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Social Media, uma nova forma de comunicacéo low-cost? O caso do Facebook

Resumo

No artigo ‘O Ano das Redes Sociais’, da revista Meios & Publicidade, publicado a 9 de julho de
2010, o director de Marketing da Unilever, Keith Weed, afirma: “J& ndo controlamos a mensagem.

NoOs gerimos o dialogo.” (Weed, 2010; cit. em Marques, 2010: s/p).

A Internet desencadeou diversas mudancas no comportamento dos consumidores e,
consequentemente, na evolugdo do consumo. Atualmente, o0 mundo empresarial tem de se adaptar a
um novo ambiente de interacdo. Os mercados sdo conversacBes e, por isso, todas as empresas
lucram ao mostrar-se recetivas as ferramentas da web 2.0 e ao procurar beneficiar com a sua

utilizagéo.

Na rede, as marcas devem procurar as conversacdes com mais relevancia e segui-las atentamente.
Progressivamente, a escuta devera evoluir de forma natural para conversagdo. Contudo, tal postura
ativa implica riscos, sendo o0 maior o da rejeicdo. Acima de tudo, confronta a marca com a imediata
exigéncia da continua e pronta prestacdo de contas. Disponibilidade real para prestar servico

implica zelo, empenho, customer care.

Das multinacionais as médias, pequenas e micro empresas, 0 poder das redes sociais, como forma
de conhecer as opinides esponténeas dos publicos e estreitar relagdes com o consumidor final,
tornou-se evidente. Numa altura em que os or¢camentos de marketing enfrentam mais limitacdes,
talvez as redes sociais, nomeadamente o Facebook, se apresentem como uma escolha credivel e
mais econdmica para as empresas comunicarem com 0s consumidores e tirarem dai o melhor
partido. Criado em 4 de Fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e Eduardo Saverin, o Facebook é
a mais poderosa rede social e apresenta numeros impressionantes. Existem mais de mil milhGes de

perfis ativos.

O presente relatorio de estdgio propde-se a analisar comparativamente a forma como duas
microempresas, concorrentes da mesma area de negdécio, situadas na mesma zona geografica, com
caracteristicas similares no que respeita a estrutura organizacional e com fortes pontos de contato no

que concerne aos objetivos e formas de atuacdo, gerem as relagdes com os publicos através da



utilizagdo de redes sociais online, nomeadamente o Facebook. Bem como, os desafios e resultados

decorrentes dessa interagao.

Palavras-chave: Média Sociais, Facebook, Comunicacgdo low-cost, Diadlogo
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Social Media, a new form of low-cost communication? The case of Facebook

Abstract

In the article The Year of Social Network, from the megazine Meios & Publicidade, published on
July 9, 2010, the director of Marketing at Unilever, Keith Weed, states: “We don’t have the control
over the message. We manage the dialogue.” (Weed, 2010; cit. em Marques, 2010: s/p).

Internet triggered several changes in consumer behavior and, consequently, on consumption trends.
Currently, the business world has to adapt to a new environment interaction. Markets are
conversations and therefore all companies profit when are receptive to web 2.0 tools and seek to
benefit with its use. Thus, organizations that are able to listen to the consumers and establish a truly

dialogue, will grow.

In the network, the brands should seek talks with more relevance and follow them carefully.
Progressively, listening should evolve naturally to conversation. However, such proactive approach
entails risks, the biggest being the rejection. Above all, the company faced with the immediate
requirement of continuous and prompt accountability. Actual availability for service implies zeal,

commitment, customer care.

Multinationals to small, medium and micro enterprises, the power of social networking, as a way to
know the opinions of spontaneous public and strengthen relationships with end consumers, became
clear. At a time when marketing budgets face more limitations, perhaps social networks, particularly
Facebook, are resented as a reliable and more economic choice to communicate with consumers
and take the best out there. Created on February 4, 2004 by Mark Zukerberg and Eduardo Saverin,
Facebook is the most powerful social network and has impressive numbers. There are over on

billion active profiles.

This internship report proposes to analyze, comparatively, how two companies of small sized
competitors in the same business area, located in the same geographical area with similar
characteristics regarding the organizational structure and strong contact points regarding the
objectives and methods of operating, managing relations with the public through the use of online
social networks, including Facebook. As well as the challenges and outcomes resulting from this

interaction.
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Introducéo

O presente relatério tem como base um estégio curricular, parte integrante do Mestrado em Ciéncias
da Comunicacdo — area de Publicidade e Relagdes Publicas, na Universidade do Minho, referente

ao ano letivo de 2012/2013.

O estagio decorreu entre outubro e dezembro na empresa de artigos musicais Viana Musica, em
Viana do Castelo. Durante esse periodo, tive a util oportunidade de contatar com o mundo
profissional ao empenhar fungdes de comunicacdo, ainda que a empresa nao tivesse um
departamento da area. Tendo presente que o quotidiano integra a web 2.0, de forma atualmente
indispensavel, uma das principais tarefas que assumi durante o estagio prendeu-se com a gestdo da
presenca online da empresa: site, pagina de Facebook, canal de Youtube e publicidade mediante o
Google Adwords. No dia a dia do estégio, a estruturacdo da pagina de Facebook, tendo em conta as
especificidades comerciais da empresa, acabou por ser um dos afazeres mais central. A Viana
Mdsica revelou-se atenta a competitividade e mutabilidade do mundo empresarial, percebendo a
importancia do processo comunicativo estratégico, ainda que nem sempre lhe atribuisse a prioridade
devida dada a sobreposicdo de tarefas e a falta de recursos. Ndo obstante, a empresa dedicada a
venda de artigos musicais, reconhece que é mediante 0 processo comunicativo que se formam
percecgdes junto dos stakeholders e dessas percecGes se formam reputagdes (Caetano & Rasquilha,

2007).

Hoje, a rede é a forma de organizagdo predominante onde a fluidez é a norma. A utilidade das redes
cresce exponencialmente com o numero dos seus utilizadores e o custo marginal da difusdo de
informacdo é nulo. Deste modo, os cidaddos ganham poder relativo porque a informacéo barata e a

conetividade os munem de novas ferramentas organizativas.

“No actual cenario, as palavras-chave sdo: interatividade, personalizacdo, globalizacéo,
integracdo, aproximagdo, convergéncia e democratizacdo da informagdo. Nesta nova era o
consumidor é quem tem a palavra final, € o actor principal. As novas regras indicam que para
captar a atenc@o do consumidor é necessario dar-lhe algo em troca, € necessario recompensa-

lo.”” (Bento, 2009: 1).

Contemporaneamente, as redes sociais sdo uma forma gratuita e deveras acessivel de estar mais
perto dos consumidores, permitindo a veiculacdo facil e rapida (por vezes viral) de informagéo, sem

gatekeepers. As suas potencialidades evidenciam-se como favordveis ao posicionamento das
1



empresas, seja as de grande, pequena e média dimensdo (PME)' ou microempresas?, tendo em
conta, alids, a conjuntura economica que limita os orgcamentos disponiveis para a comunicacao e
gestdo da marca. Existe, por isso, um vasto numero de organiza¢Ges que mantém presenca assidua
na plataforma Facebook, estabelecendo relagbes com 0s seus seguidores, num processo que esta

ainda em fase de estudo e sobre o qual ainda ha muito por avaliar.

As marcas devem procurar usar o Facebook para um relacionamento proximo e ativo com 0s seus
clientes. Ou seja "conversar, ouvir e atender"”, como afirma a country manager, Joana Carravilla, do
E.Life Group, empresa que monitoriza redes sociais, em entrevista a revista Briefing, em outubro de
2012 (Carravilha, 2012: s/p). “Escutar primeiro e dialogar depois s&o 0s dois primeiros passos de

qualquer estratégia de progressiva aproximacao as comunidades de clientes” (Pinto, 2011: 226).

Neste sentido, o presente relatorio, explora, primeiramente, a web 2.0 e o seu papel para a
comunicagdo empresarial, analisando a mudanca de paradigma na forma de comunicar e refletindo
sobre o conceito de comunicacdo low-cost. Neste ambito, os média sociais e a importancia do
consumidor na atual realidade comunicacional séo inevitavelmente abordados ao longo do
enquadramento tedrico. E prestada atencio especial & importancia que as redes sociais podem ter na
gestdo da comunicacdo com os publicos, sobretudo o Facebook e a relevancia crescente que tem
assumido para as marcas. A emergéncia do Facebook, as caracteristicas que apresenta, os desafios
que levanta, as possibilidades que oferece, devidamente articuladas com as particularidades e
necessidades gerais das microempresas em analise, nomeadamente, a sua recetividade a formas de

comunicacgdo low-cost e as redes sociais, sdo pontos em foco no trabalho apresentado.

De forma a introduzir uma componente pratica, é realizada uma andalise comparativa da presenca de
duas microempresas portuguesas no Facebook. A importancia que atribuem a comunicacéo, a forma

como procuram comunicar com os publicos e a gestdo dessa mesma relacdo, assim como as mais

1 “De acordo com a definigdo nacional (Despachos Normativos n® 52/87, n° 38/88 e Aviso constante do DR n° 102/93, Série 1), sdo PME as
empresas que, cumulativamente, preencham os seguintes requisitos:

Empreguem até 500 trabalhadores (600, no caso de trabalho por turnos regulares);
N4o ultrapassem 11.971.149 euros de vendas anuais;

E ndo possuam nem sejam possuidas em mais de 50% por outra empresa que ultrapasse qualquer dos limites definidos nos pontos
anteriores.”

Disponivel online http://www.portaldaempresa.pt/CVE/pt

2 De acordo com a legislacéo europeia, “uma micro empresa é definida como uma empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo volume de
negdcios ou balanco total anual ndo excede 2 milhdes de euros.”, disponivel online: http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/
business_environment/n26026_pt.htm
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valias e/ou ameacas da presenga em redes sociais para as marcas sdo aspetos sob investigacdo no

presente relatorio.

Esta problematica, por ser recente e evidenciar constante e rapida evolucdo, apresenta ainda poucos

estudos cientificos. Por isso, a proposta de estudo tem potencial para permitir uma melhor

compreenséo da realidade em foco.

Todavia, admite-se a existéncia de limitacdes na investigacdo, uma vez que incidird em préaticas
sociais e, neste contexto, os resultados obtidos podem, por vezes, corresponder somente ao que é

socialmente aceite.



O estagio

a) Aempresa

A Viana Mdsica Artigos Musicais Lda. € uma microempresa que comercializa instrumentos
musicais, equipamentos de audio e luz, Dj e acessorios. Presta ainda assisténcia técnica, realiza

instalagdes de luz, som e multimédia e faz aluguer de som e de instrumentos com fins escolares.

Fundada em Janeiro de 1971, em Viana do Castelo, a Viana Musica tem como principal
compromisso oferecer as melhores solucdes para todos 0s que se interessam pela musica. Lider no
ramo da musica em todo o Alto Minho desde 1989, a empresa possibilita também, a todos os que
gostam de mdsica, a oportunidade de frequentarem aulas praticas em Vvarios instrumentos, com
professores qualificados. Esta vertente da organizacdo originou, em 2003, a Viana Musica
RockSchool, que tem apostado em estimular os participantes e a propria comunidade em geral para

amasica e para a arte.

A escola de mdsica tem uma missdao autbnoma - a de proporcionar aos seus alunos a possibilidade
de aprenderem um instrumento num contexto de motivacédo, intercdmbio e exigéncia. Em 2009, foi
a pioneira em introduzir o método RockSchool em Portugal, sendo, desde entdo, a lider nacional em
namero de exames realizados no pais. A introducdo deste método de ensino, a par da dindmica
prépria da equipa de formadores da Viana Musica, tem sido a base do sucesso e da satisfacdo dos
seus alunos. A Viana Musica RockSchool dispde atualmente de aulas nas seguintes areas: canto,
piano, teclado, bateria, guitarra classica, guitarra acustica, guitarra elétrica, violino e combo (classe

de conjunto).

A empresa é composta por cinco elementos cujas competéncias se completam. A lideranca €
assumida por Luis Iglesias, licenciado em gestdo pela faculdade de economia do porto (1989/1994).
A sua érea de especializacdo é a de economia e financas, tendo sido, entre janeiro de 1996 e
dezembro de 1998, gestor financeiro da Escola Profissional de Mdsica de Viana do Castelo e
técnico de contas da Academia de Musica da mesma cidade. Em 2003, assumiu a geréncia da loja
Viana Musica. E de salientar a constante ligacdo entre a area das ciéncias empresariais € 0 gosto
pela musica, o que lhe tem permitido apurar a visdo estratégica ao longo da sua carreira. Na equipa

estdo também Lurdes Sampaio e Liliana Iglesias, com fun¢fes administrativas, tais como a gestao



do arquivo, o contato com os pais e professores da escola de musica e o funcionamento diério da
Viana Musica a nivel de tarefas mais elementares como ir ao banco, aos correios; Vicente e José

Meira, no atendimento ao publico e na assisténcia tecnica.

Visdo empresarial
Tudo para todos 0s que gostam de mausica.

A Viana Musica considera que a musica deve ser encarada como uma arte que acompanha as nossas
vidas e que Ihes imprime sentido. Pretende, portanto, chegar a todos os publicos que partilhem o

gosto ela musica, atendendo as suas necessidades reais.

Missao

A microempresa afirmou-se, desde o inicio, enquanto um projeto diferenciador que pretendia
chegar a publicos diversos com um Unico fator comum: o gosto pela musica. N&o importa se 0
cliente percebe muito, pouco ou nada de musica. A organizacdo procura responder a todos 0s
pedidos, oferecendo uma gama diversa de artigos, garantindo qualidade a pregcos competitivos, e

mesmo a possibilidade de formacao mediante aulas praticas com professores qualificados.
Valores

A Viana Mdsica rege-se por quatro valores cruciais, que, de uma forma geral, sumariam a sua

identidade:

Figura 1: Identidade verbal da Viana MUsica



Trabalha para conquistar a confianga dos clientes e, assim, a sua estima, fidelizando-os e
construindo toda uma reputacdo. Estabelecendo tal relacdo de confianca, adquire uma posicéo cada

vez mais credivel no mercado, aliando os seus servigos a um know how rigoroso e profissional.

Vantagens competitivas
A Viana Mdasica apresenta as seguintes vantagens competitivas: procura estabelecer a melhor

relagdo qualidade/preco relativamente a concorréncia, indo de encontro as exigéncias dos publicos
que solicitam os seus servic¢os; presenca online, mediante o website (forte gerador de contatos e de
vendas), a pagina no Facebook e o canal no Youtube, procurando comunicar com os publicos de
forma credivel e eficaz; e a agregacdo de diversos servi¢os dentro do ramo da musica (vendas,

assiténcias, alugueres, revendas e aulas).

No que concerne aos mercados, a empresa esta atenta a concorréncia, priveligiando um mercado de
expansdo ou de crescimento. Mercado de expansdo no sentido de alargar cada vez mais a sua oferta,
estando a par das ultimas novidades e constituindo um referencial de qualidade inigualével na

prestacdo dos seus Servigos.

Enguanto loja online, agrega uma variedade bastante consideravel de artigos, distinguindo-se da
concorréncia. Para aléem do mais, procura vincar a sua presenca na web, conseguindo um site
credivel e limpo que seja reconhecido nos motores de busca e que se associe as redes sociais, como
0 Facebook e Youtube. A Viana Mdsica concebeu um site um que funciona como que um catéalogo,

permitindo ao publico conhecer op¢des distintas para o seu caso em especifico.

A organizagdo apostou ainda, recentemente, nas redes sociais, nomeadamente Facebook e Youtube,

com o intuito de estabelecer canais de comunica¢do mais apelativos, dindmicos e em tempo real.

Objetivos
Os objetivos estratégicos da empresa devem ser divididos de acordo com as suas areas de atuagao.

Comercialmente, a unidade de negdcio pretende aumentar os lucros; estabelecer uma ligacéo

credivel, de confianga com os consumidores; e diferenciar-se da concorréncia.



No que respeita a escola de musica, a organizacao tenciona captar e desenvolver o interesse dos
alunos pela musica; fomentar boas relagdes entre a empresa, 0s seus professores, os alunos e
respetivos pais; e oferecer uma formacéo artistica de qualidade e devidamente reconhecida pelos

profissionais da area.

b) Experiéncia de estagio

Com o fim do curso a aproximar-se, 0 estagio é a etapa em que tudo o que aprendemos em contexto
académico é confrontado com a realidade. E o ideal é que estas duas dimensdes se complementem,

uma vez que essenciais para o desenvolvimento de um novo profissional.

Houve algo de bastante evidente durante 0 meu percurso enquanto estagiaria: ndo ha nada de mais
pratico do que uma boa teoria, como afirmou Kurt Lewis. Se nas aulas de Laboratério de
Publicidade e Relagdes Publicas, de Questdes Aprofundadas de Comunicacdo Estratégica ou de
Comunicacdo Organizacional aprendi que tudo o que a marca faz é comunicacao; no estagio pude
constatar isso mesmo. “Todos o0s elementos de uma marca empresarial, desde o tom e a
personalidade, crencas fundamentais e emocionais, mensagem chave e objetivo final, até a sua
reputacdo, podem ajudar a melhorar o desempenho e a aumentar credibilidade” (Clifton &

Simmons 2005: 167). Tal é, agora para mim, mais percetivel e, de alguma forma, palpavel.

O estagio na Viana Musica decorreu entre o primeiro dia de outubro de 2012 e terminou no quarto
dia de janeiro de 2013. Durante estes trés meses, tive a util oportunidade de contatar com 0 mundo
profissional ao empenhar fungdes de comunicacdo, ainda que a empresa nao tivesse um

departamento da area.

Desde os primeiros dias na organizagéo, foram percetiveis caracteristicas determinantes para que a
marca alcance os seus objetivos. Nomeadamente, o desejo de satisfazer as necessidades do cliente, a
capacidade de adaptacdo a um mercado em constante mudanca e que apresenta diariamente
inimeros desafios, estratégia de negdcio partilhada pelos publicos internos (ainda que ndo escrita
ou definida de alguma forma fisica), valores de aprendizagem e identificacdo individual e coletiva
com a missdo (também ndo escrita). Tratando-se de uma microempresa, era nitida a partilha das
mesmas intencGes por parte dos seus colaboradores. Todos remavam para 0 mesmo lado e faziam o

melhor que sabiam nas suas fungdes, procurando consolidar a posi¢do da Viana Musica no mercado

7



e na mente dos seus publicos. Independentemente de ndo existir qualquer documento que
expressasse a visdo, missdo, valores e objetivos da organizacdo. Ainda que considero que tal seja

uma mais valia que a empresa devera, futuramente, ter em conta.

Tendo presente que o quotidiano integra, de forma atualmente indispensavel, a web 2.0, uma das
principais tarefas que me foi entregue durante o estagio prendeu-se com a gestdo da presenca online
da empresa (funcdo que, até entdo, era assumida pelo diretor da empresa, continuando depois da
conclusdo do meu estagio): site, pagina de Facebook, canal de Youtube e publicidade mediante o
Google Adwords. Este trabalho permitiu-me contatar com a importancia da comunica¢do no
ciberespaco, numa era em que, mais do que nunca, se privilegia a participacdo, a colaboracéo e a

interacdo, de forma simples, transparente e em tempo real.

No meu primeiro dia de estdgio, foi me solicitada a criagdo de uma pagina de Facebook mais
adequada a vertente comercial do negdcio, uma vez que, a data do inicio da minha integracéo, a
Viana Musica estava presente na plataforma mediante um perfil pessoal. Foi me também pedida a
criagdo de um canal de Youtube especifico da marca Viana Mdusica, enquanto loja e escola de
musica. Ainda, alertaram-me para estar atenta a conta da empresa no Google Adwords, procurando
geri-la da forma mais eficaz. Trataram-se de afazeres que exigiram tempo, pesquisa e ponderacao,
ja que no online, “uma imagem construida ao longo dos anos pode desmoronar-se ao ritmo que se

desenrola a comunicacéo [...] — em tempo real” (Gomes, 2010: 14).

No que concerne a pagina de Facebook, esforcei-me por traduzir, claramente e de forma atrativa, a
missao e filosofia da empresa, de maneira a que os objetivos partilhados internamente fossem
também conhecidos e compreendidos pelos publicos externos, procurando assim criar uma relacao
com a marca. Depois de alguma investigacao, percebi que tinha de fazer com que a pagina da Viana
Musica nao se limitasse a uma plataforma de informacdo, mas se destacasse enquanto um espaco
social em que os individuos pudessem interagir. Comecei, entdo, a apostar na comunicagdo de
concursos e desafios (por exemplo, “Walden Test Drive”, que incentivava guitarristas a
experimentarem uma guitarra Walden na loja, podendo ganhar prémios ao simplesmente comentar
essa experiéncia), campanhas promocionais (divulgacdo de descontos em dados produtos ou em
aulas de instrumento), concertos de professores e alunos da escola Viana Mdusica Rockshool e

mesmo da Academia de Mdsica de Viana do Castelo, produtos inovadores que pudessem ser



‘topicos da semana’, etc. Tudo para procurar captar a curiosidade dos internautas. A verdade, é que

a pagina comecou a obter mais visualizaces, likes e comentarios.

Relativamente ao VianaMusica.channelTv, no Youtube, formei uma plataforma de partilha de videos

que gira em torno de duas grandes categorias:

- as novidades das marcas comercializadas pela empresa e respetivas criticas sobre os produtos

lancados, de maneira a que os publicos pudessem realizar uma compra mais informada;

- e as performances dos alunos RockSchool em momentos festivos da escola (concertos de inverno,
carnaval e verdo), de forma a atrair novos alunos e a dar conta a comunidade da importancia que a

mausica pode ter na aprendizagem individual e coletiva.

Claro que o VianaMdsica.channelTV e a pagina de Facebook se complementavam, sendo que
muitos dos videos do canal de Youtube foram tambeém partilhados na rede social Facebook. E,
embora tenha realizado este trabalho de forma auténoma, todas as segundas feiras reunia alguns

minutos com o Luis para delinearmos os contetidos mais relevantes da semana.

No que respeita a publicidade online, no Google Adwords (Online Advertising by Google), o
esforco foi mais exigente, mas igualmente interessante, pois tratava-se de uma novidade. Esta
ferramenta de comunicacao online era bastante valorizada pela direcdo da empresa, que aplicava a
maior parte do or¢camento para comunicacdo nesta. O primeiro passo foi, entdo, ler, pesquisar,
procurar saber mais. Depois, esquematizei dicas de otimizacdo, de forma a que 0 orcamento
disponivel para a publicidade online da organizacdo fosse devidamente aproveitado. Percebi, entéo,
que precisava de direcionar os andncios (de texto), escolher as respetivas palavras chave com
cuidado e usar estrategicamente as op¢Oes de correspondéncia dessas mesmas palavras, sabendo
que quanto mais ampla a correspondéncia, maior o potencial de trafego; mas que, por outro lado,
quanto mais restrita, maior relevancia terd a palavra na pesquisa do internauta (o que é importante
se pretendemos aumentar o nimero de cliques no anuncios). Para consultar que palavras chave e
variacbes acionavam 0s anuncios, solicitei o Relatério de Termos de Pesquisa, que recebia
semanalmente e que analisava com rigor, de forma a aprimorar a lista de palavras chave e a eliminar
as irrelevantes. Mediante esta ferramenta, procurei conciliar flexibilidade e segmentacédo, ou seja,

alcancar um publico-alvo mais amplo e, simultaneamente, controlar quem podia ver e clicar no
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anuncio. Uma das estratégias passou por substituir as palavras chave de palavra Unica por termos ou
frases, de duas a trés palavras, tornando mais especificas as palavras demasiado gerais (por
exemplo, loja de musica em vez de apenas musica). Outra solucdo adotada foi a de agrupar palavras
chave por temas com base nos produtos e servicos comercializados, verificando sempre se 0s
anuncios se relacionavam com as palavras chave mais eficazes. Assim, criei nove grupos de

anuncios online especificos, de acordo com os produtos e servi¢os, por exemplo:

“Guitarras e Baixos”:

1. Fender, Gibson, Ibanez
Cort, Esp, PRS, Godin, Peavey ...

Um mundo de guitarras: Viana Musica

2. Guitarras Elétricas
Encontra a guitarra que precisas.

Viana MUsica: as melhores marcas!

3. Guitarras Acusticas
Se procuras as melhores guitarras

Viana Musica: as melhores solucdes!

4. Guitarras Classicas
Viana Musica: as melhores solucdes

Infantis, de iniciagéo, concerto...

5. Baixos Ibanez, Fender...
As melhores marcas: Viana Musica!

Baixos Acusticos&Elétricos

“Instrumentos de Corda”

6. Violinos e Acessorios

Os melhores instrumentos de corda
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Arcos, almofadas, cordas, resinas

7. Violoncelos e Acessorios
Os melhores instrumentos de cordal!l

Arcos, cordas, estojos, suportes...

8. Violas d’ Arco&Acessorios
Os melhores instrumentos de cordal

Almofadas, cordas, estojos, resinas...

9. Contrabaixos
Viana Mdusica: instrumentos de corda

Todos 0s acessorios que precisas.

Numa primeira fase, tive o cuidado de testar varios anuncios para averiguar qual o mais eficiente.
Procurei que fossem simples e atrativos, usando uma frase de chamariz convincente e incluindo

palavras chave no texto do anuincio. Assim, ficarem definidos os acima apresentados.

Ainda relativamente a este tdpico, solicitei o Relatério de Desempenho Geografico, para perceber
em que areas geograficas a campanha (ou seja, o grupo de anuncios) apresentava melhor
desempenho, e assim seria possivel ajustar lances e orcamentos. Contudo, no que a isto diz respeito,
acabei por sé adicionar extensdes de local aos anuncios, para destacar endere¢co da empresa.
Escrever texto de andncio que se destaque em dadas areas geograficos foi algo que propus, mas que

ndo tive luz verde para o fazer, simplesmente por terem surgido outras questdes prioritarias.

Por ultimo, no que respeita a comunicacdo nos meios online, fui responsavel, desde inicio, pela
atualizacdo do website, mediante a introdug@o de novos produtos, tendo em conta a sua descricao,
caracteristicas, imagens e videos representativos e o calculo dos precos. Aprendi a calcular o preco
de venda ao publico e o preco de revenda, a ter em conta o site de referéncia da area da marca
Thomann e a averiguar sempre o que faz a concorréncia no que a pregos diz respeito. A empresa
aposta bastante na diversificacdo da oferta e na colocagdo dos precos dos seus produtos sob
consulta. Esse ultimo aspecto pode parecer contraditorio, mas a verdade € que tem evidenciado

resultados. Tendo os precos sob consulta (sobretudo naqueles produtos mais caros), os clientes
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optam por contatar a loja, por email ou telefone, e, assim, estabelece-se comunicacgéo, esforgando-se
a organizacao por ouvir e procurar responder as exigéncias dos consumidores. A estratégia € a de
estabelecer contato. E, ainda, a de ganhar tempo em relagdo a concorréncia, porque & sempre
possivel pesquisar nos seus sites quais 0s precos praticados e tentar encontrar a posi¢cdo mais
competitiva, tornando-se mais vendavel. Para além do mais, esta opcdo nao condiciona o0s

revendedores. N&o anunciando 0s pre¢os, os revendedores podem ajustar as suas margens de lucro.

A nivel de comunicacdo, estive também envolvida nas seguintes atividades (alguns exemplares

disponiveis em anexo):

- envio de flyers (por email e carta) a todos 0s conservatorios e academias de masica com as ultimas
novidades. Tal exigiu que criasse uma base de dados destas entidades (nomes, moradas, contatos) e
que concebesse algo de atrativo, com informagdo nova e linguagem (visual e verbal) simples. Fiz
dois flyers. O primeiro dirigido aos professores da classe de sopros dos conservatorios e academias
nacionais, sobre pBones e Clarineo. O segundo dirigido aos professores da classe de cordas, sobre

as guitarras Paco Castillo.

- concepcdo de novas etiquetas para 0s produtos expostos na 10ja;

- criacdo de um banner respeitante ao site da Viana Mdsica, que, durante um més, constou na

revista digital Producéo Audio;

- concretizacdo de flyers sobre o concurso Walden Test Drive, distribuidos na loja e na escola;

- elaboracéo de flyers promocionais ‘portes gratis’

As restantes tarefas tiveram que ver com comunicacgéo e gestdo. Nomeadamente, foi-me criada uma
conta de email (comercial@vianamusica.pt), de forma a responder aos contatos que eram feitos
online, no site. Apenas quando se tratavam de or¢camentos consideraveis € que reencaminhava o
contato para o diretor. De resto, dividas relativas ao processo de encomenda, as formas de envio e
respetivos portes e pagamentos, aos produtos e precos, a disponibilidade dos artigos, as opcdes de
aluguer, entre outras mais, era eu que procurava atender, sempre colocando o gestor a par

(sobretudo no que a precos dizia respeito). No que concerne a revendedores, somente quando 0
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diretor, por algum motivo, ndo estava presente na empresa € que assumia as redeas e esclarecia
duvidas mediante uma conta de MSN (info@vianamusica.pt). S6 me foi possivel realizar este
trabalho porque contei com bastante apoio por parte do gestor Luis Iglesias. Na fase inicial, tratou
de me reencaminhar os emails que enviava aos clientes de modo a que fosse percebendo o tipo de
linguagem a usar, a forma como as informacgdes eram transmitidas e mesmo alguns trugques para
contornar as propostas da concorréncia (por exemplo, se uma loja concorrente tinha um teclado
mais barato e a Viana Mdusica ndo tinha margem para competir, a estratégia era fazer packs e
anunciar o preco do teclado, incluindo acessorios, de maneira a tornar a oferta mais atrativa).
Também, gerou tabelas de célculos de precos em Excel (com as formulas para as marcas mais
comercializadas), de maneira a que ndo tivesse de andar sempre a consultar catilogos e
disponibilizou o acesso as tabelas dos fornecedores. Sem este apoio, ndo teria conseguido a
informacdo necessaria para corresponder aos que os clientes e revendedores solicitavam

diariamente.

Registar as encomendas que caiam no site e controlar o seu processamento também foi outra das
funcbes que exerci. Telefonava aos clientes sempre que era preciso informé-los sobre alguma
questdo, solicitava transferéncias bancarias quando esse era 0 modo de pagamento, dava conta de
prazos de envio, fornecia o contato da transportadora para que pudessem combinar entregas, etc. No
Excel, concebi uma tabela de controlo de encomendas. O objetivo era concluir como melhorar todo
o funcionamento da loja. Tive de rastrear todas as informacdes relativas a encomendas desde o dia 1
de janeiro de 2012 até ao final do meu estagio, registando datas do pedido, do pagamento e do
envio, modo de pagamento, se a encomenda foi feita via email, site, telefone, na loja ou fax,
eventuais anomalias e se foi concluida ou ndo (se ndo, porqué, nomeadamente, portes, fora de stock,
sem dinheiro, desisténcia, etc). A pretensdo era reduzir o nimero de encomendas pendentes. E foi
percetivel que, para tal, era necessario apostar na comunica¢do mais assidua com o cliente e no

acompanhamento cuidado do processo da sua encomenda.

Tratei também de realizar bases de dados das escolas publicas e privadas da regido Norte e das
bandas filarménicas do pais. A primeira sera util para a implementacdo do projeto ‘Orquestra de
Percussdo Tradicional’, durante o ano 2013/2014, mediante uma parceria entre a Viana Musica e a
Sond’art. A segunda, tera sido Util para preparar candidaturas ao apoio da Inatel a cultura amadora.
O objetivo da Viana Mdsica era o de angariar orcamentos ao tratar e apoiar a candidatura das

bandas filarmdnicas a este incentivo, simultaneamente transmitindo uma imagem de proatividade e
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de aprec¢o pelo que se faz na musica a nivel amador. Ainda, estas bases de dados foram Uteis para a

divulgacéo de futuros flyers (ou demais suportes), anunciando promocdes e Ultimas novidades.

E, claro, atendia o telefone sempre que necessério, jA que as chamadas eram uma constante,

fornecendo as informacdes necessarias e anotando recados para os colegas.

Registar as novas encomendas feitas online, supervisionar o seu desenvolvimento (assim como o
processamento das que eram feitas por email, fax, telefone e na loja) de maneira a manter
comunicagdo assidua com os clientes; atualizar os dados da tabela de gestdo das encomendas;
responder aos emails gerados no site; e atender telefonemas foram tarefas rotineiras, no sentido de
que realizadas todos os dias, sobretudo da parte da manha. Para o gestor Luis Iglesias, o email e 0
telefone sdo a ‘cara’ da Viana Mdsica e a prioridade era atender ao estado das encomendas e as
solicitacGes dos clientes. Dinamizar a presenca nas redes sociais e atualizar o website foram
adquirindo um peso crescente, sendo que depois do primeiro més de estagio se tornaram tarefas
mais constantes, sobretudo no que concerne a pagina de Facebook. Gerir a conta do Google
Adwords era algo de mais pontual, que ocorria aguando a recepgdo dos relatorios semanais,
verificando, na altura, 0 que era necessario alterar na campanha criada. A realizacdo de flyers
também se limitou aos momentos oportunos, nomeadamente quando decorriam concursos,
concertos da escola de musica, campanhas ou era necessario dar conta de Gltimas novidades. As
bases de dados foram tarefas mais demoradas e mais macadoras, mas que penso terem sido Uteis

para futuros projetos da organizacao.

Apesar da minha inexperiéncia no campo da comunicacao organizacional, pelo fato de ter realizado
a licenciatura numa ética de Informacéo e Jornalismo e de nunca ter trabalhado diretamente na area,
o0 responsavel pela organizacdo onde efetuei 0 meu estagio curricular sempre depositou confianga
em mim, o que serviu para desenvolver os meus niveis de autonomia e responsabilidade. A Viana
Mdsica evidenciou ter uma visdo aberta as novas realidades, mas procurou manter uma postura
controlada, com pouca margem para riscos, face ao momento de metamorfose que o mercado e a
prépria comunicacéo estratégica enfrentam e tendo em conta 0s recursos que a microempresa podia

disponibilizar. Tal marcou o0 meu estagio curricular.
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c) Questao de investigacao

O relatério tem como titulo: Social Media, uma nova forma de comunicagao low-cost? O caso do
Facebook. Contudo, de acordo com os autores Quivy e Campenhoudt, seguidos ao longo da
metodologia de investigacdo, é necessario chegar a uma questdo especifica, exequivel e pertinente
que exprima, 0 mais exatamente possivel, aquilo que o investigador “procura saber, elucidar,
compreender melhor” (1998: 32). Assim, o estudo é conduzido por um conjunto pontos reflexivos e

realistas implicitos na seguinte questao:

Até que ponto é o Facebook utilizado como ferramenta de uma estratégia de comunicacéo low-

cost?

A pergunta de partida levanta entdo relevantes pontos de reflexdo, nomeadamente:

1 Que papel os publicos possuem na nova realidade da comunicacdo nos média sociais

online?

2 Tendo em conta 0 atual contexto de crise econdmica, que relevancia as microempresas
portuguesas, atribuem & comunicacdo e, mais concretamente, & comunicacdo nas redes

sociais?

3 Quais as potencialidades do Facebook para a comunicagdo entre as microempresas

nacionais e os publicos?

4  Que gestdo e recursos disponibilizam as microempresas portuguesas para garantir a sua

presenca nas redes sociais?
5  Que retorno conseguem ter as microempresas nacionais da sua presenca no Facebook?
6  Quais as mais valias e 0s riscos inerentes a comunicacéo feita nas redes sociais?

A presente pesquisa tem o intuito de langar os referidos topicos de reflexdo, de maneira a que
possam contribuir para a analise da comunicacdo nas redes sociais em Portugal, tentando perceber
se estamos perante uma nova formula utilizada em uma estratégia de comunicacao low-cost. E, caso

assim seja, como funciona?
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Para o efeito, € realizada uma andlise comparativa a duas unidades de andlise, mediante recolha
documental, entrevistas semi-estruturas e observacdo. Em estudo, duas microempresas nacionais,
concorrentes na mesma area de negocio e na mesma zona geografica de atuacdo, com pagina de
Facebook de relevancia considerdvel dado o nimero elevado de seguidores (mais de 4 mil)

concretamente a Viana Musica Artigos Musicais Lda. e a Amadeus Instrumentos Musicais.
Os objetivos da comparacao referida sao:

« perceber que lugar ocupa a comunicacgdo, e mais especificamente a comunicacdo no Facebook,

nas empresas Viana Musica e Amadeus;

« analisar os recursos disponibilizados e a forma de atuagdo de cada uma das organizagdes no

Facebook;

« averiguar se a Viana Musica e a Amadeus encaram a presenca no Facebook enquanto ferramenta

de uma estratégia de comunicacéo low-cost;

« compreender se as microempresas estudadas beneficiam com a sua presenga no Facebook.
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I - Anova realidade da comunicagio

1.1) Da comunicacao 1.0 a comunicacao 3.0

A Chief Executive Officer (CEO) da Iberia Fullsix, Filipa Caldeira, em artigo de opinido publicado
no site Marketeer a 3 de marco de 2013, afirmou que, “nos ultimos 10 anos, ndo existe um ano, um
més ou mesmo um dia que seja, em que ndo apareca um novo elemento que venha confirmar e
reforcar o poder do ‘digital” “ (Caldeira, 2012: s/p). Temos presenciado uma forte mudanca na
paisagem dos meios de comunicacdo que se deve ndo sO a constante inovacgdo tecnologica, mas

também a forma como os individuos se apropriam socialmente desses meios.

No inicio do século XX, na época do fordismo, dominavam a producdo e 0 consumo em massa.
Importava, resumidamente, a venda dos produtos, independentemente dos desejos e necessidades
dos consumidores, e a comunicagdo era somente uma ferramenta para servir a venda. Nesta era
industrial, marcada pelo carisma de Henry Ford que afirmava que “qualquer cliente pode escolher a
pintura do carro que quiser, desde que seja preto”, podemos situar o primeiro estagio da

comunicagéo, a designada Comunicacéo 1.0.

Posteriormente, na era da informacéo, o consumidor revela-se mais atento, mais critico, mais ativo,
mune-se dos dados necessarios para comparar o valor de cada oferta com produtos/servigos
semelhantes e, assim, para comecar a participar na criacdo do proprio valor de cada produto.
Consequentemente, o trabalho da comunicacao deixou de ser tdo simples. Os publicos passam a ter
um papel central e tal evolucdo obriga os profissionais de comunicacdo a procurarem as
necessidades ainda ndo colmatadas e mesmo a introduzirem novas necessidades. Isto é a
Comunicacdo 2.0. E, nesta fase, “porque o desenvolvimento tecnologico e a apropriacdo dos media
obrigam a coexisténcia de mass media, media de comunica¢do interpessoal e media que combinam
os dois, como a Internet, a caracteristica principal que atravessa toda a esfera da comunicacéo € a da

ligacdo em rede.” (Cardoso et al, 2009: 35).

Mas as alteragdes na atividade da comunicacdo e no papel dos seus profissionais continuam a sofrer
mutacOes. Atualmente, o consumidor é o ativo mais valioso e a comunicacdo centra-se cada vez
mais no humano, no individuo, na pessoa Unica. Assiste-se ao desenvolvimento da designada
Comunicacdo 3.0, ou da human-centric era: a era da participacdo, do processo colaborativo. O
momento em que “de uma rede de documentos conetados, que nem sempre produz uma busca
eficaz, passaremos para uma rede de dados conetados” (Gomes, 2010: 23). Pois, na era da
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colaboracdo, os conteudos multiplicam-se como nunca e a necessidade de o0s reorganizar é
incontornavel. A rede tem de funcionar cada vez mais como um guia de acesso rapido mais preciso
a informacéo relevante a cada internauta, adaptando-se a tecnologia ao modo de vida de cada
individuo. Desta forma, quando alguém googla a questdo ‘Onde posso encontrar no Porto um
restaurante japonés de qualidade e com o preco minimo de 20 euros por pessoa?’, a tendéncia é que
surjam menos paginas com o resultado, em vez das milhares a que estamos habituados e que
certamente ndo consultamos. Num futuro ndo muito distante, havera a possibilidade de processar,
interpretar, relacionar e catalogar dados de forma mais precisa, mais personalizada e mais imediata
ainda. E a recente adocéo dos tablets, como o Ipad, e de outros media individualizados (como os
smartphones e o iPod), vem acelerar este movimento e acentuar o fato de ja ndo somente
utilizarmos o meio digital, mas de vivermos imersos no mundo digital. “Nunca, como até hoje, o
poder esteve tdo disperso, as minorias foram téo fortes, as fronteiras téo irrelevantes, ou as marcas
tdo expostas.”, salienta o diretor de marketing e vendas da empresa nacional Oliveira da Serra, Luis
Santos, no seu artigo de opinido online para a revista Marketeer publicado em Dezembro de 2011

(Santos, 2011: s/p).

No recente paradigma comunicacional, o individuo surge como “fomentador de inovacdes e
inovador nos conteidos de media a serem lidos, ouvidos ou visionados por outrem.” (Cardoso, et al
2009: 40). E quando os publicos se afirmam desta forma, deixam de ser consumidores finais
“porque passam para o0 centro da prépria cadeia de valor, ou seja, para a arena da
criatividade” (Cardoso, et al 2009: 41). O Chief Executive Officer (CEO) da Sun Microsystems,
Scott McNearly, empresa que pertence a fabricante de computadores Oracle Corporation, tem uma
opinido bastante elucidativa sobre esta nova realidade: “No6s ultrapassamos a era da informacao.
Hoje vivemos na era da participacdo.” (cit. em Kotler & Kartajaya, 2010: 12). E as inovagdes ao
nivel tecnoldgico tém em vista 0 melhoramento das nossas vidas, mediante o aproveitamento da

designada inteligéncia coletiva:

“é uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada em
tempo real, que resulta em mobilizacdo efetiva das competéncias (...) uma inteligéncia distribuida
por toda a parte: tal € 0 nosso axioma inicial. Ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo

0 saber esta na Humanidade.” (Lévy, 1997: 28 e 29).

Hoje, os mercados sdo conversacbes e as marcas desenvolvem relacionamentos com o0s

consumidores se eles o desejarem, nas condi¢bes em que eles se disponibilizarem para fazé-lo. A
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criacdo de sentido tornou-se uma exigéncia central dos publicos e, assim, a dimensdo simbdlica das
marcas adquire crescente relevancia. O papel atual das marcas ndo é impor ou inventar tendéncias,
mas prestar atencdo as movimentacgdes dos cidadaos e procurar integra-las, patrocina-las, protegé-
las (Castro, 2011). O diretor geral da empresa de consultoria de marketing Ology, Jodo Pinto e
Castro, e professor doutorado em Ciéncias Empresarias, defende que “o desafio das marca nao é
apenas o de diagnosticar corretamente a situacdo e propor ao mercado dispositivos adequados, mas
também o de mobilizar vontades e fantasias em torno de projetos culturais criadores de
sentido” (Castro, 2011: 61). Um bom exemplo disso, tal como menciona Jodo Pinto e Castro, é 0
sucesso que a marca Mini Cooper Original alcangou. Produzido em 1959 pela British Motor
Corporation, foi, na altura, adotado por uma geragdo de jovens a qual agradava o seu estilo distinto:
pequeno, citadino, facil de manobrar e de estacionar, porém popular. No inicio de 2000, a BMW,
que entretanto se tornara proprietaria da marca, resolve fazer reviver o Mini, conservando uma
evidente similitude geral de estilo com o original. A missdo do Mini é transportar o espirito original
da marca para a atualidade. Para tal, associa-se a personalidades, eventos e tendéncias
contemporaneas. O Mini tem vendido consistentemente e € mesmo entendido como um novo tipo
de carro de luxo.Tem um real poder de atracdo assente no seu estatuto de icone cultural. O

automovel funciona como sinal de identidade e pertenca.

“Os consumidores ja ndo estdo dispostos a dar a sua atencdo a um sistema que Ihes impunha
horarios regulares: radio e jornais pela manha, televisao a noite ... Os consumidores ja ndo estao
dispostos a olhar, nem que seja por 30 segundos, para a publicidade que as marcas lhes impdem.
Hoje, os consumidores assumiram o papel principal: eles sdo ndo sé 0 meio de transmissdo, mas

também os mais crediveis e influentes no processo de deciséo de compra.” (Caldeira, 2012: s/p).

1.2) Aera da participagao e a criatividade do consumidor

Atualmente, o consumidor exige mais do que atendimento das suas necessidades. E essencial
considerar os seus desejos, 0s seus anseios. O consumidor exige maior participacdo no processo de
criacdo do valor, exige que a sua criatividade seja cada vez mais reconhecida e apreciada . Hoje,
cada cliente final de uma empresa é mais informado, mais ativo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2010).

Para os autores Don Tapscott e Anthony D. Williams (2007), os sites que possibilitam que varios

internautas os editem, como o Wikipédia, sdo mais do que somente um software, sdo o espelho da
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nova era de colaboracdo e participagdo. Sdo uma metéafora que evoca a interligagdo em rede entre

consumidores e marcas, sendo o feedback quase imediato.

A forma de comunicar evolui em completa simbiose com o desenvolvimento de diversas
ferramentas eletrénicas. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam cinco fases
distintas na introducdo do computador na sociedade ocidental. Na década de 1960, os computadores
tornam-se relevantes instrumentos de negocios. Nos anos 1970, assiste-se a uma adocao
generalizada dos mini-computadores. Nos anos 1980, surge o computador pessoal, antecedendo a
chegada da internet, na década de 1990. A quinta fase resulta da unido de trés forgas: computadores
economicamente acessiveis e ubiquos, banda larga a baixo custo e omnipresente e padrdes abertos.
Esta conjuntura possibilita um acesso ilimitado de conexdo e interacdo entre diferentes
organizacfes, mas também entre qualquer individuo. Consequentemente, é reforcado o valor da

participacao.

Hoje, qualquer individuo pode divulgar, partilhar e criar ideias, contetdos, noticias, enquanto é
também consumidor dos seus proprios produtos. Este recente paradigma altera o0 comportamento do
mercado. O cliente ndo é mais sé o destinatario do produto/servico, € um colaborador (Shih, 2010).
A investigadora Shih defende que o primeiro estadio desta dindmica ocorre quando os profissionais
da comunicacdo de uma organizacdo escutam verdadeiramente os seus publicos para gerarem
oportunidades de negocio bem sucedidas. Assim sendo, ha uma rede alargada, por vezes mundial,
de colaboradores que ajudam a performance de diversas empresas, sem serem remunerados (Shih,
2010). Para esta nova geracdo de consumidores, a comunicacdo de massas ndo faz mais sentido,
pois cada consumidor € singular, tem um perfil dnico e necessidades, desejos, anseios, aspiragdes,

propostas distintas que pretende que sejam ouvidas.

Porém, é também pertinente salientar que 0 acesso a uma quantidade incontavel de informacéo e as
imensas possibilidades de partilha, reproducdo e criacdo ou re-criagdo também pode conduzir a
alguma desconcentracdo do consumidor. O investigador Nicolas Carr afirma que os publicos estdo a

perder a habilidade de pensar contemplativamente:

“Vocé salta de um site para o outro, recebe varias mensagens ao mesmo tempo, é chamado pelo
Twitter, pelo Facebook ou pelo Messenger. Isso desenvolve um novo tipo de intelecto, mais
adaptado a lidar com as multiplas funcdes simultaneas, mas que esta a perder a capacidade de se

concentrar, ler atentamente ou pensar com profundidade.” (Nicolas Carr; cit. em Gomes, 2010: 17).
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Na verdade, o ritmo e o volume das inovagdes que se apresentam aos consumidores nunca foram
tdo elevados. E inevitavel que os plblicos, todos os dias, se deparem com novas informacdes,
aplicagdes, produtos, marcas, etc. Nesse sentido, o site Trend Watching publicou um artigo sobre os
virgin consumers: consumidores que, hoje em dia, gozam diariamente de interminaveis “primeiras
vezes” (Trend Watching, 2013: s/p). Consequentemente, estes publicos manifestam também um
desejo cada vez mais forte pela novidade. E por reconhecer estes recentes manifestacdes nos
comportamentos dos consumidores que marcas como a Apple e a Samsung estdo constantemente a
lancar para 0 mercado novos e excitantes produtos, sempre envoltos em certo secretismo e muita

especulacéo.

Para além disso, o0 acesso facilitado a informacéo e a interatividade, bem como o atual excesso de
mensagens publicitarias, leva os consumidores a valorizarem mais as opinides dos outros
consumidores do que aquilo que a marca tem para dizer. As tecnologias da informacdo e da
comunicacdo derrubam barreiras geograficas, temporais e aceleraram a transmissdo,

proporcionando as condi¢des ideais para a publicidade boca a boca.

Posto isto, é percetivel que marcar presenca na web ou somente utilizar ferramentas online como
meio para fazer passar a mensagem nao chega. Os consumidores, ativos, criativos, mais
desconcentrados, mas mais atentos as recomendacdes dos outros e que sabem usar as tecnologias
para divulgacdo da sua opinido, exigem novas formas de interacdo. Por consequéncia, aos
profissionais de comunicacdo deve importar criar uma relacdo pessoal, quase intima com o cliente.
Uma relacdo alicercada no dialogo. A mensagem ja ndo é somente controlada pelas empresas e
entidades. “Os consumidores adquiriram um novo poder, que Ihes é conferido pelas tecnologias da
informacdo e da comunicacdo, e que lhes permite expandir globalmente o que pensam sobre a
marca” (Gomes, 2010: 46). Hoje, os consumidores estdo no online e ndo podem deixar de ser

ouvidos, sendo impreterivel marcar presenca no ciberespago de forma estrategicamente planeada.

Um bom exemplo do papel que o consumidor tem nesta nova realidade é o caso dos novos sabores
da Trident desenvolvidos pelos consumidores. Segundo noticia da revista Marketeer, publicada
online no site da mesma a 15 de janeiro de 2013, a marca de pastilhas elasticas da Mondelez
International organizou um conjunto de sessGes com mais de dois mil consumidores adolescentes
europeus que participaram na criagdo de duas novas referéncias da gama Twist, desde a criagdo do

produto a imagem da embalagem (Marketeer, 2013: s/p).
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Atualmente, as marcas ndo se podem cingir a falar para os publicos, mas devem procurar dialogar
com eles e entre eles. O conceito de partilha é cada vez mais valorizado. Por isso, a marca de

gelados Ola tem como slogan “Partilha Felicidade’.

“Com a massificacdo da utilizagdo os meios digitais, assistimos a uma alteracio da relacdo de
poder face aos media. (...) o consumidor da era digital tem ao seu dispor ferramentas de captacéo,
edicdo e difusdo de mensagens, estabelecendo-se esta nova relacdo a que nos vamos referindo
como (...) Dialogo.” (Dionisio, et al, 2009: 165).

1.3) Novas formas de comunicar com os publicos

“Ainda mais importante, € a nova postura que estao tendo [as empresas] com os clientes, que, por
meio de um contato direto, trocam experiéncias e até mesmo sentimentos, que embargados pela
informalidade, fazem com que os usuarios se sintam confortaveis e principalmente confiantes em

relagdo a marca.” (Almada, 2011: 40).

Esta recente postura, que € tdo diferente da de tempos anteriores em que as organizagdes se
fechavam perante os puablicos, enviando mensagens unidirecionais, é crucial para que as marcas

fidelizem consumidores, mesmo o0s mais esporadicos, e consigam singrar num mercado tdo volatil.

Segundo Scott (2010), antes da proliferagéo das ferramentas digitais ao servico da comunicagdo
organizacional, as empresas contavam somente com duas formas de atrair o seus publicos. A
primeira passava por investir fortemente em campanhas publicitarias nos jornais, revistas, radios e
televisdes. Tais campanhas era bem sucedidas junto das grandes massas e, sobretudo, para as
organizacdes de grande dimensdo, ja cimentadas e com lucros econémicos assegurados (por
exemplo, a Coca Cola). Por outro lado, esta forma de comunicar, genérica, meramente comercial,
sem caracteristicas interativas, acabava por ndo se revelar eficaz a organiza¢Ges que pretendiam
chegar a grupos mais especificos, nichos de mercado, de forma mais directa. A outra hipotese de
comunicar com os consumidores era, de acordo com Scott (2010), estabelecer uma relagdo proxima,

cumplice, com os 6rgaos de comunicacgdo social.

A web, que estd centrada em estabelecer relacbes com base na interacdo, informacao e escolha,
fornece ao utilizador os dados de que precisa, no momento em que precisa. Comunicar ja ndo pode

servir somente para publicitar, para vender produtos.
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O novo contexto comunicacional que hoje experienciamos oferece as organizacgdes, sejam as de
grande, média, pequena ou micro dimensdo, novas oportunidades, assim como as faz encarar novos

desafios.

Porém, os média tradicionais continuam a ter um impacto importante, que é necessario gerir, na
notoriedade de dada empresa. Qualquer polémica, divulgada em determinada estacao televisiva ou
jornal, que envolva certa organizacdo tem sérias consequéncias para a sua imagem e pode
prejudicar o processo de fidelizagdo do publico. Assim como uma noticia positiva, publicada nos

média mainstream, tem consequéncias positivas.

1.4) Comunicagéo low-cost

Low-cost é hoje uma palavra comum do nosso gquotidiano. Procuramos viagens e estadias low-cost
quando vamos de férias; optamos por tarifarios low-cost quando escolhemos determinado servico
de telecomunicacdes (em janeiro de 2013, a Meo langou uma nova identidade verbal, ‘E outra vida’,
e visual, apresentando um pacote que juntava televisao, internet, telefone e telemével em uma sé
fatura, apresentando um pacote final mais atrativo em termos de valores); procuramos menus
economicos ao almoco/jantar (por exemplo, a iniciativa Portugal Restaurant Week que procura
democratizar 0 acesso a restauracdo de qualidade oferecendo menus em restaurantes de luxo por 20
euros por pessoa). Em fevereiro de 2013, o site do Publico dava conta da reagdo negativa do
Presidente da Galp, Ferreira de Oliveira, ao anuncio do Executivo de Passos Coelho sobre a
intencdo de dinamizar redes de combustiveis low-cost. A ideia do Governo é de *“estimular o
aparecimento de novos postos que disponibilizem os combustiveis mais baratos como introduzir a

oferta low-cost nas bombas ja existentes.” (Madeira, 2013: 1).

Atualmente, o consumidor revela-se mais informado e, igualmente, mais atento aos pregos. Pondera
mais antes de uma compra ou aquisicdo de servico, sobretudo tendo em conta a conjuntura de
recessdo economica. A sociedade do low-cost é caracterizada por marcas que, tendo isso em conta,
tendem a democratizar o consumo, como a Ryanair, o IKEA, o Skype, o Booking, a Primark, etc.
Estas marcas propdem precos mais acessiveis, frequentemente devido a supressao de determinados
servigos que ndo estdo diretamente relacionados com a sua atividade principal. Por exemplo, o
IKEA oferece artigos funcionais, modernos e a pre¢cos muito atrativos, porém cabe ao préprio
consumidor montar mével adquirido; assim como a Ryanair oferece voos baratos, mas 0s precos

praticados ndo incluem bebidas, comida, jornais ou lugares executivos (Pereira, 2010).
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Algumas agéncias de comunicacdo tém também afirmado o conceito low-cost no dominio da
comunicacgdo, como é o caso da HotShop, que se assume como a primeira agéncia de comunicacdo
low-cost do pais. Porém, de acordo com a investigadora Carla Pereira (2010), em sua dissertacao de
mestrado na area de Marketing e Gestdo Estratégica, as empresas nacionais, homeadamente as
microempresas e PME, ndo sdo muito permeaveis ao conceito de agéncias de comunicacao low-
cost. Devido a atual recessdo econdmica, diversas empresas divulgam a necessidade de efetuar
cortes orcamentais e ddo conta de preferir estratégias de comunicacdo que encurtem 0s custos.
Contudo, ndo deixam de valorizar a qualidade e criatividade porque, apesar da crise, a grande
maioria das empresas reconhece a importancia do papel estratégico da comunicagdo para a gestao
da imagem e notoriedade da marca, divulgacdo de produtos/servigos, aumento das vendas. E
“aparentemente os inquiridos ndo associam as agéncias low-cost 0 mesmo nivel de qualidade das

agéncias tradicionais” (Pereira, 2010: 116).

A par da crise economica e da consequente diminuicdo dos valores destinados aos planos de
comunicacdo, assiste-se a proliferacdo de novas tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC).
As novas TIC foram um dos grandes responsaveis pela proliferacdo do conceito low-cost: “a
inovacao técnica atualiza e aumenta continuamente a possibilidade de oferecer servi¢os originas aos
consumidores low-cost” (Gaggi & Narduzzi, 2006: 65). Sites inovadores e criativos, campanhas de
e-mailing, o word of mouth (WOM) dos sites das redes sociais, as aplicagdes para dispositivos

moveis sdo 0s mais recentes meios para a divulgacao eficaz e a baixo custo.

No que concerne a comunicacdo, 0s propositos do low-cost sdo criar novos publicos e,
simultaneamente, transformar o modo das empresas conquistarem os seus clientes, que, por sua vez,
alteraram os seus comportamentos de compra. Gaggi e Narduzzi defendem que “o cliente low-cost é
ndmada, no sentido em que se predispde facilmente a mudar de fornecedor de e quando disso retirar
vantagens, interessado principalmente em repartir pelo maior nimero possivel de bens e servigos o
rendimento de que dispbe para as suas compras.” (2006: 65). A internet surge como 0 meio
privilegiado para a comunicacdo low-cost, registando-se um aumento no investimento publicitario
neste meio. E tal porque permite a segmentacdo tanto da oferta como da comunicagédo, de forma

mais barata, possivelmente mais original e mais eficaz.

No que respeita a estratégia de comunicacdo e marketing de uma empresa, 0 orgamento é um aspeto
critico. “Sabendo que a eficicia dos meios online varia em funcdo do target, da categoria de
produtos e do canal de vendas (on vs off), o online apresenta-se como uma boa solucgéo, sobretudo
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quando o budget é reduzido e obriga a concentragdo num sé meios (desde que o target tenha
afinidade com o meio online)” (Dionisio, et al, 2009: 171). O estudo sobre o conceito low-cost no
dominio da comunicacdo, conduzido pelos investigadores Carla Pereira, Antonio Azevedo e Teresa

Rudo (2011), apurou dados pertinentes para a tematica, nomeadamente:

« as empresas tendem a atribuir a comunicacdo low-cost uma conotagédo positiva, “na medida em
que grande parte dos respondentes a associa a criatividade e a precos convidativos. E é
precisamente esta simbiose entre 0 preco e a qualidade que explica a afirmacéo desta conceito”.
Mas ndo tém o habito de recorrer a agéncias de comunicagdo low-cost, ndo associando a estas o

mesmo grau de qualidade que atribuem as agéncias de comunicacéo ditas tradicionais;

o “ (..) as empresas indicam a internet como uma meio de comunicagdo e divulgacdo de
exceléncia”, pois, como ja foi anteriormente frisado, este meio permite a segmentacdo da oferta e
da comunicacéo e, assim, afirma-se enquanto opc¢éo eficaz e econdmica, “pelo que muitas vezes é
considerado um meio de comunicacdo low-cost. (...) A radio e a televisdo sdo 0s meios

considerados menos eficazes pelas microempresas e pelas PME nacionais.”;

« a nivel nacional, apesar da adesdo massiva das empresas portuguesas aos sites de redes sociais,
especialmente ao Facebook, ainda sdo poucas as que conseguem “otimizar a rede de contatos que
dai advém, extraindo informacdo Util para a segmentacdo dos seus publicos” (Pereira, et al, 2011:

77-95).

Il - Social media e redes sociais
2.1) Mudangcas nas relagdes sociais

“A transicdo das formas tradicionais de comunicacdo para a rede aberta configurou-se em

reformas tanto a niveis estruturais, quanto comportamentais” (Almada, 2011: 39).

Numa l6gica social, a world wide web (www) tem que ver com pessoas e relag@es interpessoais. Por
esse motivo, mobiliza, diariamente, de forma eficiente e a escala planetaria, sujeitos diferentes que
interagem entre si e com diversas organizacdes. Dentro desta realidade, existe um conjunto de redes

sociais, como o Facebook, o Twitter e o LinkedIn, que facilitam as relacgdes.

As redes sociais sdo uma verdadeira extensdo das nossas redes de familiares, amigos, colegas de
emprego. Através das redes sociais, como o Facebook:
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- deixamos mensagens de estados, dando conta de como nos sentimos em determinado momento;

- partilhamos fotografias e demais contetdos que consideramos importantes por dado motivo;

- relacionamos-nos com quem queremos (habitualmente, com quem ja conhecemos pessoalmente);
- podemos tentar localizar quem ja ndo vemos ha muito tempo;

- procuramos e respondemos a anuncios de emprego (ha cada vez mais paginas agregadoras de
propostas de trabalho, como a comunidade Empregos para Licenciados, com mais de 18 mil
membros; ja para ndo falar da rede LinkedIn que, desde 2003, fomenta a interacdo entre

empregadores e candidatos a emprego e que hoje conta com milhdes de curriculos online);

- participamos em acGes de solidariedade (por exemplo, a pagina de Facebook S.0.S Lina, com
quase 20 mil gostos, criada por um grupo de amigos da jovem Rosalina, de Viana do Castelo,
diagnosticada com uma doenca rara e mortal, para divulgacdo de acGes de solidariedade para
angariacdo de fundos necessarios para os tratamentos clinicos - infelizmente, Rosalina acabou por
falecer, a 22 de fevereiro de 2013, e, atualmente, a pagina simplesmente perpetua a sua memoria,
mediante a partilha de fotografias e mensagens por parte dos familiares, amigos e conhecidos da

jovem);

- colaboramos em movimentos civicos (como o grupo aberto Que Se Lixe A Troika, com cerca de
26 mil membros, de contestacdo as politicas de austeridade do actual governo e a presenca dos
membros da Troika no pais), partidarios, politicos, sindicais (podemos ser seguidores da pagina da
Confederacédo Geral dos Trabalhadores Portugueses, CGTP, com mais de 10 mil gostos) religiosos;

etc.

- é possivel mesmo perceber a personalidade de cada individuo mediante 0s seus gostos, posts,
shares, ades6es. Em marco de 2013, o site Dinheiro Vivo dava conta de um estudo que comprova
que as paginas que os individuos gostam refletem a sua etnia, orientacdo sexual, tendéncias
politicas ou tipo de personalidade. “O estudo contou com a participagdo de mais de 58 mil
voluntarios que realizaram testes de personalidade e permitiram que se acedesse a sua lista de likes

na rede social” (Dinheiro Vivo, 2013: s/p).

- recentemente, um estudo britanico concluiu que as redes sociais aumentam a produtividade no
local de trabalho. Segundo noticia publicada no site do jornal Publico, a 8 de abril de 2013, as

inimeras plataformas online, inclusive as redes sociais, ndo sdo uma mera distracdo e podem
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mesmo ajudar as pessoas a trabalhar. Warwick Business School, na Inglaterra, realizou uma
investigacdo que concluiu que a comunicacdo digital ajuda os trabalhadores a completar tarefas
coletivas de forma mais eficaz, a melhorar a sua capacidade de gerir os prazos dos trabalhos e
capacita-os para responder mais agilmente aos clientes. A flexibilidade das redes sociais permite

que os funcionérios trabalhem fora do horario laboral, em casa, no café, etc. (Barbosa, 2013: s/p).

- em inicios de abril de 2013, a Fundacdo Portugal Telecom, em parceria com a Khan Academy
(organizacao sem fins lucrativos, criada em 2006 por Salman Khan, engenheiro eletrotécnico do
MIT e MBA de Harvard), langou um projeto educacional interativo que disponibiliza online, de
forma gratuita e para todas as idades, centenas de videos com pequenas aulas e exercicios nas
areas de Matematica, Ciéncia, Fisica, Quimica, Historia, etc. As aulas permitem que cada um
aprenda de forma interativa e ao seu ritmo, sendo narradas por colaboradores da PT (incluindo o
Presidente Executivo da Portugal Telecom, Zeinal Bava) e por um professor de Matematica,
Rogério Martins. A ideia surgiu quando Salman Khan precisou de dar explicacGes de matematica a
alguns familiares que viviam em cidades norte-americanas diferentes. Em pouco tempo, os videos
tornaram-se virais e milhares de estudantes comecaram a partilha-los online. Ja mais de mil videos

com aulas foram publicados, desde 2006.
Na verdade, parece cada vez mais ténue a divisdo entre o online e o offline das nossas vidas.

“Ao longo da histéria da Humanidade sempre existiram redes sociais e comunidades - elas estao
na base da sobrevivéncia da prépria espécie. O que as tecnologias introduziram nestas formas de

relacionamento foi a virtualizacao das mesmas” (Gomes, 2010: 108).

Somos seres sociais, com 6bvias necessidades de relacionamento, de contato. E as redes sociais
facilitam o acesso a um numero potencialmente inesgotavel de pessoas para dialogo sobre
determinado tema de interesse em comum. Dai a enorme adesdo a estas ferramentas, a estes lugares
sociais online: ndo é por acaso que o Facebook conta, atualmente, com mais de mil milhdes de
utilizadores em todo o mundo. A web e as suas redes sociais trouxeram novas facilidades, novas

memarias, NOVos contextos e, assim, uma espécie de “sociedade avatar” (Gomes, 2010).

No passado dia 31 de janeiro de 2013, no site da revista Marketeer, foi publicado um artigo com a
questdo “As redes sociais melhoram a sua vida?”. A resposta foi positiva. De acordo com o estudo
promovido pela marca de wisky Grant’s, 70% dos inquiridos afirmam que as redes sociais

contribuem para melhorar as suas vidas, uma vez que estas Ihes permitem partilhar historias com
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maior facilidade, aumentando a sua consciéncia em relagdo ao mundo exterior. O estudo
Storytelling in the Digital Age, que teve como objetivo analisar a forma como as novas tecnologias
e as redes sociais tém influenciado 0 modo e a tradi¢do de contar histdrias, resultou de entrevistas
online a 800 participantes, até 64 anos de idade, de Portugal, Bulgéria, Canada, Colémbia, Franca,
india, Russia e Reino Unido. A Grant’s refere que, com as redes sociais em ascensdo em todo o
mundo, as pessoas tendem a deixar de contar as suas historias cara a cara, passando a expressar-se

mais livremente em areas publicas por intermédio das novas tecnologias (Marketeer, 2013: s/p).

As redes sociais presentes no online sdo também responsaveis por recentes formatos de
comunicagdo, como 0 0s tweets, os shares, os likes, 0s posts, mais imediatos e mais informais. As
fotografias, as partilhas de conteudo e as mensagens de estado parecem ser formas de comunicagao

cada vez mais preferidas para manter o contato.

As redes sociais online representam “uma mudanca paradigmatica na forma como as pessoas
comunicam entre elas, no seu quotidiano, alargando a comunicagéo interpessoal, funcionando como
uma extensdo dessa comunicacdo e simbolizando, assim, uma nova forma de

relacionamento.” (Silva, 2012: 14).

2.2) Redes sociais como ferramentas de comunicagao

As redes sociais assumem-se como um “espaco democratico de partilha no qual as marcas querem
aparecer e marcar posicdo como agentes sociais e Ndo0 COMO Meros pontos comerciais.
Rapidamente, os departamentos de marketing das marcas comecaram a contratar servi¢os de
agéncias de publicidade para uma gestdo especializada das paginas das suas marcas” (Albino,
2012: 7).

A comunicacdo, fortemente influenciada pelas novidades tecnologicas, evoluiu para um cenario
mais global e social, onde o consumidor desempenha o papel principal e onde importa a
interatividade, a aproximacdo e personalizacdo dos conteudos, produtos, servigos, organizacdes e

marcas.

Recentemente, um estudo elaborado por investigadores da Booth School of Business da
Universidade de Chicago, publicado no jornal Psychological Science e partilhado no site da revista
Marketeer, concluiu que as redes sociais S0 mesmo mais viciantes e irresistiveis do que outros

vicios comuns, como o alcool ou o tabaco (Hofmann, 2012: s/p).
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Neste ambito, faz todo o sentido refletir sobre as redes sociais enquanto relevantes ferramentas de
comunicacdo. Para as marcas, tal universo é sindbnimo de inimeras potencialidades. Em causa esta
a possibilidade de ligar o negécio ao mundo. As marcas mais conhecidas e as menos conhecidas
estdo, atualmente, a utilizar os sites de redes sociais como plataformas de comunicagdo, com
paginas mais ou menos trabalhadas, com milhares ou centenas de seguidores, fas, amigos. A nivel
nacional, o Facebook, por exemplo, conta ja com empresas como a PT, Sonae, TMN, a Samsung e

Zon Lusomundo.

Mediante a definicdo de um plano estratégico de atuacdo consistente, as redes sociais podem ser
uma excelente forma de as empresas divulgarem os seus produtos/servigos, mas ndo sé. Esta
comunicagdo é importante na criacdo de comunidades, reforcando a proximidade com os publicos,
que estdo também cada vez mais presentes neste tipo de plataformas online. Este canal fornece
potencialidades como o baixo custo da infraestrutura, a procura segmentada, o atendimento
personalizado a cada cliente, e acima de tudo, a interatividade com o publico. Ha que aproveitar
este canal direto para escutar as necessidades dos consumidores, tratando-os de forma especial.
Numa expressdo: customize it, ou seja, fazer com que o cliente, ou potencial cliente, se sinta parte
integrante da marca e do que esta tem para oferecer. Esta realidade faz com que o objetivo da

comunicacdo seja, cada vez, mais a criacdo de relagdes com base na confianca.

Nas redes sociais, 0 foco estd em escutar, prestar servigos e colocar contetdos que vao de encontro
aos interesses dos clientes e dos utilizadores da empresa. Surge um novo modelo comunicacional
assente num didlogo permanente e multilateral. Mas para que 0s consumidores estejam dispostos a
comunicar com as empresas, Soares et al. (2012) afirmam que estes tém de confiar na informacéo

que as empresas divulgam e de se sentir a vontade para partilhar informacdes pessoais.

2.3) Social media

Os Social media dizem respeito a forma como as pessoas partilham informacdes e criam relacdes
no universo online: “conjunto de meios e ferramentas online e/ou mobile que permitem a partilha e
discussdo de informacdo entre pessoas” (Dionisio, et al, 2009: 195). Distingue-se dos média
mainstream pelo fato de possibilitar a qualquer utilizador a criacdo e partilha dos seus proprios
conteudos, quer seja texto, imagem ou video. “Os média sociais s&o a nova televisdo do mundo e

uma nova forma de vida baseada no multimédia” (Dias, 2011: 63-75).

29



Social media sdo “um conjunto de aplicagfes baseadas na Internet que se construiu sobre os
fundamentos ideol6gicos e tecnoldgicos da web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de ‘Conteddo
Gerado pelo Utilizador* ” (Kaplan & Haenlein, 2010: 61), como, por exemplo, os projetos
colaborativos (por exemplo, a wikipédia), blogues, sites de redes sociais (Facebook, Linkedin),

mundos virtuais (SecondLife), jogos virtuais, etc.

Figura 2: Social Media Landscape, 23 de setembro 2009, disponivel online: http://www.cleancutmedia.com/internet/
social-media-statistics-video-growth-impact

Kaplan e Haenlein (2010) fornecem um conjunto de indicacdes para as empresas aplicarem no
ambito dos social media dividindo-as em duas componentes: a social e a componente dos media.

No que concerne ao uso dos media, 0s pesquisadores apontam os seguintes conselhos:

« Escolher cuidadosamente a aplicagdo - uma vez que a empresa ndo pode estar presente em todas
as plataformas, deve ser selecionada a que melhor serve o objetivo da empresa, sendo crucial ter
em conta os publicos a alcancar e a mensagem a ser veiculada. E quando as aplicagcfes existentes

ndo sdo suficientes, as empresas devem procurar constituir 0s seus proprios média social.

« Garantir o alinhamento da atividade - isto é, se a empresa decidir estar em mais do que um canal
de contato, deve ter bem presente que a mensagem deve ser transmitida com coeréncia e

consisténcia com a identidade da empresa;
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o Integrar um plano de média — ou seja, conseguir integrar os social media e 0s meios de

comunicacdo tradicionais, mediante a estipulacdo de uma estratégia de comunicacao;

 Permitir o acesso para todos — Kaplan e Haenlein (2010) defendem que deve haver permisséo

para que também os funcionarios da empresa possam ter acesso as aplicacdes dos social media.

Relativamente as indicagdes dos investigadores Kaplan e Haenlein (2010) sobre o ser social, estas

baseiam-se em:

« Ser ativo — como os social media se baseiam no relacionamento e na partilha, a estratégia a seguir

deve se focar no contelddo constante e na conversa aberta e ativa com os clientes;

 Ser interessante — € fundamental ouvir os clientes, saber o que eles procuram, para,

posteriormente, gerar conteudo de interesse;

« Ser humilde — antes de passar a a¢do, 0 primeiro passo da empresa, ou do profissional responsavel
pela gestdo da empresa nos média sociais, deve ser sempre conhecer devidamente a plataforma/

ferramenta a ser utilizada;

» Ndo ser excessivamente profissional — ou seja, ndo ter medo de errar e procurar relacionar-se com
os utilizadores de forma natural, o que possibilitara, por exemplo, que estes fornegcam

recomendacoes;

« Ser honesto — por exemplo, ndo tentar mudar algum contetido noutro site usando um username

falso para, de alguma maneira, beneficiar a empresa.

Os termos social media e social network sdo bastante semelhantes. O primeiro consiste nos veiculos
mediaticos utilizados pelos usuérios para comunicarem entre si socialmente no online. Estas
relacbes podem ser feitas através de wikis, mensagens instantaneas, fotos e videos. O segundo
corresponde a forma como as pessoas interagem em espacos como o Facebook, Twitter, LinkedIn e
outros dominios semelhantes. Social network acontece sempre que alguém cria um perfil e interage

de forma a pertencer a uma comunidade online, comecando a partilhar informacéo (Scott, 2010).
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2.4) Redes sociais e sites de redes sociais
Antes de mais, € importante distinguir redes sociais de sites de redes sociais.

Os autores Acquisti e Gross (2006) consideram que, no nivel basico, uma rede social online é uma
comunidade alojada na internet onde os individuos interagem, frequentemente mediante perfis que
(re)presentam a sua pessoa publica e a sua rede de conexdes para os outros®. “As redes sociais
constituem uma espécie de espelho comunitario no qual criamos reflexos através da partilha de
momentos do nosso dia-a-dia, bem como 0s nossos interesses e 0S Nossos pensamentos.” (Albino,
2012: 5). As redes sociais online, que registam um numero crescente de fas, transformaram a forma
de comunicar (Acquisti & Gross, 2006) e potenciaram novos mercados, novos modelos de negdcio

e novas formas de conhecer e alcancgar os publicos.

Os sites de redes sociais atuam como o suporte para as interacdes, sendo em si mesmos apenas
sistemas. Os sites de redes sociais apresentam e ajudam a perceber as redes sociais, sendo 0s atores
sociais, os utilizadores das redes, que as constituem. A conetividade tem, em todo este processo,
um papel de extrema importancia, pois é devido a sua existéncia que se estabelecem as relagdes
necessarias para um elemento pertencer a um grupo. Atualmente, a conetividade é responsavel pelas

mudangas na forma de comunicagéo e de relacionamento.

Os objetivos das redes sociais sdo diversos, dependendo do contexto onde se inserem 0S seus
utilizadores. Contudo, as finalidades principais sdo comunicar/divulgar ideias e manter
relacionamentos. Kasanava (2008) destaca trés factores que levam os utilizadores a aderirem e
participarem nos sites de redes sociais, nomeadamente a criatividade, a pericia e a inteligéncia

coletiva.

A nocdo de rede social estad presente desde 0 momento de criacdo da internet. Foi em 1979 que
surgiu o primeiro exemplo de rede social, ainda que restrito a uma elite de programadores
informaticos: a Usenet que permitia que 0s usuarios postassem mensagens sobre determinados
topicos de interesse. Em 1982, os correios franceses desenvolveram o Minitel, rede social que servia
um publico ja mais alargado, mas com poucos interesses em comum, somente 0 interesse em
localizar a correspondéncia. Mais tarde, em 1997, o site SixDegrees.com assumia-se enquanto rede
social numa acecdo mais atual do conceito: os utilizadores eram convidados a usar 0 nome

verdadeiro e a relacionar-se com o0s outros a partir de interesses comuns. Contudo, o

1 «At the most basic level, an online social network is an Internet community where individuals interact, often through profiles that (re)present their
public persona (and their networks of connections) to others.” (Acquisti & Gross, 2006: 38)
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SixDegrees.com acabou por se revelar um fiasco, sendo uma ideia revolucionaria mas fora do seu
tempo. Os custos de manutencdo do site eram muito elevados; os computadores, na altura, ainda
eram muito arcaicos, ndo reunindo as condi¢fes necessarias para uma boa navegabilidade no
online; e as camaras fotograficas digitais eram um luxo ao alcance de poucos o que dificultou o
upload de imagens para as paginas pessoais, levando assim a que estas surgissem como algo de
impessoal. N&o sendo possivel ver a pessoa a quem o utilizador se ligava, tal conceito acabou por se

limitar ao receber e enviar mensagens, muito semelhante ao envio de cartas.

S6 no inicio do século XXI é que os sites de redes sociais comecaram a dar que falar, devido a
popularizacdo da internet . Surge, por exemplo, o Ryze, site de rede social criado por Adrian Scott,
usado somente para contatos profissionais: o percursor do atual LinkedlIn, hoje bastante rentavel
pois as empresas, ao contrario do que aconteceu na altura do Ryze, estdo a apostar na internet como
forma de recrutamento e 0s que procuram um novo emprego cada vez mais o fazem online,
promovendo curriculos e candidatando-se a vagas anunciadas nas diversas plataformas. Surge
também o Friendster, muito semelhante ao SixDegrees mas com a grande diferenca de as pessoas
estarem bem mais receptivas a ideia de se ligarem online. Era um site divertido, onde a fotografia
(mais popularizada também) surgia ao lado do nome na pégina pessoal, permitindo aos utilizadores
saber quem eram 0s amigos dos seus amigos. Milhdes de pessoas inscreveram-se no Friendster,
pois encontrar pessoas amigas, conhecidas, familiares ou simplesmente pessoas atraentes no online
comecava a ser cada vez mais interessante. Porém, o software do site ndo aguentou o pesado
numero de utilizadores e comecou a tornar-se mais lento. Claro que muitos foram os usuarios que se

desligaram da plataforma por esse motivo. Hoje, o Friendster é mais popular em paises asiaticos.

Logo depois do percurso do Freindster, em 2003, foi lancado um novo site, o0 MySpace, concebido
por Tom Anderson. Neste site, 0 utilizador pode inscrever-se com o nome que preferir e até utilizar
linguagem html para alterar a sua pagina pessoal da forma que entender. De uma maneira geral, 0
MySpace permite “a mostra de redes sociais e a interacdo com outros usuarios através da construcédo
de perfis, grupos e fotos, musica e videos” (Recuero, 2009: 173). Contudo, a liberdade que oferece
levanta alguns sendes, como, por exemplo, o elevado nimero de nomes falsos que retira algum
sentido ao interesse de conexdo com amigos. Os utilizadores estavam preparados para um site que

os ligasse a amigos reais.

No dia 5 de maio de 2003, foi lancado oficialmente o LinkedIn. Atualmente, intitula-se a maior rede

profissional do mundo, com mais de 200 milhdes de usuarios em 200 paises e territorios. Neste site
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de rede social, cada utilizador cria um perfil com base na sua profissao e experiéncia profissional e
académica e, posteriormente, liga-se a outros contatos, quer dentro ou fora das suas redes
profissionais. O objetivo é conetar profissionais de todo o mundo de modo a partilhar experiéncias,
insights, noticias, oportunidades, opinides, etc., que possam contribuir para o sucesso profissional

de cada utilizador.

O Facebook fez nove anos no inicio do més de fevereiro, em 2013. No inicio, era um site exclusivo
de universitarios. Depois, alargou-se ao secundario e, em 2006, abriu-se para consumo popular,
ainda com idade minima estabelecida de 13 anos. Em 2012 atingiu mil milhdes de utilizadores e

entrou na Bolsa, alterando o paradigma das redes sociais.

O Twitter foi fundado em 2006 e baseia-se numa estrutura particular onde cada twitter pode
escolher quem deseja seguir, a0 mesmo tempo que é seguido por outros. O Twitter possibilita a
divulgacio de pequenas mensagens (méaximo de 140 caracteres, incluindo espacos). E, tipicamente,

bastante dindmico e participado.

Mais recentemente, anunciada pelo suplemento P3 do jornal Publico, no dia 30 de abril de 2013,
surge a Impossible, uma rede social para troca direta de servigos. “A ideia é simples: cada utilizador
publica um desejo e depois espera que alguém da sua area de residéncia se oferega para o realizar.
E sempre que alguém o fizer serda recompensado com um obrigado que vai acumulando no seu
perfil, como se fosse um certificado da sua boa vontade” (Silva Lee, 2013: s/p). A Impossible é uma
empresa sem fins lucrativos, criada pela modelo e actriz britanica Lily Cole, com o apoio do
fundador da Wikipédia, Jimmy Wales, com o intuito de se assumir enquanto um site de rede social
altruista. A data de finais de abril de 2013, a plataforma estava somente disponivel para estudantes

de Oxford e Cambridge, mas o lancamento mundial esta prometido.

Pelo pequeno percurso historico supra referido, conclui-se que existem diversas formas de social

media, muitas das quais ainda ndo foram mencionadas (Dionisio, et al, 2009: 196):

1. baseados no perfil - quando o site de rede social se organiza em funcdo da informacéao sobre os
utilizadores, como interesses, gostos e fotos. Os usuarios podem contribuir para as paginas dos
outros utilizadores, realizando posts e utilizando ferramentas de classificagdo. Exemplos:
Facebook, LinkedIn, MySpace. Nestes sites de rede social, o primeiro passo é criar um perfil
que permita identificar o usuério, podendo este fornecer o nome real ou um pseudénimo, assim

como fotografias, data de aniversario, cidade natal, cidade de residéncia, profissdo, religido,
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interesses pessoais, etc. Posteriormente, é dado inicio a interacdo com os demais utilizadores do
site de rede social, sendo enviados os designados pedidos de amizade, que devem ser aceites a
fim de ser estabelecida uma ligacdo. Neste ambiente de interatividade, as a¢cbes mais comuns
sd80 0s convites para outras pessoas, a partilha de fotos, videos e estados de espirito (por
exemplo, quando iniciamos sessdo no Facebook, surge a pergunta ‘Em que estas a pensar?’ ou
‘Como te sentes hoje?’), acesso as atualizacBes dos amigos e das suas respetivas atividades,
adesdo a eventos, comunidades, grupos ou enviar mensagens privadas. A privacidade individual
pode ser protegida, dependendo da forma como o perfil é gerido. De fato, € possivel fechar o

nosso perfil ao publico em geral e permitir o acesso somente aos individuos pretendidos.

baseados no contetdo - quando a informacdo pessoal continua a ser relevante para a

organizacdo das relacdes, mas o post de contetidos é mais relevante. E o caso do Youtube.

white-label - sites de redes sociais que permitem criar e aderir a comunidades, sendo que 0s
utilizadores podem criar pequenas redes gque suportem 0s seus gostos particulares. Exemplo:

PeopleAgreggator, Ning.

ambientes virtuais multi-utilizador - que possibilitam a interacdo entre avatars (personagens

virtuais). E o caso do SecondLife.

social mobile - quando é possivel realizar a maioria das fungdes de social media em plataformas

moveis (smartphones).

micro blogging - sites de redes sociais que possibilitam a divulgacdo de pequenas mensagens
(maximo de 140 caracteres, incluindo espacos). S&o, tipicamente, mais dinamicos, simples e

participados, como o Twitter.

social search - motores de busca focalizados na pesquisa em perfis de utilizadores de social

media.

No inicio de janeiro, o fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, anunciou que, a par do continuo

investimento nas plataformas e aplicaces mdveis, em breve, o site de rede social vai também

disponibilizar aos seus utilizadores um motor de pesquisa interno, que mostrard apenas oS

conteudos dentro da rede social e que permitira fazer buscas usando frases proximas da linguagem

natural. O Facebook chamou a funcionalidade graph search, o que pode ser traduzido por ‘pesquisa

no grafo’ e remete para 0 conceito matematico de grafo, um elemento constituido por vertices
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ligados por arestas, e que também o Google usa para designar a funcionalidade de busca que extrai
fatos da web e os relaciona. Neste caso, o Facebook refere-se aos varios elementos dentro da rede
social e as relagdes entre eles. Com isto, e acrescentando o facto de o Facebook também permitir a
criagdo de comunidades, grupos, eventos, organizacdes em que podemos participar, consoante 0s
nossos interesses, percebe-se que as formas de social media supra referidas podem néo ser

estanques.

2.5) Redes sociais como canal de marketing relacional

Sejam individuos singulares, sejam empresas de grande, média, pequena ou micro dimens&o,
organizagdes sem fins lucrativos, associagdes culturais, clubes desportivos, movimentos sociais e
civicos, partidos ou sindicatos, etc, todos estdo presentes nos sites de redes sociais para gerarem
relacionamentos. E tal dindmica traz para primeiro plano o marketing relacional - a construcéo e
manutencdo de relagdes de confianca e transparéncia, possibilitando aos consumidores uma

interacdo mais familiar.

Uma vez que a sua dimensdo facilita uma interacdo mais personalizada com os publicos, é
frequente que as empresas recorram ao marketing relacional. No contexto das redes sociais, esta
possibilidade é deveras alargada pela natureza do fendmeno, pois esta-se perante um mecanismo

que permite imediatamente maior interagdo com o consumidor (Acquisti & Gross, 2006).

Em certa medida, o marketing relacional procura criar clientes fidelizados, que ndo troquem a
marca pela concorréncia. Isto é, clientes verdadeiramente satisfeitos com a organizacdo, pois

compreendem o valor envolvido, sentindo-se, assim, valorizados. Tal, € uma tarefa exigente.

Shani e Chalasani (1992) definem o marketing relacional como “um esfor¢o integrado para
identificar, manter e construir uma rede com consumidores individuais e continuamente reforcar a
rede para o beneficio mutuo de ambos os lados, através de contatos interativos, individualizados e

de valor agregado durante um longo periodo de tempo” (1992: 44).

Estabelecer uma relacdo quase pessoal com os publicos € importante na logica das redes sociais.
Situagdes em que os utilizadores partilham parte da sua vida pessoal com a marca nos sites de redes
sociais sdo frequentes, principalmente nas chamadas lovebrands. Nestas plataformas, os individuos
sentem-se, de alguma forma, ouvidos e, por isso, mostram-se cada vez mais adeptos da partilha. E é
esta sensacdo que deve ser incutida nos publicos que interagem com a pagina de dada marca em

determinado site de rede social. Como? Através da atencdo, dando resposta aos comentarios,
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esclarecendo davidas, tratando os utilizadores pelo seu nome proprio, entre outras formas. Estes
aspetos proporcionam aos publicos um sentimento de proximidade e crescente confianca, surgindo

a marca como mais humana.
2.6) Redes sociais e o word of mouth (WOM)

No que concerne aos social media, os autores Mangold e Faulds (2009) refletem sobre um
paradigma da comunicacdo onde estes média se assumem como um elemento hibrido do mix
promocional, “porque combinam caracteristicas das ferramentas tradicionais IMC [Integrated
Marketing Communications] (empresas a conversar com os clientes), com uma forma altamente
ampliada de WOM (clientes a falar ente si) através do qual os gestores de marketing ndo podem

controlar o contetdo e frequéncia de tais informagdes” (2009: 359).

Neste sentido, 0 WOM desempenha um papel fundamental, sendo um dos responsaveis por gerar
opinides e percegOes sobre a marca. Frequentemente, 0 WOM sobre dada marca ultrapassa o
dominio da empresa detentora da marca, ndo sendo possivel controlar o que sobre ela é dito. Este
fendmeno foi recentemente empolado pelas potencialidades dos sites de redes sociais, tornando-se

um poderoso instrumento de comunicagéao.

A lei de Metcalf da conta que a utilidade de uma rede cresce de modo exponencial com o numero de
utilizadores que agrega. Assim, conforme o numero de utilizadores de uma rede aumenta, cresce

exponencialmente o valor do conte(do que essas pessoas partilham. Isto €, se uma rede social tiver

, 2 .
50 pessoas, 0 poder da estrutura serd de 50 (Castro, 2011). Neste sentido, compreende-se a

dimensdo que o0 WOM assume nas redes sociais, e nas consequéncias positivas e negativas que dai

podem advir.

“Estratégias de comunicacdo word of mouth sdo atraentes porque combinam a perspetiva de superar
a resisténcia do consumidor com custos significativamente mais baixos e entrega rapida,
especialmente através da tecnologia, tais como a Internet” (Trusov et al., 2009: 2). O WOM € uma
caracteristica deveras saliente na Internet, uma vez que esta “oferece inUmeros locais para que 0s
consumidores partilnem as suas opinides, preferéncias e experiéncias com 0s outros, bem como
oportunidades para as empresas tirarem proveito do WOM?” (ibidem). Trusov et al. defendem que “a
elasticidade do WOM ¢ aproximadamente 20 vezes maior do que para eventos de marketing e 30

vezes maior do que aparigdes nos media” (2009: 9).
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Atualmente, diversas pesquisas tém vindo a corroborar a ideia de que o parecer dos consumidores
expresso online tem influéncia aquando o0 momento de decisdo de compra. “Esta forma de expressar

opinido e conhecida como e-WOM (electronic word of mouth)” (Silva, 2012: 41).

“A légica de ‘redes de redes’ subjacente ao meio online facilita e potencia o efeito viral da
comunicacdo e permite as marcas atingirem rapidamente um elevado nimero de pessoas por
propagacdo. No fundo, trata-se do ‘passa-palavra’ suportado pela tecnologia, podendo trazer

grandes beneficios, ou perdas, para as marcas.” (Dionisio, et al, 2009: 197).

Os sites de redes sociais, se geridos de forma eficaz e cuidada, podem complementar a relacdo que

existe fora da web com os consumidores.

“Num ambiente digital, os processos de fidelizagdo ou de afastamento da marca, tornam-se ambos
mais celeres e intensos, diminuindo as possibilidades de esforcos de reconquista de clientes. Para
esta celeridade concorre a rapida difusdo de informacdo entre clientes, com destaque para 0s

chamados fendmenos de word of mouth” (Dionisio, et al, 2009: 267).
111 - Facebook
3.1) Aemergéncia

Os primeiros sites de redes sociais, como Classmates.com. SixDegrees.com, Friendster, MySpace
ou Hi5 chegaram a milhGes de utilizadores, com as péaginas de perfil e relagdes de amizade.
Contudo, acabaram por ir desaparecendo ou por se restringirem a nichos, grupos especificos. O
estudante do segundo ano de Ciéncias da Computacdo na Universidade de Harvard, Mark

Zuckerberg, viria a inverter tal tendéncia.

Com a intencdo futil de encontrar o aluno ou aluna mais sexy de Harvard, apos ter terminado
relacdo com a namorada, concebeu o FaceMash, ‘confronto de caras’. Mark desenvolveu um
software mediante o qual foi possivel colocar online as fotografias de curso dos alunos da
universidade e pedir aos estudantes para elegerem os mais sexy, comparando as fotografias mais
votadas. Mais, o FaceMash permitia que todos os utilizadores lessem as mensagens que Mark ia
publicando enquanto mentor do projecto. O site tornou-se um grande Ssucesso no campus
universitario. Contudo, Zuckerberg foi temporariamente suspenso pelo Conselho Administrativo,

acusado de violar o codigo de ética de Harvard.
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Com o FaceMash cancelado, o estudante prosseguiu com as suas ideias para novos programas de
software, focando-se em sites que explorassem as relacdes interpessoais. O Friendster, site de
partilha pessoal ja mencionado, teve, por isso, uma grande influéncia no seu trabalho. O principal
propésito do Friendster era encontrar amigos de amigos por motivos amorosos. Dai a sua
popularidade no inicio de 2000. Porém, ndo era tido como 100% seguro. Muitos olhavam com
desconfianca o facto de qualquer utilizador ter acesso aos dados pessoais de outro utilizador. Mark
Zuckerberg, simplesmente analisando o meio universitario em que se encontrava, percebeu que a
questdo da privacidade seria algo de determinante ao sucesso de um site de rede social. E meteu
maos a obra, contando com a ajuda do colega Eduardo Saverin, sobretudo no aspeto financeiro do

projeto, ja que frequentava o curso de Gestdo de Empresas em Harvard também.

Em fevereiro de 2004, nasceu, oficialmente, o TheFacebok com a patente no Manage.com. Na
altura, o site era um diret6rio online que ligava pessoas através de redes sociais nas universidades,
sendo usado para pesquisar pessoas do mesmo campus, para conhecer amigos dos amigos. Os
primeiros utilizadores do TheFacebook mandavam emails aos seus colegas de residéncia a convida-
los a juntar-se ao site e a recomendar-lhes os seus proprios amigos. Para ser membro da plataforma
bastava postar uma imagem e uma pequena descricdo pessoal. O estado social, a indicacdo do
numero de telefone/telemovel e do email pessoal eram (e continuam a ser) facultativos. Assim como
a referéncia a hobbies, livros, musicas e filmes favoritos, citacdo(s) de eleigdo, religido, inclinacdo
politica. O TheFacebook, em si, nada apresentava, nada recomendava. Surgiu somente como uma
base, de intuitiva utilizacdo, que as pessoas podiam preencher com os contetdos que quisessem. A
Unica obrigatoriedade do site era assinar a conta com o nome verdadeiro (0 que ainda se mantém na
atualidade) e ter um email da harvard.edu. O TheFacebok foi, assim, o primeiro site social de
partilhas que penalizava falsas identidades com a expulsdo e em que ndo se partilhava o que quer
que fosse de forma ilegal, o que Ihe conferia credibilidade, respeitabilidade. Na altura, tal era

bastante dificil de encontrar.

Inicialmente, os membros do TheFacebook utilizavam o site para veicularem uma imagem
idealizada de si mesmos. Os nomes tinham de ser verdadeiros mas tudo o resto podia ser inventado,
ou, pelo menos, exagerado para beneficio préprio. O site permitia também que os estudantes mais
timidos fizessem novos amigos mediante um simples clique que acionava um pedido de amizade
junto do individuo que conheciam de vista, sem precisarem de o conhecer pessoalmente. Claro que
0 pedido de amizade podia ser aceite ou ndo (como agora acontece também). Mas 0 embaraco do
contato pessoal era evitado.
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Rapidamente, o TheFacebook abriu-se a todos os estabelecimentos de ensino superior dos Estados
Unidos da América, permitindo que um determinado estudante de Harvard partilhasse conteddos
com um aluno de Princeton, bastando que a resposta ao pedido de amizade fosse positiva. A
medida que a rede se alargava, surgiam propostas de compra do TheFacebook. Mas Mark
Zuckerberg e o socio Eduard Severin recusaram-nas, acreditando cada vez mais que tinham
encontrado o caminho para o sucesso. O passo seguinte: a abertura do site social a todos 0s

internautas interessados.

Contudo, estava sempre inerente o risco de que o TheFacebook deixasse de ser uma moda por causa
de um outro site que entretanto aparecesse. Por enquanto, tal ndo aconteceu uma vez que a
plataforma sempre procurou assumir-se como mais do que simplesmente popular. Ao longo do seu
percurso, o TheFacebook, que a partir de 2005 se passou a designar Facebook, procurou afirmar-se
como um novo meio de comunicacdo, uma ferramenta que facilitasse verdadeiramente o didlogo

entre as pessoas.

Em outubro de 2005, o Facebook tinha ja cinco milhées de membros. O MySpace continuava a ter
mais utilizadores, mas Mark Zuckerberg optou por ndo seguir os métodos que pareciam estar a fazer
sucesso e preferiu focar-se nas fotografias. Até aqui, os membros do Facebook sé podiam colocar
nos seus perfis uma imagem. E por isso, os utilizadores estavam constantemente a mudar as
fotografias de perfil. Depressa, o site langou uma nova aplicacdo que permitia carregar diversas
imagens, em baixa resolucdo (de modo a ser possivel fazer o upload de muitas) agrega-las em
albuns, introduzir descri¢des e comentarios (0s ‘amigos’ também podiam deixar o seu feedback as
fotografias) e - fator onde residiu a novidade - identificar quem estava presente na imagem. No
Facebook predominam fotografias de pessoas, ndo tanto de paisagens idilicas. Os membros

carregam, sobretudo, fotografias suas e dos seus amigos em eventos sociais.

Em 2006, o desafio do Facebook foi encontrar forma de contornar o fato de os utilizadores terem de
andar de pagina em pagina para descobrir o que mudara no perfil de cada um dos seus amigos, que
eram cada vez mais numerosos, 0 que tornava a tarefa mais demorada e mondtona. A questdo
surgiu: e se notificacBes das alteracdes de todos os perfis dos seus amigos aparecessem na pagina
pessoal do usuario sem ser necessario ir a procura da informacdo? Rapidamente a suposicao se
materializou, tornando-se o Facebook uma porta de acesso as atividades de toda a rede de amigos,
uma verdadeira rede organica. Foi desta forma que surgiu o NewsFeed, conetando 0 mundo de uma

forma inovadora.
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Em 2010, a empresa apostou na aplicagédo Facebook Messages que possibilitava que os membros
deixassem mensagens privadas a qualquer outro utilizador, seja ou ndo ‘amigo’. Ferramenta que
cumpre a funcdo do correio eletrénico. Também no mesmo ano, o logotipo do site (um F branco
num fundo azul) e o botéo Like, com o polegar para cima, tornaram-se omnipresentes no online e na

cultura popular. Nesta altura, o Facebook alcancava os 500 milhdes de utilizadores.

Hoje, o site social mais popular do mundo conta com mais de mil milhdes de membros. De acordo
com o site Digital Marketing Ramblings?, em maio de 2013, existiam 50 milhdes de paginas de

Facebook e 10 milhdes de aplicacBes. A plataforma continua a crescer todos os dias.

Figura 3: Facebook’s Remarkable User Growth, 18 de fevereiro de 2013, disponivel online no Site ProNews, em http://
www.sitepronews.com/2013/02/18/facebooks-remarkable-user-growth/

Em inicios de 2012, no més de fevereiro, o site Social Bakers publicou um relatério com estatisticas
relativas ao Facebook e Youtube em Portugal. No que ao Facebook concerne, é importante referir
que, a data referida, no nosso pais haviam cerca de 5 milhdes de utilizadores da plataforma, o que
coloca o pais no 38° lugar na lista de paises presentes. Esse valor representa perto de 45% da

populacéo portuguesa .

2 Disponivel online: http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-facebook-stats/
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3.2) O sucesso e as novas aplicacgoes

O Facebook permite a criacdo de perfis pessoais e de empresas. Nos perfis pessoais podem ser
publicados dados como o nome, a idade, naturalidade, formag&o/experiéncia profissional,
relacionamentos, hobbies, entre outras informacGes. Nestes perfis é ainda possivel criar albuns de
fotografias, assim como redes de amigos e de ‘gostos’ de perfil (de outras paginas). Na pagina
principal deste site de rede social, o utilizador contata constantemente com as atualizagdes e
publicacdes de amigos e das paginas que ‘gosta’. As empresas podem criar perfis adaptados as suas
especificidades, enquadrando a sua area de atuacdo, historia, missdo, objetivos. Os seus publicos

tém a possibilidade de ‘gostar’ do perfil da organizacéo e de entrar em diéalogo.

O Facebook surge numa posicdo bastante privilegiada. Primeiro, porque cedo os seus fundadores
compreenderam que as pessoas apenas permanecem ligadas a estas redes sociais caso exista
informacdo valiosa. Por outro lado, as pessoas apenas sao capazes de partilhar a informacgéo quando
inseridas num ambiente em que sintam confianga. O site de rede social, desde logo, procurou

integrar devidamente estes dois aspetos, desenvolvendo ferramentas como:

* autenticacdo do dominio de email - o Facebook ndo permite que se possa ligar a rede de uma
instituicdo caso ndo seja portador de um endereco de email vélido. E uma das formas de evitar que

pessoas que pretendam assumir identidades falsas acedam a estas redes.

* relagdes reais - o Facebook desenvolveu uma série de plataformas para encorajar 0s seus
utilizadores a relacionarem-se unicamente com pessoas que ja conheciam. Em sites como o Orkut
ou o Hib5, cada utilizador possuia um elevado nimero de contatos que ndo conhecia. Isto fez com
que os seus utilizadores fossem perdendo o sentimento de confianca que é hoje um dos grandes

valores do Facebook.

 privacidade — o Facebook tem sido a rede social que mais se preocupa com as questdes
relacionadas com a privacidade dos seus utilizadores. Neste sentido, um vasto conjunto de
ferramentas orientadas para a privacidade dos seus utilizadores foram desenvolvidas. Este
sentimento de seguranga faz com que 0s seus usuérios se sintam mais seguros para partilhar

informagé&o importante.

» exclusividade — inicialmente, o Facebook sé estava disponivel para a rede de Harvard. Depois foi
alargado para outras instituicdes da lvy League. Este crescimento sustentado, que culminou numa

abertura a todo o publico, fez com que os usuarios sentissem que o Facebook era, de certa forma,
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restrito, reforcando assim a sensacdo de exclusividade e, consequentemente, de confianga nos

restantes utilizadores.

O segredo final, que contribuiu para o expressivo sucesso do Facebook, prende-se com o reforco de
um compromisso entre 0s seus utilizadores através duma base continua de atualizagfes. As
possibilidades de postar fotografias, de fazer likes, partilhar videos, deixar comentarios, falar por
chat de mensagens instantaneas e de video, de deixar mensagens privadas, de localizar amigos, de
tagar fotografias, etc. fazem do Facebook o site de rede social com mais utilizadores em todo o
mundo. Assim como o fato de a partilha ser das atividades mais valorizada desta plataforma. O
elevado nimero de usuérios, aliado a um conjunto de ferramentas pertinentes e eficazes que
permitem tornar a informacgéo difundida cada vez mais pormenorizada, faz com que o Facebook

seja hoje o veiculo de comunicacdo mais avancado da designada Comunicacéo 3.0.

No inicio de janeiro de 2013, o fundador do Facebook, anunciou que, a par do continuo
investimento nas plataformas e aplicaces mdveis, em breve, o site de rede social vai também
disponibilizar aos seus utilizadores um motor de pesquisa interno, que mostrard apenas oS
conteudos dentro da rede social e que permitird fazer buscas usando frases proximas da linguagem

natural. O Facebook chamou a funcionalidade graph search, como ja foi referido.

A 6 de fevereiro de 2013, a revista Marketeer, anunciou que o Facebook estd a desenvolver uma
aplicacdo movel capaz de informar os utilizadores sobre amigos que estejam geograficamente
préximos de si. Nao esquecendo que, através do servigo Places, o Facebook ja permite que os
utilizadores adicionem uma localizacdo as suas publicagdes (texto e contetdos multimédia). O
desenvolvimento da aplicacdo representa mais um passo do Facebook para estimular a utilizagdo da

rede social nos dispositivos mdveis e alavancar as receitas neste segmento (Marketeer, 2013: s/p).

No dia 31 de janeiro de 2013, a Marketeer publicou o balan¢o economico do ultimo trimestre de
2012 do Facebook, anunciando uma quebra de 79% dos lucros comparativamente a igual periodo
de 2011. Ainda assim, entre outubro e dezembro de 2012, as receitas da empresa liderada por Mark
Zuckerberg cresceram 40% e as receitas publicitarias aumentaram 41%, com 0s anuncios na
plataforma maével a contribuirem para 23% do total. Tal demonstra que as novas ferramentas para
anunciantes lancadas pela rede social comecam a dar frutos. Recentemente, o Facebook anunciou
também que esta a formar uma equipa de designers no seu escritorio de Nova lorque e a trabalhar
com marcas e agéncias para criar melhores antncios (Marketeer, 2013: s/p). E em margo de 2013,
surge um novo mecanismo, designado Facebook Exchange, que comecou a ser testado com as
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maiores empresas de revenda de anuncios. A aplicagdo permite que 0s anincios passem a ser
exibidos no feed de noticias. Anteriormente, 0s anunciantes podiam publicar anincios somente no

lado direito da pagina.

Na mesma altura, o Facebook anunciou o langamento de uma nova funcdo que permite aos
administradores de paginas e aos seus seguidores responder a comentarios de forma direta. Os
usuarios podem responder diretamente a alguma pergunta ou comentarios e ainda visualizar as
conversas mais relevantes, ou seja, as que reinem 0 maior nimero de respostas. “Imagine que
comenta algo na publicacdo de uma marca. Uma pessoa que leia e concorde (ou n&o) pode
enderecar diretamente esse seu comentario e responder-lhe, e dai por diante. Sera possivel ter
conversacOes estruturadas com comentarios, evitando que se percam as ideias quando a
publicacdo é muito comentada.” (Dinheiro Vivo, 2013: s/p). A aplicacdo ja esta operacional e é
limitada as paginas de marcas, empresas e organizacdes. Quanto aos perfis pessoais, so é possivel

ter a funcdo se a pagina somar mais de dez mil seguidores.

O Facebook, que comegou como uma plataforma digital que pretendia aproximar estudantes
universitarios, acabou por revolucionar o0 mundo com a énfase dada a partilha. Quando abrimos a
conta neste site de rede social, surge logo a pergunta ‘em que estas a pensar?’, que apela a partilha

pessoal, a exposicao do que se passa ha nossa intimidade.

3.3) As estatisticas no Facebook

O site de rede social Facebook oferece a cada administrador de determinada pagina informacao
detalhada e relevante sobre a mesma. Informacdo gratuita e passivel de ser exportada para um

ficheiro a guardar no computador. Nomeadamente:

« vista geral - os valores relativos ao numero total de ‘gostos’ da pagina (nimero de pessoas que
clicaram no ‘gosto’ presente no topo da pagina, também designados fas), de amigos de fas
(ndmero de individuos que estdo ligados como amigos as pessoas que ja ‘gostaram’ da pagina), de
pessoas que falam sobre a pagina (numero total de pessoas individuais que ja ‘gostaram’ da

pagina, publicaram no mural, comentaram ou partilharam alguma das publica¢des, responderam
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ao evento ou pergunta, mencionaram a pagina ou identificaram a pagina numa fotografia; ou seja,

utilizadores que ja criaram contetido na pagina ou relacionado com a pagina);

dados demogréaficos - concretamente sexo, idade, pais, cidade e idioma, relativos aos individuos
que ‘gostam’ da pagina, que viram qualquer conteudo da pagina e que falaram da pagina. Tais
informacdes baseiam-se nos dados que as pessoas introduzem na sua cronologia. E as
percentagens podem nao perfazer 100 porque nem todos os utilizadores especificam sexo, idade,

nacionalidade, localidade e idioma;

estatisticas sobre cada publicacdo (desde comentario, a fotografia ou video, presente na pagina),
nomeadamente - o alcance (nimero de individuos que viram a publicacdo até 28 dias apds ser
publicada), os utilizadores envolvidos (numero de utilizadores que clicaram na publicacao até 28
dias apo6s ser publicada), viralidade (do total de pessoas que viram dada publicacdo, a
percentagem de individuos que criaram uma histéria a partir dessa publicacdo na pagina, ou seja,
que ‘gostaram’, comentaram e/ou partilharam a publicacdo). Tal informacdo permite determinar,
intuitivamente, quais os tipos de contetdos (se texto, imagem, video, pergunta, evento) e 0s

assuntos que os fas mais querem ouvir falar e mais querem debater;

grafico com a evolugéo dos ‘gostos’ ao longo de x tempo, indicando, igualmente, a quantidade de
‘gostos’ cancelados, assim como as fontes de ‘gostos’ (se com origem na propria pagina, no
navegador de péginas do Facebook em recomendagfes do site, em resultados de pesquisa, em
referéncias de amigos, se outras paginas gostaram, se individuos gostaram da pagina a partir da
janela pop-up que véem quando passam o0 rato sobre uma ligacdo que conduz a péagina e se

gostaram da pagina a partir de um dispositivo mével);

grafico ‘como alcancas as pessoas’ - d& conta de quantos usuérios viram qualquer contetdo da
pagina, independentemente de ‘gostarem’ ou ndo da pagina, em determinado periodo e, quando
aplicavel, se essas pessoas foram alcancgadas através de um canal organico (no feed de noticias, no
ticker - coluna direita que fica acima do chat onde podemos ver, em tempo real, tudo o que 0s
n0ssos amigos ou paginas seguidas estdo a fazer dentro do Facebook - ou na propria pagina), de

um canal pago (um anuncio ou historia patrocinada que remete para a pagina) e viral (da conta do
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namero de individuos que viram uma histdria sobre a pagina publicada por um amigo em

determinado periodo de tempo);

« guantas vezes cada pessoa viu o contetdo da pagina, durante um periodo de tempo determinado;

« 0 NUmMero de vezes que a pagina é visualizada por dia e 0 nimero de individuos que visitaram a

pagina por dia, num dado periodo de tempo;

« 0 nmero de vezes que cada um dos separadores da pagina foi visto, nomeadamente a timeline,

photos_stream, photos_albums, eventos, likes;

 quantas vezes os utilizadores acederam a péagina a partir de um URL que ndo faz parte do

Facebook.com e qual foi esse URL;

« estatisticas de paginas, nomeadamente, qual a semana mais popular. Ou seja, a Semana em que a
maioria das pessoas esteve a falar sobre a pagina, a cidade de onde é a maioria das pessoas que

fala sobre a pagina e a maior faixa etaria dos individuos que falam sobre a pagina.

Todos estes indicadores sdo importantes guias de atuacédo e, simultaneamente, pontos de avaliagcdo
da performance da pagina. Sem desvalorizar o fato de estes dados estatisticos permitirem auferir o
publico que a pagina atinge, sendo este aspeto crucial a delineacéo de estratégias de comunicacao
da marca, empresa, organizacdo. As informacGes relativas aos ‘gostos’ e as ‘pessoas que falam
sobre isto’ representam uma audiéncia direta (os clientes), ao passo que os ‘amigos dos fas’ sdo
valores que ddo conta do nimero de individuos em condi¢des de iniciar contato com a marca

(potenciais clientes).

De salientar, também, que as métricas ‘total de gostos’ e ‘pessoas que falam sobre isto’ estdo
visiveis a todos os utilizadores do Facebook, permitindo ao usuario ficar com a impressdo se a

pagina é ou ndo dindmica e se a sua comunidade € participativa.
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3.4) Novas profissdes

Nas redes sociais as empresas procuram gerar um envolvimento mais pessoal com os seus publicos,
tendo o intuito de consolidar a lealdade a marca. Tal arrasta a necessidade de destacar recursos
humanos para a gestdo dos sites de redes sociais onde a empresa esta presente. Assim surge 0
Gestor de Contetdos ou o Gestor de Comunidade (Community Manager). Profissdo emergente que
ainda esta a tentar encontrar o seu lugar, cuja funcéo € a de construir, fazer crescer e administrar as

comunidades de fas online em torno de uma marca.

Cada empresa, cada marca ou causa tem a sua propria identidade e personalidade. Cabe ao Gestor
de Comunidade fazer chegar essas caracteristicas singulares aos publicos, mediante a gestdo

cuidada da pagina de Facebook, conta no Twitter, canal de Youtube, etc.

O investigador Ryan Lytle, no site Mashable, publicou um artigo, em janeiro de 2013, sobre as 10
qualidades que um Gestor de Comunidade deve ter. O autor diz que ndo basta ter um bom
conhecimento sobre 0s sites de redes sociais e saber como usa-las (Lytle, 2013: s/p). Acrescenta que

0s gestores devem:

1. ter fortes competéncias comunicativas, sentindo-se confortaveis em interagir com as pessoas,
tanto online como offline. Saber ouvir e saber manter conversas, de forma natural, sdo pontos

fundamentais;

2. ter bom senso, pois assumem-se como a cara da empresa, determinando o que partilhar, como e
quando. Assim como tém de encontrar a melhor forma de lidar com o feedback dos publicos. E
estes sdo aspetos basilares, e simultaneamente delicados, na construcdo de uma relagdo com os

consumidores e potenciais consumidores;

3. saber gerar empatia, sendo que para tal € importante conhecer a audiéncia e tentar estabelecer

um verdadeiro dialogo;

4. ser dedicados, pois trata-se de um cargo sem horarios, 24 horas, sete dias por semana. Todos 0s

dias alguma coisa acontece e os sites de redes sociais s@o, agora, o primeiro e grande palco. Os
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gestores de comunidade devem entender a sua posi¢do ndo tanto como um trabalho, mas como

um estilo de vida;

ter boas competéncias organizacionais, ou seja, 0s gestores devem ser individuos organizados e
responsaveis, ja que muitas vezes tém de gerir mais do que uma plataforma simultaneamente,

havendo sempre muito que fazer ao mesmo tempo;

ser flexiveis, uma vez que, frequentemente, acabam por assumir diversas fungdes, sendo um

pouco de relagdes publicas, publicitarios, agentes de marketing;

procurar manter uma postura descontraida. E habitual lidar com situacées em que determinado
membro da comunidade ataca a marca. Cabe aos gestores ‘ndo atirar achas para a fogueira’ e

procurar esfriar os &nimos;

ser observadores e saber interpretar as métricas disponiveis. A comunidade de fas nem sempre é
participativa e nem sempre da conta do que pretende. Os gestores devem procurar manter 0s

objetivos e analisar o trafego, o alcance e as historias geradas nas ou através das paginas;

saber dar aos publicos a possibilidade, o poder de participacdo. De nada serve falar apenas da

marca. Ha que procurar fomentar a conversagao;

10. ser os olhos, 0s ouvidos e a voz da empresa. A paixao pela marca é um aspeto muito importante.

(Lytle, 2013: s/p)

3.5) Sponsored stories

Em janeiro de 2011, o Facebook disponibiliza a funcdo Sponsored Stories, ou historias

patrocinadas, que permite as marcas garantir visibilidade na plataforma, conseguir novos seguidores

e alcancar mais interacfes. Quando uma empresa partilha determinado conteido na sua pagina de

Facebook, o mesmo pode ser visto no NewsFeed (pagina onde se concentram as ultimas

atualizacBes das paginas que ‘gostamos’) por amigos e amigos dos amigos. Contudo, € muito facil

que o contetdo publicado simplesmente desapareca entre tanta informagdo, sem causar o impacto
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desejado. Com o servigo Sponsored Stories, qualquer marca pode pagar para promover 0S Seus
conteudos. Mediante essa estratégia, a informacdo promovida surge no mural e na area lateral

direita que da conta das ultimas atualizaces e da publicidade.

O pagamento das histdrias patrocinadas € realizado através do Cost per Thousand Impressions
(CPM - numero de visualiza¢fes da historia) ou do Cost per Click (CPC - nimero de cliques na

historia).

3.6) Facebook adds

Os Facebook Adds sdo pequenos anuncios com 25 caracteres no titulo e 135 para o restante texto.
Estes visam direccionar a informacéo a pessoa certa, no melhor momento, funcionando numa l6gica
muito semelhante as Google Adwords. A forma de pagamento (por CPM ou CPC) permite definir

um orgamento sem risco de o exceder.

Porém, ao contrario das Google Adwords, os anuncios do Facebook conseguem ser mais precisos na
informacdo publicitada, uma vez que os perfis pessoais do site de rede social concedem acesso aos
dados mais relevantes sobre os publicos. A pagina de uma qualquer marca consegue definir o seu
publico alvo como sendo homens, mulheres, faixa etaria, localizacdo geografica e interesses/
atividades. Ou seja, possibilita uma escolha mais especifica de publico e, por isso, a eficacia dos

Facebook Adds ¢ tendencialmente maior do que as Google Adwords.

3.7) Os desafios da presenca no Facebook

Inicialmente, o desconhecimento da componente técnica que as novas tecnologias exigem e a
incerteza dos resultados colocaram a comunicacao digital numa zona experimental (Dionisio, et al,
2009: 164). Atualmente, o digital esta, progressivamente, a ser pensado e considerado no momento

de planeamento estratégico da comunicacdo de uma marca.

Aweb 2.0 ¢ um lugar onde os individuos facilmente se conetam e relacionam. Um lugar de partilha
de informacéo e de conversacdo. E, no @mbito desta, as redes sociais parecem oferecer um sem fim

de possibilidades, mas igualmente diversas ameacas. O universo comunicacional é, hoje, bastante
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complexo. E a rede parece surgir como a forma predominante de organizacdo, ja& que nos

relacionamos, divertimos e trabalhamos em rede (Castro, 2011).

Nos sites de redes sociais, a organizacdo de comunidades humanas em funcdo de um interesse
comum € deveras facilitado e as marcas comecam a perceber e a aproveitar esse fendmeno. A
peticdo na Internet a favor do gelado Fizz Lim&do é um bom exemplo disso: na rubrica matinal na
radio Comercial, Caderneta de Cromos, Nuno Markl desafiou os ouvintes a reclamarem o regresso
de marcas queridas da sua infancia. Um ouvinte lembrou-se de promover online uma petigcéo a
favor do Fizz Limao, sendo criada a pagina no Facebook ‘Fizz Limao, eu quero’ que ultrapassou 0s
20 mil f&s. Pouco depois, a Ola, marca detentora do produto, relancou o gelado, reconhecendo,
publicamente, a importancia que atribui as opiniGes e iniciativas dos seus publicos e, assim,

suscitando neles a sensagédo de realmente serem ouvidos e o sentido de ligacgéo.

“A cooperacdo entre as marcas e as comunidades de clientes tendo em vista a co-criagdo de valor é
a forma mais avancada de envolvimento que se pode conceber, pressupondo todo um trabalho
prévio de escuta, aproximacao e activacao dos relacionamentos. Ha produtos que se prendem mais
a isso que outros, seja pelas suas caracteristicas intrinsecas seja pelo tipo de relacdo que o0s
utilizadores mantém com eles. Mas é sempre possivel suscitar algum tipo de cooperacdo” (Castro,
2011: 220-221).

Determinadas marcas tém, de fato, a priori, mais hipdtese de serem bem sucedidas nas redes sociais
pois despertam paixfes, nunca desprezando a importancia da credibilidade, e os utilizadores
identificam-se facilmente com eles, como é o caso de marcas desportivas. Os produtos mais
cémodos, mais pessoais, como medicamentos, ndo provocam tanta excitacdo nos publicos e tém
mais dificuldades em triunfar nos sites de redes sociais. “Quando as marcas tém pouco mais a
comunicar dos que 0s seus produtos e servigos, optam muitas vezes por aliciar os potenciais fas
com ofertas e passatempos.” (Albino, 2012: 19). Tudo passa pela definicdo de uma estratégia

adequada.

Por outro lado, os publicos tém hoje a disposicdo um sem fim de novas ferramentas digitais que
Ihes permitem aceder, de forma quase imediata, a uma grande quantidade de informacédo sobre os
mais diversos topicos. Para além do mais, quando parte integrante de uma rede, de uma comunidade
no mundo digital, o individuo parece mais propenso a participacdo. Dessa forma, também a

viralidade dos conteudos produzidos € maior.
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Posto isto, as marcas devem procurar novas estratégias para serem ouvidas, evitando ser
simplesmente intrusas e procurando fazer realmente parte da comunidade. Num site de rede social,
como o Facebook, as empresas devem prestar atencdo as movimentagcdes dos consumidores,
integra-las, protegé-las e patrocina-las e procurar fazer acontecer coisas, suscitar movimentos
capazes de suscitar os fas da marca (Castro, 2011). A presenca nos sites de redes sociais ndo deve
ser uma “mera extensdo e colagem das atividades da comunicacdo tradicional” (Dionisio, et al,

2000: 164).

Para além destes desafios, as diversos utilizadores devem igualmente considerar os riscos inerentes

a participacao em sites de redes sociais.

Ja muitas plataformas foram perdendo usuarios dada a fadiga gerada com o tempo. Passou a nao ter
qualquer utilidade e interesse estar presente nesses sites. Foi 0 que aconteceu com o Hi5, por
exemplo. Tal pode igualmente ocorrer a mais popular plataforma da atualidade, o Facebook. O
Facebook estd na ordem do dia e assim como constantemente recebe feedback positivo, também é

alvo de criticas. O seu futuro é imprevisivel.

Cada vez mais empresas utilizam o Facebook também para pesquisarem informacdes dos seus
empregados e/ou candidatos a emprego. E essas mesmas informag0es sdo cada vez mais utilizadas
como fator de despedimento. No dia 28 de fevereiro de 2013, no site Dinheiro Vivo, foi publicada
uma noticia que corrobora que, na era das redes sociais, os despedimentos podem tornar-se bastante
mais polémicos. “Chelsea Welch, empregada da cadeia de restaurantes Applebee, foi despedida por
ter publicado no Reddit a fotografia de uma fatura em que uma cliente escrevera uma mensagem
anti-gorjeta (mas pro-religido): dou 10% a Deus. Porque é que vocés recebem 18%? Entre o
primeiro post no Reddit, o posterior artigo de Chelsea Welch publicado no The Guardian e uma
grande cobertura tanto online como noutros meios, a Applebee deu por si no centro de uma
polémica que deu a toda a gente, desde as organizagdes sindicais aos evangelistas das redes

sociais, algo com que se preocupar” (Dinheiro Vivo, 2013: s/p).

No site do Publico, a 13 de dezembro de 2012, foi divulgada uma noticia que dava conta que o
Hospital de Braga controla mensagens dos funcionarios no Facebook. “As mensagens dos
funcionarios do Hospital de Braga estdo a ser acompanhadas periodicamente pelo seu
departamento de comunicacdo, a quem compete dar conta a administracdo das situacdes que

possam por em causa a imagem da unidade de saude. Foi com base nesta pratica que a instituicdo
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abriu, no Verdo, um processo disciplinar a uma técnica que fez referéncias depreciativas aos seus
superiores num comentario feito na rede social” (Silva, 2012: s/p). Em abril de 2012, o hospital
colocou em vigor um novo regulamento de enfardamento e conduta que gerou alguma contestacéo
entre 0s seus publicos internos. Num grupo privado de Facebook, destinado a trabalhadores do
hospital, uma técnica criticou o regulamento e referiu-se aos seus superiores usando termos como
‘burros’ e ‘incompetentes’. Em julho, os comentarios chegaram a administracdo do hospital que, de
imediato, abriu um processo disciplinar, justificando que as expressoes utilizadas pela arguida eram

capazes de ofender a credibilidade, o prestigio ou a confianca da unidade de saude.

Paralelamente, diversas empresas tém utilizado como matérias para os seus codigos de conduta
aquilo que os utilizadores escrevem nas contas, mesmo que particulares, das redes sociais. Em maio
de 2013, o site Dinheiro Vivo dava conta de algumas regras que grandes marcas impdem atualmente
aos seus empregados relativamente a utilizacdo das redes sociais. Por exemplo, a Adidas, no cédigo
de conduta, pede que os colaboradores se identifiquem como trabalhadores da empresa e recomenda
cuidado e bom senso antes de qualquer publicacdo. A Yahoo sublinha que as publicagdes nas redes
sociais podem gerar cobertura por parte da comunicagéo social e ressalva consequéncias legais para

quem escrever o que ndo deve (Dinheiro Vivo, 2013).

“Saber lidar com iniciativas inesperadas do publico, por vezes acompanhadas de algum risco para a
marca, exige espirito aberto e sentido de oportunidade” (Castro, 2011: 232). Um grande risco
adjacente em aproximar a organizacao ao publico é também o fato de as mensagens nem sempre
serem positivas e, no atual contexto, as organiza¢Ges tém pouco controlo nestas situagdes (Scott,
2010). A social media transmite a informacao, frequentemente, em tempo real, atingindo os atuais e
potenciais publicos com incomparavel rapidez. Hoje, tudo corre nas redes sociais e € facil colher
opinides que rapidamente se generalizam sem muita reflexdo. Exemplo claro disso mesmo foi 0
video da bloguer de moda Pépa Xavier para a Samsung Portugal, que se tornou viral num abrir e
fechar de olhos, colocando todo o Portugal a discutir o assunto. Uma ma decisao nas redes sociais

pode ter repercussdes desastrosas para a marca.

Para celebrar a entrada no ano de 2013, a Samsung Portugal lancou a campanha ‘Desejos para
2013°, que acabaria por ter um sucesso inesperado em diferentes sentidos. Num ambiente
descontraido e intimo, diferentes bloguers ligados as areas da moda e do lifestyle contaram, atraves
de videos publicados no canal de Youtube da marca, as suas principais experiéncias e realiza¢cdes em

2012 e anteciparam os seus desejos para o ano de 2013. Foi precisamente o teor de alguns desses
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desejos que provocou a indignacdo de muitos internautas, que criticam o facto de algumas das
declaragcdes dos bloguers parecerem contrastar com a realidade de um pais em crise. Outros véo
mais além e criticam a Samsung Portugal por ter decidido divulgar os videos. Num dos videos mais
visualizados e partilhados, a bloguer Pépa Xavier comenta que seria uma conquista pessoal adquirir
uma carteira preta classica da Chanel. Foi tal a polémica gerada em torno do video desta bloguer de
moda que a Samsung optou por suspender a campanha de videos virais. A 10 de janeiro, a marca

pedia desculpa publicamente na sua pagina de Facebook:

Figura 4: Post da Samsung Portugal na pagina de Facebook, publicado a 10 de janeiro de 2013, disponivel online:

https://www.facebook.com/samsungportugal ?fref=ts, acedido a 15/01/2013

O pedido de desculpas gerou 700 comentarios, a maioria negativos para a marca:

“Desculpas ndo aceites.. samsung é uma marca a evitar a partir de agora..O staff da Samsung
Portugal € mesmo amador.. é isto que conseguem fazer? que vergonha.. tenham vergonha no vosso
trabalho abaixo de mau.. a mera campanha é ma.. a ideia .. em si.. € ma.. reles.!” (post do f& Nuno

Satiro, 2013, na pagina de Facebook da Samsung Portugal).

Os utilizadores fazem, muitas vezes, comentarios que ndo usariam numa conversa pessoal, frente a

frente, dada a sensacdo de impunidade que as plataformas digitais permitem e ao fator numérico
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que estimula a participacdo. No entanto, tal ndo invalida o facto de o pedido de desculpas, assim
como a retirada dos videos da campanha online, terem simbolizado o reconhecimento do erro por
parte da Samsung, numa atitude sincera. A marca agiu rapidamente, 0 que aponta que percebe a
importancia do momento em que se comeca a controlar a situagéo para tentar contornar o problema.
E tentou fazé-lo da forma mais verdadeira e humana possivel, ndo tendo optado pela eliminacéo ou

censura de qualquer conteudo de terceiros.

Com a campanha ‘Desejos para 2013’, aparentemente, a Samsung Portugal tentava mostrar os
bloguers tal como eles sdo, sem interferir na mensagem. Contudo, tal estratégia acabou por ter
resultados diferentes dos esperados e por por em causa a reputacdo da marca. O professor do IPAM,
Catolica e Lusiada, e bloguer, Paulo Morais, em entrevista a revista Meios & Publicidade, em
dezembro de 2012, analisou o caso da Samsung e frisou que “falhou a falta de cuidado na
associacao dos protagonistas [dos videos] com a marca” (Morais, 2012: 6). No online, “o contetido

é rei” e “tem que estar adaptado a conjuntura do mercado a que se dirige” (ibidem).

Face a uma crise de comunicagdo nos sites de redes sociais, como foi 0 caso da campanha da
Samsung Portugal, as estratégias a adotar sdo ainda um dilema. E dificil gerir a exposicdo das
marcas nessas plataformas digitais e, por outro lado, parece fécil que determinada pagina se
transforme em algo oposto ao que inicialmente se pretendia (por exemplo, num mural de
descontentamentos e criticas). As estratégias de gestdo e regras de conduta a seguir por cada marca
dependem de diversos fatores, entre os quais, dos mais relevantes, a identidade e personalidade da
marca, assim como o0 respeito pela identidade das comunidades envolvidas. Por exemplo,
comentarios racistas ou 0 uso de linguagem ofensiva séo casos tipicos onde ndo ha muitas davidas
de como atuar, eliminando os contetdos. Porém, frequentemente, as empresas deparam-se com
situacBes limite, como os casos em que sdo publicadas reclamacgdes difamatdrias. Nos sites de
redes sociais, um determinado topico é facilmente inflamavel. Por isso, é importante que a marca dé
atencdo especifica a cada caso particular. As empresas devem ter o cuidado de ndo menosprezar o
poder das redes sociais, assim como o poder de influéncia de um cidaddo informado e ligado ao
universo online. As empresas ndo se podem cingir aos numeros e devem ter em conta que na
internet tudo se propaga a um ritmo alucinante. Para as microempresas tal é ainda mais desafiante
uma vez que, na maior parte dos casos, ndo ha possibilidade de mobilizar os recursos (humanos,
materiais e de tempo) necessarios a devida gestdo da presenca em sites de redes sociais. “A abertura

as comunidades de clientes confronta a marca com a imediata exigéncia da continua e pronta
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prestacdo de contas. Disponibilidade real para prestar servigo implica zelo, empenho, customer

care” (Castro, 2011: 228).

“Os Social Media sdo como uma janela para a personalidade da marca: tudo o que a marca é
transparece para os seus fas.” (Ryan, 2010: s/p). Desta forma, procurar mostrar um lado
verdadeiramente humano numa péagina de um site de rede social pode ser muito benéfico para

determinada marca.
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IV - Andlise comparativa

4.1) Enquadramento

Depois de devidamente fundamentados os conceitos tedricos intrinsecamente relacionados com a

tematica do presente relatorio, segue-se a apresentacdo da metodologia a utilizar.

Para a recolha de dados, além da devida exploracdo das leituras selecionadas e entrevistas semi-
estruturadas realizadas, foi feita uma analise comparativa a duas unidades de estudo, concretamente,
duas microempresas, concorrentes da mesma area de negdcio (comercializacdo de artigos musicais),
situadas na mesma zona geografica (Viana do Castelo), com caracteristicas similares no que
respeita a estrutura organizacional e com fortes pontos de contato no que concerne aos objetivos e
formas de atuacdo. A analise comparativa pretende averiguar como as empresas gerem as relacdes
com 0s publicos atraves da utilizacdo de redes sociais online, nomeadamente o Facebook. Bem

como os desafios e resultados decorrentes dessa interagao.

Antes de dar inicio a exposicao e reflexdo sobre os dos dados recolhidos, é pertinente relembrar a
pergunta de partida que orienta a presente investigacdo: Até que ponto é o Facebook utilizado como

ferramenta de uma estratégia de comunicacgéo low-cost?

Da questdo apresentada depreende-se que o intuito do presente relatério é compreender as formas
de atuacdo das empresas observadas nas respetivas paginas de Facebook, tentando apurar os

resultados das estratégias escolhidas.

Neste sentido, a analise procura averiguar:

« 0 lugar que a comunicacdo ocupa, e mais especificamente a comunicacdo no Facebook, nas

empresas Viana Musica Artigos Musicais Lda e Amadeus Instrumentos Musicais;

« a gestdo e 0s recursos que as empresas observadas disponibilizam para garantir a sua presenca no

Facebook;

o através de que meios as microempresas estudadas estabelecem contato com os seus fas do
Facebook;
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« a forma como os fas interagem com os contetdos publicados;

« 0 tipo de feedback que as empresas analisadas prestam a interagdo dos fés;

« a continuidade dos conteudos disponibilizados nas paginas de Facebook;

Tendo em conta a problematica previamente exposta, € possivel enumerar as seguintes hipoteses de
estudo em torno das quais todo o relatério foi elaborado, pois estas imprimem “ordem e rigor, sem
por isso sacrificar os espirito de descoberta e de curiosidade que caracteriza qualquer esfor¢o

intelectual digno deste nome” (Quivy & Campenhoudt, 1992: 119):

H1: A crise econdmica altera a forma como as microempresas portuguesas encaram o investimento

em comunicacao.

H2: As microempresas nacionais estdo a par das potencialidades dos sites de redes sociais, como 0

Facebook, estando, porém, numa etapa ainda experimental dessas possibilidades.

H3: A presenca das microempresas nacionais nas redes sociais é gerida como ferramenta de uma

estratégia de comunicacdo low-cost.

H4: As microempresas portuguesas beneficiam com o impacto da WOM nas redes sociais.

H5: As redes sociais sdo um canal para as microempresas nacionais estarem mais perto dos seus

clientes, perceber as suas necessidades e desejos.

H6: As redes sociais podem complementar a relacdo que existe fora da web entre as microempresas

portuguesas e 0s consumidores.

As hipdteses enunciadas, proposicdes ndo gratuitas sobre “o comportamento dos objetos reais
estudados” (Quivy & Campenhoudt, 1992: 120), ttm como pressuposto comum a relacdo entre as
microempresas estudadas e o seu uso dos média sociais, nomeadamente do Facebook. Na primeira

hipdtese, € sugerido que a presente conjuntura econdémica de crise altera a forma como as empresas
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de pequena dimensdo encaram o investimento em comunicagdo. J& a segunda hipétese pretende
averiguar se a presenca em sites de redes sociais, como o Facebook, € um processo que ainda esta
em estudo pelas microempresas portuguesas dada a novidade que essas ferramentas representam, o
desconhecimento da componente técnica que as novas tecnologias exigem, a incerteza dos
resultados e a frequente impossibilidade de mobilizar os devidos recursos para a gestdo das paginas.
O que culmina no fato de a presenca das microempresas nos sites de redes sociais parecer uma mera
extensdo das suas atividades nos meios tradicionais ou um mero catdlogo dos seus produtos/
servigos. Contudo, a importancia da comunicacdo nos sites de redes sociais é reconhecida pelas
microempresas em geral e, por isso, progressivamente integrada aquando reflexdo estratégica. As
hipoteses seguintes evidenciam isso mesmo. A terceira preposi¢cdo elaborada sugere que a presenca
nas redes sociais € tida, sobretudo para as microempresas com orcamentos limitados, como ainda
mais atrativa pela fato de se apresentar como uma possivel ferramenta de uma estratégia de
comunicagdo low-cost. A quarta e quinta hipoteses levantadas ddo conta que as empresas nacionais
podem beneficiar com a presenca nas redes sociais pelo fato de estas se afirmarem como 6timos
canais para 0 passa-palavra e para o marketing relacional. Por fim, a preposic¢éo final, consequéncia
das anteriores, assume que as redes sociais podem fomentar o dialogo e o envolvimento entre as

empresas e 0s publicos.

4.2) Metodologia

De modo a corroborar a probleméatica e as consequentes hipo6teses levantadas, um importante
trabalno de campo complementar foi levado a cabo. Este permite verificar se as questdes
apresentadas tém ou ndo correspondéncia com a realidade. (1) O primeiro passo é definir o campo
de recolha de dados e (2) a escolha do instrumento utilizado para a recolha desses mesmos dados.
(3) Segue-se a selecdo da amostra, tentado que seja a mais representativa possivel da realidade
observada. Por ultimo, devem ser delineadas as (4) técnicas de tratamento e analise dos dados

recolhidos na amostra designada.

Posto isto, sendo o fio condutor deste relatério a pergunta de partida supra referida, o (1) campo de

recolha de dados, por exceléncia, foi o Facebook.

A utilizagdo das redes sociais como ferramenta de comunicagdo e enquanto possivel nova forma de
comunicacgdo low-cost, em particular para empresas de pequena dimensdo, é um assunto recente e a
literatura cientifica na area é ainda escassa. Desta forma, e tendo em conta que ndo existe uma
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ferramenta de estudo normalizada, a analise comparativa de unidades de andlise pertinentes,
apresenta-se como o mais ajustado. O método evidencia um cariz exploratorio e uma natureza
qualitativa. Este proporciona ao investigador a possibilidade de tomar uma maior consciéncia do
mundo real, do funcionamento efetivo das coisas, permitindo transportar a teoria para a pratica,
sobretudo quando as fronteiras entre o fendmeno e o contato ndo se manifestam explicitamente.

Trata-se da realizacdo de uma analise empirica de um fenémeno recente, num contexto real.

Assim sendo, (2) foi conjugada a recolha documental, a observacdo das péaginas de Facebook das
microempresa Viana Musica Artigos Musicais Lda. e Amadeus Instrumentos Musicais e as
entrevistas semi-estruturadas com os responsaveis pelas organizacfes (abordagem qualitativa). Para
as entrevistas, foi elaborado um guido que comeca por tentar averiguar a relevancia que a
comunicacdo em geral ocupa na empresa, seguindo-se questdes que respeitam aos motivos que
levaram a unidade de negdcio a estar presente no Facebook, focando ainda a forma como a gestéo
dessa presenca é feita e culminando nas vantagens que a microempresa retira da sua pagina de
Facebook. Paralelamente, foram obtidas informagdes complementares recolhidas dos sites das
préprias empresas. As entrevistas foram agendadas por telefone e realizadas na propria empresa de
cada gestor. Estas foram realizadas pessoalmente, ocorrendo face a face. A entrevista ao gestor da
Viana Musica, Luis Iglesias, ocorreu na manha do dia 30 de mar¢o de 2013. E o encontro com o

gestor da Amadeus, Amadeu Palhares, aconteceu na tarde do dia 11 de maio de 2013.

As microempresas nacionais sob analise neste relatério sdo, como ja foi mencionado, duas, a Viana
Musica Artigos Musicais Lda. e a Amadeus Instrumentos Musicais. Foram selecionadas tendo por
base quatro critérios principais (3). O primeiro relaciona-se com o fato de as empresas terem pégina
de Facebook. Depois, importa ter em atencdo o numero de fas e o resultado do contato estabelecido
com a organizacdo no sentido de requisitar a sua colaboracdo no estudo. Cada microempresa tem
mais de 500 ‘gostos’ nas respetivas paginas de Facebook. O terceiro critério tem que ver com 0
ramo de atividade, sendo escolhidas empresas que atuam na mesma area de negocio. Sendo de
salientar que, apesar das empresas atuarem no mesmo setor, o grau de envolvimento do consumo
relativamente a cada uma das organizacGes é diferente (e € relevante que o seja), fruto também da
forma distinta como cada um dos exemplos apresentados opera. Por Gltimo, o quarto critério refere-
se & localizacdo geografica das organizagdes. E pertinente a sua localizagio na regi&o norte do pais
por uma questdo de facilidade no acesso aos gestores das empresas a serem entrevistados e, mais
ainda, a sua atuacdo na mesma zona geogréafica (Viana do Castelo) pois estd em analise a forma
como duas microempresas concorrentes, de caracteristicas similares no que respeita a estrutura
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organizacional e com fortes pontos de contato no que concerne aos objetivos, areas e formas de
atuacdo, gerem as relacdes com os publicos através da utilizacdo de redes sociais online,

nomeadamente o Facebook.

Em relacdo as (4) técnicas de tratamento, € feita uma supervisdo sobre o comportamento das
organizacdes seleccionadas na rede social Facebook, desde a data de criacdo da pagina até ao dia 1

de Maio de 2013, analisando as seguintes variaveis:

»  Total de seguidores e referéncia a pagina do Facebook no site das organizagoes

e  Total de contetdos publicados

e  Total de contetdos publicados por seguidores

. Total de comentarios recebidos

»  Total de respostas aos comentarios dos seguidores

»  Total de “‘gostos’ nas publicacdes

»  Tipo de publicacdes feitas (aplicacbes, passatempos, eventos, fotografias, videos)

Como em todos os estudos empiricos, foram tidos em consideracdo 0s recursos materiais, temporais

e humanos disponiveis, procurando manter o rigor e o realismo em termos de execugéo.

Posteriormente, sdo analisados descritivamente os dados assim apurados, intercalando com a analise
de conteddo as entrevistas aplicadas e com a revisao literaria, comparando os casos analisados de

forma a procurar responder as hipdteses sugeridas.
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V - Apresentacao dos resultados

5.1) Caracterizacéo geral das empresas

Para a presente analise comparativa foram selecionadas as microempresas Viana Mdusica Artigos
Musicais Lda. e Amadeus Instrumentos Musicais. Estas situam-se na regido Norte de Portugal, no
distrito de Viana do Castelo, atuando na mesma area de negdcio: a comercializagdo de artigos
musicais, som e iluminacdo profissional e a prestacdo de aulas de mdsica. Desta forma, estd em
estudo a forma como duas unidades concorrentes, de caracteristicas similares no que respeita a
estrutura organizacional e com fortes pontos de contato no que concerne aos objetivos, areas e
formas de atuacdo, gerem as relacdes com os publicos através da utilizacdo de redes sociais online,

nomeadamente o Facebook.

Ambas tém site oficial e pagina de Facebook, para além do canal de Youtube e da publicidade

online mediante a ferramenta Google Adwords, no que a comunicacao digital diz respeito.

A Amadeus Instrumentos Musicais atua desde 2003 na vila de Darque, em Viana do Castelo, com
uma area total de loja e armazém de mais de 320 m2, sendo uma boa opcao para 0s entusiastas da
mausica dos distrito de Viana do Castelo e da regido Norte em geral. Desde a sua fundac¢do, Amadeu
Palhares assume a lideranca do projeto. Conta com cinco empregados na loja (um designer, um
gestor de produto, um assistente técnico e dois outros funcionarios de servico no atendimento ao
publico e nas tarefas administrativas); com um empregado a tempo inteiro na escola responsavel
pelo seu bom funcionamento diario; e com uma rede de colaboradores externos, especialistas em
determinadas areas da musica, ndo empregados, que auxiliam a atividade da empresa mediante a
partilha de conhecimentos, por exemplo, um luthier de instrumentos de percussao que aconselha a
loja aguando os momentos de compra de novos instrumentos de percussdo a fornecedores, um
luthier de instrumentos de corda classicos, um especialista em partituras musicais, etc. Regra geral,
esta rede de contatos é constituida por amigos e professores de musica na escola Amadeus. A escola
de musica tem auditorios individualizados, onde regularmente decorrem espetaculos musicais, e um
grupo de professores qualificados. A Amadeus Instrumentos Musicais orgulha-se de um

atendimento simpatico e eficaz, trabalhando para servir o cliente da melhor forma.

A Viana Musica € uma microempresa que comercializa instrumentos musicais, equipamentos de

audio e luz, Dj e acessorios. Presta ainda assisténcia técnica, realiza instalacdes de luz, som e
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multimédia e faz aluguer de som e de instrumentos com fins escolares. Fundada em janeiro de
1971, em Viana do Castelo, a Viana Musica tem como principal compromisso oferecer as melhores
solugdes para todos 0s que se interessam pela musica. A empresa possibilita também, a todos o0s que
gostam de mdsica, a oportunidade de frequentarem aulas praticas em varios instrumentos, com
professores qualificados. Esta vertente da organizacdo originou, em 2003, a Viana Mdusica
RockSchool, que tem apostado em estimular os participantes e a prépria comunidade em geral para
a musica e para a arte. Atualmente, a empresa € composta por cinco elementos cujas competéncias
se completam, como ja foi mencionado em capitulos anteriores. A lideranca é assumida, desde

2003, por Luis Iglesias.

5.2) A Viana Musica Rockschool no Facebook

Neste momento, a empresa Viana Musica Artigos Musicais Lda. ndo tem departamento de
comunicacdo e as funcdes da area sdo exercidas pelo gestor, Luis Iglesias. Faz a manutencédo da loja
online a nivel de produtos; a divulgacdo de iniciativas, destaques e promocdes nas redes sociais; 0s
mailings a clientes; os anincios no Google; a gestdo dos patrocinios de eventos; a concegdo de
material de publicidade exterior (como flyers, cartazes, convites, promog¢des na loja, etc). E tudo
isto a par das inimeras tarefas que o cargo de direcdo exige. O investimento destinado a
comunicagdo da loja e da escola de musica é calculado em funcéo da relagdo entre o custo e o
expectavel feedback contatos/vendas, sendo devidamente controlado pelo diretor. Atualmente,
representa cerca de 1% a 2% dos gastos gerais da empresa, cerca de 1000 euros. O gestor considera
que, tendo em conta as margens reduzidas nas vendas da microempresa, tal é ja uma percentagem
consideravel. Comparando o ano financeiro de 2012/2013 com anteriores, o gestor Luis Iglesias
afirma que “a tendéncia é para reduzir o orcamento de comunicagdo, uma vez que é possivel utilizar
cada vez mais formas de divulgacdo low cost, como os mailings, a publicidade online, o website e
as redes sociais, e também porque a conjuntura econdmica e do setor ndo nos permite ter margens

para investir mais.” (lglesias, entrevista: 30 de margo 2013).

Os meios de comunicacdo mais utilizados pela empresa sdo o website, o Google Adwords, 0s
mailings (mediante a gestdo que a plataforma E-goi possibilita), o Facebook, o Youtube, os flyers
publicitarios e os patrocinios de eventos (nomeadamente, feiras musicais, concertos, festividades
populares). A distribuicdo do orgamento por cada meio é atribuida a partida, no inicio de cada ano
financeiro, e, posteriormente, podem ser consideradas situagdes pontuais que possivelmente possam

ter resultados positivos. O aspeto fundamental tido em conta aquando a distribuicdo do
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investimento € o custo. “Se for gratis, ndo se perde nada em tentar (apenas tempo). Sendo meios
onerosos, entdo é importante perceber a relacdo entre custo/retorno.” (lglesias, entrevista: 30 de
margo 2013). Segundo o mesmo, no caso da Viana Musica, os meios de comunicagdo mais eficazes
tém sido, até a data, o website, 0 mailing e a publicidade online mediante a plataforma Google

Adwords. E € nestas ferramentas que a microempresa mais tem investido.

Para a Viana Mdsica Artigos Musicais Lda, comunicagdo significa interacdo com o cliente.
Contudo, a atual conjuntura econémica do pais, no que ao setor de comercializacdo de artigos
musicais diz respeito, “esta a fazer com que haja uma massificacdo de comunicacdo de empresas
oferecendo o mesmo produto, e consequentemente fazendo baixar os precos. As empresas estéo
com dificuldades e vém na internet essencialmente um meio econémico de divulgacdo em massa. E
a massificacdo desnorteia o consumidor, cansa-0” (lglesias, entrevista: 30 de margo 2013). Por isso,
0 gestor Luis Iglesias da conta que a Viana Mdusica tem procurado diversificar os meios de
comunicacdo e evitado transmitir a informacdo que ja existe em massa, aplicando-se tal,
concretamente, a vertente comercial de venda de produtos. “Por exemplo, recentemente apostamos
na gestdo de mailings que a plataforma portuguesa E-goi possibilita, ao permitir criar uma base de
contatos devidamente organizada e, assim, direcionar informacdo de maneira a ir de encontro ao
cliente certo. Soluges mais completas, em vez de venda pura e dura. Procuramos fomentar que o
publico nos contate e, a partir dai, tentar argumentar e apresentar solucées, e fideliza-1o.” (Iglesias,

entrevista: 30 de marco 2013).

No inicio de 2011, a Viana Mdsica surge no Facebook enquanto pagina de perfil pessoal com a
designacdo Viana Musica Rockschool, pois pretendia dar conta da vertente ensino musical que a
empresa oferece. Nessa altura, o gestor da empresa, Luis Iglesias, sentiu necessidade,
essencialmente, de divulgar a atividade da escola de musica e dos seus alunos. “E a maior rede
social atualmente, e sendo a custo zero, era absurdo ndo estar presente também” (Iglesias,
entrevista: 30 de margo 2013). A 27 de abril de 2012, para melhor servir as especificidades do
negocio e colocar a tonica na vertente comercial, foi feita a migracdo para um perfil de empresa,
mantendo-se 0 nome, mas sendo devidamente enquadrada informacdo relativa a sua area de
atuacdo, histdria, missao e objetivos. Contudo, ndo ha uma estratégia delineada para a comunicacgao
da empresa no Facebook, assim como para a comunicacdo em geral. “ A pagina do Facebook é
gerida em funcgéo das outras iniciativas comerciais da empresa, dos seus fornecedores e marcas, e
dos eventos que se realizam na escola. Se alguma marca langa uma campanha, divulgamos via

Facebook e por outros meios. Se vamos realizar algum evento, criamos o evento no Facebook,
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divulgamos imagens, etc. Invisto neste momento 1-2h por semana.” (lglesias, entrevista: 30 de
marco 2013).

A anélise que se segue da pagina foi realizada a partir da data de migracdo, 27 de abril de 2012,

uma vez que ja nao € possivel aceder ao perfil pessoal inicialmente criado.

Na seccdo ‘Sobre’ da pagina de Facebook Viana Musica Rockchool, para além da informacéo
basica e de contatos relacionada com a data de fundacdo, morada, contatos (como telefone, email e

site) e produtos, pode ler-se (assinatura, missdo, descri¢ao):

““Store&Rockschool: Tudo para Todos os que Gostam de Musica

Missdo: Oferecer as melhores solucfes para todos os que se interessam pela masica.

Descricdo da empresa: A Viana Musica €, desde 1989, lider no ramo da musica em todo o Alto
Minho. Representamos as melhores marcas de instrumentos, acessorios, equipamentos de audio,
luz e DJ. E oferecemos os pregos mais competitivos do mercado. Prestamos ainda assisténcia
técnica; realizamos instalacdes de luz, som e multimédia;e fazemos aluguer de som.

A Viana Musica da também, a todos os que gostam de musica, a oportunidade de frequentarem
aulas praticas e motivadoras em varios instrumentos, com professores qualificados. Esta vertente
da organizacdo originou a Viana Mdusica RockSchool que tem apostado em estimular os
participantes e a prépria comunidade em geral para a mdsica e para a arte.

Descricdo: Viana Musica afirmou-se, desde o inicio, enquanto um projeto diferenciador que
pretendia chegar a publicos diversos com um Unico factor comum - o gosto pela muasica. Nao
importa se o cliente percebe muito, pouco ou nada de musica: damos resposta a todos os pedidos,
oferecendo uma gama diversa de artigos, garantindo qualidade a precos competitivos, e mesmo a

possibilidade de formac&o mediante aulas praticas com professores qualificados.”

Constata-se que a empresa procurou explorar da melhor forma esta funcionalidade do Facebook,
dando a conhecer aos publicos, com bastante rigor, ndo s6 informagdo complementar (como morada
e contatos) mas também dados sobre a sua missdo, forma de atuacdo e um pouco da sua identidade,

integrando os dados sobre a escola de musica.
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De salientar que, apesar de na péagina de Facebook constar uma hiperligacao para o site oficial da
empresa, 0 inverso ndo se verifica. Ou seja, quem visita o site da Viana Mdusica,

www.vianamusica.pt, ndo encontra qualquer referéncia a sua presenca em sites de redes sociais.

A Viana Musica Rockshool tem mais de 5 mil seguidores (5327 ‘gostos’ a data de 1 de maio de
2013). Por sua vez, a empresa tenta manter-se ativa e evidencia, durante o periodo em analise, um
total de 159 publicagdes. No que respeita aos contetdos publicados, a estratégia tem passado

essencialmente por:

« divulgar os novos produtos da loja;

Figura 5: Saco Roland para bateria TD4KP, publicado a 27 de abril de 2013, https://www.facebook.com/

VianaMusicaRockschool

Figura 6: Hold Fish Blue, publicado a 8 de setembro de 2012, https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool
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« dar conta de campanhas promocionais em vigor na loja;

Figura 7: Promocdo em bateria Ddrum D2, publicada a 15 de marco de 2013, https://www.facebook.com/

VianaMusicaRockschool

« promover concursos em parceria com determinadas marcas e distribuidores, como, por exemplo,
0 concurso da Walden, intitulado Walden Test Drive e decorrido entre outubro de 2012 e 31 de
janeiro de 2013. O arranque do passatempo foi divulgado na pagina de Facebook mediante a
criacdo de um album de fotografias da marca e suas guitarras, acompanhado pelas regras de
participacdo. Os concorrentes tinham somente de se deslocar a uma loja de musica onde o Walden
Test Drive estivesse em vigor (como a Viana Musica), experimentar uma das guitarras Walden e
deixar a sua opinido sobre os instrumentos, preenchendo um rapido formulario. O concurso foi
regularmente relembrado na pégina Viana Musica Rockschool com fotografias das guitarras, dos
possiveis prémios, da marca. O fim do passatempo, a 8 de fevereiro de 2013, foi marcado com o
anuncio dos trés finalistas, com fotografias dos mesmos e das respetivas lojas onde participaram.
O 3° prémio do concurso foi atribuido a Sofia dos Santos, de Viana do Castelo, que participou

através da loja Viana Musica.
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Figuras 8 e 9: Concurso Walden Test Drive, publicado a 3 de outubro de 2012, e Vencedora do 3° Prémio, publicado a

21 de fevereiro de 2013, https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool

« postar contetudos mais criativos, com potencial viral, sempre relacionados com a musica;
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Figura 10: Os musicos também trabalham de sol a sol, Figura 11: Ideia criativa para fazer palhetas,

publicado a 13 de mar¢o de 2013, publicada a 26 de outubro de 2012,
https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool

« assinalar festividades, seja os feriados, os dias comemorativos, o0 aniversario de algum artista

prestigiado, ou simplesmente desejar bom fim de semana aos seus seguidores;

Figura 12: Dia do Pai, publicado a 19 de marco de 2013, https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool
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« pontualmente, partilhar noticias da area, sobretudo relacionadas com concertos, cartaz de

festivais, langcamentos de novos albuns, aniversarios de masicos;

Figuras 13 e 14: The Killers confirmados no festival Super Bock Super Rock 2013 e Aniversario de Bob Marley,

publicados a 15 de janeiro e 6 de fevereiro de 2013, respetivamente, https://www.facebook.com/

VianaMusicaRockschool

« divulgar concertos e workshops da escola de musica;

Figura 15: Evento do concerto Winter Show ‘13, publicado a 8 de fevereiro de 2013, https://www.facebook.com/

VianaMusicaRockschool
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« dar conta de informacéo relativa ao funcionamento da empresa e da escola, como mudancas no
horério de funcionamento, abertura das inscri¢cbes para as aulas de musica, novos acordos com

fornecedores, etc.

Figura 16: Horario de Natal, publicado a 22 de dezembro de 2012, https://www.facebook.com/VianaMusicaRockschool

As diferentes publicagdes da pagina de Facebook da empresa tém um total de 727 gostos por parte
dos seus seguidores, sendo que as publicacdes preferidas tendem a ser as mais criativas e as mais
proximas ao publico de alguma forma (como os albuns de fotografias dos concertos da escola de

musica).

A Viana Musica Rockshool tem acionada a opcao de privacidade que ndo permite que os seguidores
da pagina publiquem contetidos proprios na cronologia. Sé o gestor da pagina da empresa € que 0
pode fazer. Ja no que respeita a comentarios recebidos, verifica-se um maior nivel de interacéo,
sendo que a pagina evidencia um total de 54 comentarios feitos pelos seus fas. A maioria destes, 16
mais precisamente, referem-se as fotografias dos alunos da escola de mdsica em concerto. A
empresa, na grande maioria dos casos, da feedback aos comentarios recebidos, quer atraves de um
‘gosto’ (acdo mais frequente), quer respondendo efetivamente quando necesséario. Por 13 vezes, 0s

comentarios recebidos foram retribuidos com comentarios por parte da empresa.

No que se refere ao tipo de mensagens publicadas na cronologia pela empresa:
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1. Até a data, a Viana Musica acionou a aplicacdo Places do Facebook, localizando
geograficamente os eventos da escola de musica. E fez uso da possibilidade de identificar
pessoas nas fotografias publicadas (sobretudo, alunos e professores da escola de musica). De
resto, a empresa prefere somente publicar mensagens e imagens referentes a concursos
patrocinados por marcas sonantes da musica, como a Roland, a Walden, a Takamine, e
abracados pela empresa. Durante o periodo em analise, foram anunciados quatro concursos nas

condicdes referidas.

2. O total de contetdos publicados respeitantes a informacdo sobre a loja, sobre a escola (como
horério de verdo, portes de envio, abertura de inscrigdes, concertos, etc.) e sobre 0s produtos da
loja, incluindo as promoc0es e a divulgacdo de novidades do mercado, é de 52. Ao passo que, 0S
posts mais livres, como assinalar festividades, felicitar artistas, publicar imagens/videos

criativos relacionados com mausica ou partilhar noticias da area somam-se, na sua totalidade, 61.

3. A Viana Musica Rockschool cria eventos sempre que pretende divulgar os concertos dos alunos
da escola de masica. Estes acontecem pontualmente, nomeadamente em periodos de férias da
componente letiva (férias de Natal, Carnaval, Pascoa e de verdo). Durante o periodo de
observacdo da pagina, foram criados dois eventos. Sao, sobretudo, concertos rock, com entrada
gratuita e que decorrem em diferentes espacos da cidade de Viana do Castelo. Cada evento
criado na pagina de Facebook é acompanhado das informacdes essenciais, como seja data,
lugar, hora, assim como de uma imagem de apresentagéo, regra geral elaborada pelo gerente da
empresa. Como é o caso deste exemplo, publicado a 12 de abril de 2013 para anunciar o

concerto dos alunos de Combo da Viana Musica Rockschool.

Figura 17: Convite para concerto dos alunos de Combo, publicado a 27 de abril de 2013, https://www.facebook.com/
VianaMusicaRockschool
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4. Do tipo de contedos que é possivel publicar na pagina de Facebook, as fotografias sdo as mais
usadas pela Viana Musica Rockshool, num total de 355 imagens, sendo que 133 publicacdes
(84% do total de posts) sdo acompanhadas de fotografias. Estas variam entre imagens
elaboradas pelo proprio gerente da empresa (sobretudo quando é necessario divulgar promogdes
da loja ou informar sobre a escola de musica e sobre a loja), albns de fotografias de concertos e
workshops da Rockshool e imagens retiradas da web (sejam para comemorar festividades, dar
conta de uma ideia criativa, relembrar um mausico paradigmatico, promover concursos
impulsionados por marcas importantes na area da comercializacdo de artigos musicais, informar

sobre novos produtos no mercado e divulgar noticias da area).

Figura 18: Aluguer de instrumentos, imagem publicada a 20 de setembro de 2012, https://www.facebook.com/

VianaMusicaRockschool
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Figura 19 e 20: Exemplos de imagens publicadas, 18 e 10 de outubro de 2012, respetivamente, https://
www.facebook.com/VianaMusicaRockschool

5. Viana Musica Rockshool publicou um total de 31 videos, mediante partilhas do cana Youtube da
microempresa. Nomeadamente, 18 videos sobre novidades no mercado da musica disponiveis
na loja, com demonstra¢Bes da utilizacdo do produto; dois videos que promovem concursos e
incitam o publico a participar ao mostrarem performances de vencedores em edi¢des anteriores;
dois videos de interpretacbes musicais que, por algum motivo, se destacaram, nomeadamente
um video que da conta da prestacdo caricata dos musicos de uma banda do Gabdo quando
tocaram o hino de Portugal, no inicio do jogo Gab&ao-Portugal a novembro de 2012; e outro que
destaca um dueto entre Mille Davis e LCD Soundsystem no Youtube, através de uma mera
sobreposicdo dos videos dos musicos, ainda que tocando mdsicas distintas; cinco videos que
procuram comemorar o trabalho de um mdsico reputado, como por exemplo, um video de uma
musica de Jimi Hendrix, publicado a 27 de novembro de 2012, para assinalar o aniversario do
guitarrista, vocalista e compositor norte americano, ou ainda dois videos que relembram uma
banda antiga e acarinhada de Viana do Castelo; um video de um concerto de Billy Joel para
assinalar o dia internacional da mulher; um video de uma prestagdo ao vivo da banda rock AC/
DC para ilustrar a energia dos alunos da Viana Musica Rockschool e convidar os seguidores a
aparecerem no concerto da escola de muasica; um video que explica aos fds da pagina como

usufruir de um desconto em determinados artigos da marca Roland; e um video de potencial
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viral, que conta a historia real de Joshua Bell, famoso violinista que, em colaboragdo com o
Washington Post, tocou durante cerca de 45 minutos na movimentada estacdo de metro de
Washington DC sem que ninguém lIhe prestasse a devida atencdo, sem que ninguém aplaudisse,
quando dois dias antes havia esgotado o teatro de Boston, onde cada lugar custava em média

100 ddlares.

O gestor da empresa Viana Musica Artigos Musicais Lda. faz, na generalidade, um balango positivo
da presenca no Facebook. “Essencialmente porque € a rede social por exceléncia, e por isso
tinhamos de la estar, e também porque permitindo uma presenga gratuita, ndo nos obriga a escolher
essa em detrimento de outras formas de comunicagdo.” (lglesias, entrevista: 30 de marco 2013). E
considera que, de fato, a sua loja € mais conhecida pelos consumidores, uma vez que aparece mais
vezes gracas ao mundo online. Porém, o gestor diz que tal ndo representa, necessariamente, mais
contatos. O diretor da Viana Musica ndo tem medido a informacdo estatistica da pagina de maneira
a poder afirmar que a atuacdo no Facebook se traduz em novos contatos. “Pode estar a divulgar,
mas ndo estd a originar didlogos” (lglesias, entrevista: 30 de margo 2013). Pelo menos da forma
como esta a ser utilizada, a pagina de Facebook Viana Musica Rockschool ndo tem, na perspetiva
do seu gestor, evidenciado resultados fundamentais a empresa, uma vez que nao tem sortido efeito
confirmado nas vendas. “E mais uma forma que beneficia do fato de ser basicamente gratis.
Somada a outras tantas, tem com certeza os seus resultados, mas ndo tem sido fundamental. (...) E
tendo em conta que nem sempre sabemos se, por exemplo, o cliente que ligou a pedir determinada
informacdo o fez devido ao contato que teve com a loja no Facebook.” (Iglesias, entrevista: 30 de
marco 2013).

5.3) A Amadeus Instrumentos Musicais no Facebook

Para a Amadeus Instrumentos Musicais, comunicacdo € sindénimo de aproximacao, retorno e do
caminho certo. O gestor, Amadeu Palhares, considera que “ha quantidades biblicas de empresas que
ndo valorizam o trabalho que se pode desenvolver na area da comunicacdo. Entdo no ramo
comercial da musica, ha potencialidades ainda mal aproveitadas.” (Palhares, entrevista: 11 de maio
2013). O responsavel pela empresa diz que sempre valorizou a comunicagdo e o trabalho que pode
ser feito a esse nivel. “Mas , até 2011, ndo tinha 0s meios e 0s recursos humanos que considerava

adequados. Essa area era trabalhada por um outsourcing. Até 2011 gastava, mais ao menos, 1500
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euros anuais, 1 a 2% do total de investimento. Hoje, gasto certamente 15.000 euros.” (Palhares,

entrevista: 11 de maio 2013).

Desde 2011 que a Amadeus Instrumentos Musicais tem departamento de Comunicagdo e
Divulgacédo, constituido por um designer grafico e por um gestor de produto. O designer, que
comegou na empresa em janeiro de 2011 como estagiario, é o criativo responsavel pelo
planeamento estratégico da comunicagdo da microempresa, focando-se, sobretudo, na publicidade
exterior e na comunicacdo no meio online. O gestor de produto tem a tarefa de zelar pelo ponto de
venda, nomeadamente pela disposicdo fisica dos produtos na loja e pela informacdo devida
respeitante a cada artigo (nomeadamente, as especificidades e descrigdes, quer na loja, quer no
online) e de delinear campanhas promocionais. O gestor da empresa intervém sempre na discussao
de possiveis projetos de comunicacdo, tendo o poder de decisdo no que a orcamentos diz respeito e,

regra geral, lidando mais diretamente com as propostas de patrocinio.

Comparando o ano financeiro de 2012/2013 com anteriores, a Amadeus Instrumentos Musicais
adoptou uma atitude mais proativa e a percentagem de faturagdo gasta em ac¢des de comunicagao
subiu consideravelmente, de 1 - 2% para cerca de 10% - 12%. “Na Amadeus, cada vez se aposta
mais na comunicacdo, independentemente da crise (...). Num mercado cada vez globalizado e
direcionado para a web, quem souber comunicar retne todas as condi¢Ges para chegar mais
facilmente ao seu publico alvo.” (Palhares, entrevista: 11 de maio de 2013). Os suportes de
comunicagéo utilizados pela empresa, neste momento, séo publicidade impressa, como os flyers,
prospectos, cartazes; publicidade nos media, nomeadamente spots de radio; recentemente, acGes de
relacdes publicas, pois a microempresa fornece guitarras Amadeus para o programa da RTP1 ‘O
Preco certo’ e colaborou ja com a fundacdo Make a Wish Portugal, que realiza os desejos de
criancas e jovens com doengas que colocam as suas vidas em risco; publicidade online, ainda que a
fatia do orcamento para o Google Adwords seja das mais pequenas de todo o bolo; newsletters,
convertidas em html e enviadas, mensalmente, em corpo de texto; mailings, mediante programacéo
prépria pois a empresa privilegia a customizacao e beneficia de uma base de contatos organizada e
extensa a esse nivel; presenca no Facebook; canal de Youtube; o site; e alguns patrocinios,
sobretudo junto de comissGes de festas do norte do pais. A decisdo relativa a distribuicdo do
orcamento por cada meio é tomada em conjunto pelo departamento de Comunicacéo e Divulgacao e
pelo gestor. E é feita tendo em conta a relacdo causa-efeito. “N&o fazemos nada aleatoriamente e
temos de ter em conta diversos aspetos: custos, publicos, acessibilidade da empresa e dos publicos

a0s meios, comportamento da concorréncia, retorno hipotético. E um mix de fatores. Por exemplo,
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neste momento, investimos fortemente em tipografia e temos um pouco mais de cuidado em prestar
apoio social a eventos.” (Palhares, entrevista: 11 de maio 2013). Presentemente, 0s suportes de
comunicacdo que se tém revelado mais eficazes sdo as newsletters, via email, sempre com
linguagem propria, e a pagina de Facebook. O gestor da empresa confirma que tal acontece pois séo
meios bidirecionais, que se dirigem a um pablico muito amplo e que védo de encontro ao objetivo da
marca Amadeus: “tentar criar uma relacdo de proximidade com o0s publicos, num ambiente
eletronico que privilegia a rapidez, a interagdo e a acessibilidade.” (Palhares, entrevista: 11 de maio
2013).

A presenca da Amadeus Instrumentos Musicais no Facebook comecou a 14 de dezembro de 2010,
enguanto perfil pessoal, para divulgacdo das atividades desenvolvidas pela escola de musica. A 11
de janeiro de 2011, coincidindo com inicio do estagio profissional do atual designer da loja, a
empresa criou uma nova pagina, desta feita na categoria local, iniciando a promogdo também a
vertente comercial mediante clara aposta em conteidos costumizados que vinculem a identidade da
marca Amadeus, sobretudo a nivel visual. O perfil pessoal, criado em dezembro de 2010, continua
ativo apenas porque é intencdo da empresa fazer uso da ferramenta da plataforma que permite
direcionar todos os novos ‘gostos’ desse perfil para a pagina de categoria local, criada
posteriormente. O responsavel pela gestdo da presenca da empresa no Facebook privilegia sempre a
pagina de categoria local, criada posteriormente, sendo que todas as publicagdes postadas nesta séo

partilhadas no perfil pessoal.

A presenca da empresa no Facebook foi um passo importante porque “hoje em dia, ou corremos ou
paramos. Sentiu-se rapidamente uma aproximacdo com 0s nossos clientes! Tornou-se mais facil
passar a mensagem, e para quem estd do outro lado, h4& uma maior simplicidade de
comunicacdo.” (Palhares, entrevista: 11 de maio de 2013). O gestor da microempresa da conta que a
plataforma, na sua vertente mais comercial, permitiu também, mediante o uso de estratégias
especificas, como passatempos, acrescentar valor a produtos com pouca rotacdo de vendas, que
acabavam por ficar desatualizados e, simplesmente, parados na loja. E, por outro lado, possibilitou a
maior promoc¢do das novidades do mercado e, especialmente, da marca Amadeus. A pagina de
Facebook é gerida em funcdo de uma estratégia previamente concebida e, constantemente,
atualizada pelo criativo e designer, sempre com o conhecimento de Amadeu Palhares. “A forma de
comunicacdo da Amadeus no Facebook assenta numa estratégia visual, ter fotografias de boa
qualidade e apelativas. A marca promove também promocdes e sorteios na pagina no sentido de

envolver o consumidor, gerando familiaridade.” (Palhares, entrevista: 11 de maio 2013). E assim
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gerida de forma estruturada: com objetivos de comunicacdo definidos e frequentemente revistos;
com o separador da pagina aberto durante todo o horario de funcionamento da loja (e, ndo raras
vezes, além do expediente); com monitorizagdo de campanhas, tendo em conta o tempo e recursos
gastos na campanha e a adesdo e envolvéncia dos publicos; com aten¢do aos comentarios deixados
na pagina pelos utilizadores; com a preocupacdo de dar feedback e de investir em contetdos
customizados (sobretudo imagens); com acompanhamento das estatisticas disponibilizadas; e com a
consciéncia de que ¢ dificil perceber como se comporta o publico, sendo tal encarado como “uma

aprendizagem constante” (Palhares, entrevista: 11 de maio).

A anélise que se segue é feita com base na pagina local Amadeus Instrumentos Musicais, iniciada a
janeiro de 2011.

Na seccdo ‘Sobre’ da pagina Amadeus, para além da informacdo bésica e de contato, relativa a
morada, localizacdo no mapa, contatos e horario de funcionamento, pode ler-se a seguinte

descrigéo:

“A Amadeus, Instrumentos Musicais € uma empresa vocacionada para a comercializacdo de

Instrumentos Musicais, Som e lluminag&o Profissional.

Com uma area total de Loja e armazém de mais 320m2, podemos afirmar que € sem diavida uma
das boas ofertas que os entusiastas da musica dispdem no distrito de Viana do Castelo, mais

concretamente na vila de Darque.

Dispomos também de trés Escolas de Mdsica com auditorios e salas individualizadas e um
excelente grupo de professores, onde todas as semanas realizamos espetaculos musicais, com as
diferentes classes da Escola de Musica Amadeus, estes por sua vez poderdo ser visualizados neste

site na secéo de eventos.

Um atendimento eficaz e simpatico, é a razdo do nosso trabalho, pois queremos servi-lo da melhor

forma. Convidamo-lo a visitar a nossa loja ou a consultar o nosso site sempre que quiser.”

Constata-se que a empresa procurou fazer uso desta funcionalidade do Facebook. Da a conhecer aos

publicos a informacdo essencial, identificando e caracterizando a loja e a escola de musica.
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De salientar que, ainda na sec¢do ‘Sobre’, ha uma hiperligacdo que direciona os utilizadores para o
site oficial da loja Amadeus. E, no seu website, www.amadeus.online.pt, no fundo da pagina, consta

um botdo Facebook que conecta os internautas a pagina da empresa neste site de rede social.

A Amadeus Instrumentos Musicais tem 4102 gostos, até a data de 1 de maio de 2013. Por sua vez, a
empresa procura manter-se ativa e evidencia, durante o periodo em analise, um total de 150

publicacdes. No que respeita aos contedidos publicados, é possivel fazer a seguinte categorizacao:

« divulgar as novidades comercializadas na loja. Na maioria das vezes, tal post é constituido por
uma imagem do produto feita pelo designer grafico da empresa, por um frase curta e sugestiva e
pelo link que reencaminha o usudrio para a pagina do site da Amadeus onde € possivel encontrar o
produto em questdo e mais informacao sobre 0 mesmo. S&o dos posts mais frequentes na pagina e

a preservacao da identidade visual da empresa é sempre uma constante;

Figura 21: Modelos Vintage Modified, publicado a 3 de outubro de 2012, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais
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« promover campanhas promocionais em vigor na loja, com especial destaque para a elei¢édo do

‘produto da semana’, isto €, um artigo musical
disponivel em stock a um prego mais competitivo.
Sdo, igualmente, dos posts mais publicados. De notar
0 ‘produto da semana’ obedece a periodicidade

presente no nome.

Figura 22: Produto da Semana, publicado a 5 de marco de

2013, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais

« anunciar concursos de marcas e distribuidores oficias da empresa e, igualmente, desenvolver

passatempos préprios, dando conta do seu arranque e, consequente, resultado.

Figuras 23 e 24: Vencedor do concurso Squier By Fender da Amadeus e 2° Concurso Roland V-Drums World

Championship, publicados, respetivamente, a 30 de abril de 2013 e 12 de outubro de 2012, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais
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o assinalar feriados e dias comemorativos. Estes contetdos sdo publicados de forma mais
esporadica. Concretamente, durante o periodo em analise, a Amadeus Instrumentos Musicais
apenas assinalou o Natal, a Pascoa

e o0 dia do Pai;

Figura 25: Dia do Pai, publicado a 18 de
mar¢o de 2013, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais

« divulgar concertos e audigdes finais, cursos praticos e aulas abertas, workshops da escola de

musica Amadeus;

Figuras 26 e 27: Curso Pratico de Som ao Vivo e Video do Combo Amadeus, publicados, respetivamente, a 7 de
fevereiro de 2013 e 8 de marco de 2012, https://www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais
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« dar conta de novidades ao nivel do funcionamento loja e promogdo da marca Amadeus, como
horérios, newsletters, novos produtos Amadeus e a¢6es publicitarias e de responsabilidade social.
Por exemplo, em outubro de 2012, em parceria com a associacdo Make a Wish e com o musico
Rui Veloso, a Amadeus entregou uma guitarra elétrica a um menino com doenga grave; e
novembro de 2012, a loja publicou um video da apresentacao das guitarras Amadeus no programa

televisivo ‘O Preco Certo’;

Figura 28: Horario de Natal, publicado a 26 de novembro de 2012, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais

Figuras 29 e 30: Newsletter de novembro e Make a Wish, publicados, respetivamente, a 7 de novembro e 25 de outubro
de 2012, https://www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais
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Figura 31: Guitarras Amadeus no programa Preco Certo da RTP, publicado a 16 de novembro de 2012, https://
www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais

« publicar pedidos de sugestBes aos utilizadores mediante perguntas (ainda que tal s6 tenha ocorrido

uma vez durante o periodo de observacao);

Figura 32: Pergunta colocada aos seguidores da pagina Amadeus Instrumentos Musicais, publicada a 20 de junho de
2012, https://www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais
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As diferentes publicagfes da pagina de Facebook da empresa tém um total de 2247 gostos por parte
dos seus seguidores, sendo que as publicacdes com mais likes sdos o0s passatempos levados a cabo
pela Amadeus Instrumentos Musicais. A 26 de abril de 2012, a empresa iniciou na pagina de
Facebook um concurso no qual oferecia uma guitarra Fender. Para tal, bastava que os interessados
em participar partilhassem a imagem que divulgava o o passatempo, publicada pela loja no
Facebook, e fizessem ‘gosto’ na pagina Amadeus Instrumentos Musicais. Ao obter um total de 1000
‘gostos’, seria sorteado o vencedor. O passatempo conseguiu um total de 1240 gostos, 69

comentarios e 1115 partilhas.

Figura 33: Passatempo “Queres ganhar esta Squier By Fender?”, publicado a 26 de abril de 2012, https://

www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais

Quatro dias depois, a loja anunciou o vencedor do passatempo, dando continuidade ao dialogo

iniciado com os publicos.
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Figuras 34 e 35: Vencedor do passatempo “Queres ganhar esta Squier By Fender?”, publicado, respetivamente, a 30 de
abril e 4 de maio de 2012, https://www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais

A Amadeus Instrumentos Musicais permite que os seguidores publiquem contetdos proprios
diretamente na cronologia. Durante o tempo de observacao, tal ocorreu por cinco vezes. A maioria
destes posts tém que ver com duvidas em relagdo a produtos comercializados pela loja. J& no que
respeita a comentarios recebidos, verifica-se um maior nivel de interacdo, sendo que a pagina
evidencia um total de 319 comentérios feitos pelos seus fas. A maioria refere-se aos concursos em
vigor pela Amadeus. Por exemplo, a 13 de marco de 2013, a empresa lancou um passatempo em
que oferecia um afinador ao comentario mais original, usando as palavras ‘afinador’ e ‘Amadeus
Instrumentos Musicais’, a fotografia que anunciava o concurso. A iniciativa gerou 40 comentérios

de diferentes utilizadores.
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Figura 36: Concurso “Queres ganhar este afinador?”, publicado a 13 de margo de 2013, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais

Ou, sendo mais um exemplo, a 11 de abril de 2013, a loja anunciou oferecer uma guitarra classica
de 5000 em 5000 gostos, sendo que o utilizador que quisesse candidatar-se ao sorteio teria, para
além de fazer gosto na pagina, partilhar a fotografia de divulgacdo do passatempo. Por cada
partilha, os usuéarios comentaram a imagem com a palavra ‘partilhado’, gerando um total de 151

comentarios.

Figura 37: Passatempo “Guitarras Amadeus”, publicado a 11 de abril de 2013, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais
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De destacar que a pagina da loja, por ser um perfil de local, possibilita que os seus seguidores
deixem resposta a pergunta ‘Do que é que gostas neste local?’. No periodo em andlise, quatro fas

publicaram a sua recomendacdo. Todas estas foram positivas para a loja.

Figura 38: Recomendacdes a pagina de Facebook Amadeus Instrumentos Musicais, https://www.facebook.com/

amadeus.instrumentosmusicais

Na maioria das vezes, a empresa dé& feedback aos comentérios recebidos, sobretudo mediante o
‘gosto’. A titulo de exemplo, em todos os comentarios dos concursos supra referidos a Amadeus
Instrumentos Musicais colocou um “gosto’. E, em alguns casos, teve mesmo de esclarecer as regras

de participacao.

No que concerne ao tipo de mensagens publicadas no mural pela empresa, durante o tempo de

observacao:

1. A nivel de aplicagbes disponibilizadas pelo site de rede social, a Amadeus Instrumentos
Musicais apenas fez uso das perguntas, questionando os seguidores sobre qual o modelo
favorito de baterias Gretsch, como ja foi evidenciado. A empresa da mostras de preferir publicar

mensagens, videos e imagens personalizadas referentes a concursos lancados pela prépria
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empresa e a passatempos patrocinados por marcas sonantes da musica, como a Fender, Boss, e a
Takamine, e abracados pela empresa. Durante o periodo em andlise, foram anunciados oito

concursos.

2. O total de contetdos publicados respeitantes a informacdo sobre a loja (como horarios de
funcionamento, newsletters, ac¢des de publicidade e de responsabilidade social, etc) e sobre 0s
produtos da loja, incluindo as promogoes e a divulgacdo de novidades do mercado disponiveis

em sotck, é de 94 (cerca de 63%).

3. A Amadeus Instrumentos Musicais ndo publicou qualquer evento durante o periodo em analise.

4. Do tipo de contetdos que é possivel publicar na pagina de Facebook, as fotografias sdo as mais
usadas pela Amadeus Instrumentos Musicais, num total de 114 imagens, sendo que 127
publicacOes (cerca de 85% do total de posts) sdo acompanhadas de fotografias. As imagens
presentes na pagina sao ou elaboradas pelo designer grafico da loja, ou cedidas pelas marcas
que a empresa representa. A pagina nao tem albuns de fotografia especificos, para além dos
habituais (fotos de cronologia, fotos de capa e fotos de perfil). A aposta é, nitidamente, nas
imagens proprias, concebidas pelo designer, preservando e tornando mais familiar a identidade

visual da marca Amadeus.

Figura 39: Imagem promocional & loja Amadeus Instrumentos Musicais, publicada a 9 de dezembro de 2011, https://

www.facebook.com/amadeus.instrumentosmusicais
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5. Amadeus Instrumentos Musicais publicou um total de nove videos, mediante partilhas do canal
de Youtube da empresa e de sites noticiosos, como a RTP (www.rtp.pt). Nomeadamente, dois
videos de publicidade as guitarras Amadeus; um video de uma noticias do canal RTP1 que da
conta que um ex aluno da escola de musica da Amadeus Instrumentos Musicais foi admitido na
Royal Academy de Londres; dois video de demonstragdo de recentes artigos no mercado; um
video sobre o processo construtivo da guitarra flamenca; e trés videos sobre concertos e

audicOes da escola de musica.

As campanhas desenvolvidas pela pagina Amadeus Instrumentos Musicais em analise tém
contribuido para uma maior visibilidade da mesma e, consequentemente, para que mais utilizadores
recebam as notificacbes da pagina. O gestor afirma que, de uma maneira geral, a pagina de
Facebook tem levado os consumidores a contatarem mais vezes com a empresa: “com alguma
frequéncia temos clientes que deixam mensagem na pagina ou enviam email para esclarecimento de
alguma questdo, fruto da atividade desenvolvida na plataforma. Mais, dada a integragédo que
fazemos, site e Facebook, uma vez que direcionamos sempre com links, temos verificado um
aumento significativo do trafego no site.” (Palhares, entrevista: 11 de maio de 2013). Ainda, o
diretor da Amadeus Instrumentos Musicais esta convicto que, devido ao Facebook, e igualmente a
restante comunicacdo da loja e da escola feita no meio online, os publicos com uma melhor relacéo
com a internet tém, neste momento, mais conhecimento da empresa. E acrescenta que “é dificil
perceber se os clientes se dirigem a loja ou ao site apds contato com a nossa pagina do Facebook.
Porém, tal ndo invalida o fato desta contribuir para uma maior reflexdo sobre os produtos que
comercializamos e servicos que prestamos. Acho que na Amadeus, o Facebook ndo é, neste
momento, uma plataforma de venda final, mas sim um intermédio e uma sinergia positiva para
conseguir clientes, e consequentemente, vendas. Ou seja, temos sentido o efeito do Facebook de
forma indireta. (...) clientes que se dirigem a loja porque viram determinado artigo ou promocao no
site, na newsletter ou no Facebook. Podem ndo comprar logo, mas dentro de dias, semanas, mesmo
meses decidem. Sdo as designadas pré vendas.” (Palhares, entrevista: 11 de maio de 2013). Desta

forma, o gestor da microempresa faz um balanco “completamente positivo” da presenca no site de

rede social Facebook.

88



VI - Discussao dos resultados

Da comparagéo entre as duas unidades de analise ha aspetos relevantes que se destacam.

Tabela 1 - Comunicacdo: Viana Musica Artigos Musicais VS Amadeus Instrumentos Musicais

Dimensfes em andlise Viana MUsica Amadeus

Importancia atribuida a comunicacao

Departamento de comunicagéo - X

Orgamento 1-2% do total de despesas 10-12% do total de despesas
Deciséo de investimento Tomada pela direcéo Tomada pela direcao
Meios de comunicagao Website, publicidade online, | Publicidade impressa, website,
utilizados newsletter, Facebook,

mailings, Facebook, Youtube, - . .
g mailings, publicidade online,

publicidade impressa, Youtube, patrocinios, agdes de

patrocinios relacdes publicas

Meio(s) de comunicagdo mais Website, os mailings e o Website, Facebook e

eficaz(es) Google adwords newsletters

Tabela 2 - Facebook: Viana Musica Artigos Musicais VS Amadeus Instrumentos Musicais

Dimensdes em andlise Viana Musica Amadeus

Importéncia atribuida ao Facebook

No Facebook desde 2011 2010
Estratégia de atuacao - X
Tempo dedicado lha2h Facebook sempre ligado

semanalmente

Monitorizacdo das campanhas | Pouca importancia atribuida. | Feita regularmente, tendo em
Quando acontece, é feita conta a relagéo entre os
mediante as estatisticas da recursos dispensados e a

pagina. adesdo e envolvéncia dos
seguidores.

Logo Facebook no site - X
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Seccdo Sobre’

Informacéo bésica e de
contato, assinatura, missao,
descricdo

Informacdo basica, informacéao
de contato, descricédo

Facebook como meio para levar os consumidores a falarem da marca

NUmero de gostos na pagina 5327 4102
Numero de posts 159 150
NUmero de gostos nos posts 727 2247
NUmero de comentarios 54 319
recebidos
NUmero de posts publicados 0 5
no mural por seguidores
Recomendacdes dos 0 4
seguidores

Facebook e a relagdo com os consumidores
NUmero de posts informativos 31 23
(sobre a loja, novidades no
mercado, demonstragdes de
produtos
Numero de posts 29 71
promocionais (promocdes e
publicidade a loja)
NUmero de posts sobre a 19 37
escola
Numero de passatempos da 0 3
empresa
Numero de passatempos de 4 5
marcas representadas
NUmero de posts livres 61 4

(assinalar dias comemorativos,
noticias, conteudos criativos,
etc.)

Aplicacgbes utilizadas

Perguntas aos seguidores

Places, eventos e identificacao
nas fotografias

Feedback aos comentarios
recebidos e posts de
seguidores

X
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Retorno da presencga no Facebook

Aumento do conhecimento X X
acerca da empresa

Aumento do trafego no site Informagéo ndo medida X
oficial
Aumento de contatos (via Informacéo ndo medida X

email, mensagem no
Facebook, telefone, visita a
loja)

Aumento do volume de - X
vendas e/ou pré vendas

Primeiramente, constata-se que, nas duas microempresas, as decisdes ao nivel da comunicagdo
passam sempre pela direcdo. Na Viana Mdasica, o diretor Luis Iglesias decide e concretiza,
unilateralmente, as agdes, 0s suportes a utilizar e o investimento a realizar. Na Amadeus, hd um
departamento de Comunicacdo e Divulgacdo, constituido por dois elementos que, sempre em
conferéncia com o gestor Amadeu Palhares, gerem tudo o que é necessario no que a comunicagao
diz respeito, sendo que, sobretudo nas decisdes de carater financeiro, o diretor tem o voto final.
Desta forma, constata-se que as unidades em analise tém consciéncia do papel relevante que a
comunicagdo pode assumir. Contudo, a Amadeus Instrumentos Musicais evidencia uma postura
mais ousada. E, apesar da atual conjuntura econémica, investe cerca de 10 - 12% do total de
faturacdo em comunicacdo, aproximadamente 15 mil euros anuais. E aposta em recursos humanos e
em mais suportes de comunicacdo, de acordo com uma estratégia cuidadosamente delineada pelo
departamento de Comunicacdo e Divulgacdo e aprovada pela dire¢cdo. A microempresa procura que
comunicacgdo seja sinénimo de retorno e do caminho certo. O gestor Amadeu Palhares afirma que
sempre valorizou o papel da comunicacdo e sempre procurou reunir 0S recursos necessarios para
trabalhar convenientemente essa area, sendo que o ano de 2011 foi o ponto de viragem com a
constituicdo do departamento de Comunicacdo e Divulgacdo (Palhares, entrevista: 11 de maio
2013). Desde entdo, e apesar da crise econdmica, 0 investimento em comunicagdo tem aumentado e
tem dado frutos. A Viana Musica Artigos Musicais da conta de uma postura mais comedida,
gastando 1% a 2%, cerca de 1000 euros, do total de faturacdo em comunicacdo. A empresa prefere
concentrar as tarefas da area e as competéncias que a mesma exige numa sé pessoa - 0 proprio
gestor. E opta por utilizar um nimero mais reduzido de suportes de comunicacéo e por utilizar cada
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vez mais ferramentas low-cost. Na Viana MUsica, 0 investimento destinado a comunicacao da loja e
da escola de musica é calculado em funcdo da relacdo entre o custo e 0 expectavel feedback
contatos/vendas. Comparando o ano financeiro de 2012/2013 com anteriores, “a tendéncia é para
reduzir o orcamento de comunicagdo, uma vez que € possivel utilizar cada vez mais formas de
divulgacédo low cost, como os mailings, a publicidade online, o website e as redes sociais, e também
porque a conjuntura econémica e do setor ndo nos permite ter margens para investir
mais.” (Iglesias, entrevista: 30 de margo 2013). Porém, ainda que o gestor indique que a conjuntura
econdémica e do setor em geral contribua para a atual postura da empresa face a comunicacéo, é
necessario referir que o mesmo também frisou nunca ter ponderado, desde o inicio da sua lideranca,
constituir um departamento de comunicacgdo ou recorrer a qualquer tipo de apoio externo. Citando:
“como se trata de uma microempresa, com apenas 4 pessoas, ndo tem um departamento de
comunicacdo. E, até a data, ainda ndo ponderei constituir um. Também nunca recorri a nenhuma
entidade externa para a gestdo desta area. Acaba por ser uma funcdo que vou exercendo a par de
outras, e que se vai desenvolvendo a medida das necessidades de comunicacdo, com as diferentes
tipologias de publicos-alvo que se pretende atingir.” (Iglesias, entrevista: 30 de marco 2013). Por
isso, a Viana Musica, que pretende que comunicacdo seja sindbnimo de interacdo entre a empresa e 0
cliente e que assume estar a procura de solu¢bes mais completas na maneira de direcionar a
informacéo ao publico, tentando evitar a massificacdo da informagdo, revela uma forma concreta de
atuacdo um pouco contraditéria. Ambiciona resultados a nivel de comunicacao que sdo dificeis de
obter quando ndo ha um suficiente investimento humano, temporal, estratégico e financeiro,
independentemente da dificil conjuntura econémica e do setor. Assim sendo, constata-se que a
primeira hipdtese de investigacdo (H1), ‘A crise econOmica altera a forma como as
microempresas portuguesas encaram o0 investimento em comunicagdo’, ndo se confirma nos
casos estudados. A Amadeus Instrumentos Musicais procurou, desde o inicio, investir na
comunicacdo, aconselhando-se sobre como atuar nessa area, inicialmente mediante um outsourcing
e, hoje, mediante dois profissionais da area empregados na Amadeus. A Viana Musica Artigos
Musicais ndo tem enraizada uma verdadeira politica de investimento em comunicagdo. Desde 2003,
que as tarefas e competéncias de comunicacdo da empresa estdo concentradas no gestor, cujo cargo
de direcdo ja o leva a exercer inimeros outros deveres e funcBes, sobrando pouco tempo para o
devido planeamento estratégico de comunicagdo. Desta forma, ainda que o diretor perceba a
importancia da comunicacdo em atual contexto social e econémico, na pratica as a¢fes vao sendo
desenvolvidas a medida que as necessidades vao surgindo, de forma ndo estruturada, mediante 0s

recursos disponiveis. Conjugando o fator crise econdémica, a empresa opta por preferir utilizar
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meios de divulgacdo low-cost. Contudo, a conjuntura de crise ndo alterou a postura global da Viana
Musica face a comunicacdo. De certa forma, possibilita somente justificar a atual quebra de

investimento monetario.

Seguidamente, verifica-se que, no Facebook, as duas microempresas analisadas ndo se cingem a
mera extensdo das suas atividades nos meios tradicionais, nem a um mero catalogo dos seus
produtos e servicos. Optam por usufruir das caracteristicas principais da plataforma - como a
facilidade da organizacdo de comunidades humanas em funcdo de um interesse comum - e
partilham contetdos mais apelativos, como passatempos, imagens criativas, questdes, eventos,
identificar pessoas nas fotografias, localizagdes geograficas, etc. O que significa que as empresas
conhecem as potencialidades do Facebook. Contudo, tanto a Amadeus como a Viana Musica ndo
fazem uso, ainda, dos Facebook Adds ou das Sponsored Stories. E, s6 a Amadeus Instrumentos
Musicais dispde de um profissional da comunicacao a gerir, a tempo inteiro, a pagina de Facebook,
mediante um planeamento estratégico definido pelo departamento de Comunicacdo e Divulgacéo
em didlogo com a direcdo. Revela-se atenta as estatisticas da pagina e vai mantendo o registo dos
contatos, da afluéncia ao site e do volume de pré-vendas/vendas originadas pela atividade da
pagina. Contudo, reconhece que o esforco ainda ndo tem sido suficiente para optimizar
verdadeiramente a ferramenta, de maneira a organizar uma rede de contatos a partir dos mais de 4
mil seguidores e a extrair dessa rede a informacdo relevante & segmentacdo dos publicos e,
consequentemente, da comunicacdo. Na Viana Mdusica a gestdo da pagina de Facebook é
desenvolvida pelo diretor da empresa, de forma ndo tdo estruturada. O responsavel pela
microempresa dedica 1 a 2 horas semanais a tarefa, fazendo publicacGes consoante as necessidades
que véo surgindo. Porém, a forma de atuacdo no site de rede social revela-se consciente dos
contetidos relevantes e possivelmente mais atrativos aos publicos. Por exemplo, a Viana Mdsica
apostou em contetdos (sobretudo imagem) criativos, com potencial viral entre 0s que apreciam
musica. Posts que apresentaram feedback positivo por parte dos seguidores. Por outro lado, o gestor
ndo tem investido na interpretacdo dos dados estatisticos que a plataforma fornece, nem medido os
contatos e vendas decorrentes da atividade na plataforma, ndo usufruindo completamente das
ferramentas que possibilitam conhecer melhor os seguidores e o seus comportamentos de consumo.
Posto isto, é percetivel que as empresas estdo em patamares diferentes no que diz respeito a gestao
da sua presenca no Facebook e ao aproveitamento de todas as possibilidades que o site de rede
social tem para oferecer, devido aos recursos respetivamente dispensados. Mas ambas dao conta de

ainda estarem num registo experimental. E certo que a Amadeus Instrumentos Musicais evidencia
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uma postura mais estruturada. A Viana Musica, ainda que faca uso das caracteristicas e aplica¢oes
da plataforma, carece dos beneficios que o planeamento estratégico pode trazer. Face a estes
resultados, confirma-se a segunda hipdtese (H2) do presente estudo, ‘As microempresas
nacionais estdo a par das potencialidades dos sites de redes sociais, como o0 Facebook, estando,

porém, numa etapa ainda experimental dessas possibilidades’.

No que respeita & possibilidade de o Facebook poder ser usado como ferramenta de uma assumida
estratégia de comunicacdao low-cost, constata-se que, nas entrevistas realizadas aos gestores das
empresas em observacdo, ambos referem o baixo custo da utilizacdo da plataforma como um aspeto
positivo e atrativo. Face a pergunta, ‘Qual foi a necessidade que motivou a presenca da empresa no
Facebook?’, os gestores Amadeu Palhares e Luis Iglesias responderam que seria um erro ndo
acompanhar a atual tendéncia, quando, ainda para mais, o site de rede social se evidencia como uma
ferramenta de comunicagdo a custo, sendo zero, muito reduzido. No entanto, o gestor da Viana
Musica é o que, ao longo da entrevista, refere mais vezes a importancia do Facebook, entre outras
ferramentas dos média sociais, permitir a comunicacdo low-cost. Quando questionado sobre
diferencas de or¢camento para a comunicagdo 2012/2013 e anos anteriores, Luis Iglesias responde
que “a tendéncia é para reduzir o orgcamento de comunicagdo, uma vez que Sse vai conseguindo
utilizar cada vez mais formas de divulgacédo low cost, como os mailings, a publicidade online, o
website e as redes sociais, e também porque a conjuntura econdémica e do setor ndo nos permite ter
margens para investir mais.” (Iglesias, entrevista: 30 de Marco de 2013). E acrescenta que o
Facebook ““é¢ mais uma ferramenta que beneficia do fato de ser basicamente gratis” (ibidem).
Porém, o que se verifica é que a microempresa carece de uma estratégia de comunicacdo definida,
seja ou ndo low-cost, sendo que as ac¢Oes sdo levadas a cabo enquanto reacdo as necessidades (por
exemplo, se a escola vai organizar um concerto dos seus alunos, é criado um evento no Facebook;
se algum fornecedor anuncia uma campanha promocional, é partilhado o contetdo alusivo no site
de rede social). O Facebook é util a Viana Musica por ser uma ferramenta de custo reduzido, mas
ndo integra nenhuma estratégia de comunicacdo assumida e acaba por ndo ser otimizada da melhor
forma para produzir retorno. Ja o gestor Amadeu Palhares, face a mesma questdo, da conta de um
aumento de investimento e ndo refere que a comunicacdo da empresa mediante ferramentas dos
social media, como o Facebook, faca parte de uma estratégia de comunicagdo low-cost, mas sim de
uma postura dindmica e mais ousada face a comunica¢do. Na Amadeus Instrumentos Musicais, 0
Facebook é uma ferramenta que faz parte de uma estratégia de comunicacdo, delineada pelo

departamento responsavel e gerida, a tempo inteiro, por um profissional. Desta forma, ndo se
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verifica, a terceira hipotese (H3) do relatorio, nomeadamente ‘A presenca das microempresas
nacionais nas redes sociais é gerida como ferramenta de uma estratégia de comunicacéo low-

cost’.

Os sites de rede social, como o Facebook, sdo ideais para 0 passa a palavra e, consequentemente,
importantes ferramentas de partilha de informagcdo de determinada empresa. A Amadeus
Instrumentos Musicais e a Viana Musica Artigos Musicais Lda. estdo cientes disso e tém apostado
na partilha de conteudos variados, desde os informativos e criativos, promogdes, passatempos,
eventos, etc., ainda que a primeira siga uma estratégia e a segunda ndo. Essa partilha de informacao
tem contribuido para que o numero de seguidores e de ‘gostos’ em cada uma das paginas aumente.
A data da analise, a pagina da microempresa Amadeus apresenta 4102 seguidores, 2247 gostos nas
publicacdes, 319 comentérios recebidos, 5 posts publicados por seguidores na cronologia e 4
recomendacdes. A Viana Musica Rockschool apresenta 5327 fas, 727 gostos nas publicacbes e 54
comentarios recebidos. Sdo numeros positivos que se traduzem numa maior visibilidade das
proprias empresas. Tanto Luis Iglesias como Amadeu Palhares consideram que a atividade das suas
paginas de Facebook tem contribuido para que os consumidores tenham mais conhecimento sobre a
empresa. Mesmo sem uma estratégia delineada que oriente a forma de atuacdo no site de rede
social, a pagina Viana Musica Rockschool tem mais de 5 mil seguidores, o que € um ndmero
bastante significativo. Contudo, o gestor da Viana Mdusica considera que “mais conhecido nédo
significa melhor conhecido” (lglesias, entrevista: 30 de Marco 2013) e da conta que ndo mede a
informacdo que lhe permite confirmar se a pagina de Facebook tem, efetivamente, gerado mais
contatos. Ainda que confirme ter recebido mensagens privadas na pagina e mesmo emails no
seguimento de dado contetdo partilhado. O diretor da Amadeus Instrumentos Musicais afirma que a
pagina de Facebook tem contribuido para que os consumidores contatem mais com a empresa,
dando conta que o trafego do site oficial tem aumentado gradualmente a medida que a atuacdo no
Facebook se vai consolidando e mesmo que a pagina tem tido um impacto positivo nas pré vendas.
Posto isto, os resultados da analise confirmam a quarta hipdtese (H4) de investigacao,
nomeadamente, ‘As microempresas portuguesas beneficiam com o impacto da WOM nas redes

sociais’. O grau deste impacto depende sempre da forma como a pagina é gerida.

No Facebook, o didlogo deve ser privilegiado. Nesse sentido, tanto a Viana Musica como a
Amadeus se empenham em dar feedback a todos os comentarios, posts, mensagens privadas

deixadas pelos seguidores da pagina. O gestor Amadeu Palhares diz que, sem feedback, a
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plataforma “morre ao nascer” (Palhares, entrevista: 11 de maio 2013). O diretor Luis Iglesias afirma
que “a possibilidade de didlogo é uma das caracteristicas mais proeminentes da
plataforma” (Iglesias, entrevista: 30 de marco 2013). Para além do mais, ambos salientam que o
feedback que os seguidores deixam nas paginas é fundamental para um melhor conhecimento do
comportamento do consumidor. Perante estes resultados, verifica-se a quinta hipotese (H5) do
presente estudo, concretamente, ‘As redes sociais sdo um canal para as microempresas

nacionais estarem mais perto dos seus clientes, perceber as suas necessidades e desejos’.

Por ultimo, da analise de todos os dados reunidos, quer por observacdo das paginas de Facebook
das microempresas, quer pelas entrevistas realizadas aos seus gestores, constata-se que (H6) ‘As
redes sociais podem complementar a relacdo que existe fora da web entre as microempresas
portuguesas e os consumidores’, confirmando-se a Gltima hipotese de investigacdo. A Amadeus
Instrumentos Musicais elege a pagina de Facebook como um dos meios de comunicagdo mais
eficaz, cumprindo o objetivo da empresa de “tentar criar uma relacdo de proximidade com 0s
publicos, num ambiente eletronico que privilegia a rapidez, a interacdo e a
acessibilidade” (Palhares, entrevista: 11 de maio de 2013). Para a Viana Mdsica, comunicagdo é
sinénimo de interacao entre a empresa e o cliente e, apesar de o impacto da pagina de Facebook da
empresa a nivel dos contatos, conhecimento e vendas ndo estar medido, o gestor afirma que o
balango que faz da presenca no site de rede social é positivo, “essencialmente porque é a rede social
por exceléncia, que vai de encontro ao objetivo comunicativo de tentar gerar interacdo” (Iglesias,
entrevista: 30 de Margo 2013). Desta forma, o Facebook apresenta-se como um canal que permite
continuar a comunicar com os clientes. Mais, permite trabalhar o relacionamento entre a marca e 0s

consumidores que se comegou a construir em ambiente offline.

Os resultados obtidos sugerem que as microempresas nacionais estdo a par da importancia da
comunicacéo e das potencialidades do Facebook. De fato, a presenca das empresas no site de rede
social tem potencial para ocupar um lugar relevante na prépria gestdo do negdécio, sobretudo no que
respeita aos seguintes aspectos: o poder do WOM, o contato privilegiado com o consumidor e a

construcao de uma relagdo com os publicos.

96



V11 - Considerac6es finais

Os média sociais sdo cada vez mais preponderantes no processo de comunicagdo com os publicos,
transformando-o de forma irreversivel. A utilizacdo das inimeras plataformas online que os social
media disponibilizam é um desafio que se impde a todas as empresas, independentemente da
dimensdo e da &rea de atuacdo. Atualmente, reclama-se a abertura das organizagdes aos
consumidores, mais exigentes e mais informados. Mas simultaneamente, todas as diferentes areas
de negécio enfrentam - cada uma a sua maneira, tendo em conta carateristicas especificas - as
consequéncias da conjuntura econémica e tentam preservar 0s seus pressupostos identitarios face a

uma forga concorrencial mais audaz.

Antes de mais avancar nas conclusGes, & pertinente referir que a investigacdo assenta numa

metodologia qualitativa e, assim, € dificil generalizar os resultados obtidos.

O presente relatério conclui que o processo de comunicagdo entre as empresas e 0s seus publicos
estd em clara mutacdo. Os consumidores exigem interagdo e privilegiam as ferramentas de
comunicacdo bidirecionais. Neste contexto, é relevante educar as unidades de negocio, sobretudo as
microempresas, para a importancia de estratégias exequiveis a adotar para o bom funcionamento,
mediante a introducdo dos média sociais, sobretudo, contemporaneamente, do Facebook, dada a
popularidade do site de rede social. A presenca no Facebook pode trazer beneficios para as
microempresas, ainda para mais quando consideramos 0 seu baixo custo. Por exemplo, pode
permitir que estejam mais préximas dos clientes e que percebam melhor os seus comportamentos de
consumo, as suas necessidades e desejos, potenciando e complementando a relacdo fora da web.
Mas, por outro lado, também pode revelar-se ingléria ou simplesmente passar despercebida aos
publicos, caso ndo sejam dedicados 0S recursos necessarios a uma gestdo adequada as

especificidades da empresa.

Ao refletir sobre o contexto nacional, mediante a comparacdo das unidades de andlise ja referidas
em capitulo anteriores, verificamos que as microempresas portuguesas observadas tém consciéncia
do papel relevante que a comunicagéo pode assumir e reconhecem as potencialidades dos diversos
sites de redes sociais, muito particularmente do Facebook. Este é considerado uma ferramenta de

comunicagdo atrativa dada a popularidade e custo, sendo zero, muito reduzido. E ambas as
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empresas compreendem que a presenca no Facebook exige uma gestdo cuidada e planeada, ainda

que nem sempre tal seja posto em pratica.

“N&o obstante a adesdo massiva das empresas portuguesas as redes sociais como o Facebook ou o
Twitter, serdo ainda poucas as que conseguem otimizar a rede de contatos e dai extrair informacao

atil para a segmentacéo dos seus publicos”, (Pereira et al, 2011: 92).

Ao analisar qualitativamente as paginas de Facebook das empresas Viana Musica Artigos Musicais
Lda. e Amadeus Instrumentos Musicais, assim como outros suportes de comunicacgado
(nomeadamente os websites) e os dados obtidos nas entrevistas aos gestores, é possivel refletir
sobre o lugar que a comunicacdo ocupa, e mais especificamente a comunicacao no Facebook, nas
unidades de analise; verificar os recursos disponibilizados e as formas de atuacdo de cada uma das
organizagdes no Facebook; averiguar a possibilidade de as microempresas encararem a utilizacdo
do dito site de rede social como ferramenta integrante de uma estratégia de comunicacéo low-cost; e
compreender em que medida tém beneficiado da utilizagdo do Facebook. Deste modo, os objetivos

a que o presente relatério se propds foram devidamente cumpridos.

Relativamente as hipdtese previamente formuladas, e somente tendo em conta os dados obtidos a

partir da comparacdo unidades de anélise, foi averiguado que:

« A primeira hipotese (H1) ‘A crise econdmica altera a forma como as microempresas
portuguesas encaram o investimento em comunicacdo’ ndo se verifica nas microempresas
analisadas. Os resultados indicam que a Amadeus Instrumentos Musicais mantém a postura
ousada que a caracteriza desde a fundacdo, primando a qualidade. E a Viana Mdsica Artigos
Musicais Lda., ainda que justifique a presente quebra de investimento monetario em comunicagédo
com as dificuldades derivadas da atual conjuntura de recessdo econémica, nunca evidenciou, ao
longo da lideranca do gestor Luis Iglesias, uma concreta mobilizagdo de novos recursos no
sentido de potenciar os instrumentos e acdes ao nivel da comunicacgdo, ainda que consciente do
seu relevante papel e esforcando-se para que o trabalho levado a cabo cumpra os objetivos

ambicionados e formulados apenas de forma hipotética.

o A segunda hipotese do relatério (H2) ‘As microempresas nacionais estdo a par das

potencialidades dos sites de redes sociais, como o Facebook, estando, porém, numa etapa
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ainda experimental dessas possibilidades’ confirma-se nas unidades de negocio em estudo. A
Viana Musica apresenta uma gestdo pouca estruturada da pagina de Facebook, atuando de forma
contida no que a recursos diz respeito e ndo analisando toda a informagdo que a plataforma
oferece. A Amadeus apresenta uma estratégia definida de atuacdo no site de rede social, mas
admite ainda ndo ter otimizado o meio de maneira a organizar uma rede de contactos e a extrair
dessa informacdo relevante a segmentacdo dos publicos e, consequentemente, da comunicacao da

empresa.

A terceira hipotese levantada (H3) ‘A presenca das microempresas nacionais nas redes sociais
é gerida como ferramenta de uma estratégia de comunicacao low-cost’ ndo se verifica nas
unidades de analise em comparacao. As microempresas estudadas concordaram que € uma mais
valia o fato de o Facebook ser uma ferramenta de comunicacdo de baixo custo, ou mesmo
gratuita. Porém, e ainda que assuma privilegiar os suportes de comunicagao low-cost que a social
media oferece para reduzir o orcamento disponibilizado para a comunicagdo, a Viana Musica
carece da existéncia de uma estratégia de comunicacdo definida, fazendo uso das diversas
ferramentas de comunicagdo ao dispor mediante as necessidades que véo surgindo. Por sua vez, a
Amadeus salienta um aumento na verba para a comunicacdo e coloca a tonica no fato de o
Facebook contribuir para atingir os objetivos de aproximar a empresa aos seus publicos e obter
retorno. No caso da Amadeus, o conceito low-cost ndo é um argumento importante, pelo que nédo
é verificavel a existéncia de uma estratégia de comunicacdo low-cost, preferindo apostar na

qualidade e numa maior ousadia no que respeita a orgamentos.

A quarta hipdtese formulada (H4) ‘As microempresas portugueses beneficiam com o impacto
da WOM nas redes sociais’ confirma-se nas empresas comparadas. No minimo, os resultados
alcancados ddo conta que as paginas de Facebook da Viana Musica e da Amadeus tém contribuido
para que os publicos tenham maior conhecimento sobre as microempresas. O grau de beneficio

depende sempre da forma como a presenca na plataforma é gerida.

A quinta hipotese da investigacdo (H5) “As redes sociais sdo um canal para as microempresas
nacionais estarem mais perto dos seus clientes, perceber as suas necessidades e desejos’
verifica-se nas microempresas analisadas. Tal, porque fomentam o didlogo. A Viana Mdusica e a
Amadeus dao conta de valorizar a importancia de dar e receber feedback nas suas respetivas

paginas de Facebook.
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« Por fim, a ultima hipétese levantada (H6) ‘As redes sociais podem complementar a relagcdo que
existe fora da web entre as microempresas portuguesas e 0s consumidores’ tambem se
confirma na Viana Mdsica Artigos Musicais Lda. e na Amadeus Instrumentos Musicais. Ambas
fazem um balanco positivo da presenca no Facebook, salientando que as atividades que o site de

rede social permite vao de encontro aos objetivos centrais das empresas.

Da investigacdo realizada verifica-se que o Facebook é um canal que facilita e pode mesmo
melhorar a comunicagédo entre as microempresas e consumidores, dada a atual popularidade e ao
fato de a sua dindmica assentar no dialogo. O site de rede social funciona num ambiente digital
interativo, instantaneo, acessivel e possibilita a conversacédo, a partilha em tempo real. Por isso, é
uma ferramenta singular que oferece as empresas a possibilidade de constituir uma relacdo mais
proxima com o0s publicos. Consequentemente, se devidamente otimizada, tem o potencial de
permitir 0 aumento de conhecimento sobre a empresa, 0 aumento de contatos obtidos e mesmo o
incremento das vendas. A presencga nas redes sociais, quando devidamente gerida, pode ter um
impacto positivo na gestdo de determinado negécio. Contudo, a maioria das microempresas
nacionais ainda apresenta uma certa dificuldade em gerir eficazmente as ferramentas dos social
media, nem sempre adotando uma sélida estratégia de comunicacdo e nem sempre conseguindo
extrair a informacdo util a melhor segmentacdo dos publicos. Se as empresas se munirem de um
plano de comunicacao estruturado e se derem realmente lugar ao dialogo, a comunicacdo interativa
que o Facebook oferece surge como relevante para a notoriedade da marca, para a gestdo do
relacionamento com os consumidores, para a melhor compreensdo dos comportamentos de

consumo e, mesmo, para 0 aumento de clientes e de vendas.

Posto isto, no que respeita a questdo de investigacdo ‘Até que ponto é o Facebook utilizado como
ferramenta de uma estratégia de comunicacdo low-cost?’, os dados obtidos sugerem que o
Facebook é reconhecido pelas empresas como uma importante ferramenta para comunica¢do com
0s publicos e divulgacdo da marca, de forma facil, sem exigir orcamentos avultados. De fato, as
microempresas analisadas confirmam que ¢ uma mais valia o fato de o site de rede social ser uma
ferramenta de comunicacao de baixo custo. Porém, ndo a encaram totalmente como uma ferramenta
integrante de uma estratégia de comunicacdo low-cost. A Viana Mdsica indica que a tendéncia atual
da empresa é para reduzir o orgamento de comunicacéo, preferindo utilizar cada vez mais formas de

divulgacéo low cost, como os mailings, a publicidade online, o website e 0 Facebook. Contudo, néo
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é possivel afirmar que tal preferéncia coincida com uma estratégia de comunicagdo low-cost
efetivamente adoptada, uma vez que, a microempresa ndo apresenta estratégia de comunicacao
definida, sendo que as acGes séo levadas a cabo enquanto reagédo as necessidades que véo surgindo;
e, em segundo lugar, desde que assumiu o cargo de lideranca, o gestor Luis Iglesias nunca
considerou empregar um profissional da comunicacdo ou recorrer a um qualquer outsourcing,
concentrando em si as fungdes relacionadas com a comunicagdo da empresa e privilegiando uma
postura de contencdo. Na realidade, o fato de o gestor Luis Iglesias salientar que prefere usufruir de
formas de comunicacdo de custo zero ou reduzido e, assim, conseguir uma redu¢do no orcamento
da comunicacdo, parece surgir apenas como sinal de mais desinvestimento. A Amadeus
Instrumentos Musicais em momento algum refere que a comunicagdo da empresa mediante
ferramentas dos social media, como o Facebook, faca parte de uma estratégia de comunicacgéo low-
cost, até porque, apesar da conjuntura econémica, a empresa evidencia um aumento no or¢camento
da comunicagdo. Para a loja Amadeus, que desde a sua fundagdo procurou conselhos junto de
profissionais da &rea e reunir 0S recursos necessario a constituicdo de um departamento de
comunicacdo na empresa, o argumento low-cost ndo é relevante, nem decisivo. Pelos depoimentos
recolhidos nas entrevistas semi-estruturadas, compreende-se que, ao nivel da estratégia de
comunicacgdo, existem diferencas de atuacdo entre as microempresas, em parte possivelmente
relacionadas com as politicas de gestdo de neg6cio mais gerais adotadas, independentemente da
atual crise econdémica e do fato dos empresarios estarem conscientes da relevancia da comunicagao

e, em particular, da comunicacdo mediante os social media.

Recordando agora todo o percurso percorrido ao longo da investigacdo, com mais clareza se
evidencia que o tema em discussdo carece de pesquisas adicionais, ao nivel das ciéncias sociais,
que complementem os pontos de reflexdo e que permitam validar e ampliar os resultados
apresentados. O conhecimento cientifico vive das pequenas descobertas e o presente relatério, de

caracter qualitativo e exploratorio, constitui-se somente como um modesto contributo para um

longo caminho a percorrer.
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VI - Limitagdes e recomendagdes

O relatorio apresentado pode constituir uma boa base para investigagdes futuras mais aprofundadas

sobre o tema, cada vez mais em voga no mundo empresarial e académico.

Né&o obstante, o estudo apresenta algumas limitagcdes. Em primeiro lugar, a tematica ainda é recente
na area cientifica pelo que o modelo tedrico apresentado carece de um contributo mais diversificado
a nivel de autores. Admito, realmente, alguma repeticdo no que a referéncias bibliograficas diz

respeito, ao longo da problematica exposta.

Também, é certo que o relatério ficaria bem mais rico se tivesse sido possivel estudar outras
unidades de analise, a fim de conhecer outras realidades e de testar as hipoteses de forma mais
abrangente. Nomeadamente, seria pertinente estudar outros setores de atividade e empresas de
diferentes areas geograficas do pais, de maneira a poder averiguar tendéncias nacionais. Este
projeto poderia ser enriquecido se tivesse outros recursos (materiais, temporais, etc.) ao meu
alcance, e, mais ainda, caso tivesse utilizado métodos quantitativos (por exemplo, inquéritos aos
consumidores fidelizados da Viana Musica Artigos Musicais Lda. e da Amadeus Instrumentos
Musicais de modo a analisar a perspetiva dos clientes nesta temaética, tentando perceber o que
esperam da presenca das empresas nas redes socais). Afinal, a triangulacdo metodoldgica assume-se

como uma grande vantagem, reconhecida por inimeros autores.
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Anexos

Anexo 1 - Flyer para concurso Walden Test Drive da Viana Musica Artigos Musicais Lda.

Anexo 2 - Flyer promocional “Portes gratis”
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Anexo 3 - Guido da entrevista para gestores das microempresas apresentadas

1. Meios/suportes de comunicacéo utilizados em comunicacao/publicidade.

2. Como ¢é feita a distribuicdo do orcamento por cada meio? Quais os fatores tidos em conta

aquando essa distribuicao (preco, publico alvo do meio, notoriedade, etc)?

3. Que meio de comunicacgédo Ihe parece ser mais eficaz (internet, publicidade impressa, ponto de

vendas, etc.)?

4. Para a sua empresa, comunicacao é sinénimo de?

5. Numa conjuntura de crise econémica como a atual, como caracterizaria a postura da sua empresa

face a comunicacao?

6. Ha quanto tempo a empresa esta presente no Facebook?

7. Qual foi a necessidade que motivou a presenca da empresa no Facebook?

8. Considera que esse foi um passo importante? Porqué?

9. Quando a empresa aderiu ao Facebook, qual foi a maior dificuldade que sentiu?

10. Como ¢ feita a gestdo da pagina de Facebook? Quanto tempo é dedicado por dia/semana/més?

11. Existe alguma estratégia delineada que diz respeito & forma de comunicacdo utilizada no

Facebook?

12. Monitorizagdo das campanhas no Facebook existe? Como é feita?

13. Costumam responder aos comentérios dos fés da pagina?
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14. A empresa tem aproveitado, para gestdo do Facebook e da sua comunicagdo em geral, 0

feedback que os fas deixam na pagina da rede social?

15. Resultados/retorno obtido das campanhas levadas a cabo no Facebook?

16. Considera que a pagina no Facebook tem contribuido para que os consumidores contactem mais

com a empresa? Aumentou o tradfego do site, por exemplo?

17. Acha que , neste momento, os consumidores tém mais conhecimento sobre a empresa?

18. Sentiu algum efeito nas vendas de alguma forma relacionado com a presenca no Facebook?

19. Qual o balanco que faz da presenca da empresa no Facebook?
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Anexo 4 - Entrevistado 1: gestor da Viana Musica Artigos Musicais Lda., Luis Iglesias

Luis Iglesias, proprietario e gerente da empresa Viana Musica, Artigos Musicais Lda.

Natural de Luanda, capital de Angola, nascido a 12 de Dezembro de 1971. Licenciou-se em gestdo
pela Faculdade de Economia do Porto, durante o periodo 1989-1994. Area de especializacio:
economia e finangas. Outras especialidades: Tecnico Oficial de Contas; Formador Certificado pelo
Instituto de Emprego e Formagéo Profissional nacional; Gestor Financeiro da Escola Profissional de
Musica de Viana do Castelo (de Janeiro de 1996 a Dezembro de 1998); Técnico Oficial de Contas
da Academia de Mdsica de Viana do Castelo (de Janeiro de 1996 a Dezembro de 1998). Em Maio

2003 assumiu a lideranca da empresaViana Mdusica, em Viana do Castelo.

1. Aempresa tem departamento de Comunicacao e Imagem, Marketing ou similar?

Como se trata de uma microempresa, com apenas 4 pessoas, ndo tem um departamento de
comunicacdo. E, até a data, ainda ndo ponderei constituir um. Também nunca recorri a nenhuma
entidade externa para a gestdo desta area. Acaba por ser uma fungcdo que vou exercendo a par de
outras, e que se vai desenvolvendo a medida das necessidades de comunicacdo, com as diferentes

tipologias de publicos-alvo que se pretende atingir.

2. Caracterizacdo do departamento: niumero de pessoas, competéncias/tarefas.

Como referi, ndo existe um departamento. As tarefas sdo varias: manutencdo da loja online a nivel
de produtos, destaques, organizacdo do mesmo; divulgacdo de iniciativas, promogdes e destaques
nas redes sociais; mailings a clientes de revenda; folhetos publicitarios para distribuir, andncios

Google, patrocinio de eventos, etc.

3. Normalmente, quem decide quais 0s investimentos a realizar em publicidade, comunicagéo,

promocao e afins?
Sou eu proprio, em funcdo normalmente do custo/beneficio, ou seja, relacdo entre o custo e o

feedback de contactos/vendas que esses investimentos podem originar. A utilizacdo do website,

mailings e redes sociais acabam por ser formas gratuitas de divulgacéo.
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4. Diferencas de orgamento para a comunicac¢ao 2012/2013 e anos anteriores.

A tendéncia é para reduzir o orcamento de comunicagdo, uma vez que se vai conseguindo utilizar
cada vez mais formas de divulgacdo low cost, como os mailings, a publicidade online, o website e
as redes sociais, e também porque a conjuntura econémica e do setor ndo nos permite ter margens

para investir mais.

5. Percentagem de facturacao gasta em comunicacao e publicidade.

Ronda os 1-2%. No entanto, tendo em conta as margens reduzidas nas vendas, representa uma %

grande nos gastos gerais da empresa.

6. Meios/suportes de comunicagéo utilizados em comunicacéo/publicidade.

Os mais utilizados atualmente sdo: Website; Google Adwords; Mailings; Facebook; Youtube;

panfletos publicitérios, patrocinio eventos.

7. Como ¢ feita a distribuicdo do orcamento por cada meio? Quais os factores tidos em conta

aquando essa distribuicéo (preco, publico alvo do meio, notoriedade, etc)?

O primeiro fator é o custo. Se for gratis, ndo se perde nada em tentar (apenas tempo). Sendo meios
onerosos, entdo é importante perceber a relagdo entre custo/retorno. O orgamento esta atribuido a
partida, e depois durante o0 ano podem ser estudadas situacdes pontuais que se entenda que podem

ter resultados positivos.

8. Que meio de comunicacdo Ihe parece ser mais eficaz (internet, publicidade impressa, ponto

de vendas, etc)?
Depende de muitas coisas: area de negocio, posicdo da concorréncia, orcamento disponivel,

logistica disponivel, quem € o publico alvo; localizacdo geogréfica da empresa, etc. No nosso caso

tem sido o website, os mailings e 0 Google adwords.
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9. Para a sua empresa, comunicagao é sinénimo de?

E a interacdo entre a empresa e o cliente. Pode ser um bidirecional (conversa, email, etc), ou
unidirecional (a forma como se expde um produto, um banner publicitario, a presenca num evento,

um email promocional) que queremos que se ‘bidirecionalize’.

10. Numa conjuntura de crise econdmica como a atual, como caracterizaria a postura da sua

empresa face a comunicagio?

A crise econémica pode originar diferentes reacGes. Em termos gerias, no nosso setor esta a fazer
com que haja uma massificagdo de comunicacdo de empresas oferecendo o mesmo produto, e
consequentemente fazendo baixar os pregos. As empresas estdo com dificuldades e vém na internet,
essencialmente, um meio econdémico de divulgacdo em massa. E a massificacdo desnorteia o
consumidor, cansa-0. De certa forma, temos tentado diversificar a forma de comunica¢do com
outros meios, e passar uma informacdo diferente da que existe em massa. Por exemplo,
recentemente apostamos na gestdo de mailings que a plataforma portuguesa E-goi possibilita, ao
permitir criar uma base de contatos devidamente organizada e, assim, direcionar informacdo de
maneira a ir de encontro ao cliente certo. Solugdes mais completas, em vez de venda pura e dura.
Procuramos fomentar que o publico nos contacte e a partir dai tentar argumentar e apresentar

solucdes, e fideliza-lo.

11. Ha quanto tempo a empresa esta presente no Facebook?

A empresa esta presente no Facebook desde 2011 essencialmente através da vertente ensino (Viana
Musica Rockschool), mas em 2012 comecou a introduzir uma vertente mais comercial, divulgando
produtos, iniciativas, e também mensagens virais sobre a musica, por forma a atingir um nimero

maior de contatos, e fortalecer a sua presenca.

12. Qual foi a necessidade que motivou, na altura, a presenca da empresa no Facebook?
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E a maior rede social atualmente, e sendo a custo zero, era absurdo ndo estar presente também. A
necessidade surgiu essencialmente para divulgar o trabalho da escola e dos alunos. Depois alargou-

se, como ja referi.

13. Considera que esse foi um passo importante? Porqué?

No nosso contexto de negdcio ndo considero muito importante. E mais uma forma que beneficia do
fato de ser basicamente gratis. Somada a outras tantas, tem com certeza os seus resultados, mas nao
tem sido fundamental. Ou pelo menos, da forma como a utilizamos. E tendo em conta que nem
sempre sabemos se, por exemplo, o cliente que ligou a pedir determinada informacéo o fez devido

ao contato que teve com a loja no Facebook.

14. Quando a empresa aderiu ao Facebook, qual foi a maior dificuldade que sentiu?

A maior dificuldade foi configurar a melhor forma de pagina para uma atualizagdo comercial, mas
ao mesmo tempo gratuita. Que a pagina pudesse ser ‘gostada’ por muita gente, mas a0 mesmo
tempo ndo estivesse limitada no seu numero. Que permitisse interagir com as pessoas, ter

informacao de quem ‘gosta’, mas sem ter custos.

15. Como é feita a gestdo da pagina de Facebook? Quanto tempo € dedicado por dia/semana/

meés?
A pagina do Facebook ¢é gerida em funcdo das outras iniciativas comerciais da empresa, dos seus
fornecedores e marcas, e dos eventos que se realizam na escola. Se alguma marca langa uma
campanha, divulgamos via Facebook e por outros meios. Se vamos realizar algum evento, criamos

0 evento no Facebook, divulgamos imagens, etc. Invisto, neste momento, 1-2h por semana.

16. Existe alguma estratégia delineada que diz respeito a forma de comunicacao utilizada no

Facebook?

Atualmente, ndo.
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17. Monitorizacao das campanhas no Facebook existe? Como ¢ feita?

Basicamente através das estatisticas que o proprio Facebook disponibiliza. Mas ndo é dedicado

muito tempo. Ainda ndo analisei a fundo a questdo das estatisticas que a plataforma oferece.

18. Costumam responder aos comentarios dos fas da pagina?

Sim, claro. Se alguém quer iniciar um didlogo, ndo podemos cortar as asas. A possibilidade de

didlogo € uma das caracteristicas mais proeminente da plataforma.

19. A empresa tem aproveitado, para gestdo do Facebook e da sua comunicacao em geral, 0

feedback que os fas deixam na pagina da rede social?

Estamos atentos porque sabemos que tal é fundamental para melhor conhecermos o consumidor,

mas temos informagGes mais Uteis por outros meios, nomeadamente via Adwords e emails.

20. Resultados/retorno obtido das campanhas levadas a cabo no Facebook?

Alguns contatos, varios likes, mas nada de muito palpavel. Na realidade, tirando os likes, 0s
comentarios e as situacfes em que o cliente refere concretamente a pagina de Facebook, ou deixa
mensagem privada, que, quantitativamente, ndo sdo muitas, ndo ha medida ou controlo para todos

0S outros possiveis contatos indirectos, por assim dizer.

21. Considera que a pagina no Facebook tem contribuido para que os consumidores contatem

mais com a empresa?

E certo que ja recebemos algumas mensagens na pagina questionando o preco ou disponibilidade
de determinado artigo. Também ja recebemos emails que referenciavam dada informacéo disponivel
no Facebook, mas ndo temos essa informacdo realmente medida pelo que ndo posso dar
confirmagfes. A meu ver, a pagina pode estar a divulgar, mas ndo estd a originar didlogos. Pelo

menos, ndo da maneira como a temos trabalhado.
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22. Acha que , neste momento, os consumidores tém mais conhecimento sobre a empresa?

Concerteza que quanto mais a empresa ‘aparece’, mais conhecida vai sendo. Mas isso nao
representa necessariamente mais contatos. O problema é que, hoje em dia, todos se tentam dar a
conhecer da mesma forma, e o consumidor, quando quer contatar alguma empresa, fica baralhado.
Contata as mais ‘conhecidas’, ou as de quem gostou mais da forma de comunicar, ou aquelas onde
foi bem servido, ou de quem obteve melhores referéncias. Mais conhecido ndo significa melhor

conhecido.

23. Sentiu algum efeito nas vendas de alguma forma relacionado com a presenga no

Facebook?

Como referi antes, ndo foi um impacto muito significativo aquele que tivemos confirmadamente do

Facebook. No entanto, as vezes ndo sabemos qual a origem do contato.
24. Qual o balango que faz da presenca da empresa no Facebook?

E um balango positivo, essencialmente porque é a rede social por exceléncia, que vai de encontro
ao nosso objetivo comunicativo de tentar gerar interagdo e, por isso, tinhamos de 14 estar, e também

porque, permitindo uma presenca gratuita, ndo nos obriga a escolher essa em detrimento de outras

formas de comunicagéo.
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Anexo 5 - Entrevistado 2: gestor da Amadeus Instrumentos Musicais, Amadeu Palhares

Amadeu Palhares, proprietario e gerente da empresa Amadeus Instrumentos Musicais. Natural de
Darque, Viana do Castelo, nascido a 23 de Agosto de 1970. Licenciou-se em Engenharia Mecanica,
ramo de Gestdo da Producdo, no Instituto Superior de Engenharia do Porto. A par desta formacéo,
Amadeu Palhares terminou o 8° grau do curso em guitarra classica no Conservatdrio de Mdusica do
Porto. Desde 2011, colabora no programa doutural do curso Sistema de Gestdo de Informacéo, da
Universidade do Porto. Em 2003, assumiu a lideranca do projeto Amadeus Instrumentos Musicais,
em Darque, Viana do Castelo. Atualmente, é gerente da empresa de software informatico Musa

Software e preside uma instituicdo de utilidade publica sem fins lucrativos.

1. Aempresa tem departamento de Comunicacao e Imagem, Marketing ou similar?

Sim, a Amadeus tem departamento de Comunicacdo e Divulgacdo. O projeto arrancou ha, mais ao
menos, dois anos. Desde entédo, acredito que o departamento tem vindo a crescer no que a resultados

diz respeito.

2. Caracterizacao do departamento: numero de pessoas, competéncias/tarefas.

O departamento personalizado por dois profissionais: um designer grafico e um gestor de produto.
O Joel, designer e masico, que comegou na Amadeus como estagiario, é o responsavel criativo que
gere a publicidade exterior e a presenga da empresa no online. O José Carneiro, gestor de produto,
tem a tarefa de zelar pela disposicéo fisica dos produtos na loja, pela informacdo devida respeitante
a cada artigo (nomeadamente, as especificidades e descri¢ces, quer na loja, que no online) e de
delinear campanhas promocionais. Eu intervenho sempre na discussdo de possiveis projetos, tenho
0 poder de decisdo no que a orcamentos diz respeito e, regra geral, costumo lidar com as propostas

de patrocinio.

3. Normalmente, quem decide quais os investimentos a realizar em publicidade, comunicacao,

promocao e afins?

O voto final no que respeita as questdes financeiras da empresa é meu, seja qual for a area, € meu.

4. Diferencas de orgamento para a comunicac¢ao 2012/2013 e anos anteriores.
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Sempre fui uma pessoa que valorizou bastante a comunicagdo e divulgacdo. Mas, até 2011, ndo
tinha os meios e 0s recursos humanos que considerava adequados. Essa area era trabalhada por um
outsourcing. Até 2011 gastava, mais ao menos, 1500 euros anuais, 1 a 2% do total de investimento.
Hoje, gasto certamente 15.000 euros. Ainda ndo tenho as contas fechadas, mas sem ddvida que

temos trabalhado muito mais nesse sentido.

5. Percentagem de facturagao gasta em comunicacgao e publicidade.

Como disse, ainda ndo tenho essas contas devidamente fechadas, mas diria que 10% a 12%.
6. Meios/suportes de comunicacao utilizados em comunicacéo/publicidade.

Publicidade impressa, como os flyers, prospetos; publicidade nos media, pois j& investimos em
alguns spots de radio e, recentemente, fornecemos as guitarras Amadeus para o programa da RTP
‘O Precgo certo’; publicidade online, ainda que a fatia do orgamento para 0 Google Adwords seja das
mais pequenas de todo o bolo; newsletters, convertidas em html e enviadas em corpo de texto;
mailings mediante programacdo propria pois optamos sempre pela customizacdo; presenca na
pagina de Facebook; canal de Youtube; o site; e alguns patrocinios, sobretudo junto de comissées de

festas.

7. Como ¢ feita a distribuicdo do orcamento por cada meio? Quais os fatores tidos em conta

aquando essa distribuicéo (preco, publico alvo do meio, notoriedade, etc)?

A decisdo de investimento em comunicacao é feita tendo em conta sempre a relagdo causa-efeito.
Ndo fazemos nada aleatoriamente e temos de ter em conta diversos aspetos: custos, publicos,
acessibilidade da empresa e dos pablicos aos meios, comportamento da concorréncia, retorno
hipotético. E um mix de factores. Por exemplo, neste momento, investimos fortemente em tipografia

e temos um pouco mais de cuidado em prestar o tal apoio social a eventos.

8. Que meio de comunicacéo lhe parece ser mais eficaz (internet, publicidade impressa, ponto

de vendas, etc)?

O website, claro. As newsletters, via email e de periodicidade mensal. E, recentemente, cada vez
mais, o Facebook. Dirigem-se a um publico muito amplo. O nosso objetivo é tentar criar uma

relacdo de proximidade com os publicos, num ambiente eletronico que privilegia a rapidez, a
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interacdo e a acessibilidade. A mensagem ¢é bidirecional, uma vez que nestas consta sempre um

endereco eletrénico para esclarecimento de davidas dos receptores.

9. Para a sua empresa, comunicagao é sinénimo de?

De aproximacao, retorno, do caminho certo. Eu acho que ha quantidades biblicas de empresas que
ndo valorizam o trabalho que se pode desenvolver na area da comunicagdo. Entdo no ramo

comercial da musica acredito que ha imensas potencialidades ainda mal aproveitadas.

10. Numa conjuntura de crise econdmica como a atual, como caracterizaria a postura da sua

empresa face a comunicagao?

Proativa. Tem que haver risco. Na Amadeus, cada vez se aposta mais na comunicacdo
independentemente da crise ou de qualquer outro problema externo. Num mercado cada vez
globalizado e direcionado para a web, quem souber comunicar, retine todas as condi¢bes para

chegar mais facilmente ao seu publico alvo!

11. H& quanto tempo a empresa esta presente no Facebook?

A primeira pagina de Facebook da Amadeus arrancou em Dezembro de 2010, sobretudo para
divulgacédo da atividade desenvolvida pela escola de masica. Desde 2011 que vimos a apostar em
contetidos costumizados e cada vez mais relacionados com a vertente comercial, tendo sempre em

conta a nossa base de contatos.

12. Qual foi a necessidade que motivou a presenca da empresa no Facebook?

Quem la néo estiver... Hoje em dia, ou corremos ou paramos. Acho que a resposta € simples. E
ainda para mais € uma plataforma de comunicacdo gratuita, ou muito barata no caso em que se

pretenda ter anuncios. Muito mais barata dos que 0s meios tradicionais.

13. Considera que esse foi um passo importante? Porqué?

Foi, sentimos isso. Sentiu-se rapidamente uma aproximacgdo com o0s nossos clientes! Tornou-se mais
facil passar a mensagem, e para quem estda do outro lado, hd& uma maior simplicidade de
comunicagdo. Também, conseguimos a promocao de produtos cuja rotacdo de vendas ndo é grande

coisa. Ou seja, acabamos por acrescentar valor a determinados artigos mais desatualizados no
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mercado utilizando estratégias especificas, como passatempos. E, por outro lado, temos também
conseguido promover novidades de mercado, sobretudo os produtos da nossa marca, como as

guitarras Amadeus.

14. Quando a empresa aderiu ao Facebook, qual foi a maior dificuldade que sentiu?

Sinceramente, penso que ndo houve uma dificuldade especifica. Talvez perceber como se comporta
0 nosso publico alvo, e que tipo de informacdo eles querem receber... No entanto, esta percecdo e

aprendizagem é constante, e teremos de nos moldar aos diferentes comportamentos.

15. Como é feita a gestdo da pagina de Facebook? Quanto tempo é dedicado por dia/semana/

meés?

A gestdo da pagina é feita mediante objetivos de comunicacdo claros e frequentemente revistos. A
pagina Amadeus Instrumentos Musicais esté aberta durante todo o horario de funcionamento da loja
no computador do Joel. E é frequente que tenha também o separador aberto quando esta em casa, de

fim de semana, etc.

16. Existe alguma estratégia delineada que diz respeito a forma de comunicacéo utilizada no

Facebook?

Sim, claro. O Joel é 0 nosso estratega criativo, responséavel pelo planeamento da comunicac&o,
sobretudo no meio online. Por exemplo, ndo promovemos artigos mais especificos na nossa pagina.
Optamos por contetidos mais transversais € por uma linguagem préxima dos publicos. A forma de
comunicacdo da Amadeus no Facebook assenta numa estratégia visual, ter fotografias de boa
qualidade, personalizadas e apelativas, pois segundo a empresa torna-se evidente que as pessoas
gostam de interagir com som e imagem. A marca promove também promogdes e sorteios na pagina

no sentido de envolver o consumidor, gerando familiaridade.

17. Monitorizacao das campanhas no Facebook existe? Como ¢ feita?

Existe. Esta analise tem sempre em conta o tempo dispensado e recursos gastos para a criacdo da

campanha face a adesdo e envolvéncia dos utilizadores.

18. Costumam responder aos comentarios dos fas da pagina?
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Respondemos sempre, sendo é uma plataforma que morre ao nascer.

19. A empresa tem aproveitado, para gestdo do Facebook e da sua comunicacdo em geral, o

feedback que os fas deixam na pagina da rede social?

Sim, claro. Mesmo que os comentarios sejam feitos na loja, damos sempre especial atencéo por se
tratar de uma matéria importante, na medida em que nos ajuda a perceber o que 0 nosso publico

procura.
20. Resultados/retorno obtido das campanhas levadas a cabo no Facebook?

As campanhas desenvolvidas no Facebook tém contribuido para uma maior visibilidade da pagina
que, por sua vez, se traduz em mais utilizadores da plataforma a receberem as nossas notificagdes e

saberem mais sobre a empresa Amadeus.

21. Considera que a pagina no Facebook tem contribuido para que os consumidores contatem

mais com a empresa?

Sim, sem davida. Com alguma frequéncia temos clientes que deixam mensagem na pégina ou
enviam email para esclarecimento de alguma questdo, fruto da atividade desenvolvida na
plataforma. Mais, dada a integracdo que fazemos, site e Facebook, uma vez que direcionamos

sempre com links, temos verificado um aumento significativo do trafego no site.
22. Acha que, neste momento, os consumidores tém mais conhecimento sobre a empresa?

Sim, ndo duvido. Sobretudo, os que tém uma melhor relacdo com a internet, gracas a pagina de

Facebook e a todo 0 nosso esfor¢co de comunicacdo no meio online.

23. Sentiu algum efeito nas vendas de alguma forma relacionado com a presenca no

Facebook?

E dificil perceber se os clientes que se dirigem & loja ou ao site apds contato com a nossa pagina do
Facebook. Porém, tal ndo invalida o fato desta contribuir para um maior questionamento sobre os
produtos que comercializamos e servicos que prestamos. Acho que na Amadeus, o Facebook néo &,
neste momento, uma plataforma de venda final, mas sim um intermédio e uma sinergia positiva

para conseguir clientes, e consequentemente, vendas. Ou seja temos sentido o efeito do Facebook
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de forma indireta. H4 os casos em que as pessoas ja conhecem a loja, precisam de determinado
artigo e vao até la e compram de imediato. Mas também hé os clientes que se dirigem a loja porque
viram determinado artigo ou promocao no site, na newsletter e, mais recentemente, no Facebook.
Podem ndo comprar logo, mas dentro de dias, semanas, mesmo meses decidem. S&o as designadas

pré vendas.

24. Qual o balango que faz da presenca da empresa no Facebook?

Temos insistido bastante na comunicacdo mediante esta ferramenta e estamos muito contentes. O

balanco é completamente positivo.
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Anexo 6 - Socialbakers Social Media Report of Facebook Pages in Portugal
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« Pagina de Facebook Amadeus Instrumentos Musicais, disponivel em: https://www.facebook.com/
amadeus.instrumentosmusicais

« Pagina de Facebook CGTP, disponivel em: https://www.facebook.com/pages/CGTP/
275330872914 (acedido a 12/11/2012)

» Pagina de Facebook Emprego para Licenciados, disponivel em: https://www.facebook.com/
EmpregosParaLicenciados (acedido a 12/11/2012)

» P4gina de Facebook Viana Musica Rockschool, disponivel em: https://www.facebook.com/
VianaMusicaRockschool

« Pagina de Facebook Samsung Portugal, disponivel em: https://www.facebook.com/
samsungportugal (acedido a 03/01/2013)

« Pagina de Facebook S.0.S Lina, disponivel em: https://www.facebook.com/soslina (acedido a
02/10/2012)

 Pagina de Facebook Que Se Lixe a Troika, disponivel em: https://www.facebook.com/groups/
troikada/ (acedido a 29/09/2012)

« Site Dinheiro Vivo, disponivel em: http://www.dinheirovivo.pt

« Site Amadeus Instrumentos Musicais, disponivel em: http://www.amadeus.online.pt
« Site Viana Mdusica, Artigos Musicais Lda., disponivel em: http://www.vianamusica.pt
« Site jornal Meios & Publicidade, disponivel em: http://www.meiosepublicidade.pt

« Site jornal Publico, disponivel em: http://www.publico.pt

« Site Mashable, disponivel em: http://mashable.com

o Site Portal da Empresa, disponivel em: http://www.portaldaempresa.pt/CVE/pt (acedido a
03/11/012)

« Site Pro News, “Facebook’s Remarkable User Growth”, disponivel EM: http://
www.sitepronews.com/2013/02/18/facebooks-remarkable-user-growth/ (acedido a 18/02/2013)

« Site revista Briefing, disponivel em:_http://www.briefing.pt

« Site revista Marketeer, disponivel em: http://marketeer.pt

« Site Social Bakers, disponivel em: http://www.socialbakers.com

« Site Social Media Today, disponivel em: http://socialmediatoday.com
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« Site The Marketing Shop, disponivel em: http://www.themarketingshoponline.com
« Site Trend Watching, disponivel em: http://www.trendwatching.com

o Site Unido Europeia, “Sinteses da legislacdo da UE”, disponivel em: http://europa.eu/
legislation_summaries/enterprise/business_environment/n26026_pt.htm (acedido a 29/03/2013)
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