestoes para Investigacoes Futuras

Segundo Miguel Arranhado (2014)>, até ao fim da proxima década, ira criar-se uma nova Era.
Uma Nova Era em que todas as tecnologias desenvolvidas nestes anos, que serdo ferramentas
para aumentar as nossas capacidades no mundo movel e interligado, irdo tornar-se quase como

formas de vida, ou seja iremos passar o tempo a usa-las constantemente e para tudo.

Como afirma Silveira et a/. (2011, p. 2), “diversos autores acreditam que por volta de 2017 a
populacdo estara muito mais conectada entre si e em grupos que sejam do seu interesse. A
comunidade virtual ¢ a cada dia mais presente no quotidiano, seja na vida pessoal ou no
trabalho”. Além disso, “as nossas identidades irdo tornar-se inseparaveis desta digitalidade e as
nossas vidas serdo impossiveis de existir sem que estas tecnologias existam” (Arranhado,

2014)=2,

A previsdo de uma cultura dependente das inovacdes tecnoldgicas e digitais tem, assim,
preocupado muitas pessoas, inclusive muitos estudiosos, pelo mundo. No entanto, e
positivamente, os comportamentos online verificados até agora tém demonstrado que estas
previsdes poderdo ser um pouco precipitadas e, até, exageradas. Estamos numa fase de
experimentacdo e compreensao de como podemos incorporar ainda melhor as inovacoes
tecnologicas nas nossas vidas, com o objetivo de manter sempre disponivel 0os servicos basicos
que necessitamos para ter uma vida decente e tranquila, como ensino de qualidade, cuidados
de saude satisfatorios, agua potavel e energia, mercados livres e sistemas politicos responsaveis.
Esta primeira fase, de experiéncia e habituacdo, ainda agora comecou pelo que tem um longo
caminho a percorrer mas a forma mais eficaz de influenciarmos o resultado final ¢ sem duvida
envolvermo-nos mas sempre com objetivos responsaveis e ponderados do que queremos obter

no futuro (Arranhado, 2014)s,

Toda esta adaptacdo nao se refere apenas as pessoas como cidaddos mas também as
marcas/empresas, pois por exemplo “o investimento publicitario em mobife ira aumentar para
0s 91 mil milhdes de euros no préximo ano. O crescimento ira atingir os 182 mil milhdes de

euros até 2019, refletindo-se em mais de um quarto do investimento total, a nivel mundial”

= Miguel Arranhado (2014). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-

mudou-o-social/
= Miguel Arranhado (2014). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-
mudou-o-social/

= Miguel Arranhado (2014). £m 2 anos... O Digital Mudou o Social. Disponivel em: http://reportersombra.com/2014/09/em-2-anos-o-digital-
mudou-o-social/
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(Marketeer, 2015, p. 14). Contudo, “mais de metade das empresas da Peninsula ibérica e da
Ameérica Latina ndo dao, ainda, grande importancia a comunicacao digital, conclui um estudo
realizado entre 0os meses de janeiro e fevereiro deste ano. Os diretores de comunicacdo das
cerca de 152 empresas de sectores diversos - desde o sector automdvel a saude e energia -
foram questionados sobre as estratégias de comunicacdo no universo do online. (...) A
investigacao, que foi levada a cabo pela Llorente & Cuenca, empresa de consultoria de
comunicacao e assuntos publicos, concluiu que, atualmente, s6 50,7% das empresas possuem o
seu departamento dedicado a comunicacao digital. E, destas firmas, mais de metade recorrem a
consultoras externas (77%). Entre as empresas que possuem a sua propria equipa para a
comunicacao digital, 85% dependem dos departamentos de marketing e de comunicacao
corporativa” (Rocha, 2015)24. Assim, conclui-se que em plena era digital que se vive ha grandes
grupos empresariais que tentam incorporar a importancia da sua comunicacao com os clientes
através dos meios digitais, apesar de apenas 7% apresentarem uma comunicacao digital num
estado maduro, ou seja, a estratégia digital ja faz parte, também, da estratégia do negdcio,
obtendo resultados tangiveis. “Cerca de 11% das empresas encontram-se na etapa de
aprendizagem, o que significa que conhecem as estratégias e vantagens das redes sociais, mas
ainda nao apostaram na comunicacao por esta via. Num nivel de planificacdo encontram-se 12%
das empresas, dando os primeiros passos para lancar a sua estratégia de comunicacdo de
modo digital. E cerca de 20% apresentam-se agora a dar os primeiros passos neste mundo”

(Rocha, 2015)z=,

Posto isto, a partir deste estudo conclui-se que “uma parte importante das empresas que ja
possuem uma estratégia de comunicacdo entrou numa fase de fidelizacdo (28%) tentando,

assim, o aumento da ligacao entre a empresa e o cliente” (Rocha, 2015)2s,

Além de tudo isto, “os consumidores estdo cada vez mais ligados através de smariphones e
tablets, o que podera impulsionar a tendéncia “Smart Homie Living” em Portugal. Estes
aparelhos permitem aos consumidores (40%) comparar precos e contactar amigos e familiares
para pedir conselhos, nas lojas” (Marketeer, 2015, p. 14). “Segundo um estudo de 2013, da

Social Media Marketing, a maior plataforma online sobre social media, 86% dos marketeers

= José Manuel Rocha (2015). «Estudo indica que s6 metade das empresas aposta na comunicacdo digital». Disponivel em:
http://www.publico.pt/tecnologia/noticia/estudo-indica-gue-apenas-metade-das-empresas-aposta-na-comunicacao-digital-169782 3?frm=ult
= José Manuel Rocha (2015). «Estudo indica que s6 metade das empresas aposta na comunicacdo digital». Disponivel em:
http://www.publico.pt/tecnologia/noticia/estudo-indica-gue-apenas-metade-das-empresas-aposta-na-comunicacao-digital-169782 3?frm=ult
= José Manuel Rocha (2015). «Estudo indica que s6 metade das empresas aposta na comunicacdo digital». Disponivel em:
http://www.publico.pt/tecnologia/noticia/estudo-indica-gue-apenas-metade-das-empresas-aposta-na-comunicacao-digital-169782 3?frm=ult
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acreditam que os social media sao importantes para o seu negocio”, devido a beneficios como
maior visibilidade, aumento de trafego do sife e a importancia dos contetidos sociais para a
determinacao da posicao nos resultados de pesquisa” (Baptista, 2014, p. 106). A maioria das
marcas ja se apercebeu, por isso, da necessidade de monitorizacdo da sua presenca nas

plataformas sociais.

Perante tudo isto e toda a experiéncia vivenciada ao longo do estagio na agéncia de
comunicacao, e o contacto direto com diversas marcas, é evidente que “a revolucao tecnologica
lancou novas regras para 0 mercado; os clientes tm novas necessidades; [e] para fazerem face
as mesmas, as empresas precisam, também, de se reinventarem” (Spark Agency, 2015, p. 28).
E um esforco constante que as marcas/empresas tém que manter ao longo dos tempos mas
que quando bem planeado e estruturado & possivel andarem de maos dadas com os seus
clientes, superar a concorréncia e liderar no mercado. A comunicacdo on/ine tem, por isso, um
papel cada vez mais importante na estratégia de contacto mais préximo e intimo com os seus
clientes, pois “mais que do que partilhar contetdos interessantes, as marcas querem que sejam
0s proprios consumidores a partilhar essas mesmas ideias. Mas para isso, a marca tem que ser
relevante: no que faz, no que diz e no momento em que o diz". Quando o fazem, os
consumidores tornam-se “eles mesmos agentes proativos de construcdo da identidade e da

relevancia da mensagem da marca” (Baptista, 2014, p. 106).

E para terminar o presente relatorio, nada melhor que uma opinido de Philip Kotler, citado
muitas vezes como o guru do Marketing, “o novo Marketing é claramente mais sobre as midias
sociais e a nossa capacidade de atingir individuos” e “a medida que o ritmo de mudanca
acelera, as empresas nao podem mais confiar nas suas antigas praticas de negdcios para

manter a prosperidade” (Tsuru Blog, 2014)=",

= Tsuru Blog (2014). Philip Kotler e a importancia do Marketing Digital. Disponivel em: http://www.agenciatsuru.com.br/blog/philip-kotler-e-
defesa-marketing-digital/
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Capitulo VIII

Referéncias

No oitavo e ultimo capitulo encontram-se as referéncias bibliograficas, desde livros a

documentos eletrdnicos, utilizadas ao longo do relatorio.
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- Anexo 1: Guigo de Entrevista - Percecdo do Representante de uma Marca/Empresa

ENTREVISTA

Bom dia/Boa Tarde. Eu chamo-me Renata Vidrago Vieira e estou no 2° ano do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacado, na Universidade do Minho. Esta entrevista tera como obijetivo
complementar o meu relatorio de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante

da Comunicacao Empresarial”.

Se ndo houver qualquer inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu mais tarde, na
fase de analise, possa obter o maximo de detalhes da nossa conversa, para completar o meu

relatorio. Este sera utilizado apenas para fins estritamente académicos.

Data:

Nome:

Profissao:

Idade:

P1: Na empresa em que trabalha ou nos projetos em que esta inserido a comunicacdo com o0s

publicos é uma area de preocupacdo? Se sim, quais?

P2: Alguma vez recorreu ou sentiu necessidade de recorrer aos servicos de uma agéncia de

comunicacao? Se sim, em que sentido?

P3: No seguimento da pergunta anterior, na sua opinidao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

P4: Quais as ferramentas de comunicacao mais eficazes e/ou que mais utiliza na sua area

profissional?

P5: Relativamente a comunicacdo das marca e/ou empresas, as redes sociais tém sido um
tema bastante discutido. Na sua opinido, estas sao um fator relevante na comunicacao? Se sim,

em que sentido?

P6: No seu caso, ja implementou alguma estratégia de Marketing Digital?
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- Se sim, em que bases assentou/assenta essa estratégia e quais foram as principais

necessidades que sentiu antes de a implementar?
- Verificou resultados positivos ao longo da estratégia?
- Em termos de investimento compensou mais ou menos do que nos meios tradicionais?

P7: Para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o fendmeno

“redes sociais e Marketing Digital” e o seu papel na comunicacao de uma marca?

Muito Obrigada!

Dou por terminada a entrevista, agradecendo mais uma vez a sua atencéo e disponibilidade.

ENTREVISTA
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Figura 53 - Guido da Entrevista do Cliente

192



- Anexo 2: Guido de Entrevista - Percecdo de quem trabalha em Agéncia de Comunicacéo

ENTREVISTA

Bom dia/Boa Tarde. Eu chamo-me Renata Vidrago Vieira e estou no 2° ano do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacado, na Universidade do Minho. Esta entrevista tera como objetivo
complementar o meu relatorio de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante

da Comunicacao Empresarial”.

Se ndo houver qualquer inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu mais tarde, na
fase de analise, possa obter o0 maximo de detalhes da nossa conversa, para completar o meu

relatorio. Este sera utilizado apenas para fins estritamente académicos.

Data:

Nome:

Profissao:

Idade:

P1: Trabalha na LK Comunicacdo, uma agéncia de comunicacao, ha quanto tempo e quais as
funcdes que exerce?

P2: Na sua opinido, qual o papel que a LK Comunicacdo representa na vida dos clientes que

contratam os seus servigos?

P3: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

P4: Quando se desenha uma estratégia de comunicacao para determinada marca quais sao 0s

pontos fulcrais que ndo podem faltar?

P5: Relativamente a comunicacdo de uma marca, as redes sociais tém sido um tema bastante
discutido. Na sua opinido, estas sdo um fator relevante na comunicacdo de uma empresa? Se

sim, em que sentido?

P5.1: O digital implicou mudancas ao nivel da relacdo das empresas com 0s seus

publicos? Se sim, que mudancas?
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P5.2: De que forma a gestdo estratégica de uma marca se tem que adequar ao meio

online?
P5.3: Todas as marcas podem aplicar uma estratégia de Marketing Digital?

P5.4: Em termos de analise do comportamento do consumidor, qual o tipo de
informacéo que as redes sociais proporcionam a empresa/marca? E o que é que as marcas

fazem ou podem fazer com essa informacao?

P6: Na sua opinido, qual é o tipo de publicidade e de comunicacdo mais importante e mais
eficaz, atualmente: a publicidade e a comunicacdo através das redes sociais ou através dos
meios tradicionais, jornais, revistas/jornais, televisdo, radio? Em termos de custos quais os

meios que compensam mais?

P7: Relativamente ao Marketing Digital quais as ferramentas mais eficazes e/ou que mais utiliza

na sua area profissional?

P8: Para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o fendmeno

Social Media e o seu papel na comunicacao integrada?

Muito Obrigada! Dou por terminada a entrevista, agradecendo mais uma vez a sua atencao e

disponibilidade.

[EnTREWISTA
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Figura 54 - Guido da Entrevista de quem trabalha em Agéncia de Comunicacéo
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- Anexo 3: Transcricdo da Entrevista 1 “Perspetiva do Representante de Marca/Empresa”,

Entrevistado A

[E] - Entrevistador

[EA] - Entrevistado

Data: 10 de Fevereiro de 2015

[E]: Boa Tarde. O meu nome ¢ Renata Vidrago Vieira e estou no 22 ano do Mestrado em Ciéncias
da Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta entrevista tem como principal objetivo
complementar o0 meu relatorio de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante
da Comunicacdo Empresarial”. Caso ndo haja nenhum inconveniente esta entrevista sera
gravada, para que eu mais tarde, na fase de analise, possa obter o0 maximo de detalhes da
nossa conversa, para completar o meu relatério. Este sera utilizado apenas para fins

estritamente académicos.
Peco, por favor, que comece por referir o seu nome, idade e profissao.
[EA]: Boa tarde, o meu nome é R..., e tenho 40 anos. Sou CEO da empresa Al...

[E]: Na empresa em que trabalha ou nos projetos em que esta inserido a comunicacéo com 0s

publicos é uma area de preocupacdo? Se sim, quais?

[EA]: A comunicacao é sem duvida uma area de preocupacao e merecedora de destaque, seja
ela interna ou externa. Quando falamos de comunicacao ndo nos podemos esquecer que ela é o
veiculo condutor da informacdo, da imagem, da mensagem que queremos passar. A
comunicacao empresarial devera ser vista com a importancia que lhe é merecida e estendida a
todas as areas de uma empresa. E com base numa comunicacao ou num plano eficaz que uma
empresa consegue dar-se a conhecer e “pér em comum” os seus valores. Temos que
obrigatoriamente encarar a comunicacdo empresarial como uma area importante na empresa,
isto porque qualquer acdo (seja procedimentos internos, lancamentos de produtos, divulgacao

de campanhas, entre outros) comeca por comunicacao.

[E]: Alguma vez recorreu ou sentiu necessidade de recorrer aos servicos de uma agéncia de

comunicacao? Se sim, em que sentido?
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[EAl: A “A” conta atualmente com o servico de uma agéncia de comunicacdo, a LK
Comunicacdo. Consideramos que uma empresa especializada na area podera desenvolver um
trabalho mais pormenorizado no que toca a comunicacdo da “A.” nos diferentes meios de

Comunicacao Social.

[E]: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

[EA]: A comunicacdo tem um papel relevante na vida e consequentemente no sucesso de uma
marca. Sem comunicacdo nao nos seria possivel dar a conhecer ou divulgar a nossa
marca/produto. A comunicacao deve ser entendida como o meio através do qual as empresas
transmitem informacao, apresentam os produtos ou servicos que comercializam e conseguem
estar mais proximos dos clientes. Assim sendo, a comunicacao &€ um recurso imprescindivel
para a existéncia de qualquer marca. No inicio de cada ano ¢ pratica interna a elaboracao de um
plano de comunicacao que consiste na formulacao de objetivos para a selecao de programas de
acao e para a sua execucao, levando em conta as condicoes internas e externas a empresa € a

sua evolucao esperada.

A “A." dispde de sistemas de informacdo e comunicacdo automatizados, que abrange desde
colaboradores até clientes, organizados para transmitir e disseminar dados importantes que
representam informacéo para os utilizadores. Opera principalmente no mercado B2B, que se

caracteriza como mais exigente, metddico e objetivo.

Uma analise de mercado aprofundada é essencial para assegurar a viabilidade de um projeto
B2B, uma vez que o publico-alvo esta mais informado e é profissionalmente mais capacitado e
racional, ndo agindo por impulso na tomada de decisdo de compra. E necessario avaliar
detalhadamente os consumidores, o mercado, a concorréncia, e a existéncia de potenciais
clientes que tenham vontade de utilizar o produto desenvolvido, € que este seja capaz de
satisfazé-lo e solucionar os seus problemas. Para cada projeto, acima de tudo, é necessario uma

segmentacao e avaliacdo do target, de forma a direcionar o projeto no caminho certo.

[E]: Relativamente, agora, as ferramentas de comunicacdo quais considera mais eficazes e/ou

que mais utiliza na sua area profissional?
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[EA]: A “A.” dispde de varias ferramentas e utiliza diversos métodos que facilitam a analise para
a insercao de um novo produto no mercado: avaliacdo dos inquéritos de satisfacao dos clientes,
de forma a oferecer aquilo que o cliente necessita; a utilizacdo de Marketing Personas, ou seja,
Perfis de Cliente, de forma a ajustar a comunicacéo e orientar o desenvolvimento e usabilidade
para determinados tipos de utilizador, consoante o seu perfil; a realizacdo e lancamento de
projetos-piloto direcionados para determinados clientes-chave, no sentido de aumentar a
credibilidade do produto e avaliar a sua prestacdo no terreno; pedido de feedback de uso das
aplicacoes para posterior melhoramento em novas versdes; 0 recurso a novas praticas a nivel de
Design e Usabilidade no desenvolvimento de Soffware, como o Desjgn Emocional, que se trata
de influenciar positivamente o comportamento do utilizador; a analise da evolucao da tecnologia
e as alteracdes a nivel comportamental que originam (ex: utilizacdo de smariphones e tablets).
Atualmente sdo varias as ferramentas de comunicacédo disponiveis. O recurso as mesmas de

forma coordenada e integrada podera traduzir-se numa mais-valia.

[E]: E quanto a comunicacao das marca e/ou empresas, as redes sociais tém sido um tema
bastante discutido. Na sua opinido, estas sdo um fator relevante na comunicacado? Se sim, em

que sentido?

[EA]: No universo empresarial as redes sociais também conquistaram o seu lugar, assumindo
cada vez mais um papel importante enquanto meio de comunicacdo. Através das redes sociais é

possivel comunicar de forma simples e rapida.

[E]: Mas, no seu caso, ja implementou alguma estratégia de Marketing Digital?

[EA]: Sim, ja implementamos na “A.”.

[E]: Em que bases assentou essa estratégia e quais foram as principais necessidades que sentiu

antes de a implementar?

[EA]: A nossa estratégia de Marketing Digital passa por ter uma comunicacao 360 em todos os
canais digitais. A comunicacdo divulgada & mix entre conteldo relacionado com a area de
negocio (produtos e servicos), conteudo de notoriedade da marca (noticias e prémios) e
contetido mais pessoal dos colaboradores da “A.” (acdes internas bem como a realizacdo de

dias diferentes com o claro objetivo de proporcionar momentos de descontracao e lazer).

[E]: E relativamente a resultados, quais foram o0s que sobressairam ao longo da estratégia?
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[EA]: Verificamos resultados muito positivos de envolvimento dos utilizadores com os diferentes
contelidos divulgados. Através do alcance das publicacdes nos diferentes canais conseguimos

medir o sucesso de cada comunicacao e otimizar a nossa estratégia nesse sentido.

[E]: E em termos de investimento, compensou mais ou menos do que nos meios tradicionais?

[EA]: Poderemos considerar que o Marketing Digital proporciona uma oportunidade menos
dispendiosa, com resultados mais imediatos e, acima de tudo, com uma clara vantagem de ser

mensuravel.

[E]: Para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o fenémeno

“redes sociais e Marketing Digital' e qual o seu papel na comunicacdo de uma marca?

[EA]: As redes sociais desempenham um papel crucial na comunicacao digital das marcas. Hoje
em dia as redes sociais sao 0 meio de comunicacao mais direto e interativo para comunicar com
as massas. Esta comunicacao, no caso de uma empresa B2B, tem relevancia ao nivel criacao de
notoriedade da marca sendo que para isso & necessario criar um envolvimento com o0s
utilizadores. Este envolvimento passa por criar conteudo interessante e relevante para os

utilizadores.
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- Anexo 4: Transcricdo da Entrevista 2 “Perspetiva do Representante de Marca/Empresa”,

Entrevistado B

[E] - Entrevistador

[EB] - Entrevistado

Data: 02 de Fevereiro de 2015

[E]: Boa Tarde. Chamo-me Renata Vidrago Vieira e estou no 22 ano do Mestrado em Ciéncias da
Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta entrevista visa complementar o meu relatorio de
estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante da Comunicacao Empresarial”.
Caso nao haja nenhum inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu mais tarde, na
fase de analise, possa obter o maximo de detalhes da nossa conversa, para completar o meu
relatdrio, que sera utilizado apenas para fins estritamente académicos. Queria aproveitar para

agradecer a disponibilidade.
Para comecar, peco, por favor, que diga o seu nome, idade e profissao.
[EB]: Boa tarde, o meu nome é E..., e tenho 31 anos. Sou empresario.

[E]: Na empresa em que trabalha ou nos projetos em que esta inserido a comunicacéo com 0s

publicos é uma area de preocupacao? Se sim, quais?

[EB]: Sim, sem duvida que a comunicacéo ¢ uma area muito importante numa fase do projeto
em que procuramos alcancar os diversos publicos, procurando dar a conhecer todo o conceito e
potencial do que estamos a desenvolver e pretendemos colocar no mercado, os pubicos que

pretendemos atingir.

[E]: Alguma vez recorreu ou sentiu necessidade de recorrer aos servicos de uma agéncia de

comunicacao?
[EB]: Sim ja.
[E]: Em que sentido, ou melhor qual era o objetivo?

[EB]: No momento em que procurei entrar em novos mercados e lancar novos produtos,

procurando para isso os profissionais desta area que me potencializaram os objetivos.
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[E]: E pode dizer-me qual foi a agéncia a que recorreu?

[EB]: Na altura contactei a LK Comunicacao, em Braga.

[E]: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

[EB]: Sem duvida que a comunicacdo tem um papel fundamental e até vital na vida de uma
marca. Com esta conseguimos dar a conhecer 0s nossos produtos, conseguimos perceber o
feedback do publico e analisar a aceitacdo dos mesmos e até podemos encontrar novos

publicos.

[E]: E ainda na area da comunicacao, quais sao as ferramentas de comunicacao mais eficazes e

que mais utiliza na sua area profissional?

[EB]: Sem duvida as redes sociais.

[E]: As redes sociais tém sido um tema bastante discutido. E na sua opinido, sdo um fator

relevante na comunicacdo? Se sim, em que sentido?

[EB]: As redes sociais sao a ferramenta com mais forca na comunicacdo de uma marca e/ou
empresas, de uma forma muito simples e mais importante ainda eficaz, conseguimos em pouco

tempo e com pouco investimento recolher frutos.

[E]: Em algum dos seus trabalhos ja implementou alguma estratégia de Marketing Digital?

[EB]: Nao.

[E]: Alguma razao especial para nao tem experimentado ainda?

[EB]: Nao, simplesmente nao houve necessidade de apostar numa estratégia ou por exemplo em
publicidade nas redes. O perfil da empresa e a interacdo com os seguidores foi a esperada. Nao

excluo a hipotese de no futuro ser necessaria.

[E]: Para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o fenomeno

“redes sociais e Marketing Digital” e o seu papel na comunicacdo de uma marca?

[EB]: O fendmeno “redes sociais e Marketing Digital” veio revolucionar a comunicacdo, nao

apenas a forma como comunicamos mas também o que investimos e a importancia deste
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152  investimento na vida de uma empresa ou de uma marca. Os mercados e publicos que
153  conseguimos atingir, as ferramentas de simples utilizacao que nos permitem de uma maneira

154  muito simples obtermos resultados.
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- Anexo 5: Transcricdo da Entrevista 3 “Perspetiva do Representante de Marca/Empresa”,

Entrevistado C

Data: 1 de Marco de 2015
[E] - Entrevistador

[EC] - Entrevistado

[E]: Ola, boa tarde. Antes mais obrigada pela disponibilidade. Chamo-me Renata Vidrago Vieira e
estou no 2% ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta
entrevista visa complementar o meu relatorio de estagio, com o tema “Os Social Media como
parte integrante da Comunicacdo Empresarial”. Caso ndao haja nenhum inconveniente esta
entrevista sera gravada, para que eu mais tarde, na fase de analise, possa obter o maximo de
detalhes da nossa conversa, para completar o meu relatério, que sera utilizado apenas para fins

estritamente académicos.

Para dar inicio a esta entrevista, peco-lhe, por favor, que referira 0 seu nome, idade e profissao.

[EC]: O meu nome ¢ S.., e tenho 36 anos. Sou empresario e CEO de uma empresa sediada em

Braga.

[E]: Na empresa em que trabalha ou nos projetos em que esta inserido a comunicacdo com 0s

publicos é uma area de preocupacdo? Se sim, quais?

[EC]: A comunicacao com os publicos ¢ um fator importante pois € através da comunicacao que
se da a conhecer os produtos/projetos aos consumidores. Quanto melhor for essa divulgacao
melhor ird ser o resultado obtido com o produto/projeto. Por isso na minha opinido a

comunicacao € uma preocupacao.

[E]: Ja contratou alguma vez, ou sentiu necessidade, os servicos de uma agéncia de

comunicacao? Se sim, porqué?

[EC]: Ja recorri a uma agéncia de comunicacdo aquando da criacdo da empresa para a

elaboracao da identidade corporativa, criacao de logotipo e comunicacao grafica.

[E]: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?
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[EC]: Na minha opinido, uma marca para obter sucesso precisa de ter uma estratégia
planificada, objetivos definidos, algo que os empresarios ndo tém tempo para pensar, pelo facto
de se terem que concentrar na empresa que estdo a gerir e também porque nao tém
conhecimentos necessarios para efetuar estudos de mercado, definir a melhor estratégia... enfim

tudo o que encontramos numa agéncia de comunicacao.

[E]: Quais as ferramentas de comunicacao mais eficazes e/ou que mais utiliza na sua area

profissional?

[EC]: Tento aproveitar o maximo da /nfernet, como Facebook, Google + Linked/n e 0 nosso
Website mas realmente 0 nosso valor acrescentado sdo 0s nossos clientes que nos recomendam

aos seus conhecidos por estarem muito satisfeitos com o nosso trabalho.

[E]: Relativamente a comunicacdo das marca e/ou empresas, as redes sociais tém sido um
tema bastante discutido. Na sua opinido, estas sdo um fator relevante na comunicacdo? Se sim,

em que sentido?

[EC]: As redes sociais proporcionam uma grande visibilidade devido a um elevado numero de
pessoas que estdo conectados as redes sociais. E importante uma empresa estar presente nas
redes sociais com um sentido de ser Util para os “ Web usudrios”. As paginas devem passar um

conteudo relevante tipo novidade, promocdes... para atingir e envolver os seus consumidores.
[E]: No seu caso, ja implementou alguma estratégia de Marketing Digital

[EC]: Nao. Tudo o que fizemos neste sentido ndo obedeceu a uma estratégia definida.

[E]: Mas porque razao? Nao sentiu necessidade?

[EC]: Para ja nao sentimos necessidade. Aquela presenca mais basica, com pagina da empresa

nas redes sociais tem sido suficiente.

[E]: Para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o fendmeno

“redes sociais e Marketing Digital” e o seu papel na comunicacdo de uma marca?

[EC]: Hoje em dia sdo poucas as pessoas que ndo possuem uma conta numa rede social. Ao
estarem presentes nestas plataformas, as empresas que comunicarem ativamente tém uma
maior probabilidade de alcancar novos publicos. Por isso penso que seja parte importante do

processo de comunicacao de qualquer empresa/marca.
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- Anexo 6: Transcricdo da Entrevista 4 “Perspetiva de quem Trabalha em Agéncia de

Comunicagdo”, Entrevistado D
Data: 10 de Janeiro de 2015
[E] - Entrevistador

[ED] - Entrevistado

[E]: Ola, bom dia. Antes mais obrigada pela disponibilidade. Estou no 2% ano do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta entrevista visa complementar o meu
relatério de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante da Comunicacao
Empresarial”. Caso ndo haja nenhum inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu
mais tarde, na fase de analise, possa obter o maximo de detalhes da nossa conversa, para

completar o meu relatério, que sera utilizado apenas para fins estritamente académicos.
Para dar inicio a esta entrevista, peco-lhe, por favor, que referira 0 seu nome, idade e profissao.
[ED]: Chamo-me S..., tenho 23 anos e sou Assessora de Comunicacéo — Trivago Portugal

[E]: Trabalhou na LK Comunicacdo, uma agéncia de comunicacdo, quais eram as funcdes que

exercia?

[ED]: Trabalhava como Assessora de Comunicacdo de varios clientes, o que significa que
desempenhava varias funcdes de acordo com as necessidades de cada um: Relacdes Publicas,

Redes Sociais e desenvolvimento de conteudos eram as principais atividades.

[E]: Na sua opinido, qual o papel que a LK Comunicacdo, ou outras agéncias deste género,

representa na vida dos clientes que contratam os seus servicos?

[ED]: Fundamental. Quando a comunicacdo falha, o desempenho das empresas pode ser

afetado.

[E]: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcao/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

[ED]: Acho que o sucesso ou nao das empresas anda de maos dadas com a comunicacao.
Muitas vezes uma empresa, do setor B2B, por exemplo, pode ter grandes resultados, e

aparentemente nao necessitar de comunicar a sua marca, contudo, ao fazé-lo pode estar a
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aumentar ainda mais as oportunidades de negocio e, consequentemente, 0 sucesso da

empresa.

[E]: Quando se desenha uma estratégia de comunicacdo para determinada marca quais sao 0s

pontos fulcrais que considera que nao podem faltar?

[ED]: Nao pode faltar a resposta as perguntas: o qué?, porqué?, quem?, quando? e onde?. Ou
seja, a comunicacao deve ser pensada para além de uma ideia ou conceito, deve ser adaptada

ao publico-alvo, aos fimings e circunstancias inerentes a atividade da marca.

[E]: Relativamente a comunicacao de uma marca, as redes sociais tém sido um tema bastante
discutido. Na sua opinido, estas sdo um fator relevante na comunicacdo de uma empresa? Se

sim, em que sentido?

[ED]: Pessoalmente considero que sim, que tem um impacto positivo. Ndo necessariamente em
termos de vendas ou sucesso comercial, mas sim no desenvolvimento de um relacionamento
positivo com os diferentes stakeholders. O que a longo prazo pode de facto, fazer toda a

diferenca e acabar por influenciar o sucesso da marca.

[E]: O digital implicou mudancas ao nivel da relacao das empresas com o0s seus publicos? Se

sim, que mudancas?

[ED]: Sim, exige uma comunicacado mais informal, mais pessoal. Nao devemos tratar os publicos
como potenciais clientes mas sim como amigos. Dar-lhes informacdes e conteudos Uteis é o
caminho para assegurar que voltem - que em ultima instancia é o que se pretende: expor a

marca ao maior numero de pessoas.
[E]: De que forma a gestao estratégica de uma marca se tem que adequar ao meio online?

[ED]: Tem de ser logo a partida mais flexivel. Como o meio on/ine € muito rapido em termos de
mudancas (ndo so ferramentas, como os préprios comportamentos dos utilizadores), quem faz a
gestao da comunicacao de uma marca onfine deve estar preparado a qualquer momento para

repensar e adaptar os eixos e objetivos que tinham sido delineados.
[E]: Todas as marcas podem aplicar uma estratégia de Marketing Digitall

[ED]: Sim, mesmo uma empresa do setor B2, e que nao lida por isso com o consumidor final,

apresenta beneficios em ter uma presenca onfine. E mais um veiculo de comunicacdo. E mais
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uma oportunidade de fazer ouvir a sua “voz” neste mundo que esta atualmente tao “saturado”

de marcas e competicao.

[E]: Em termos de analise do comportamento do consumidor, qual o tipo de informacao que as
redes sociais proporcionam a empresa/marca? E 0 que é que as marcas fazem ou podem fazer

com essa informacao?

[ED]: As redes sociais permitem perceber quais as informacdes/contetdos que mais interessam
aos utilizadores — o que ¢, sem duvida, uma informacéo vital para as empresas. Além disso,
outros dados demograficos (idade, sexo, localidade,...) podem ser uteis no desenvolvimento de

determinadas campanhas mais focadas e por isso, mais propensas ao sucesso.

[E]: Na sua opiniao, qual é o tipo de publicidade e de comunicacao mais importante e mais
eficaz, atualmente: a publicidade e a comunicacdo através das redes sociais ou através dos
meios tradicionais, jornais, revistas/jornais, televisao, radio? Em termos de custos quais os

meios que compensam mais?

[ED]: E dificil comparar de forma tao direta e literal. Depende muito da marca ou setor, depende
fortemente do publico-alvo, e claro do budget to cliente. Para comunicacdo de marcas
mainstrearm, marcas mais comerciais, que apelem as grandes massas a publicidade, por
exemplo, na televisdo continua a fazer sentido e tem grandes resultados em termos de brand
awareness. Ja para empresas ou marcas mais pequenas, com publicos-alvo mais jovens e

focados, a /nfernet pode ser um meio muito eficaz, a menores custos.

[E]: Relativamente ao Marketing Digital quais as ferramentas mais eficazes e/ou que mais utiliza

na sua area profissional?

[ED]: Eu diria que os principais e mais comuns sdo o website (atualmente é obrigatério. Da
credibilidade a marca/empresa) e as redes sociais; também muito utilizadas e com niveis de

eficacia muito interessantes (a nivel de campanhas de publicidade, por exemplo).

[E]: Finalmente e para terminar, e de forma um pouco mais pormenorizada, como caracteriza o

fendmeno Social Media e 0 seu papel na comunicacao integrada?

[ED]: O fendmeno dos Social Media permite as marcas estar mais proximo do que nunca dos
seus publicos-alvo. Permite também, de forma mais clara e direta, receber feedback diretamente
dos clientes e usar essa informacdo para melhorar todo o seu processo.
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- Anexo 7: Transcri¢do da Entrevista 5 “Perspetiva de quem Trabalha em Agéncia de

Comunicagdo”, Entrevistado E

Data: 20 de Janeiro de 2015

[E] - Entrevistador

[EE] - Entrevistado

[E]: Ola. Antes mais muito obrigada pela disponibilidade. Estou no 2% ano do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta entrevista visa complementar o meu
relatério de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante da Comunicacao
Empresarial”. Caso ndo haja nenhum inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu
mais tarde, na fase de analise, possa obter o maximo de detalhes da nossa conversa, para

completar o meu relatério, que sera utilizado apenas para fins estritamente académicos.

Para comecar queria pedir-lhe para referir o seu nome, idade e profissao.

[EE]: Boa tarde. O meu nome é F..., tenho 46 anos e sou gestor e técnico de Marketing.

[E]: Trabalha na LK Comunicacdo, uma agéncia de comunicacdo, ha quanto tempo e quais as

funcoes que exerce?

[EE]: A LK foi fundada em 2000 sob o nome de Lookware — Comunicacéo e Imagem. Ainda hoje
esta é a sua designacao. LK Comunicacao & uma marca registada da empresa e sob a qual se

apresenta ao mercado. Sou o responsavel da empresa desde 2002.

[E]: Na sua opinido, qual o papel que a LK Comunicacdo representa na vida dos clientes que

contratam os seus servi¢os?

[EE]: Os clientes contratam servicos a agéncias de comunicacéo porque pretendem basicamente
dois resultados: mais notoriedade da sua marca e mais vendas dos seus servicos/produtos.
Depois os objetivos podem ser varios: conquistar quota de mercado, fidelizar clientes, aumentar
a satisfacao dos clientes, melhorar a percecdo dos clientes quanto ao valor dos seus
produtos/servicos, apresentar novos servicos/produtos, melhorar a comunicacao com 0s seus
publicos-alvo, fazer dos clientes canais de comunicacao (prescritores), assumir publicamente a

sua diferenciacao, construir um posicionamento, estes sao alguns dos objetivos obviamente.
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Consciente dessas expectativas, a LK posiciona-se como uma agéncia de marketing e
comunicacao integrada. O seu objetivo é estudar, compreender e desenvolver estratégias de
comunicacao e de Marketing que obtenham resultados juntos dos fargets do cliente. Por isso, o
conhecimento do negocio do cliente € muito importante, bem como a confianca que ele deposita
em nos. Num plano ideal, as estratégias de comunicacao e marketing deveriam suportar as
estratégias comerciais, isto &, uma espécie de planeamento e preparacao da abordagem da
empresa/marca ao mercado. A LK é entdo uma espécie de guarda avancada do servico
comercial dos clientes. Estuda. Identifica e prepara o mercado. Estabelece canais de
comunicacao com o farget. Apresenta os produtos/servicos. Posiciona a empresa. Aumenta a

sua notoriedade. Fideliza os clientes e contribui para a conquista de novos clientes.

[E]: E qual considera ser a funcdo/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma

marca?

[EE]: S6 é possivel atribuir existéncia a uma marca se esta tiver personalidade, se se diferenciar
das restantes, se significar algo para o mercado, se representar um conceito, uma filosofia de
produto / servico, se se identificar com o seu target. E tanto melhor se a marca conseguir criar
uma relacdo emocional com o target, pois estes serdo fiéis utilizadores / compradores e ao
mesmo tempo embaixadores da marca. Tudo isto s6 & possivel fazer com comunicacao.
Comunicacao interna. Comunicacao externa. Comunicacdo em todos os processos de atividade
da empresa. Porque todos esses processos devem estar de acordo com uma estratégia de

negocio, que por sua vez se materializa numa estratégia de comunicacao e Marketing.

No fundo, ndo é a empresa que cria a marca. E o mercado. Com os /nputs que a marca da ao
mercado, através da comunicacdo, da criatividade, da satisfacdo, da qualidade e da identificacédo

mutua de valores.

[E]: Quando se desenha uma estratégia de comunicacdo para determinada marca quais sdo 0s

pontos fulcrais que ndo podem faltar?

[EE]: Comecando pelo fim: identificacdo de resultados, que é o que o cliente deseja. Para isso ha
que comecar a estudar a empresa, as suas fragilidades e ameacas, as oportunidades e
potencialidades. Ha que estudar os processos de comunicacao e de venda. Os seus clientes. Os
seus produtos e servicos. Depois € uma questao de adequacao de ferramentas de comunicacao.

Criatividade é fundamental. Planeamento igualmente. E é fundamental apostar na comunicacao
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integrada, isto &, em varias ferramentas que se suportam e potenciam umas as outras,
reforcando a mensagem, impactando o Zarget. E depois a analise, pois uma estratégia nunca é
definitiva. A prépria estratégia da-nos informacao para ajustamentos, correcoes e novas direcoes

para o trabalho de comunicacao.

[E]: Relativamente a comunicacao de uma marca, as redes sociais tm sido um tema bastante
discutido. Na sua opinido, estas sdao um fator relevante na comunicacdo de uma empresa? Se

sim, em que sentido?

[EE]: Absolutamente. E uma ¢tima (talvez a melhor atualmente) forma de trabalhar os publicos-
alvo diretamente, de criar relacdes, fidelizar e de os tornar parte do processo de comunicacéo.
As redes sociais pressupdem interacao e por isso as pessoas tornam-se um reflexo das nossas
atividades. E se fizermos bem o nosso trabalho vamos merecer que elas se envolvam nos

nossos objetivos, partilhando e dando-nos credibilidade.

[E]: Ao nivel das relacdes entre as empresas e 0s seus publicos, o digital implicou algum tipo de

mudancas? Se sim, que mudancas?

[EE]: Seguramente, porque passamos a saber todos mais sobre uns e outros. Com as redes
sociais, o publico-alvo — 0s nossos seguidores — sabem mais sobre nés, pois acompanham a
nossa atividade. Mas também funciona ao contrario, porque as redes sociais comportam muita
informacdo. Se por um lado aumenta a responsabilidade da empresa — porque informacao é
sempre sensivel —, por outro lado da-nos a conhecer as preferéncias e comportamentos do
mercado, ao nivel até mesmo individual. E € muito mais eficaz vender um produto / servico a
um mercado que sabemos que precisa ou procura aquilo que temos para vender. Num jeito

simplista, estd quase meia venda feita...
[E]: Mas de que forma a gestao estratégica de uma marca se tem que adequar ao meio online?

[EE]: O online tem uma particularidade que o offline nao tem. Permite a interacdo. E isso
permite a uns e outros comunicarem, trocarem informacao, conhecerem-se, aprenderem. E se a
empresa fizer bem o seu papel sera capaz de converter clientes em defensores e “vendedores”,
pessoas que recomendam e credibilizam o nosso produto ou servico. Em suma, o online permite

agregar as pessoas na nossa estratégia, fazendo delas um canal ou meio.
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Por outro lado, os custos do online sdo mais controlaveis. Uma campanha nunca é definitiva,
pode ser ajustada em qualquer fase. E porque sabemos muito sobre os nossos clientes ou
mercado através do online, serda sempre uma comunicacao mais cirurgica. E depois,

estrategicamente, quem nao quer saber o que o cliente espera de nés?
[E]: Todas as marcas podem aplicar uma estratégia de Marketing Digital?

[EE]: Sim todas. Cada caso é um caso obviamente. Mas todas elas podem desenvolver uma
estratégia de Marketing Digital. A tecnologia sera cada vez mais prodiga em ferramentas eficazes

de comunicacao, de estudo, de recolha de informacéao, de construcao de valor.

[E]: E em termos de analise do comportamento do consumidor, qual o tipo de informacao que as

redes sociais proporcionam a empresa/marca?

[EE]: Tudo que fazemos nas redes sociais tem uma reciprocidade, isto &, s6 funciona porque o
sistema esta a recolher informacao sobre 0s nossos interesses e expectativas. Para logo a seguir

nos apresentar informacao/produtos/servicos relacionados.
[E]: Mas o que é que as marcas fazem ou podem fazer com essa informacao?

[EE]: E a capacidade de recolher informacao é imensa, permitindo a quem trabalha o Marketing
Digital conhecer o mercado a um nivel nunca antes imaginado: preferéncias, localizacédo
geografica, interesses, historia, relacdes, hobbies, horas de atividade, profissdo, ideologias, etc.
E tudo isso ¢ muito interessante para quem pretende abordar o mercado. Quanto mais
soubermos sobre 0 nosso interlocutor, mais facilidade teremos em comunicar com ele e fabricar

pontos de confluéncia de interesses.

[E]: Na sua opiniao, qual é o tipo de publicidade e de comunicacdao mais importante e mais
eficaz, atualmente: a publicidade e a comunicacdo através das redes sociais ou através dos
meios tradicionais, jornais, revistas, televisao, radio? Em termos de custos quais os meios que

compensam mais?

[EE]: A publicidade online sera sempre mais competitiva, porque € mais dirigida e ¢ sempre
flexivel (podemos ajustar sempre que quisermos sem grandes custos ou #imings antecipados).
Sera sempre uma estratégia focalizada no individuo. E esse individuo pode mesmo fazer parte
do canal de distribuicio de informaco. No entanto, nem toda a gente esta atenta ao onfine. E
por isso que se deve concertar uma estratégia por forma a que o online e o offline se
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complementem e se potenciem. Cada canal tem as suas vantagens e comunicar apenas pelo
online é extremamente redutor. Depende do farget mas também do produto ou servico, mas

aconselha-se sempre a uma conciliacao do online e do offline.

[E]: Relativamente ao Marketing Digital quais as ferramentas mais eficazes e/ou que mais utiliza

na sua area profissional?

[EE]: Atualmente: Facebook (gestao de contetdos e publicidade), Google adwords, Shortvideos
para redes sociais, websites e lojas online, passatempos e atividades de construcao de publico

ou fidelizacao de clientes, webletters para distribuicao de informacao, aplicacoes mobile.

[E]: Para finalizar, e de forma um pouco pormenorizada, como caracteriza o fenémeno Socia/

Media e o seu papel na comunicacéo integrada?

[EE]: Os Social Media teve um impacto profundo na forma de comunicar e construir estratégias
de comunicacao. Por um lado veio facilitar porque estabeleceu linhas de comunicacéo entre uns
e outros. Permite igualmente conhecer muito melhor o mercado, saber as suas preferéncias o
seu comportamento. Por outro lado, a complexidade das variaveis e a quantidade de informacao
trazem desafios diarios para a gestdo da comunicacdo e do Marketing. Ja ndo “receitas ou
formulas”, cada caso é um caso, o teste as taticas utilizadas ¢ fundamental, o que funcionou
ontem pode ndo funcionar hoje, é necessario criatividade constante, o investimento em novas
ideias e novos formatos torna-se fundamental para a diferenciacdo. E é ainda um mundo por
descobrir porque quando mais sabemos mais existe para saber, até porque os p/ayers mundiais

(Facebook, Google, etc...) estdo sempre a alterar as regras do jogo.

Uma coisa é certa. Atualmente os social media desempenham um papel central nas estratégias
de comunicacao e de Marketing. Mas nao anulam completamente por exemplo 0s meios offiine.
Até porque o futuro sé nos da uma certeza: a de que vai continuar a evoluir e a trazer-nos
inovacdes. E o que resulta hoje pode ndo resultar amanha. E preciso estar atento. E apostar na
conciliacdo de ferramentas offline e online. Sera uma estratégia mais completa e com certeza

mais cautelosa.
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- Anexo 8: Transcricdo da Entrevista 6 “Perspetiva de quem Trabalha em Agéncia de

Comunica¢do”, Entrevistado F
Data: 22 de Janeiro de 2015
[E] - Entrevistador

[EF] - Entrevistado

[E]: Ola, boa tarde. Antes mais obrigada pela disponibilidade. Estou no 2° ano do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao, na Universidade do Minho. Esta entrevista visa complementar o meu
relatério de estagio, com o tema “Os Social Media como parte integrante da Comunicacao
Empresarial”. Caso ndo haja nenhum inconveniente esta entrevista sera gravada, para que eu
mais tarde, na fase de analise, possa obter o maximo de detalhes da nossa conversa, para

completar o meu relatério, que sera utilizado apenas para fins estritamente académicos.
Para dar inicio a esta entrevista, peco-lhe, por favor, que referira 0 seu nome, idade e profissao.
[EF]: Ola. O meu nome é N.., tenho 25 anos e sou criador de conteldos.

[E]: Trabalha na LK Comunicacdo, uma agéncia de comunicacdo, quais sdo as principais

funcoes que exerce?

[EF]: Na LK Comunicacdo as minhas principais areas de atuacdo sao a criacao de contetdos
audiovisuais e multimédia. O processo envolve a concecao da ideia, a sua planificacédo, producao

e tratamento final com vista a sua implementacdo no mundo digital.

[E]: Além de hoje atuar nestas areas, profissionalmente, é licenciado em Ciéncias de
Comunicacdo. Assim, na sua opinido, qual o papel que a LK Comunicacdo ou outras agéncias

deste género, e 0 que representa na vida dos clientes que contratam os seus servigos?

[EF]: As agéncias de comunicacdo sao um megafone visto serem elas as responsaveis por
ampliar a voz do cliente. O nosso papel é propagar uma dada mensagem e eu acredito que sem
este tipo de servicos, a mensagem do cliente (seja o seu produto ou servicos) esta num
hemisfério de soliddo e siléncio. E como uma pessoa estar a falar sozinha para quatro paredes.
Nos funcionamos como um condutor da mensagem, mas nao basta transporta-la: como a

transportamos é o que faz toda a diferenca.
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[E]: No seguimento da pergunta anterior, na sua opiniao e de acordo com a sua experiéncia,

qual a funcado/importancia da comunicacao na vida e/ou sucesso de uma marca?

[EF]: Completando a resposta anterior, a comunicacao ¢ tudo. Nao apenas no sucesso de uma
marca como no sucesso da raca humana. A verdade é que nao estariamos no nivel civilizacional
que estamos se nao fosse pela comunicacdo. E o que nos distingue enquanto espécie. E isto
aplica-se igualmente aos negdcios. A comunicacao € o que distingue uma marca de outra. E no
mercado tudo o que nos puder distinguir potencia-nos porque é uma vantagem imediata face
aos demais. Quando comunicamos procuramos ser claros e distintos, sempre em busca de uma

vantagem.

[E]: Quando se desenha uma estratégia de comunicacdo para determinada marca quais sao 0s

pontos fulcrais que ndo podem faltar?

[EF]: Para mim deve-se comecar por fazer uma avaliacdo ao estado atual da empresa por forma
a compreender aquilo que esta bem, ou aquilo que pode ser melhorado para que isso seja o
nosso foco e para que gastemos o nosso tempo apenas com aquilo que é necessario. Depois ha
varios niveis em que podemos atuar, quer na comunicacao interna, quer na comunicacao
externa. Nem todas as empresas nos permitem mexer na sua estrutura interna, nos seus canais.
Na realidade isto ¢ um servico muito especifico, normalmente desempenhada por um
profissional que pertence aos quadros da casa, ou a comunicacdo empresarial. Entdo o nosso
enfoque vai para os servicos de comunicacdo externa. Somos uma espécie de alfaiates das
empresas. Ao nivel grafico temos a identidade de marca: logdtipos, slogans, identidade grafica.
As cores tém um significado inconsciente muito importante na transposicdo de valores de uma

marca, assim como as formas que vamos encontrar para caracterizar a marca.

Ao nivel das plataformas de comunicacdo, que é no fundo a area de assessoria e relacdes
publicas ha inumeros servicos e canais para comunicar e medir informacdo, como as redes
sociais, site e loja online. Essa medicao é fundamental para explicar e prever o comportamento
dos publicos. Hoje em dia uma empresa nao pode estar fora das redes sociais pois € nesse

ambiente que se alcanca o publico-alvo com maior brevidade.

[E]: Relativamente a comunicacao de uma marca, as redes sociais tém sido um tema bastante
discutido. Na sua opinido, estas sdo um fator relevante na comunicacdo de uma empresa? Se

sim, em que sentido?
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[EF]: Como disse, uma empresa que vende um produto, servico ou promove um evento néo
pode de forma alguma ficar de fora deste fenomeno. Acredito que possa haver excecdes que
confirmem esta regra, mas nenhuma grande marca hoje em dia fica alheia a este canal de
comunicacao e de geracao e leitura de contetudo. Ja nao é novidade nenhuma. Primeiro porque
ndo estar presente por si so ja € uma desvantagem face a concorréncia, é excluir-se de um meio
muito popular. E obviamente uma empresa ndo pode fazer isto a menos que ja tenha muito
prestigio e tenha alguma estratégia estudada para criar um compromisso de exclusividade com o
cliente. Nao estando nesta situacado como pode uma empresa perder a oportunidade de ter uma

visibilidade e um alcance global? Nao pode.

[E]: Mas o digital implicou algum tipo de mudancas na forma de as empresas se relacionarem

com 0s seus publicos? Se sim, que mudancas?

[EF]: A toda a linha. O surgimento do Mar#eting Digital abriu varias portas a pequenas empresas
para servicos que antes nunca poderiam aspirar porque eram demasiado caros. Dois exemplos
S80 0S concursos online e 0s videos que sao ferramentas que criam fidelizacao e “buzz”. Além
disso as empresas tém a possibilidade de criar contetdos e publica-los a um ritmo diario o que
0s aproxima do publico-alvo, gera empatia e ainda pode ser uma fonte de receita comercial
através da publicidade. E o dinheiro a gerar dinheiro. E convém lembrar que o servico digital
além de mais ecologico é mais barato. Podemos fazer um #ler e publica-lo nas redes sociais e
esse mesmo fyer pode ser mais visto ai do que se for impresso e entregue na rua. O mesmo se
aplica aos cartazes. E nas redes sociais que tudo influi, e é muito mais eficaz usar este meio do
que colar cartazes em cada recanto da cidade na esperanca que os olhares das pessoas se
encontrem com aquela folha A4 ou A3 no meio de tanta informacao visual. Pela sua dimensao,
apenas 0s oufdoors se mantém relevantes porque conseguimos coloca-los em sitios estratégicos
com visibilidade permanente e longo alcance. Um owtdoor na autoestrada 1 é garantia de que
alcancaremos um publico vasto. Mas ha uma boa alternativa a isso, ainda que mais cara: 0s
painéis digitais que tém a vantagem de podermos incutir movimento na imagem e que pode
agregar mais do que uma publicidade. E uma grande fonte de receita e promocéo digital que

também surgiu nesta era.

[E]: De que forma a gestao estratégica de uma marca se tem que adequar ao meio onfine?
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[EF]: Circula a volta disso. Eu acredito na integracdo da identidade de uma marca e numa
estratégia ampla de uniformizacdo visual. E olhar para o todo e tornar as partes similares. E
depois podemos jogar com as varias redes sociais. Nao temos de despejar a informacao toda
numa rede social. Podemos rentabilizar a informacao para cada uma delas, dosear os contetdos
conforme os publicos afetos as redes sociais. O que as pessoas procuram no Linked/n nao é o

mesmo que procuram no Facebook. Isto para dar um exemplo muito genérico.
[E]: Todas as marcas podem aplicar uma estratégia de Marketing Digital?

[EF]: Nao conheco todas as marcas que ha no mundo, por isso seria demagogia responder que
sim. Em teoria deveria dar mas admito que possa haver excecoes na pratica. O positivismo
comercial do capitalismo dird que sim. Todavia encontrar-se-4 sempre alguma excecdo. E

preciso compreender o tipo de negdcio que vamos promover antes de avancar para esse mundo.

[E]: Em termos de analise do comportamento do consumidor, qual o tipo de informacao que as
redes sociais proporcionam a empresa/marca? E o que é que as marcas fazem ou podem fazer

com essa informacao?

[EF]: Acima de tudo as redes sociais permitem-nos compreender e prever o comportamento do
publico-alvo. Mas também nos permite identificar quem nao estamos a alcancar e orientar-nos
para 0s motivos do desinteresse de potenciais clientes. E isso & quanto basta para que
tenhamos em nossa posse informacao de inestimavel valor. Com essa informacdo podemos

delinear novas estratégias para alcancar novos publicos, novos clientes e aumentar as vendas.

[E]: Na sua opinido, qual é o tipo de publicidade e de comunicacdo mais importante e mais
eficaz, atualmente: a publicidade e a comunicacdo através das redes sociais ou através dos
meios tradicionais, jornais, revistas, televisao, radio? Em termos de custos quais 0s meios que

compensam mais?

[EF]: Nao tenho dados concretos para responder a isso. E eu ndo colocaria esses dois mundos
em confronto porque ndo sao incompativeis. Um grande grupo empresarial tem condicoes de
estar presente em todos os canais e a opcao que tomam € estar em todos. Porque cada um
alcanca publicos diferentes em momentos temporais diferentes. Para uma empresa pequena a
televisdo € uma meta intangivel porque é muito cara. Mas as radios e jornais locais sao sempre

um bom complemento, embora ndo sejam uma alternativa, as redes sociais. Agora como &
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evidente fazer um spot para televisdo ¢ 10 a 100 vezes mais caro do que fazer um spot para
partilhar nas redes sociais. E aqui em Portugal ndo temos televisdes regionais o que confere
uma maior relevancia as redes sociais, pelo menos na publicidade em movimento. Nao
obstante, mesmo os podcasts partilhados nas redes sociais podem criar sinergias com spots e

entrevistas na radio, ndo temos de optar por um em detrimento de outro.

[E]: Relativamente ao Marketing Digital quais as ferramentas mais eficazes e/ou que mais utiliza

na sua area profissional?

[EF]: A ferramenta mais eficaz que uso, independentemente de tudo, é a linguagem estilizada.
Nada é mais eficaz do que produzir significantes a pretexto. Nao interessam as ferramentas,
interessa como sdo usadas e a estratégia que temos para as ferramentas. Se forem bem
usadas, destaco o Facebook e o Google Adwords por terem uma capacidade de aplicacéo

abrangente a qualquer area e pela qualidade e quantidade de dados que nos da.

[E]: Para finalizar, e de uma forma mais pormenorizada, como caracteriza o fendmeno Socia/

Media e o seu papel na comunicacéo integrada?

[EF]: Caracterizo como uma mudanca de paradigma. Os Socia/ Media atualmente sdo o “core
business” das marcas. Sdo uma forca centripeta para onde toda a estratégia converge. Nos dias
que correm é constatavel que os contetudos tém uma prioridade conceptual orientada para as
redes sociais e para 0 mundo digital e ndo para os suportes fisicos. Claro que a disposicdo dos
elementos nos suportes digitais ndo é igual a dos suportes fisicos, mas a estratégia passa
sempre pela canalizacdo dos conteudos para as redes sociais que € onde ha uma maior
interacao entre o publico e a marca. Todos os suportes fisicos tém a indicacdo de sife ou redes
sociais das marcas, por mais discretos que sejam. E como se os formatos fisicos fossem
cicerones das redes sociais. Os formatos fisicos sdo uma imposicdo ao publico, enquanto que as
redes sociais, nao deixando de ser uma imposicao, conseguem dar a sensacao de liberdade ao
publico porque o utilizador pode agir e escolher opcdes dentro de um ambiente controlado. Pode
escolher ver um video ou nao. Pode escolher participar num quizz ou nao. Pode escolher votar
num passatempo ou nao. Pode ver mais fotos, pode carregar na hiperligacado de uma noticia,

pode jogar 0 jogo que a pagina de um evento criou para promover o evento. Pode muito mais.
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