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O humor como estratégia de comunicacao digital das empresas

Resumo:

O presente relatdrio de estagio, integrado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao
com especializacdo em Publicidade e Relacoes Publicas, visa, essencialmente refletir acerca da
experiéncia de estagio curricular de seis meses na agéncia de Marketing LK Comunicacao,
sediada em Braga.Como complemento do percurso académico na Universidade do Minho e
como preparacao para 0 mercado profissional, o estagio e as funcdes exercidas aquando desta
experiéncia permitiram sustentar o interesse na producao de conteudos para as redes sociais
bem como todas as estratégias delineadas para o efeito. Nesse sentido, o humor enquanto
estratégia de comunicacao digital das empresas constituir-se-a como a base de analise do caso
da LK Comunicacdo ao longo deste mesmo relatério por forma a entender a relevancia de

contelidos humoristicos no sucesso empresarial.

Palavras-chave:

Comunicacéo Digital; Marketing Digital; Redes Sociais; Conteudos; Humor



Humor as a digital communication strategy for business

Abstract

This internship report, which is part of the Master in Communication Sciences, specialization in
Advertising and Public Relations, mainly aims to reflect on the experience of a six-month
internship at the marketing agency LK Comunicacao, based in Braga. Complementing academic
training at the University of Minho and in preparation for the professional market, the internship,
and the specific tasks carried out during this experience, led to a growing interest in the
production of content for social media as well as in associated communication strategies. In this
context, the report focuses on the theme of humor as a digital communication strategy of

companies. The goal is to understand the relevance of humorous content in business success.

Keywords:

Digital Communication; Digital Marketing; Social Media; Content; Humor
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Introducao

O meu percurso académico teve como ponto de partida a licenciatura em Ciéncias da
Comunicacdo na Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro, da qual absorvi muito
conhecimento, aprendizagens na area da comunicacdo e na vida, aceitei e superei desafios,
cresci enquanto pessoa e ganhei amizades para todo o sempre.

Porém a vontade de querer sempre mais um pouco e de abrir novos horizontes na
procura do novo, fez-me ingressar no mestrado em Ciéncias da Comunicacdo com a
especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas, na Universidade do Minho. E entdo, nesta
nova universidade e cidade que me vi diante de novos desafios, novas pessoas, mas ao mesmo
tempo vivenciei experiéncias totalmente enriquecedoras que me fizeram crescer enguanto
pessoa e futura profissional. Uma dessas experiéncias e que merece o maior destaque foi o
estagio curricular que tive a oportunidade de realizar numa agéncia de marketing, a LK
Comunicacdo. O presente relatorio de estagio apresenta-se no seguimento da experiéncia de
estagio curricular realizado nessa agéncia entre o dia 8 de outubro de 2018 e o dia 5 de abril de
2019, perfazendo assim uma duracao total de seis meses.

O objetivo central deste relatorio é refletir sobre a experiéncia de estagio como forma de
complemento no percurso académico e preparacao profissional. O relatorio tem como objeto
central de analise o humor na comunicacao digital das empresas por ter sido algo bastante
presente na experiéncia de estagio. A questao principal a que tentarei responder é a seguinte: De
que forma o humor e os conteudos humoristicos contribuem para o sucesso empresarial
enquanto estratégia de comunicacdo digital? Questdes secundarias, mas nao menos
importantes, sao: Qual o contributo do humor para o desenvolvimento e reconhecimento digital
das empresas? e Qual a importancia do humor na estratégia digital empresarial?. Terei como
objetivos desmistificar o humor como estratégia na comunicacao digital, perceber o impacto que
0s conteudos humoristicos tém nas redes sociais empresariais € demonstrar o contributo do uso
do humor no aumento da interacao dos consumidores com as empresas/marcas.

Assim sendo, o presente relatorio de estagio é constituido por quatro capitulos. No
primeiro capitulo é apresentada a entidade acolhedora do estagio, neste caso, a agéncia de
Marketing, sediada em Braga, LK Comunicacédo. Além de uma breve histéria da agéncia, este

capitulo conta igualmente com a descricdo pormenorizada de toda a estrutura, dimensao e



modo de funcionamento da empresa tal como a constituicdo de toda a equipa e clientes e numa
abordagem final, a referéncia ao rebrading da agéncia durante a realizacao do estagio.

0 segundo capitulo diz respeito, essencialmente, & descricdo de toda a experiéncia de estagio
desde o comeco da experiéncia a adaptacao e, por fim, a integracdo na equipa LK Comunicacao,
com a referéncia a todas as atividades desenvolvidas aquando da estadia enquanto estagiaria e
numa ultima instancia, é apresentada uma reflexdo acerca do estagio e de todo o processo. No
terceiro capitulo, é abordado o enquadramento tedrico acerca do tema central do humor e todos
0s seus envolventes a luz das teorias de investigadores da area.

Por fim, o quarto capitulo afigura-se como a base da analise ao caso em estudo da LK
Comunicacao, tendo como ponto de partida as publicacdes nas redes sociais da agéncia que
aparentem possuir conteudos humoristicos. Apresenta-se uma analise qualitativa das
publicacdes escolhidas por mim, enquanto produtora das mesmas, sendo feita uma descricdo
analitica e, posteriormente, uma analise assente nas métricas das redes sociais: a interacao e o

alcance obtido pelas publicacoes.



Capitulo | - Instituicdo de acolhimento do estagio — LK Comunicacéo

Este primeiro capitulo apresenta a génese da agéncia de Marketing que me acolheu
enquanto estagiaria, fazendo referéncia a uma breve historia desde os primeiros passos dados
até aos dias de hoje, bem como a missao e valores que sustentam a qualidade da LK
Comunicacdo. Para além disso, conta igualmente com a descricdo pormenorizada de toda a
estrutura, dimensao e modo de funcionamento da empresa tal como a constituicdo da equipa e
clientes, todos estes fatores observados durante a minha experiéncia de estagio. Numa
abordagem final, apresenta também a explicacao do rebrading da agéncia, mais concretamente
a transicdo da LK Comunicacdo para a LKCOM que presenciei, acompanhei e na qual fui parte

integrante ao longo do processo.

1.1 - A agéncia: Histéria, miss&o e valores

A LK Comunicacdo é uma agéncia de marketing e comunicacéo integrada que dispde e
oferece a todo o publico um vasto leque de solucdes Unicas e diferenciadoras. Esta situada na
cidade de Braga e conta ja com duas décadas de existéncia marcadas por um intenso trabalho
assente no rigor, criatividade, estratégia e competéncia.

Movida pela paixdo que deposita em cada trabalho que concebe, a LK Comunicacéo €
caracterizada por ser uma agéncia multifacetada, pois tanto desenvolve trabalhos em OFF como
em ON, isto é, apresenta-se disponivel para trabalhar tanto o Marketing Offline (Design,
Producdo de Conteudos, Publicidade, Assessoria de Imprensa, Video e Ativacdo de Marcas),
como o Marketing Digital (Redes Sociais, Web design, Desenvolvimento Web, Web Video e Short
Videos e Campanhas de Publicidade Online).

Foi no ano de 2000 que tudo comecou. A LK foi criada e surgiu com o nome de Lookware —
Comunicacdo e Imagem, Lda, na altura, uma spin-off do IDITE-Minho (Instituto de
Desenvolvimento e Inovacdo Tecnoldgica do Minho) que prestava servicos ao proprio centro e a
outros clientes. Dois anos depois, em 2002, entrou no mercado como uma entidade
independente, conquistando a cada dia novos clientes sobretudo na regido do Minho, com o foco
na cidade de Braga, e no Porto. Mais tarde e de maneira a inovar e crescer, a Lookware passou
a designar-se pela marca wmbrella LK Comunicacao, tendo incorporado outras marcas
orientadas na adaptacdo das suas ofertas as necessidades dos clientes: a LK Media — Assessoria
Mediatica Especializada; Sistema LK — Comunicacao Integrada de Marketing; e XLK Publicidade

- Impressédo de Grande Formato.



No entanto, ndo foi s6 apenas no nome que existiram mudancas. Em 2013, a LK
Comunicacdo mudou também de instalacdes, apresentando-se com um novo escritério na
freguesia de Nogueira, em Braga, e para além disso contou também com a abertura de uma
filial no Porto, assumindo-se aqui como uma agéncia de marketing integrado. Nesta etapa e
devido a enorme procura dos servicos da agéncia, a equipa LK Comunicacdo comecou a crescer
a olhos vistos, dai ter sido necessaria mais uma mudanca para um novo e maior espaco, desta
vez, na freguesia de Maximinos, bem perto do epicentro da cidade de Braga, local no qual tive a
oportunidade de permanecer ao longo do meu estagio. Para além disso, a empresa reforcou
ainda o seu processo de internacionalizacao com projetos no Reino Unido, Holanda, Italia e
Franca e com a participacdo num encontro internacional de agéncias de Marketing e Relacdes
Publicas, o Novum WorlWide. Mais recentemente e durante a minha passagem pela agéncia, a
LK Comunicacao celebrou o seu décimo nono aniversario com uma peguena mudanca no nome
e atualizacao do logdtipo, tornando-se mais moderna e renovada, totalmente de acordo com os
dias de hoje. Sendo assim, a LK Comunicacao é agora LKCOM - Marketing of Tomorrow.

Apesar de todas as mudancas que tem vindo a realizar ao longo dos seus vinte anos de
existéncia, os seus objetivos mantém-se inalterados. Com o seu foco centralizado na satisfacao e
valorizacdo do cliente, a LK Comunicacdo ndo se move apenas num sentido, mas sim em varios
que se traduzem nas diversas missdes da agéncia: Construir e aumentar a notoriedade das
marcas; Contribuir para o aumento das vendas; Ativar canais de comunicacao; Fidelizar clientes;
Potenciar argumentos de comunicacado; Conceder organizacdo e tornar mais eficientes as
estratégias de comunicacao.

Por conseguinte, toda esta mudanca, o crescimento gradual e a tentativa diaria de
inovacao e adaptacdo ao meio envolvente tém vindo a traduzir-se huma constante conquista de
novos clientes de setores diferenciados e muitas vezes, de areas completamente opostas, sendo
estes:

e Altronix — Identificacdo e Codificacao

e Banco de Sangue do Hospital de Braga

e BragaParques - Parques de estacionamento

e (Cachapuz - Empresa de pesagem industrial

e CEB - Centro de Engenharia Bioldgica

e CENTI - Centre for Nanotechnology and Smarts Materials

e Escritor e poeta Angelino Pereira



e Faculdade de Motricidade Humana
e F3M
e Giacomini Portugal
e Termas de Chaves
e Hospital de Braga
e QOlympia Promotions — Promotor imobiliario francés
e OniRodrigues - Agéncia imobiliaria
e Safelab Academy
e Safelab
De referir que os mencionados anteriormente faziam parte do leque de clientes, durante o

meu estagio, sendo por isso possivel, que atualmente existam algumas alteracoes.

1.2 - Dimenséo e estrutura

Durante a minha estadia, enquanto estagiaria, a equipa da LK Comunicacao contava com
um total de vinte elementos. Trata-se de uma equipa maioritariamente jovem, caracterizada pela
pro-atividade, unidao e boa disposicao, caracteristicas promotoras de um excelente
funcionamento e uma boa interacdo entre toda a equipa, o que fazia com que a criatividade, a
troca e a partilha de ideias presentes em cada trabalho se traduzisse em 6timos resultados e
num gradual crescimento da agéncia.

Assim sendo, a equipa podia-se dividir em quatro grandes grupos, a descrever. O grupo
da direcdo era constituido por quatro elementos: um diretor geral, responsavel por toda a
coordenacao da agéncia, uma diretora executiva, encarregada de toda a coordenacao
operacional, um diretor de servicos e um diretor criativo.

Segue-se 0 grupo de Assessoria de Comunicacdo e Marketing, constituido por seis
elementos e no qual fui parte integrante como estagiaria de comunicacao, conseguindo desta
forma acompanhar de perto todo o funcionamento e atividades. Neste grupo, existia um
responsavel pelo servico a clientes e trabalhos direcionados para o Marketing, um encarregado
por trabalhos relacionados com a Comunicacdo, um outro elemento responsavel por estas duas
vertentes, neste caso, a minha orientadora de estagio e trés elementos encarregados, incluindo
eu, pela producdo de contetdos e gestao de redes sociais. As atividades neste grupo prendiam-
se com a elaboracédo de todo o conteudo escrito, desde o destinado as redes sociais, passando

pelos relatorios de assessoria, newsletters, e-mai/ marketing até a idealizacao e monitorizacao do



planeamento de estratégias de marketing a implementar mediante o briefing de cada cliente, o
tratamento do clipping e o controlo e gestdo de redes sociais. Além disso, o contacto com os
media e clientes e a gestdo de recursos humanos eram também outras atividades
desempenhadas pelos elementos deste grupo de trabalho.

Um outro grupo, nomeadamente de Designers e Criativos, igualmente constituido por
seis elementos, eram de um modo geral, 0s principais responsaveis por toda a criacao
audiovisual, neste leque de recursos humanos encontrava-se uma variedade de profissionais,
desde designers, fotografos e filmmakers que desempenhavam as mais diversas atividades no
campo do audiovisual. Todos possuiam um papel crucial durante o processo de criacao e unidos
produziam numa Unica direcdo: a da satisfacdo do cliente. No entanto, cada um desempenhava
certas funcdes de acordo com a sua especializacao.

Os designers graficos eram os responsaveis por toda a producédo grafica tanto dos
elementos considerados “palpaveis” (cartazes, folhetos, flyers, catalogos, cartdes de visita, entre
outros) como também de elementos imagéticos para as redes socias e websites (fotos de perfil e
de capa, publicacoes diversas e banners). Para além disso, eram também criadores das
identidades visuais, isto &, produziam e adaptavam logotipos das mais diversas areas. Dentro da
categoria de design, havia ainda um elemento especializado em Motion Graphics (Graficos em
movimento), que podia ser considerado aquele que dava vida a imagem, ou seja, era o criador
de imagens em movimento em 2D, animacdo 3D e modelagem de imagem em 2D e 3D,
utilizando técnicas como o slow motion, stop motion, entre outras. Ja um outro elemento
desempenha a funcdo de fotografo, sendo que o seu papel passava pela captacdo de fotografias
que eram posteriormente utilizadas nas redes sociais e websites. Ainda neste campo, existia
uma pessoa dedicada a producdo de filmes e/ou videos, na giria popular costuma ser
considerado aquele que “faz o filme todo”, mas profissionalmente era intitulado de
filmmaker/videomaker, como o nome indica era o responsavel pela producao de filmes (curtas,
médias e longas metragens) e criacdo de videos e histérias com narrativas mais convencionais.
Em ambiente de agéncia, este elemento realizava trabalhos mais recorrentes como spots, filmes
ou videos institucionais, videos de eventos e videoclipes.

Na area de informatica, existia um novo grupo, o grupo de programacdo, ou melhor
dizendo, a dupla responsavel pela programacdo Web que se encarregava de todo o

desenvolvimento e programacao de websites, aplicacdes e lojas virtuais na internet, atualizacdes



do sistema informatico, programacao e envio de newsletters e gestao dos dominios e servidores
web.

Por fim e ndo menos importante, a agéncia contava ainda com uma pessoa responsavel
pela gestdo financeira que desempenhava fungdes como o controlo dos orcamentos,
acompanhamento de toda a faturacéo, a identificacdo das despesas e dos ganhos e a validacao
das contas por forma a conseguir manter um equilibrio nas financas da agéncia.

De forma a facilitar a compreensdo da distribuicdo dos elementos da equipa da LK
Comunicacdo consoante as funcdes que desempenham, sera apresentado abaixo um esquema

com o numero de elementos por cada seccao/departamento (Tabela 1).

Seccédo /Departamento/Grupo N° de elementos
Diregao 4
Diretor Geral- Coordenacao Geral 1
Diretora executiva — Coordenacao 1
Operacional
Diretora de Servicos 1
Diretor Criativo / Designer 1
Assessoria de Comunicacédo e Marketing 6
Servico a Clientes /Marketing 1
Marketing e Comunicacao 1
Comunicacéo 1
Producado de Conteudos / Gestdo de Redes 3
Sociais

Design e Criativos 6
Designer/ Web designer 1
Criativo / Fotografia 1
Filmmaker /Fotografia 2
Criativo / Filmmaker 1
Designer 1
Programacao 2
Programacao Web 2

Gestao Financeira
Gestora Financeira 1

Total: 19

Tabela 1: Numero de elementos por cada seccao/departamento

Fonte: Autoria propria



1.3 - Modo de funcionamento, dinamicas e fluxos de comunicacgao

A semana na LK Comunicacdo comecava a segunda-feira por volta das nove da manha e
seguia o habitual horario de funcionamento da maioria dos estabelecimentos semelhantes, ou
seja, de segunda a sexta-feira, das 9H as 18H. A chegada da equipa a agéncia era feita de forma
pontual, ordeira e sempre com boa disposicao matinal a mistura, o que de certa maneira,
ajudava na motivacao para encarar mais uma semana de trabalho. Ao chegar, cada um tratava
de se acomodar no seu respetivo lugar e dava inicio a todas as tarefas ja pré-definidas,
continuavam outras e recebiam outras tantas que surgissem ao longo do dia.

0O ambiente na LK Comunicacao era muito acolhedor e a propria logistica do espaco de
trabalho demonstrava toda uma envolvéncia de modernidade e inovacéao pois a sala de trabalho
funcionava em Open Space (com duas mesas gigantes que agregavam toda a equipa, esta
dividida por areas de trabalho: uma das mesas com o grupo da direcdo e da Assessoria de
Comunicacdo e Marketing e uma outra com o grupo dos Criativos (Designers e Filmmakers e
Web Developers.), para além disso, nesta mesma sala existia ainda um pequeno espaco
dedicado ao lazer com uma televisdo e uma PlayStation, onde eram diariamente disputados
alguns jogos de FIFA entre os elementos da equipa por forma a criar momentos de descontracao
e desanuvio no trabalho.

Paralelamente, ainda no campo da sua logistica espacial, a LK contava com um /Aa// de
entrada personalizado, uma sala de reunides, uma outra sala que no decorrer do meu estagio foi
transformada em estudio, um WC, uma sala de arrumos e uma cozinha equipada com
eletrodomeésticos como um micro-ondas e uma maquina de café que possibilitava a realizacao
de refeicdes neste mesmo espaco, durante as pausas da manha, da tarde e do almoco que
consequentemente tornava possivel alguns momentos de convivio e descontracao entre os
elementos da equipa.

No que dizia respeito a dinamica de grupo entre toda a equipa, esta sempre se demonstrou
benéfica no alcance de todos os objetivos quer individuais, quer coletivos, isto porque a
interajuda, a transmissao de motivacao e a colaboracao entre todos os membros da equipa,
conduziam diariamente ao estreitamento das relacoes interpessoais, ao mesmo tempo que
tornavam o trabalho didrio mais facilitado e estimulante. Por essas razdes, a comunicacao
interna na agéncia funcionava através de fluxos de comunicacao a varios niveis, de destacar os

ascendentes, descendentes, horizontais e transversais.



Os fluxos de comunicacdo ascendentes manifestavam-se a partir dos elementos com um
nivel hierarquico inferior para aqueles que tinham uma maior superioridade na hierarquia da
agéncia, nomeadamente o circulo da direcao. Deste modo eram transmitidos os feedbacks,
duvidas respeitantes aos trabalhos e algumas sugestdes acerca da agéncia por forma a melhorar
todo o seu funcionamento.

Quanto aos fluxos de comunicacdo descendentes, estes funcionavam de modo inverso,
isto &, a comunicacdo era feita a partir da direcdo para os restantes elementos com o nivel
hierarquico inferior, sendo que era a partir desta forma de interacdo que se realizava
essencialmente a transmissao de todas as regras, instrucoes e praticas da agéncia, além de
todos os objetivos e/ou metas a atingir em cada trabalho em particular ou num todo. Tal como
nos anteriores, os feedbacks eram também comunicados através deste fluxo, sendo
primeiramente dado pelo cliente a direcdo e sé depois difundido a restante equipa.

Para além destes, na agéncia, a comunicacao era também realizada num sentido
horizontal, ou seja, era estabelecida entre todos os elementos do mesmo patamar hierarquico
que, neste caso, procediam a troca de ideias ao mesmo tempo que estabeleciam relacées
interpessoais e cooperacao entre a equipa, o que facilitava na melhor fluidez das atividades.

Por fim, existiam ainda os fluxos de comunicacdo transversal que abrangiam todos os
mencionados anteriormente isto porque a comunicacdo era feita em qualquer direcdo
independentemente da posicao hierarquica ou posto.

No que concerne a forma de comunicacao digital interna, partilha de ideias e
documentos digitais, a comunicacao entre toda a equipa era realizada maioritariamente através
do Skype, esta ferramenta facilitava a interacdo entre todos os elementos, uma vez que a
transmissao de informacao e partilha de ficheiros era efetuada de modo mais rapido, sem ser
necessaria a existéncia de interrupcdes com outros trabalhos a decorrer ao mesmo tempo.

No entanto e de vez em quando mantinha-se 0 método tradicional de comunicacao
interpessoal em que as informacdes eram transmitidas “cara a cara”, promovendo assim uma
relacdo mais proxima entre as pessoas da equipa, por vezes através de reunides de forma a

estabelecer um certo debate e troca de ideias sem fazer uso de qualquer meio digital.



1.4 - Atransicdo da LK Comunicacdo para a LKCOM

No decorrer do meu estagio, mais em concreto, no terceiro més, a meio do término da
minha experiéncia e que coincidentemente correspondeu ao inicio do ano de 2019, a LK decidiu
inovar e presentear o seu farget. com um novo nome e uma identidade visual renovada.

Esta mudanca marcou também o décimo nono aniversario da agéncia que durante os seus
anos de existéncia sempre se pautou pela criatividade e inovacao, de tal forma que este nao
poderia ser excecao.

Ainda como LK Comunicacao, a identidade visual apresentava-se com um logétipo em tons
de laranja com as letras LK em branco e com a assinatura LK Comunicacao — The Marketing
Agency. (figura 1).

Entretanto e totalmente inovada, a mencionada LK Comunicacdo surge como LKCOM, com
um nome mais curto de facil memorizacdo e ao mesmo tempo transmissor da ideia de
modernidade. O logotipo aparece igualmente renovado com diversas tonalidades em “degradé”
(comecando no laranja e terminando no vermelho) e as letras em branco, tal como a assinatura
que passou a se designar de “Marketing of Tomorrow” (figura 2).

Paralelamente a esta mudanca, existiram algumas outras alteracdes importantes de se
realizar, nomeadamente no que dizia respeito aos dominios do website e as identificacdes das

redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Linked/Ne Google +).

LK X

LKCOM

Marketing of Tomorrow

Figura 1: Logodtipo LK Comunicacao Figura 2: Logdtipo LKCOM

Assim sendo, o meu papel enquanto estagiaria nesta transicdo prendeu-se com a
idealizacdo de conteudos e consequente elaboracdo de copys para a divulgacdo e comunicacao
da nova imagem da LKCOM, nas principais redes sociais.

Em vista disso e para que tudo fosse revelado na data estipulada, foi necessario iniciar os
trabalhos com uma certa antecedéncia. Inicialmente e apds ter recebido indicacdes daquilo que

seria a minha missao, idealizei a foto de capa para o Facebook, que neste caso, foi uma
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animacao que demonstrava ndo s6 a transicdo da identidade visual da LK como também a
mudanca de ano. Logo de seguida, comecei com 0s eshocos dos copys que iriam acompanhar
as fotos de capa e perfil do Facebook e posteriormente replicadas como publicacées nas
restantes redes sociais, tais como o /nstagram, Twitter, LinkedIN e Google + Apds algumas
modificacdes em certos aspetos e a devida aprovacdo do diretor da agéncia, 0s copys ficaram
prontos a serem divulgados juntamente com a respetiva animacao, elaborada e terminada pelo
responsavel dos Motions Graphics e a nova imagem idealizada e executada pelo diretor criativo e
designer da LK Comunicacao.

Posto isto e conforme estipulado, toda a divulgacdo nas redes sociais da nova identidade
visual foi realizada no dia 1 de janeiro de 2019, uma data que marcou ndo s6 a mudanca de
imagem como também, o nascimento de uma nova era LKCOM, na qual me senti uma

privilegiada por fazer parte deste marco.

Capitulo Il - A experiéncia de estagio

Ao longo deste capitulo é apresentada em pormenor a experiéncia de estagio na LK
Comunicacado desde o primeiro contacto até a saida da agéncia, com referéncia ao processo de
adaptacédo e integracdo na equipa, aos modos de funcionamento e aos valores da LK. Sao
igualmente descritas as atividades e funcdes que detive no papel de estagiaria bem como, numa
parte final, uma reflexdo sobre a experiéncia e referéncia ao processo de escolha do tema para o

presente relatdrio de estagio.

2.1 - Entrada, adaptacéo e integracéo na familia LK Comunicacgéo

A minha aventura de estagio na LK Comunicacéo teve inicio no dia 8 de outubro de
2018, recém-chegada a Braga, entrei na agéncia, convicta de que seriam seis meses dos quais
traria uma enorme bagagem de experiéncias e aprendizagens. De imediato foi-me apresentado
todo o funcionamento e equipa por detras da LK Comunicacao, na qual fazia parte a responsavel
pela minha orientacdo ao longo da experiéncia de estagio. Desde logo, todo o ambiente
envolvente da agéncia me transmitiu confianca e competéncia, duas caracteristicas que ao longo
da experiéncia, comprovei serem aquelas com maior destaque na LK Comunicacao.

No primeiro dia e apds conhecer os “cantos a casa” e toda a equipa, foi-me incumbida a
missao de realizar uma pequena pesquisa sobre todos os projetos, ideias e trabalhos

elaborados, até entao, pela agéncia e também uma revisdo pelos clientes com os quais iria
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trabalhar, isto com o intuito de me familiarizar com tudo aquilo que se estava a realizar no
momento da minha entrada. Apos o término da primeira tarefa, fui informada que a
comunicacdo entre a equipa se realizava através da plataforma Skype, por essa razdo, de
imediato, fui adicionada pela equipa e igualmente bem recebida no meio digital, com varias
mensagens de boasvindas. A partir daqui, todas as tarefas e trabalhos a realizar eram-me
transmitidos via online, maioritariamente pela minha orientadora institucional de estagio.

Durante as duas primeiras semanas, todas as minhas tarefas foram simples e a carga
de trabalhos apenas aumentava de forma gradual, isto devido ao facto de ainda me estar a
adaptar ao ritmo de trabalho dos demais. Diante disso, a meu cargo possuia a responsabilidade
de agendar no Facebook, as publicacoes de alguns clientes, elaboradas mesmo antes da minha
chegada e posteriormente replicar os mesmos conteldos nas restantes redes sociais. Para além
disso, idealizava e preparava propostas de publicacées para as redes sociais, nomeadamente,
da LK Comunicacao, para as semanas seguintes.

Os tempos que se seguiram foram de adaptacdo e o dia-a-dia era ocupado,
maioritariamente, com a gestao das redes sociais, isto &, com a redacao de copys, idealizacdo e
producao de conteudos. Para além de que também a redacdo de algumas noticias e o
tratamento de clippingfaziam parte da minha ocupacao diaria na LK.

Embora o dia-a-dia parecesse rotineiro, surgia sempre algo novo, 0 que provocava uma
certa quebra na rotina e um dia completamente diferente ao anterior, com novos desafios a cada
momento e aprendizagens enriqguecedoras que enquanto estagiaria trouxe desta experiéncia.

Deste modo, posso considerar que a minha adaptacéo a LK Comunicacéo foi facil, tanto
no que concerne ao proprio funcionamento da agéncia como também a equipa, no entanto senti
algumas dificuldades e medos tipicos de uma estagiaria tal como a falta de experiéncia
profissional e o receio constante de errar, contudo, desde logo, estas mesmas incertezas foram
sendo atenuadas com ajuda e supervisao de todos e substituidas por motivacao,
profissionalismo e forca de vontade para encarar cada desafio.

A meio da experiéncia (trés meses apds o inicio do estagio), sentia-me ja parte integrante
da familia LK Comunicacao, forma carinhosa que encontrei para caracterizar uma equipa unida,
bem-disposta e focada em concretizar objetivos, tal e qual uma familia tradicional. Porém e tal
como me foi dito na entrevista de recrutamento para o estagio, trés meses seriam considerados
diminutos para assimilar uma boa aprendizagem, dai me ter sido aconselhado a permanecer na

agéncia pelo periodo de seis meses.
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Agora que conclui esta mesma experiéncia, consigo dar ainda maior valor ao conselho
que me foi dado, uma vez que todo este tempo presencial em agéncia veio ajudar ao meu
crescimento profissional, sobretudo com a aprendizagem e aplicacdo de conceitos
especializados da area e com a potencializacao de algumas competéncias basicas tais como o

trabalho em equipa, a atencdo ao pormenor e a gestao de stress e tempo.

2.2 - Atividades desenvolvidas

Ao longo dos seis meses de estagio em que estabeleci contacto com a LK Comunicacéo,
tive a oportunidade de realizar as mais variadas tarefas nas areas de Comunicacdo e Marketing
Digital para clientes de diversos setores. A dinamizacédo e a gestao das redes sociais eram as
atividades dominantes do meu dia-a-dia, uma vez que realizava e acompanhava todo o processo
de criacdo dos conteudos digitais, desde o inicio até ao resultado final. Para além das redes
sociais, o tratamento do clipping também compunha o leque de atividades diarias,
maioritariamente, no horario matinal. Mais esporadicamente, redigia noticias para os websites,
nomeadamente, da LK Comunicacdo e elaborava relatérios de assessoria de comunicacdo que
serviam como balanco de todo o trabalho realizado durante o ano.

Tendo em conta o exposto, apresentarei, em seguida, com maior detalhe, todas as

atividades que desenvolvi em estagio.

2.2.1 - Clipping

A atividade de Clipping tinha primazia perante outras tarefas e por essa razdo era
realizada todos os dias pela manha antes de tudo, todavia, por vezes, com a existéncia de
algumas excecdes. Todo o processo de Clipping na LK Comunicacdo era executado, na sua
maioria, através de uma plataforma prépria para o efeito que tratava da selecao das noticias dos
diversos clientes, sendo que essa tarefa poderia também ficar a cargo de qualquer elemento do
grupo de Comunicacdo, caso encontrasse algo importante que nao nos tivesse chegado.

Apds a pré-selecao noticiosa por parte da plataforma, era-me enviado um e-mail com as
noticias selecionadas, ficando a meu cargo o tratamento das mesmas, isto quer dizer que
detinha a responsabilidade de retirar e ajustar todos os elementos desnecessarios presentes no
documento aquando do “recorte da noticia” feito pela plataforma tal como a publicidade e/ou
mesmo alguma imagem desformada. Além disso, tinha também que colocar o respetivo logotipo

do cliente num documento Word, preencher o cabecalho consoante a informacao recebida e
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adicionada a um outro documento Excel para efeitos de analise mediatica a longo prazo.
Concluida esta etapa, reenviava o documento, com as devidas alteracdes, a minha orientadora
ou a um outro responsavel que ficava encarregue de o fazer chegar ao cliente. Neste sentido e
ao longo do estagio possui a meu cargo, no ambito desta atividade, alguns dos clientes, de
destacar, inicialmente a Altronix, a Faculdade de Motricidade Humana, as Termas de Chaves e

mais tarde, o CEB e a Cachapuz.

2.2.2 - Producéao de conteldos e gestao de redes sociais

A idealizacao e a criacao de conteudos para as redes sociais foram as atividades
principais e que ocuparam a grande parte do meu tempo enquanto estagiaria na LK
Comunicacdo. Como consequéncia e paralelamente a estas atividades, a meu cargo detinha
igualmente a dinamizacao e gestdo das redes sociais de alguns clientes.

Inicialmente, mais precisamente nas primeiras semanas apenas fiquei encarregue de
agendar as publicacdes pré-concebidas pelos colegas e replicar as mesmas nas restantes redes
sociais por forma a estabelecer contacto com o funcionamento, horario e formas de abordagem
dos conteudos publicados.

Posteriormente e ja acostumada ao ritmo da agéncia, comecei a participar mais
ativamente, propondo ideias para novos conteudos a cada semana, as propostas de publicacdes
eram realizadas num documento Word com a identificacdo da semana para qual estavam
destinadas, a sugestao dos copys da publicacao e as imagens e/ ou explicacdes dos contetidos
audio visuais pretendidos. Posto isto, enviava as propostas aos meus colegas superiores para
receber o devido feedback, quando necessario, realizava as respetivas alteracdes e dava
indicacao aos colegas de desigrn/motion para elaborarem as imagens, animacdes ou videos.
Depois de todas as propostas aprovadas, geria-as consoante a rede social e respetivo cliente.

No processo de producédo de conteldos, a abordagem de cada publicacao era feita de
forma premeditada, algumas das vezes as ideias partiam do proprio cliente, no entanto, na sua
maioria, era me dada a total liberdade na criacao dos contetudos. Para mim, a criatividade era
uma das palavras-chave para conseguir obter melhores resultados, porém nem todos os dias
surgiam ideias criativas e era necessario recorrer a estratégias, como por exemplo a utilizacao de

efemérides, para conseguir encontrar um ponto de inspiracdo e dar asas a criatividade.
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De seguida, apresentarei quais as redes sociais e respetivos clientes com os quais
trabalhei, explicando o processo de gestao digital de cada um, as formas de abordagem, o tipo

de conteudos e o publico- alvo inerente.

Redes Sociais da LK Comunicacéo

A criacdo de publicacdes para as redes sociais da propria agéncia fazia também parte do
leque de identidades para as quais o meu trabalho criativo se dirigia, isto porque, de certa
forma, os préprios conteidos da LK Comunicacdo serviam de transmissores e exemplos da
propria comunicacao digital que elaborava ao mesmo tempo que se tornavam em auto
promotores na angariacao de novos clientes.

Em termos digitais, a LK Comunicacdo era muito completa, uma vez que marcava
presenca nas principais redes sociais. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIN e Google + dai a
necessidade de publicar de forma ativa e constante. Dessa maneira, estava estipulado, mesmo
antes da minha chegada, a realizacao de trés publicacdes alternadas por semana, normalmente
a segunda, quarta e sexta-feira, salvo algumas excecoes.

No que dizia respeito aos temas dos conteudos, possui, desde sempre, total liberdade
na criacao dos mesmos visto que tinha a possibilidade de tratar varios assuntos, desde os mais
sérios tais como a divulgacdo dos servicos e trabalhos realizados na agéncia, a partilha das
conquistas, evolucdes e distingdes dos clientes e as tendéncias/ novidades na area da
comunicacao e marketing como também os mais descontraidos dos quais faziam parte as
publicacdes muitas vezes humoristicas: a partilha do dia-a-dia e os momentos mais caricatos
dentro da agéncia, as frases motivacionais de inicio de semana e a adaptacao das efemérides a
missao e valores da agéncia, algumas com um toque de humor.

A ideia e o objetivo principal era o de manter a comunicacao digital das redes sociais da
LK Comunicacao bastante ativa com conteudos diariamente inovadores, muitas vezes pensados
“fora da caixa” e ao mesmo tempo seguidores de tendéncias no digital ndo sé a nivel nacional
como internacional. Para além disso, o publico-alvo da agéncia que desde sempre se
caracterizou pela diversidade, permitiu que também as publicacbes e os conteudos idealizados e
executados pela LK fossem igualmente pautados pela variedade de assuntos.

Mediante o exposto e devido aos contetdos que elaborei para as redes sociais da LK,
surgiram algumas questdes e curiosidades que levaram ao tema principal deste relatério de

estagio.
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Pagina de Facebook do escritor Angelino Pereira

A gestdo das redes sociais do escritor Angelino Pereira, um dos clientes da LK
Comunicacéo foi uma das atividades mais facilitadoras de todas, uma vez que apenas possuia a
nivel de redes sociais, a pagina de Facebook.

O escritor e poeta Angelino Pereira, natural de Guimaraes, ¢ autor de doze obras
literarias divididas entre prosas e poesias das quais sdo exemplo: “Encontros de Vida”, “Amor de
Mim”, “Caminhando com Ela” e “Amar até Morrer”. Os sentimentos, nomeadamente o amor, e
as emocdes sao os temas primordiais que se encontram na sua escrita, sendo as viagens e
todas as experiéncias de vida, as principais fontes de inspiracdo. Devido a sua dedicacado a
escrita e a causas sociais, grande parte destas obras tém sido doadas em beneficio de projetos
comunitarios.

Mediante isso, a minha atividade diaria nesta pagina prendia-se com a criacao de
propostas de publicacbes, neste caso, a elaboracdo dos copys, a escolha de imagens nos
bancos de imagens e/ ou a proposta de ideias para a captura de fotografias dos livros e a
selecéo dos melhores excertos para a posterior partilha no digital.

O publico- alvo dos conteudos desta pagina de Facebook era essencialmente pessoas
adultas, uma vez que o tipo de escrita era aconselhavel a esta faixa etaria, nomeadamente
mulheres com gosto pela leitura e apreciadores de literatura.

Assim sendo, as publicacdes, postadas trés vezes por semana, possuiam como ponto de
partida as obras do escritor. A partilha de excertos (previamente procurados por mim nos livros e
algumas vezes apontados pelo proprio escritor) e a sugestdo/ recomendacao a leitura das obras
eram o0s temas primarios da maioria dos posts, no entanto, tentava-se sempre que possivel
idealizar publicacdes inovadoras dentro do tema da literatura e livros.

Por essa razdo, a pagina de Facebook de Angelino Pereira contava também com
desafios, como forma de captar a atencdo das pessoas e de as mesmas interagirem com as
publicacbes. Para além disso, eram também exemplo as publicacdes alusivas a comemoracao
de dias relacionados com a tematica principal (ex: Dia Mundial do Livro) e muito

esporadicamente passatempos premiados com as obras literarias do escritor.

Pagina de Facebook do movimento: Va 13, Portugal merece
O movimento Va La, Portugal merece, surgiu da ideia de um dos clientes da LK

Comunicacao, a Altronix - empresa da area de Identificacdo automatica e captura de dados,
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Codificacdo de produtos e Mobilidade Empresarial - de valorizar Portugal, os nossos portugueses
e tudo aquilo o que é portugués, isto através da partilha de noticias diarias na pagina de
Facebook do movimento.

Nesse sentido, a minha responsabilidade nesta atividade fixava-se na procura e recolha
das noticias mais pertinentes do dia dentro da tematica da valorizacao portuguesa, apos a
recolha das mesmas e com a supervisao da minha orientadora, escolhia a considerada mais
importante e redigia o respetivo copy para a posterior publicacdo na pagina.

Quanto ao funcionamento das publicacdes, estas eram realizadas diariamente inclusive
ao fim de semana, sendo por isso necessario agenda-las previamente as sextas-feiras. Ja no que
dizia respeito ao horario, este firmava-se normalmente por volta das 17h30, no entanto, caso a
noticia tivesse maior relevancia e tendéncia no dia da publicacao, a partilha realizava-se logo ao
inicio da manha.

Em relacdo ao farget da pagina deste movimento, este caracterizava-se como sendo
geral mas incidido maioritariamente na comunidade portuguesa, quer residentes em Portugal
quer no estrangeiro. Durante a realizacao desta atividade reparei que a maior interacéo na
pagina devia-se essencialmente a estes ultimos, isto devido a distancia que os separa do pais e
por essa razao o movimento serviria para estreitar essa mesma distancia.

Nesta atividade para além de parecer simples, senti, em alguns dias, uma certa
dificuldade aquando da procura das noticias isto porque nem sempre surgia algo novo, com
relevancia e atual como pretendido dentro da tematica. No entanto, esta dificuldade era
ultrapassada com uma procura ainda mais intensa das noticias e também com a ajuda de

outros colegas.

Redes Sociais das Termas de Chaves

A responsabilidade em produzir conteudos e gerir as redes sociais das Termas de
Chaves foi uma tarefa temporaria no meu estagio uma vez que apenas fiquei encarregue desta
atividade durante aproximadamente dois meses.

As Termas de Chaves era o Unico cliente da regido de Tras-os-Montes e que por
coincidéncia ¢ a regiao da minha residéncia, além disso é também um dos mais antigos clientes
da LK Comunicacdo. Tendo em conta a principal atracdo das termas - a agua mineral natural de
Chaves com caracteristicas muito particulares e benéficas para a saude indicada principalmente

para patologias musculo-esqueléticas, do aparelho digestivo e das vias respiratdrias - toda a sua
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comunicacao era baseada neste bem essencial a vida. Desta forma, todas as atividades
envolventes das Termas de Chaves eram as mais intensas isto porque a nivel digital marcavam
presenca nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter e Linked/M) e as publicacoes
eram realizadas trés vezes por semana. Além disso e paralelamente as Termas de Chaves era
necessario gerir também a pagina de Facebook do Balneario Pedagogico de Vidago, tendo este
apenas uma publicacado por semana, normalmente as quartas-feiras

O processo de criacdo de conteudos para as redes sociais das Termas tinha como ponto
de partida o momento em que me eram transmitidos alguns dos assuntos de publicacao
obrigatéria por parte dos responsaveis das Termas de Chaves. De seguida e tendo em conta a
informacao recebida, realizava um planeamento em Word com todas as propostas de publicacdo
incluindo igualmente novas ideias. Imediatamente a seguir enviava o0 mesmo planeamento a
minha superior responsavel por este cliente. Esta, apos algumas correcdes, fazia-me novamente
chegar o documento para colocar toda a informacdo em Excel. Depois era enviado para a
diretora de comunicacao das Termas de Chaves e s6 depois da sua aprovacédo é que obtinha o
resultado final para a posterior publicacdo nas redes.

Quanto aos temas das publicacoes, estes mantinham-se diversificados tendo sempre
como ponto de referéncia a tematica principal da agua termal, nomeadamente as suas
caracteristicas e beneficios adjacentes. Tal como os restantes clientes, algumas das publicacdes
diziam respeito a comemoracdo de dias especificos, recorrendo a efemérides, neste caso,
aqueles incluidos na tematica como por exemplo: o Dia Mundial da Agua. Para além disso, eram
partilhadas as visitas e as atividades decorrentes dentro e fora do espaco termal como por
exemplo as caminhadas mensais. Da mesma forma era feita mensalmente a partilha de receitas
saudaveis com produtos da regido transmontana, sendo que antes mesmo da partilha nas redes

sociais, a mesma receita era publicada, em forma de noticia, no website das Termas de Chaves.

2.2.3 - Redacdo de noticias para websites

Uma outra atividade que tive oportunidade de experienciar durante o meu estagio
mesmo sendo de forma esporadica dizia respeito a redacdo de noticias para os websifes, neste
caso, trabalhei essencialmente com a LK Comunicacdo, Escritor Angelino Pereira, Termas de
Chaves e CeNTI- Centro de Nanotecnologia e Materiais Técnicos, Funcionais e Inteligentes.

Em relacdo as noticias da LK Comunicacdo, estas anunciavam, particularmente as

conclusdes de novos projetos da agéncia, superacdo de desafios e conquistas de novos clientes.
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A partir desta forma de comunicacao, a agéncia demonstrava ao seu publico o quanto ativa se
mantinha ao mesmo tempo que captava a atencdo de novos e possiveis interessados nos
servicos prestados.

Relativamente as Termas de Chaves, toda a seccdo de noticias abrangia um leque
diversificado de assuntos mantendo-se ativa com a atualizacdo, trés vezes por més, de novas
noticias. De entre estas, destacavam-se as receitas mensais da rubrica “Escolhas Saudaveis”, o
anuncio de passatempos a decorrer nas redes sociais, normalmente no Facebook, a partilha do
calendario mensal de atividades e eventos e a posteriori o feedback dos mesmos,
nomeadamente das apreciadas caminhadas das Termas de Chaves.

Quanto a comunicacao noticiosa do CeNTI, esta regrava-se essencialmente segundo os
projetos realizados pelo centro de investigacao, isto €, todas as noticias elaboradas diziam
respeito aos eventos nos quais marcou presenca, aos destaques dos projetos na imprensa, as
conquistas alcancadas e ao reconhecimento tanto a nivel nacional como internacional.

De um modo geral, a elaboracao destas noticias possuia como objetivos essenciais, dar
continuidade a dinamizacao dos websites e como esperado, manter o publico diariamente
informado e ao corrente das novidades de cada cliente. Além disso, enquanto estagiaria, a
realizacao desta atividade proporcionou-me a oportunidade de estabelecer contacto com outro

exemplo de atividade em ambiente de agéncia de comunicacao.

2.2.4 - Elaboracéo de relatérios de Assessoria de Comunicagao

Numa vertente mais direcionada no sentido da Assessoria de Comunicacao, desenvolvi,
a meio do estagio, mais uma atividade diferenciada das demais mencionadas anteriormente, isto
¢, tive a oportunidade de elaborar dois relatérios de Assessoria de Comunicacado, nomeadamente
dos clientes/empresas: FMH-Faculdade de Motricidade Humana e CeNTI e apoiar no
desenvolvimento de um outro pertencente ao CEB-Centro de Engenharia Biologica. Estes
relatorios tinham como intuito mostrar os resultados e todo o feedback anual do trabalho
realizado, ou seja, retratar e analisar o servico de assessoria de comunicacdo, mais
particularmente a relacdo com os media e a gestdo das redes sociais.

Numa primeira instancia, elaborei o relatério de assessoria de comunicacao relativo ao
projeto Nanotech@Norte.PT desenvolvido pelo CeNTI e INL-Laboratério Ibérico Internacional de
Nanotecnologia que tendia a demonstrar a possibilidade da integracao de novas inovacées nano

tecnologicas em produtos ou mesmo processos industriais dos mais variados setores de
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atividade. A analise recaiu, sobretudo, nos elementos publicados durante o periodo em analise,
de outubro de 2017 a julho de 2018, nos mais diversos meios de comunicacao que fizeram
mencao e consequentemente deram visibilidade mediatica ao projeto e também a todas as
publicacoes realizadas nas redes sociais, dando destaque aquelas com maior interacéo.

Similarmente & anterior, a segunda experiéncia correspondeu ao relatorio anual de
assessoria da Faculdade de Motricidade Humana de Lisboa. De igual modo, este relatorio
possuiu como objetivo principal a apresentacao das conclusdes relativas a visibilidade mediatica
e a atividade nas redes sociais, ou seja, o foco nas publicacdes produzidas durante um periodo
de doze meses. As diferencas entre estes dois relatorios foram essencialmente o periodo e o
assunto em analise, uma vez que o primeiro teve apenas nove meses de analise mediatica e
referiu-se unicamente ao projeto Nanotech@Norte.PT, ao passo que o segundo, durou um ano
completo e reportou-se a todas as tematicas relativas a FMH.

Mais tarde e tendo em conta a experiéncia nesta atividade, fiz ainda parte de outros
relatérios dando apoio as minhas colegas na elaboracao do relatério anual do CEB e das Termas
de Chaves. Findo este trabalho, reparei na importancia dos relatorios de assessoria de
comunicacao visto ser um ponto crucial e muitas vezes determinante para a continuidade do

contacto entre os clientes e a agéncia de comunicacao.

2.3 — Uma experiéncia com humor

Durante os seis meses de estagio, como referi anteriormente, foram muitas as funcdes
que desempenhei e atividades com as quais mantive contacto e que agora, terminada esta
experiéncia, considero como sendo um dos principais meios impulsionadores na minha
aprendizagem e que me permitiram colocar em pratica a teoria assimilada em contexto
académico nao so na area da Comunicacao como também do Marketing Digital. Possibilitaram
também o desenvolvimento de competéncias consideradas muitas vezes primarias e que apenas
se conseguem ativar com situacoes praticas, tais como a gestdo do tempo, o controlo do stress
e até mesmo das emocdes ao trabalhar em equipa.

Em termos praticos, a idealizacao de novos conteudos digitais, a criacao de propostas de
publicacdes diferenciadas e paralelamente a gestdo diaria das redes sociais foram das tarefas
principais que maior prazer me deram nos momentos da execucao das mesmas, principalmente
as que diziam respeito a prépria LK Comunicacdo. Deste caso particular consegui retirar as

melhores aprendizagens, isto &, descobri novas formas de abordagem no meio digital tanto a
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maneira de interagir com o publico como também o aperfeicoamento da escrita e a adaptacao
da mesma em assuntos particulares. Ademais, a liberdade que me foi proporcionada na hora de
criar novos conteudos nas redes sociais da agéncia, facultou um certo fortalecimento ao meu
pensamento e visao criativos, isto quer dizer que em momentos de criacdo, apos a passagem na
LK, me seja mais facil encontrar pontos de inspiracdo e dar maior atencdo ao pormenor,
conseguindo assim ter ideias mais criativas a partir de algo simples com a aplicacao de novas
técnicas e estratégias.

De um modo geral esta experiéncia de estagio foi, sem duvida, positiva, superando todas
as expetativas que afigurei desde o momento que soube que teria esta oportunidade. Com efeito,
0s conhecimentos adquiridos serao uma importante alavanca no meu crescimento enguanto
profissional de comunicacdo isto porque todo o leque de atividades no qual tive o privilégio de
atuar, enquanto estagiaria, vai de encontro as minhas futuras ambicoes em termos profissionais.

Terminada a experiéncia de estagio, seguiu-se 0 processo de idealizacao do tema a
tratar no presente relatdrio de estagio. De entre varias opcoes, ponderei abordar o tema da
liberdade criativa, porém por ser muito vago, acabei por descartar a ideia. Mesmo assim, tentei
continuar nesta linha de pensamento da criatividade e optei por refletir sobre apenas aquilo que,
na minha opinido se tinha destacado e que maior sentido fez enquanto estagiei e tal como ja
referi, 0 meu pensamento logo recaiu sobre todo o trabalho elaborado para as redes sociais da
LK Comunicacdo. De entre todos os contetdos idealizados para as publicacdes digitais da
agéncia, os mais descontraidos e com algum “sentido de humor”, tanto a nivel escrito como
audiovisual, mereceram o maior destaque pois foram os que suscitavam mais reacdes positivas
e por vezes algumas gargalhadas dentro da agéncia que posteriormente se traduziam de igual
forma quando publicadas nas redes sociais. Além disso, estas mesmas publicacdes tornavam-se
muitas vezes as mais notadas, com maior alcance e interacdo comparativamente as demais e
dessa forma as redes sociais da LK ganhavam uma maior visibilidade e consequentemente mais
seguidores interessados nos servicos da agéncia.

Para além disso e em termos pessoais, a minha apreciacdo por conteudos que fazem
uso do humor, nomeadamente nas redes sociais, com o intuito de transmitir informacoes e
mensagens importantes ou para simplesmente entreter o publico e sendo seguidora ativa de
empresas e marcas que partilham desta maneira de comunicar em rede, fizeram com que o

meu processo de criacao rumasse neste sentido tendo como ponto de inspiracao, o humor.
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No entanto, no caso da LK Comunicacdo e apesar das vantagens relativamente a
partilha de conteudos com uma abordagem humoristica, notei por vezes algumas incertezas na
aprovacao destas publicacdes isto porque o humor é ainda associado a complexidade e ¢
sempre um risco optar por este tipo de conteudos pois a comunidade envolvente numa rede
digital é igualmente complexa, com personalidades diferentes que geram opinides divergentes.
Ademais, os posts de quaisquer agéncias de comunicacdo ou semelhantes ainda s&o
associados, pelo publico, a contetdos puramente institucionais, sendo por isso, dificil introduzir
novas formas de abordagem.

Todas estas razoes e o facto de ter observado e experienciado, na primeira pessoa, 0
caso da LK Comunicacdo, despertaram em mim a curiosidade de aprofundar o tema do humor,
em particular, “O humor como estratégia na comunicacao digital das empresas”, tentando desta
forma, responder a questbes relacionadas a esta tematica tais como: De que forma os
conteddos humoristicos contribuem para o sucesso empresarial enquanto estratégia digital?
Qual o contributo do humor para o desenvolvimento e reconhecimento digital das empresas?
Qual a importancia do humor na estratégia digital empresarial?

Tendo em conta que o humor sera o principal objeto de estudo neste relatorio de
estagio, nomeadamente quando utilizado como estratégia de Comunicacao Digital /Marketing
Digital e de forma a ser melhor compreendida a sua génese, o primeiro ponto a ser abordado no
enquadramento teorico sera a transicdo de uma comunicacdo mais tradicional em OFF para a
digital, ou seja, em ON. Como que aliados e muitas vezes confundidos, o segundo ponto dira
respeito a abordagem concetual da Comunicacéo Digital e do Marketing Digital numa tentativa
de explicitar estes dois conceitos. A terceira abordagem contemplara as ferramentas
indispensaveis do Marketing Digital nos dias de hoje, as redes sociais, que para além de
agregarem toda a comunidade digital servem de igual forma como ferramentas essenciais na
difusédo do Humor. Neste sentido e em termos tedricos, 0s pontos seguintes a serem abordados
terao a ver com a producao de conteudos, uma das minhas principais atividades na LK
Comunicacdo e o uso do humor no digital por parte do corpo empresarial para efeitos de
comunicacao estratégica.

De forma a analisar o objeto de estudo e tendo em conta a minha experiéncia na LK
Comunicacdo, a analise recaird, numa primeira instancia sobre os conteudos humoristicos
produzidos na agéncia através da metodologia de analise qualitativa das publicacdes com a

descricao analitica das mesmas e numa segunda instancia na analise das métricas principais
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das redes sociais Facebook e Instagram mediante a interacdo e o alcance digital das

publicacdes.
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Capitulo Ill- O humor como estratégia de Comunicacado Digital das Empresas

Este terceiro capitulo agrega o enquadramento tedrico dos envolventes do tema principal
do humor, de forma a entender o estado em que se encontra cada um deles: desde a evolucao
da comunicacao tradicional até a comunicacado digital, com referéncia a dicotomia conceitual da
comunicacao e do marketing digital. Além disso, faz-se mencdo a importancia das redes sociais
como canais de comunicacdo e difusdo de conteldos e alusdo a producdo de conteudos
humoristicos como estratégia da comunicacao digital, tudo a luz das teorias de investigadores da

area.

3.1 - Da Comunicagéo Tradicional em OFF & Comunicacgéo Digital em ON

Por mais que se possa tornar cliché, a Comunicacao é algo que nasce connosco e nos
acompanha ao longo da vida. Sem termos muitas vezes a devida nocao daquilo que nos rodeia,
de forma inconsciente, emitimos e recebemos constantemente sinais de comunicacdo nas
nossas relacoes interpessoais diarias, quer seja ao nivel da comunicacao verbal quer da nao-
verbal. Numa época em que a sociedade evolui a passos largos e a uma velocidade estonteante
nesta que é considerada a caminhada no digital, cidaddos comuns, profissionais das mais
diversas areas e paralelamente as empresas, nomeadamente da area da comunicacao, véem-se
como que obrigadas a procurar solucdes e a adotar medidas adaptadas a esta nova realidade.

No que toca ao ambiente organizacional e a comunicacao em empresas também esta
tem vindo a sofrer diversas alteracdes que vieram mudar o modo de funcionamento e a forma de
interacdo com o publico. Se outrora um simples aperto de mao se considerava um dos principais
atos de interacdo e comunicacdo entre as pessoas, nos dias que correm este comecou a ser
substituido por palavras escritas a partir de um computador ou smartohone. E assim, através
destes simples exemplos que se denota o turbilhdo de mudancas despoletadas pelo digital e que
marcam nao s6 a entrada numa nova forma de comunicar como também mantém a
continuidade da mesma nesta nova realidade.

Como forma de caracterizar o ser humano integrado na nova sociedade contemporanea
movido pela tecnologia, Teresa Carmo (2018), especialista em Comunicacao apresenta no artigo
da sua autoria intitulado “Comunicacédo Digital, Educacado e Cidadania Global”, o conceito de
“Homo Communicantis”, através do qual “o ser humano se define por estar condenado a
comunicar intermediado pela tecnologia” (Carmo,2018, p.4). Neste sentido e devido ao uso

constante da tecnologia e a presenca no digital, o ser humano, enquanto consumidor e utilizador
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de plataformas sociais modifica comportamentos de acordo com esta nova realidade, adotando
novas posturas e por essa razao a “sua pratica é sobretudo uma questdo de verbos: publicar,
reagir, responder, comentar, mostrar, intrigar, bisbilhotar, rir...” (Carmo,2018, p.4).

Numa época marcada pelo digital, surge um novo consumidor que envolvido com as
novas tendéncias se torna simultaneamente num produtor de contetidos, criando o conceito de
Prosumer. Em termos analiticos da palavra, Prosumer diz respeito a juncdo das palavras:
produtor e consumidor. Marques et al (2017) refere que os prosumers sao sustentados por
caracteristicas especificas como “dominarem a tecnologia a utilizar para comunicar e fazer
escolhas, estarem sempre conectados e serem capaz de influenciar quem os rodeia” (Marques
et al, 2017, p.4).

De facto a era do digital mudou realidades e a comunicacdo em ambiente empresarial
nao s6 nao € excecao como também é um dos principais alvos desta transicdo. Uma das
principais mudancas despoletadas pelo digital diz respeito aos principais sujeitos da
comunicacao - o emissor e o recetor - em tempos, o emissor tinha o poder. Emitia a mensagem
da forma que pretendia e o recetor limitava-se apenas a absorver a mensagem vinda do emissor.
Atualmente, as funcdes que cada um detinha como que se converteram e de momento o recetor
tido em conta como consumidor de conteudos, assume o poder de escolha sobre a mensagem
que quer receber juntamente com a devida interpretacdo e a forma como é emitida. Dai a
necessidade de tanto as marcas como as empresas, enquanto emissoras e produtoras de
conteudos, “tenham forcosamente de se adaptar a uma nova conjuntura do consumidor ativo,
informado e que exige respostas rapidas” (Abreu, 2014, p.10).

Paralelamente, os meios de comunicacao considerados tradicionais como a televisao, o
radio ou mesmo o jornal impresso sofreram diversas alteracdes com a introducao do digital,
estando por isso, nos dias de hoje, ameacados pelos meios e ferramentas digitais, como é o
caso das redes sociais que agregam todos os meios tradicionais.

Na ¢tica de Carolina Terra (2006, p.22) os préprios meios digitais evoluiram, tendo ja
ultrapassado trés geracbes: na primeira “os instrumentos disponiveis eram excessivamente
técnicos”, de dificil operacao e com pouco conteudo relevante”; na segunda, a rede transformou-
se “em uma grande enciclopédia e em um centro de informacao” e por fim na terceira “a
internet apresenta os principios de colaboracao: inteligéncia coletiva, comunicacdo corporativa e

web 2.0".
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Nesse sentido, os conteudos das proprias mensagens a transmitir acabam igualmente
por atravessar um processo de adaptacéo aos tempos que ocorrem aliados a um pensamento
estratégico capaz de satisfazer as necessidades de um consumidor/recetor/utilizador cada vez
mais exigente que procura informacao diferenciada de entre as demais que absorve ao longo de
todo o dia. Estas mudancas de comportamentos derivadas da transicdo da comunicacao
tradicional para a comunicacao digital provocam uma necessidade imediata, por parte das
organizacdes, em se adaptar ao meio digital e de se diferenciar de entre a concorréncia, dai a
procura constante de respostas e a aposta diaria na prépria comunicacdo e marketing digital

organizacional, conceitos que irei abordar de seguida, de forma a clarifica-los.

3.2 - Comunicacéo Digital vs Marketing Digital

Com a revolucao digital e o aparecimento da Web 2.0 alteraram-se comportamentos e
adaptaram-se conceitos. Neste contexto, paralelamente a comunicacdo e ao marketing
tradicionais, a comunicacao digital e o marketing digital sdo essencialmente dois conceitos
brotados da emergéncia de novas praticas a nivel comunicacional e que aos olhos da sociedade
sdo muitas vezes entendidos como idénticos e outras tantas confundidas. A verdade é que
ambos caminham de maos dadas.

Comunicar dentro de uma comunidade, nomeadamente comunicar em rede, ndo se
encara como uma tarefa facil. A complexidade de assuntos e a diversidade de opinides sdo uma
espécie de entrave na hora de manifestar pontos de vista. De tal forma que foi no digital que “o
cidadao encontrou um espaco para garantir sua voz” (Goncalves & Silva,2014,p.88). A voz ativa
de um cidadao comum que se torna num auto promotor da sua propria opiniao e de certa
maneira, um influenciador de atitudes além-fronteiras, alguém que passa de um mero recetor a
alguém com capacidade de “influencia na criacado, na producdo, no compartilhamento e na
divulgacao de contetdos” (Goncalves & Silva, 2014, p.88).

Este tipo de abordagem nao se limita unicamente ao cidaddao comum em termos
individuais. Num todo e agindo de forma conjunta, as empresas e/ou organizacdes necessitam
de partilhar a sua génese juntamente com os potenciais clientes e restante comunidade digital. A
Comunicacao Digital parte do principio e tal como o préprio nome indica, da interacdo entre as
pessoas num meio digital e através de plataformas igualmente digitais.

Corréa (2008) realca que o0s fendbmenos de comunicacdo digital se dao

primordialmente no préprio interagir entre aparatos e suportes, protagonistas, comunicantes e
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interagentes” (Corréa, 2008, p.315). A mesma autora afirma ainda que a construcdo destes
fendmenos tem como ponto de partida a experimentacdo que a criatividade exprime no proprio
espaco de comunicacao e sociabilidade.

Por sua vez, Rosa et al (2017, p.37) apontam que o marketing digital se tornou “uma
ferramenta mais ampla por ser acessivel e ser capaz de atingir diversos tipos de pessoas e
grupos” e embora acarrete menos custos, a autora revalida o facto de que para que isso seja
credivel, requerer das empresas “boas estratégias e um bom posicionamento para fidelizar
consumidores e expandir a marca”.

Philip Kotler (2012), considerado por muitos o guru do marketing, de entre varias
definicoes, acaba por definir o marketing como “um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si” (Kotler & Keller, 2012, pp.3-4). E como forma de reforcar a mesma
definicdo, 0 mesmo autor cita ainda a American Marketing Association que propde a definicdo de
marketing no sentido de o marketing ser “ a atividade, o conjunto de conhecimentos e processos
de criar comunicacao, entregar e trocar ofertas que tenham valores para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo” (Kotler & Keller, 2012, p.4).

Tendo em conta o pressuposto, o Marketing Digital rege-se pela mesma definicao,
diferenciando-se no facto de ser posto em pratica através de recursos digitais. O recurso ao
Marketing Digital traz algumas vantagens favoraveis ao nivel socioeconémico, tanto para o
consumidor/ cliente que de maneira quase imediata estabelece uma certa relacao de
proximidade com o emissor da mensagem, como para 0s produtores de conteldos que de uma
forma mais facilitada e com poucos gastos conseguem atingir o seu publico pré-definido e
angariar potenciais clientes.

De acordo com Francisco Abreu (2015), “segmentar conteudos para as pessoas que nos
interessa atingir, medir as publicacdes e conseguir chegar ao cliente com baixos custos sao as
principais vantagens inerentes ao marketing digital” (Abreu, 2015,p.9). Na pratica do Marketing
Digital e de maneira a “suprir necessidades gerando lucro” (Kotler,2012, p.14), a organizacio
carece de segmentar todas as suas acbes e estratégias num sentido e através de um
planeamento estratégico que encontre a concretizacdo dos seus objetivos e 0 posicionamento da
empresa. Realcam-se assim um dos pilares mais importantes do mix de marketing — conjunto de

ferramentas utilizadas num plano de marketing - que sdo “os 4P’'s do Marketing: Produto,
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Preco, Praca (ou ponto de venda) e Promocdo (derivados do inglés: Product Price, Place e
Promotion)” (Kotler,2012,p.14).

O P de Produto é a base da empresa ou organizacao e diz respeito essencialmente aos
produtos, as ideias e aos servicos que uma empresa tem para oferecer aos seus clientes. “O
produto, geralmente, vem acompanhado de um servico. Ele ndao €& simplesmente sua
composicao pura, mas um agregado de itens intangiveis que visam a conquista de clientes”
(Moura, 2013, p.15).

O P de Preco assenta ndo sd no preco e nos custos do produto e/ou servico que
poderdo ser precos num valor unitario ou em mensalidades. “Levando em conta a demanda, a
concorréncia, o proprio produto (...) é possivel estabelecer o preco justo para o mercado a ser
atingido (Moura, 2013,p.17).

O P de Praca remete para a distribuicdo do produto pelos consumidores e para os
pontos de venda desses servicos, isto &, a praca trata-se de “todas as acdes que levem o

|n

produto até ao consumidor final” (Moura, 2013,p.18). Sendo que existem duas maneiras para o
escoar o produto, a primeira é a “venda” direta entre o distribuidor e o consumidor e a segunda,
indireta, que é quando existem intermediarios entre estes dois elementos.

O P de Promocao agrega todas as maneiras de divulgacdo do servico ou produto bem
como todas as acdes persuasivas que levem o cliente a adquirir ou usufruir de um servico.
Assim, esta variavel trata-se de “um apanhado de varios fatores que dizem respeito ao fluxo de
comunicacao” (Moura, 2013,p.20). Envolvendo assim questdes tais como: O Qué? “o que deve

ser comunicado, a ideia, o argumento de vendas (...)", Quem?: “ (..)a quem deve ser
comunicado, a ideia, o argumento de vendas {(...)", Para quem?: “ (...) para quem deve ser
comunicado, o publico-alvo”, Como? “ (...) como deve ser comunicado, seja através da midia
impressa, televisiva, digital (...)", Quanto?; “ (...) por quanto vai ser comunicado, que envolvem
0s custos com producao e veiculacdo” (Moura, 2013, p.20)

Na comunidade digital, o P referente a Promocao e a divulgacado dos produtos e servicos
¢ uma atividade fluida através de canais de comunicacao digitais que por sua vez possuem mais
caracteristicas positivas para a organizacao tais como a rapidez na divulgacéo e o atingir de um
maior nimero de pessoas a um menor custo. As redes sociais s@o por esta razdo um dos canais
de comunicacao mais utilizados, hoje em dia, seja em termos mundiais ou nacionais. Nesse

sentido o ponto seguinte abordara estas ferramentas essenciais e indispensaveis do Marketing

Digital.
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3.3 - As redes sociais como parte essencial e indispensavel do Marketing Digital

A partir do momento em que as redes sociais entraram nas nossas vidas, de forma
inexplicavel comecaram a tomar conta do quotidiano da sociedade, controlando até o nosso dia-
a-dia ao minuto. As opinides em relacdo as mesmas multiplicam-se a cada momento e
apresentam-se como dispersas e contraditorias, o que acaba por contribuir para uma dicotomia
opinativa acerca destas ferramentas digitais.

Tendo em conta os dados do ano de 2018:, atualmente, a nivel global, a rede social
Facebook lidera a lista das redes sociais mais utilizadas, seguida imediatamente pelo YouT7ube,
Whatsapp, Facebook Messenger, WeChat e Instagram e s6 depois pelo Twitter e LinkedIN.
Mediante este cenario, o panorama nacional segue a tendéncia mundial e em Portugal, “dos dez
milhdes de habitantes, oito milhdes sdo utilizadores de Internet e 6,7 milhdes marcam
ativamente presenca nas redes sociais”. Diante destes dados, “cada portugués tem, em média,
8,5 contas ativas em redes sociais” e mais uma vez as mais utilizadas sao, por esta ordem, o
Facebook, Youtube, Facebook Messenger, Whatsapp, Instagram e Linked/n. Ainda em termos
nacionais, no que concerne as audiéncias para publicidade, o Facebook domina com cerca de 6
milhdes de habitantes, seguido do /nstagram com metade (3,5 milhdes) e o Linked/n com um
total de 3 milhdes.

Mediante a informacao destes mesmos dados, em Portugal, a forma de acesso as redes
sociais é variada com destaque para os dispositivos moveis. Com uma percentagem de 94% da
populacao, a utilizacado de um dispositivo movel para aceder as redes sociais lidera
independentemente do seu género, de forma particular. Ainda nesta categoria, o uso do
smartphone ronda os 67%. O acesso as redes sociais a partir de um computador quase que se
aproxima da percentagem anterior, no entanto mantém-se um pouco abaixo com um valor de
63%.

Nesta abordagem ao tema respeitante das redes sociais, surge igualmente o termo
Social Media, muitas vezes associado como sinénimo das redes sociais, 0 que na realidade nao
se confirma, a verdade é que estas sdo apenas uma parte importante na comunidade dos Social
Media. A diferenca diz respeito ao foco e ao sentido que cada termo segue, uma vez que “as

Redes Sociais sdo focadas nas pessoas; 0s Social Media nos contetidos” (Marques,2019,p.355).

! Dados retirados do artigo da Digital Markeeters, Associacdo de Marketing Digital, disponivel em https://associacao.digital/tendencias-digitais-
2019/, mediante fonte e informacdo da The Global State of Digital in 2018 - Hootsuite, disponivel em https://datareportal.com/reports/digital-
2019-portugal
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A verdade é que as redes sociais vieram dar maior énfase a transformacao digital na
medida em que sao a maior influéncia no que diz respeito a interacado comunicacional atual
tanto ao nivel dos negdcios como na interacao das empresas junto dos seus publicos. Tal como
refere Martha Gabriel (2010) no seu livro “Marketing na Era Digital”, “as redes sociais sao uma
das formas de comunicacdo que mais crescem e difundem-se globalmente, modificando
comportamentos e relacionamentos” (Gabriel,2010,p.193).

As redes sociais vieram proporcionar ao utilizador/ consumidor a comodidade de
conseguir se mostrar e ser visto, se fazer ouvir e ser ouvido, divulgar a sua marca e/ou empresa,
produto ou servicos aos quatro cantos do mundo a uma velocidade e tempo record e apenas a
distancia de um clique, no caso de utilizar um computador ou através de um simples toque caso
queira optar pela utilizacao de dispositivos moveis, tudo isto sem a necessidade de se levantar
da cadeira.

No que concerne ao ambiente empresarial, surgem novos comportamentos e a
emergente necessidade de cada empresa se adaptar ao publico a quem se dirige.

“Em tempos de redes sociais or-line, as organizacbes, por
exemplo, precisam buscar um novo tom, longe apenas das vendas
e da lucratividade, rumo a uma conversacao diuturna e um
aprendizado constante com o0s seus publicos, pois estes
descobriram no potencial da internet uma forma de ganhar adeptos
a uma ideia ou a uma critica, colocando, frequentemente, o outro
na berlinda” (Goncalves & Silva, 2014,p.93)

A postura e os segmentos estratégicos tomados nas redes sociais por parte das
empresas sao fatores determinantes na relacdo com os seus stakefolders pois “geram imagens
(...) que “traduzem a sua conduta e formam sua reputacao, favoravel ou desfavoravel” (Soares &
Cunha, p.4). Sendo que se a imagem empresarial que transparecer no digital for positiva “gera
reputacao favoravel que provoca (...) uma expetativa de continuidade de cumprimento de seus
compromissos para com a sociedade” (Soares & Cunha, 2017, p.4).

Na perspetiva de Gollner (2014), “os sifes de redes sociais ndo representam apenas
meios de comunicacao digital entre pessoas, mas também configuram oportunidades para o
relacionamento entre produtores e consumidores” (Gollner, 2012, p.58), nesse sentido, além de
se considerar as redes sociais apenas como transmissoras de informacdo, podem-se encarar

também como desempenhadoras do papel de promotoras no relacionamento entre a empresa e
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o cliente na medida em que efetivam relacdes e estreitam lacos entre empresas e potenciais
clientes, criando uma certa proximidade entre eles, mesmo que exista alguma distancia fisica,
permitindo assim “gerar vendas, experiéncias e conhecimentos” (Crespo, 2014, p.59).

Na mesma linha de pensamento, as redes sociais enquanto canal de comunicacao
digital servem de certo modo para “vender a palavra”, as ideias, os produtos e dar a conhecer
ao publico em geral, negdcios e servicos, criando uma outra perspetiva de valor. Conforme
Crespo (2014), “a criacdo de valor originada através das interacbes virtuais constitui uma
poderosa ferramenta para as empresas” (Crespo, 2014, p.59). E tal como aponta Baron (2007)
conforme citado por Crespo (2014), “as interacdes virtuais com os clientes podem moldar a
futura participacao dos clientes no suporte ao produto, bem como gerar mudancas no seu
estado efetivo, e por sua vez, na sua atitude para com a empresa” (Crespo, 2014, p.59).

Neste sentido, toda a producao de conteudos como ponte de transmissao e interacao
entre empresas e consumidores ganha mais forca e “a estratégia de comunicacao utilizada nas
redes sociais reveste-se de acentuada relevancia para a construcao da notoriedade e sucesso
das marcas” sendo por isso, fundamental (...) percecionar as redes sociais como um canal
valioso de comunicacédo com o cliente”. (Crespo, 2014, p.59)

Mediante o pressuposto e a reflexdo anterior, 0 ponto seguinte recaira sobre a producao
de contetdos nas redes sociais, uma das principais funcdes que exerci enquanto estagiaria na
LK Comunicacao, afirmando, sobretudo, a questdo da utilizacdo do humor para a captacio

estratégica de publico como potenciais clientes.

3.4 — A producdo de contetidos e o uso do humor nas redes sociais empresariais

Tendo em conta as mudancas e as adaptacées ao digital e a maneira como, neste
momento, tanto as empresas como as marcas se comunicam com 0 seu publico, a presenca na
comunidade digital torna-se um fator imprescindivel para que a evolucdo se mantenha
constante, positiva e propensa ao sucesso. Porém, marcar unicamente presenca nas redes
sociais nao é o suficiente para se obter o devido retorno positivo. Assim, é fundamental que
qualquer empresa possua uma postura ativa comunicacional com o foco direcionado num
planeamento estratégico aliado a constante producao de conteudos relevantes regida pela
inovacao que suporte e garanta o destaque de entre as demais, no espaco digital.

Como argumenta Torres e Mazzoni (2004), “[ulm contetdo ¢ uma forma

semiologicamente interpretavel, desenvolvida em determinado formato e que adquire significado
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devido aos antecedentes socioculturais das pessoas que acessam” (Torres, 2004, p.152) e de
facto a facilidade de acesso a qualquer contetdo, adquirida desde a altura em que esta frase foi
proferida, em consonancia com a liberdade de interpretacéo por parte do publico tém resultado
num aumento da importancia e do papel crucial dos conteidos na comunicacdo digital em
ambiente empresarial e por conseguinte no sucesso de cada empresa.

Em tempos mais remotos, mais precisamente no ano de 1996, Bill Gates, afirmava no
seu conhecido artigo intitulado “Content is the King” (Rebelo, 2018), que o conteudo é rei e que
haveria de ser a partir dele que se produziriam muitos ganhos monetarios, na Internet. A
verdade é que esta teoria surgiu como uma antevisao do sucedido e hoje em dia pode ser
confirmada na pratica da comunicacao digital, uma vez que é cada vez mais usual adquirir ou
mesmo vender qualquer produto por via de uma loja online ao invés de uma loja fisica
tradicional. A luz desta teoria e na mesma linha de pensamento, no entanto com uma perspetiva
mais recente, Vasco Marques cita no seu livro “Marketing Digital 360" a importancia de produzir
contelidos, uma vez que estes “sdo os combustiveis do Marketing Digital” (Marques,2019,p.73).

Esta realidade apela a aplicacao de estratégias assentes nos conteudos, como é o caso
do /nbound Marketing, uma atualizacdo mais recente do Outbound Marketing, referente ao
Marketing tradicional, devido @ mudanca de paradigma do consumidor atual, mais digital,
exigente, informado e assertivo.

Com efeito, o /nbound Marketing tem “como foco o consumidor” (...) com “o objetivo de
darthe mais poder” (Cunha, 2018, p.34). E como é dado este poder ao consumidor? A autora
refere que “é realizado através da criacdo de conteldo que tem interesse para o consumidor”.
(Cunha, 2018,p.34). Ja& num sentido inverso e numa perspetiva tradicional o Outbound
Marketing “pretende que os consumidores encontrem a empresa e nao o contrario” (Cunha,
2018, p.34)

0 acesso virtual facilitado a um grande volume de informacao diaria pressupde-se como
um habito na atual sociedade. Hoje em dia, basta ligar um dispositivo movel e fazer scro// que de
imediato temos acesso a noticias, videos, imagens, musicas, livros, lojas online dos mais
diversos produtos, publicidade a servicos, a uma imensidade de contetdos escritos, visuais e
mesmo sonoros. E no interior desta pandplia de conteudos, permanecem juntamente os
contelidos criados por organizacoes e empresas. No fundo, torna-se impensavel ndo apostar em
conteudos criativos e ao mesmo tempo apelativos com o intuito primordial de adquirir destaque

de entre a apelidada concorréncia. Assente nesta perspetiva, o processo de producdo de
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conteudos esta dependente de diversos fatores externos e por essa razao estdo diariamente
sujeitos a diversas modificacdes mediante as tendéncias, a evolucdo do digital ou mesmo a
forma como os proprios recetores se dispdem a interpretar esses mesmos conteudos.

Nesse sentido, os produtores de conteldos procuram apostar e cada vez mais em
conteudos alicercados a criatividade, por conseguinte em conteudos apelativos e criativos, com
recurso a técnicas persuasivas que, de certo modo, captem a atencao dos individuos. Entende-
Se no senso comum a criatividade como um processo de “criar algo novo” e diferenciador a
partir de algo que ja exista ou ndo por forma a criar e propor uma nova perspetiva de valor.

O processo criativo é influenciavel. Numa primeira fase, através do estado de espirito do
produtor de conteudo criativo aquando da producao, numa segunda instancia o reconhecimento
do meio envolvente e do tema a ser tratado. Nessa medida, a criatividade necessita de recorrer a
técnicas de forma a contornar e facilitar todo o processo. Uma das técnicas mais utilizadas diz
respeito ao storytelling que na sua esséncia define-se como a arte de contar histérias com o
intuito de captar a atencdo do consumir.

A comunicacdo das empresas rege-se essencialmente por uma comunicacao
institucional num tom e linguagem formal e no momento de comunicar o valor empresarial e
todos os seus envolventes, a delicadeza, a atencao e o receio em transmitir certos assuntos no
meio digital como que se torna num entrave para a evolucao, embora, ja se note uma mudanca
nas redes sociais em pdr em pratica uma comunicacao mais informal com o aproveitamento de
novas estratégias como ¢ o caso do humor. Apos a reflexdo de todos os envolventes que
agregam o humor, € a partir daqui que passamos a analisar esse mesmo conceito, que € central
deste relatdrio de estagio.

O conceito de humor ndo é assim tao simples de definir como parece a primeira vista,
isto porque aparenta ser um termo que acarreta algumas controvérsias em termos de definicao.
Deste modo e na tentativa de expor o complexo conceito de humor, Travaglia (1990) define o
humor como “uma atividade ou faculdade humana cuja importancia da sua enorme presenca e
disseminacdo em todas as areas da vida humana, com funcdes que ultrapassam o simples fazer
rir" (Travaglia, 1990, p.55).

Por sua vez, Marques (2016) define o humor como “um estado de espirito, um artificio
usado para estreitar lacos” (Marques, 2016, p.1) que na sua maioria é usado como “uma arma
de denuncia e seducdo” (Marques, 2016, p.1) por parte de organizacdes e particulares que

fazem uso do humor para criticar e denunciar factos sociais dificeis de ser debatidos diretamente
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dentro de cada cultura. E, ao mesmo tempo, seduzir de forma discreta a sociedade para a
cooperacao com a ideia a ser transmitida humoristicamente. Dai que o0 mesmo autor acrescente
ainda que o humor “possibilita o equilibrio social e psicolégico” (Marques, 2016, p.1) e que é
“uma ferramenta de aproximacao com o publico” (Marques, 2016, p.1).

Tendo em conta o pressuposto, a aposta gradual em conteudos de cariz humoristico
torna-se fundamental para lidar com “as questdes mais graves e profundas a partir de uma
superficie apaziguadora mais ferina, sutil e sarcastica” (Acselrad, 2003, p.5).

E a partir desta abordagem mais recente que o humor tem vindo a ser usado
gradualmente tantos pelas empresas como pelas marcas, através de conteudos digitais, tanto
em formato escrito, imagético e sonoro (audiovisual). Todos estes recursos semidticos sao
expressos de forma individual ou mesmo conjunta, estabelecendo uma certa complementaridade
entre eles, sendo necessaria uma administracao correta num contexto e #iming oportunos de
maneira a serem benéficos ao sucesso empresarial.

Segundo Menaia (2016), a criacdo deste tipo de conteudo humoristico ou de
entretenimento traduz-se num maior engagement 2, na medida em que aumenta a curiosidade e
atencao dos utilizadores, gera reconhecimento, humaniza e essencialmente provoca uma
resposta emocional. Esta contribuicdo torna-se assim muito importante no aumento da empatia
e consequentemente numa maior confiabilidade entre a empresa e 0s consumidores que a longo
prazo se poderao tornar em potenciais clientes.

Menaia (2016) remata ainda que a subjetividade no humor esta tdo enraizada que se
torna complicado fazer contetdo que agrade a todos e que por essa razao, a alternativa passe
pela utilizacdo de um humor de observacdo que pela sua caracteristica generalista satisfaz um
maior numero de pessoas.

Em termos organizacionais, Kubo (2014) complementa a ideia do uso do humor ao referir que
as redes sociais tem sido utilizadas, cada vez mais, para uma “comunicacdo informal,
descentralizada e repleta de neologismos, piadas, ironias e reacbes em geral quanto a um

assunto polémico de caracter nacional e internacional” (Kubo, 2014,p.107).

3.5 — O humor como estratégia
Antes mesmo de estabelecer a ligacdo do humor como estratégia é importante definir o

préprio conceito de estratégia. Carrillo (2014, p.74) define estratégia de forma metaforica,

2 E 0 mesmo que dizer Interacao em Portugués
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afirmando que “a estratégia € o percurso que mapeia a priori e que posteriormente, procura
seguir, agindo de modo a que as decisbes se ajustem aos objetivos definidos a partida”. Nesse
sentido, a mesma autora apresenta dois passos fundamentais na criacdo de uma estratégia. O
primeiro passo “consiste em saber para onde vai; nao é logico comecar uma viagem sem saber
0 destino” e 0 segundo passo “em coordenar as suas acdes e 0s recursos disponiveis” com o
objetivo principal de procurar uma posicao favoravel e eficaz face aos concorrentes.

De acordo com os passos determinados pela autora, pode-se expressar que o0 uso do
humor como estratégia, num primeiro passo, subsiste para auxiliar no alcance dos objetivos pré
estabelecidos pela empresa, nomeadamente na angariacao de novos clientes e consumidores de
conteudo humoristico e num segundo passo, o humor deve-se alinhar consoante 0s recursos
disponiveis para posteriormente ser veiculado através de canais de comunicacao.

Com o passar dos anos, as estratégias que pareciam as mais adequadas deixaram de o
ser e cairam em desuso, dando lugar a experiéncias inovadoras. Exemplo disso mesmo é a
forma como hoje as organizacoes tém distribuido as suas estratégias, sendo por isso notodria a
primazia dada a comunicacao estratégica digital em detrimento da comunicacdo estratégica
tradicional. O planeamento estratégico digital de uma empresa alicerca as etapas de um
planeamento tradicional com inicio num estudo de mercado com vista a entender o que esta e o
que deve ser feito, criar conteudo mediante as conclusdes anteriores, executar e avaliar os
resultados.

O aproveitamento do humor como estratégia isolada e/ou complementada com outras
estratégias assume as funcdes primordiais de entretenimento e provocacao de reacdes positivas
nos individuos em relacao ao conteudo e consequentemente a marca ou empresa produtora
associada. Tendo em conta o pressuposto, importa referir ainda que a utilizacdo do humor como
estratégia no caso especifico dos contetdos digitais confere aos consumidores uma certa
modificacdo nos comportamentos aquando do contato com experiéncias em estado de humor,
através da retencédo de acontecimentos na memoria.

Nesse sentido o autor Pergher et al., (2006), no artigo Memdria, humor e emocao,
estabelece uma ligacdo entre 0 humor e a memoaria do qual extrai trés fenémenos derivados da
relacao entre estes dois termos: Memdria congruente com o humor (MCH); Memoria dependente
do humor (MDH) e Memérias autobiograficas supergeneralizadas (MAS).

No primeiro fenémeno (MCH), a memoria correlaciona-se com o humor de modo

coerente e nesse sentido pode ser definida como “a tendéncia de codificar ou recordar materiais
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quando nos encontramos em um estado afetivo consistente com a valéncia afetiva desses
conteudos” (Pergher et al., 2006, p.62). Neste caso, o autor faz ainda a divisdo deste fendmeno

em dois processos distintos, a codificacdo congruente com o humor, onde a “ informacao é
aprendida de forma mais eficaz devido a valéncia afetiva (...) consistente com o estado de humor
do individuo” (Pergher et al., 2006) e a recuperacao congruente com o humor que “ tem como
caracteristica um aumento na recordacdo de materiais com o mesmo tom afetivo do estado de
humor atual da pessoa” (Pergher et al., 2006,p.62).

O fendmeno da Meméria Dependente do Humor (MDH) constitui “um aumento da
probabilidade de o individuo lembrar materiais que foram aprendidos em um estado particular
de humor” (Pergher et al., 2006, p.63).

Por fim, o dultimo fenémeno diz respeito as Memorias autobiograficas super
generalizadas (MAS) que de um modo simples afirma-se como “as lembrancas que o sujeito
possui acerca de si proprio e de sua vida” (Pergher et al., 2006, p.64)

A caracteristica do humor em influenciar a mente e o comportamento dos consumidores
transparece na relacao entre a marca/empresa e o consumidor aguando da interacao deste com
os conteudos, sendo os conteudos um meio vinculativo entre eles e que na producao de

contelidos de cariz humoristico provoca um resultado positivo para efeitos da comunicacao

estratégica.
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3.6 — A producao de humor para efeitos de comunicacdo estratégica

Carrillo (2014) define a comunicacdo estratégica “mais na perspetiva das metas a
alcancar e das decisdes a adotar para o efeito do que numa perspetiva das acdes a adotar”
(Carrillo, 2014, p. 72). Diante das palavras do autor procede-se a confirmacao da hipdtese de
que o humor surge como uma solucao para atingir os objetivos delimitados pela comunicacao
estratégica.

Na teoria, compreender o humor e como se pode comprovar nas reflexdes anteriores, é
um processo complexo. Entretanto, em termos praticos, ou seja, no que concerne a experienciar
0 humor & algo comparativamente mais facilitador, uma vez que cada um de nds, em algum
momento da nossa vida ja esteve perante fendmenos humoristicos.

Todos os dias lidamos com estimulos e produzir humor para efeitos de comunicacao
estratégica € o mesmo que produzir algo potenciador de estimulos e sensacdes positivas para o
publico-alvo com o intuito de o encaminhar no sentido do campo do entretenimento. Entreter o
utilizador de maneira a que por momentos este se distraia de toda a envolvéncia e fixe a atencao
somente no contetido humoristico com o proposito de estabelecer uma conexdo com a marca ou
empresa responsavel pela producao do estimulo. Embora o humor nao seja algo tao superficial
quanto parece, dado que o que € engracado e visto com humor para uns, pode nao ser
encarado da mesma forma para outros. Por essa razao, quando se utiliza o humor para efeitos
estratégicos, deve-se ter em consideracao a sensibilidade do consumidor para o qual se dirige, o
momento e o contexto em se esta a produzir humor, nomeadamente nas comunidades digitais
através das redes sociais

Perante a esséncia do humor e os estimulos provocados pelo humor, estes sao
associados as piadas que por sua vez provocam gargalhadas e riso, mesmo assim “fazer rir ndo
¢ para qualquer um, é tarefa ardua e exige talento ou mesmo génio” (Acselrad, 2003, p.10).
Conquanto, o humor e o riso provocam um processo de imitacdo e por conseguinte uma
propagacao do conteudo com caracter humoristico, sendo que todos sabemos que rir €
contagioso, basta alguém ao nosso lado soltar uma gargalhada que quase que imediatamente
procedemos a imitacdo desta acao.

Jeronimo (2015) considera que o riso “ é uma manifestacao biolégica visivel, mas com
contornos cognitivos e sociais invisiveis” (Jerénimo, 2015, p.63), rematando ainda para questao

de que possivelmente “ o riso pode ser uma chave interpretativa do sucesso da negociacao do
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contrato social do humor” (Jerénimo, 2015, p.65). Neste sentido, perante o humor, o riso pode
significar que a aprovacao e aceitacao daquele mesmo estimulo humoristico.

Numa teoria assente e direcionada para o campo da significacdo, Acselrad (2003)
acrescenta ainda um novo sentido ao riso, na medida em que este “mostra que somos capazes
de enxergar um outro sentido, outra visdo de mundo”( Acselrad,2003, p.9), uma outra realidade
na qual isto poderia ser aquilo, como algo fazer sentido numa cultura e nao noutra com habitos
diferentes. Acrescenta ainda uma outra curiosidade paradoxal entre o humor e o riso e a
comunicacao que “diz respeito ao non-sense, ao duplo sentido e a ambiguidade” (Acselrad,
2003, p. 8).

Em ambiente empresarial e em termos de comunicacdo estratégica, a finalidade da
utilizacao de humor nos conteudos é a de captar a atencédo do consumidor através de uma
linguagem multimodal. Mesmo assim algumas questdes impdem-se: Como ¢ feita essa captacao
da atencdo efémera tdo caracteristica do consumidor atual? E como se produz, realmente,
humor para efeitos de comunicacao estratégica? A producao de humor no digital pode partir do
recurso a imagem estatica ou em movimento convertida em video e ao texto. No caso da
elaboracdo dos textos para as redes sociais, normalmente, esta € praticada a partir de uma
escrita criativa assente na técnica do Copywriting que se designa como a “arte de utilizar
palavras para influenciar e persuadir, para desencadear uma acao” (Marques, 2019, p.385), dai
que os textos que normalmente acompanham o conteudo audiovisual sejam reconhecidos como
copys, devido a técnica utilizada.

A escolha destes recursos depende essencialmente do canal no qual se realiza a
proliferacdo dos conteudos, neste caso concreto, daqueles que possuem significacdo
humoristica. No digital, cada rede social apresenta caracteristicas relacionadas com estes
recursos. O /nstagram rege-se pela primazia dada a imagem, enquanto, por sua vez o Ffacebook
administra maior valor ao texto, ademais quer uma quer outra possuem ambas as
caracteristicas, utilizando imagem/video e texto em simultaneo. Fala-se assim na articulacéao da
imagem com o texto, video ou qualquer uma das demais opcdes, 0 que importa realcar € a
questdo da multimodalidade. Guerreiro (2016) afirma que “as praticas da linguagem constituem-
se de modo multimodal” (Guerreiro,2016, p.188), o que quer dizer que “diversos modos
semiodticos fundem-se para criar novos efeitos aos discursos, aliados juntamente aos novos

layouts, fontes textuais e softwares disponiveis no ciberespaco” (Guerreiro, 2016, p.188).
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Capitulo IV - Analise do caso da LK Comunicacéo

Este capitulo assenta na presenca e analise do uso do humor, neste caso em particular
da agéncia de Marketing, LK Comunicacdo, uma vez que foi nesta instituicdo que realizei o0 meu
estagio curricular e por essa razao ser esta a base do presente relatério de estagio. Apesar da LK
Comunicacao possuir uma forte presenca no digital e estar presente nas principais redes sociais.
Esta analise recaira essencialmente nas publicacdes realizadas na rede social Facebook e
Instagram, isto porque na sua maioria a mesma publicacao era replicada em ambas as redes
sociais e grande parte dessas publicacdes foram produzidas por mim durante a minha estadia

na LK Comunicacado enquanto estagiaria.

4.1 - A LK Comunicacédo — Presenca no digital

A LK Comunicacdo ¢ uma agéncia de Marketing com duas décadas de existéncia
seguidora de tendéncias e que se apresenta a comunidade digital como uma empresa assidua,
reconhecida e presente no digital. Os principais objetivos da presenca no digital prendem-se
essencialmente em manter o contacto com o seu publico-alvo, interessados na area, clientes e
potenciais clientes, divulgar os servicos e o valor da agéncia, entreter os utilizadores através de
publicacdes semanais, sempre com o intuito de fomentar a interacdo entre a agéncia e o
publico. Como refletido e comprovado nos capitulos anteriores marcar unicamente presenca no
digital ndo ¢ o suficiente para a existéncia de um merecido destaque de entre os demais
concorrentes da agéncia.

Tendo em conta o pressuposto, a LK Comunicacdo conta assim com uma equipa
multifacetada que diariamente se esforca para levar o nome da LK aos quatro cantos do mundo.
Nesse sentido, os conteudos das publicacées regem-se pelo cariz essencialmente informativo e
de entretenimento e sao postados nas seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, Linked/N,
Twifter e Google +. Visto que a maioria dos contetdos sdo replicados de igual forma nestas
redes sociais, na metodologia adotada, optei pela analise qualitativa apenas das publicacdes do
Facebook e Instagram com vista a posteriormente realizar uma analise quantitativa das métricas
nomeadamente no que diz respeito a interacao e ao alcance das publicacdes escolhidas e que a
meu ver, enquanto produtora das mesmas, tenham um cariz mais descontraido e com uma
certa presenca de humor, de forma a comprovar a relevancia da utilizacdo de conteudos

humoristicos por parte das empresas.
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4.2 - Metodologia de analise

A metodologia escolhida para a analise das publicacdes da LK Comunicacdo
relativamente ao objeto de estudo do humor consiste numa abordagem qualitativa, numa
primeira instancia, focada nas publicacées presentes nas redes sociais da LK Comunicacao,
nomeadamente no Facebook e Instagram, nomeadamente uma descricdo analitica das
publicacdes, ou seja, como refere Bardin (1977, p.33), ao “tratamento da informacdo contida
nas mensagens”. Numa segunda fase, fez-se uma analise quantitativa no que concerne ao
desempenho das mesmas publicacbes com recurso a analise da interacdo e do alcance,
mediante o levantamento e tratamento de dados fornecidos e disponiveis nas contas oficiais de

Facebook e Instagram da LK Comunicacao.

4.2.1 - Analise qualitativa das publicacoes

Esta analise tem em conta onze publicacdes das cinquenta e duas que idealizei e
produzi para as redes sociais da LK Comunicacdo. A escolha das publicacdes recaiu apenas
sobre estas publicacdes devido ao facto de que, enquanto estagiaria e produtora das mesmas,
considerei serem estas publicacdes as mais adequadas e que envolviam um certo estado de
humor que a meu ver iria transparecer para o publico nas redes sociais. E importante referir que
a minha contribuicdo na criacao destes contetdos assentou especialmente na idealizacéo e na
producao dos copys, ou seja, na escrita criativa dos textos, sendo a componente audiovisual, na

sua maioria, da responsabilidade dos meus colegas da area de Design e Motion Graphics.

4.2.1.1 - Descricdo analitica

Neste ponto sera elaborada a descricdao analitica de cada publicacao escolhida. Tendo
em conta a importancia da existéncia de conteudo variado, esta analise recaira sobre onze
publicacdes produzidas durante os seis meses em que estagiei na LK Comunicacao, sendo que
seis afiguram-se em formato video e as restantes cinco em formato imageético; ambos os
formatos sempre acompanhados com um texto designado por copy. Esta descricdo sera feita
essencialmente tendo como base a analise de recursos humoristicos utilizados para criar humor,
nao todos, mas alguns, de entre a satira, a ironia, o sarcasmo, a alegoria, 0 exagero ou
hipérbole, o absurdo, a incoeréncia, o estereotipo, a pantomima ou humor mecanico e a
digressdo, expostos por Renato Pincelli (2019). Além isso, tera igualmente em conta os

mecanismos linguisticos descritos por Célia Gil (1995) divididos por trés categorias: mecanismos
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linguisticos fonético-fonoldgico, morfossintatico e semantico, que aliados ao contexto contribuem

para a producao de sentido e efeito do humor.

Publicacdo n°1: Mudanca de horério - 26 de outubro de 2018

IRCorm_priarketing

u LKCOM
26/10/2018 - @

Estd recordado que é ja neste fim de semana que
termina o horario de verdo? @ E verdade!

No domingo, ndo se esquega, atrase o relégio @)
minut... Ver mais

Qv K

3 visualizagies + Gostos marsnatecfillo & sivia. _rocha
Ikcorm_marketing Estd recordado que & 4 neste fm de
semana que termina o hordrio de verdo? i @ £ verdads!

Mo domingo, ndc S0 esquega, 5e o relégio LILJ
minuos e aproveite para desfrutar de mais uns momentos
de descansol

N5 nbo vamos dexar escopar 3 oporiunidade &

0 vidgo ndo temsom  (Jx FraiSancudebios Bt Ao bl s o
Figura 3: Publicacdo n°1 do Facebook Figura 4: Publicacéo n°1 do Instagram
Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina de Instagram da LK

Esta primeira publicacdo em analise foi publicada no dia 26 de outubro de 2018 com o
intuito de relembrar os seguidores da pagina da mudanca de horario de verao para o horario de
inverno. Pode-se visualizar nas figuras n° 3 e 4, um copy acompanhado de um video com a
presenca de dois elementos figurativos, o Sol e a Lua, onde o primeiro empurra o segundo de
forma sistematica com o objetivo deste “acordar” e ceder o lugar ao Sol, figura representativa do
inicio de um novo dia. No entanto, apesar da persisténcia, a Lua acaba por ceder apenas lh
depois do sucedido, isto demonstra o facto da figura do Sol estar adiantada e de ndo se ter
apercebido da mudanca de hora (atraso de 60 minutos). Neste caso, o humor desencadeia-se a
partir do recurso a pantomima ou humor mecanico, um processo que segundo Pincelli (2019)
se define como “a representacao de sentimentos exclusivamente por meio de gestos feitos com
as maos, os bracos e a face” (Pincelli, 2019, p. 4226). O autor acrescenta ainda a ideia de que
apos o surgimento do cinema falado, “o humor mecanico continua sendo usado de maneira nao
intencional (...) ou mais subtil (quando os gestos e expressdes faciais ressaltam o aspeto comico
do que se diz) " (Pincelli, 2019, 4226).

Tendo em conta a visao de Pincelli pode-se associar a definicdo desse recurso de humor ao

video da publicacao a partir do momento em que a figura do Sol toca de forma constante na Lua
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e esta reage através de expressdes faciais, fazendo de certo modo a ponte para a representacao
da realidade de quando qualquer pessoa procede da mesma forma com o intuito de acordar

alguém e a outra pessoa expressar o desagrado perante a situacao.

Publicacdo n°2:Halloween — 31 de outubro de 2018

u LKCOM eee Ikeorm_marketing
31/10/2018 - @ " "

Em dia de Halloween, a LK Comunicagao anda a
caga de aboboras! €
Ja temos uma refém!

®*Qv H

102 lizaghes - Gostos: _sonk e
david_salvadorgs

Ikpomumarketing Em dia de Halloween, a LK Comunicagdo
anda & caga de ababoras! @8

J& temaos uma refém! 5

Figura 5: Publicacdo n°2 do Facebook Figura 6: Publicacdo n°2 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

A publicacéo representada nas figuras n°® 5 e 6 marca a efeméride do Halloween ou Dia
das Bruxas celebrado anualmente a 31 de outubro, neste caso concreto no ano de 2018. Neste
contexto, o conteudo escolhido recaiu mais uma vez sobre a elaboracdo de um copy juntamente
com um video de alguns segundos veiculados através da técnica de storyfelling na medida em
gue em consonancia como que contam uma histéria; Um cenario obscuro numa noite de lua
cheia, onde alguém (supostamente um colaborador da LK) corre atras de uma abobora com o
intuito de a raptar e encaminhar para um castelo assombrado (suposto escritorio da LK) que
mantém ja enclausurada uma primeira refém, uma abobora. Mediante esta leitura pode-se aferir
que a comicidade ou mesmo o cunho humoristico nesta publicacéo esta presente na ideia de
exagero da situacdo, ou seja, com o recurso a hipérbole na expressao: “A LK anda a caca das
aboboras”, enfatizando ainda mais a ideia de intensidade aquando da utilizacdo da frase

seguinte: “Ja temos uma refém!”.

42



Publicacado n°3: Dia do Cinema - 5 de novembro de 2018

u LKCOM soe com_marketing
5/11/2018 - Q@

Grao a grdo se enche um balde de pipocas! 1

Neste dia, dedicado a sétima arte, ndo
dispensamos as pipocas nha hora de ir ao cinema...
Alguém mais esta connosco? &7,

Qv H

92 vigualizag@es - Gostos: marianatecfillo o
david_salvador89

Iksoem_marketing Gibo a gro ce enche um balde de
ipocas! §

Figura 7: Publicacao n°3 do Facebook Figura 8: Publicacdo n°3 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacéo Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacéo

As figuras n° 7 e 8 expdem a publicacdo do dia 5 de novembro de 2018 aquando da
comemoracado da efeméride do Dia Mundial do Cinema. Mais uma vez, a publicacdo tem em
conta a complementaridade da escrita criativa, um copy, aliada a componente audiovisual, um
video com cerca de oito segundos que exibe o conhecido jogo eletrénico do Pac-Man de maneira
diferente e empregado no sentido de captar a atencao imediata de qualquer publico isto por se
tratar de um jogo que tém vindo a ultrapassar geracoes. Tradicionalmente o objetivo deste jogo
consiste em comer todas as pastilhas do labirinto sem ser atingido pelos fantasmas, porém
associado ao cinema, o objetivo passa por comer todas as pipocas de maneira a encher o balde
presente no lado direito com o logotipo da LK Comunicacao. Todavia o humor nesta publicacdo
fundamenta-se principalmente no copy através de um jogo de palavras, mais concretamente de
uma troca de termos que acabam por causar o uso de “duas expressdes idénticas mas diversas
em sentido” (Gil,1995,p.115). Neste caso, o provérbio popular portugués: “Gréo a Grao, enche a
galinha o papo” foi substituido pela expressdo idéntica, no entanto diferente em sentido,
associada ao tema da sétima arte: “Grdo a gréo, se enche um balde de pipocas”. No entender
de Gil (1995), “o efeito expressivo desse recurso facilita a inversdo do pensamento, causa direta

de equivocos, 0s quais, por sua vez, motivam o riso” (Gil, 1995, p. 116).
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Publicacado n°4: Dia da Bolacha - 4 de dezembro de 2018

L'f LKCOM ves Wecom_markenng
4/12/2018 - @

No dia em que se celebra o Dia da Bolacha,
decidimos desvendar um vicio que paira na LK
Comunicagdo... o de comer bolachas! &9

Quer sejam simples ou recheadas, ndo deixamos
escapar nenhuma! &

Quem esta connosco? ® QY X

+ Gostos: david_ e

2 i

enricando92

Ikcoem_markating N dia em que se calebes o Dia da

Bolacha, decidmos desvendar um vicio que paira na LK
B0, 0 de comet bolechas! @

Quer sejam simples ou recheadas, nBo deixamas escaper
nenhumal &

Quem 513 connesca?

nncy #work #eigtatwork ddigial
criatividade #trabalhocomamer finssagram
#hraga fpoito

amultmeds
rdiadabola

Figura 9: Publicacdo n°4 do Facebook Figura 10: Publicacdo n°4 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

O conteudo elaborado na publicacdo n°4 do dia 4 de dezembro de 2018 agrega uma
publicacdo com recurso a um copy e um Sfop motion - sequéncia de imagens — de maneira a
dar enfase e seguimento a celebracao da efeméride do Dia Mundial da Bolacha. Neste contexto,
0 comico prende— se com uma situacao subentendida na narrativa que diz respeito ao ato de
ingerir bolachas uma a uma até ao fim, uma situacado comica ocorrida diariamente na agéncia
com a agravante de acontecer de forma secreta. No entanto através do copy é feita esta
revelacao através da expressao “Decidimos desvendar um vicio que paira na LK Comunicacéo...
o de comer bolachas” que de certa maneira aparece de modo metaférico, querendo explicitar a
verdadeira realidade ao desvendar o segredo de comer bolachas de forma sorrateira. Assim
sendo, neste caso, o humor apenas consegue sortir efeito depois de explicado o contexto real da

situacao.
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Publicacdo n°5: Bem-Vindo Inverno - 21 dezembro de 2018

L‘_ LKCOM - lecom_marketing
8-

21/12/

. . . . Bem-vindo
Ding! Dim! Plim! Trim! | inverno!
. o .u._,"
- Quem é? S i
- E o Inverno, posso entrar? o
- Claro! Seja muito bem-vindo! = =
Wy
BC
Hoje abrimos a porta a estagdo mais fria do ano, o
inverno!
AV A
@5 Gostos david_salvadorg9 ¢ 29 outras pessoas

Recom_marketing Ding! Dami Flird Trim Quem &
E o Inverna, posso entrar?
Claro! Seja muo bem-vinda!

Bem-vindo
inverno! /

o Hoje abrimos a porta i estagio mats fria do an, o imverna!

X
’?ﬁ-\{{"'

marketingagency

srultimeda #c - sagram
stemmindonvema Snvemno Swelcome #winter #braga
#porta

o

Figura 11: Publicacao n°5 do Facebook Figura 12: Publicacao n°5 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacéo Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacéo

Mediante a chegada de uma nova estacao, a publicacao n°5 interpretada nas figuras n°
5 e 6 é composta por uma imagem e um copy alusivos ao tema do inicio do solsticio de inverno,
ocorrido no dia 21 de dezembro de 2018. Este contetdo é considerado humoristico aquando da
aplicacdo do mecanismo linguistico ao nivel da fonética- fonologia, mais particularmente a
aplicacao da onomatopeia. O recurso a esta figura da linguagem ocorre no momento em que é
reproduzido um som por meio de fonemas, neste caso em concreto, a utilizacdo do “Ding! Dim!
Plim! Trim!” exposto no comeco do copy que por sua vez quer representar o ato de tocar a
campainha ou através de um sino por parte da figura personificada do Inverno. Gil (1995) afirma
que “este mecanismo é muito usado na linguagem infantil” (Gil, 1995, p.112). Tendo em conta
esta afirmacdo, pode-se reter que a imagem da publicacdo n°5 mostra uma pessoa indefinida
quanto a idade, mas que se podera idealizar como sendo uma crianca que segura nas maos um
bocado de neve com formato de um coracdo, nesta sequéncia podera também associar-se quer
a figura do coracédo quer o simples ato de brincar na neve como dois momentos presentes na
memoria e ligados a infancia e ao sentimento de felicidade, o que podera provocar de certa
maneira a estimulacao de emocdes e sentimentos a quem interaja com a publicacao, neste caso

a associacao da felicidade ao riso e este posteriormente ao humor.
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Publicacdo n°6: Prendas de Natal - 24 de dezembro de 2018

Tkeom,_marketing

u LKCOM
24/12/2018 - @

Parece que as prendas na LK decidiram ir de férias
mais cedo e deixaram a drvore de Natal sozinha!

(]
No entanto, o espirito natalicio mantém-se bem
vivo! &
E desse lado? Contem-nos tudo!
Qv |
Feliz Natal a todos! & BBZ Gostos: marianateofille ¢ 31 cutras pessoas

Ikcom_marketing Parece que as prendas na LK decidiam ir
de fénas mats cedo e deixaram o drvore de Natal sozinha!
Mo entanto, o espirito natalicie mantém-se bem vive! &

E desse lada? Contem-nos tudo!

Feliz Natal a todes! g .

i o acio
#markatingparamor Smarketingportugal
Fwork #digital

#nataldalk #drvoredenatal #prendas Swinter #hraga
#parta

Figura 13: Publicacdo n°6 do Facebook Figura 14: Publicacdo n°6 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

No dia 24 de dezembro de 2018, em véspera de Natal, o conteudo digital elaborado na
LK Comunicacdo assentou na publicacdo n°6 exposta nas figuras n°13 e 14 com o recurso a
uma fotografia e a um copy. Na fotografia é figurada uma arvore de Natal decorada no Aa// de
entrada da agéncia acompanhada pelo logétipo e pensamentos dos colaboradores escritos na
parede atestando o espirito natalicio vivido internamente. Embora se note a auséncia de
quaisquer prendas junto a arvore, o que normalmente ndo acontece nas tradicionais festas
natalicias, acaba por quebrar as espectativas existentes por parte dos seguidores da publicacao.
No entanto é através deste facto que o humor se constrdi aquando do fendmeno da
personificacdo das prendas existente no copy com a expressao: “Parece que na LK as prendas
decidiram ir de férias mais cedo e deixaram a arvore sozinha!”, a partir da leitura desta
expressdo, pressupde-se que o comico da situacdo se intensifique no imaginario do recetor no
momento deste associar mentalmente a atribuicdo das caracteristicas humanas ( o ir de férias/
tirar férias mais cedo) aos objetos, neste caso, as prendas, provocando assim o efeito de humor

pretendido.

46



Publicacdo n°7: Desafio de inicio de Ano - 3 de janeiro de 2019

u LKCOM ven Tkcom_marketing
3/01/2019 - Q
®
Terminadas as festividades natalicias, os excessos ﬂ
cometidos durante esta quadra sdo bem notdrios g !
na LKCOM. i

Por isso, chegou o momento de colocarmos os c H

nossos colaboradores a fazer um pouco de
exercicio fisico. %,

oQav K

OPZ Gostos marianateof
Ik mmarketing Terminac
cometid

©: Podemos contar consigo? Vamos la!

«

LKCOM

16 outras pessoas

tividades ratabicias o5

uadra 580 bemn notdrios

Por isso, o

calsborach

Podermas conl
Por cada Partilha, uma flexso.

IkCOM Scomurscacas Slkcomunicacio
Brrar gofiomorow #0FuturoPertenceacsiudazes

Por cada Gosto, um agachamento, Por cada Comentario, um abdominal

Figura 15: Publicacao n°7 do Facebook Figura 16: Publicacdo n°7 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

Nesta publicacao elaborada no dia 3 de janeiro de 2019 e apresentada visualmente nas
figuras n° 15 e 16 pode-se alegar a presenca de um certo humor critico aquando da utilizacéo
da expressdo “Os excessos cometidos durante esta quadra sdo bem notorios na LKCOM”,
declarando de forma subentendida o facto dos colaboradores da agéncia se terem excedido na
ingestao de comida, nomeadamente no que diz respeito a doces tipicos de Natal durante os dias
de permanéncia nas suas casas em regime de férias e/ou aproveitamento das festividades
natalicias. Nesse sentido a critica ressalta no facto de estes nao terem tomado atencao aos
exageros e excessos, pondo em causa a sua saude, por consequéncia dos seus atos. Nesse
sentido, o desafio da publicacao apela a interacéo do publico na ajuda da pratica de exercicio
fisico, tendo em conta que cada reacdo externa por parte dos seguidores através de um Gosto,
Comentario e Partilha provocaria no interior da agéncia, uma situacdo comica e um estado
emocional acompanhado de gargalhadas e que por sua vez estimularia o humor entre ambos

(agéncia e publico).
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Publicacdo n°8: Dia Mundial do Riso - 18 de janeiro de 2019

LS LKCOM see Ikcom,_marketing
18/01/2019 - &

0 ovo () mais famoso do mundo digital fez uma
paragem na LKCOM - Marketing of Tomorrow.

A animagéo foi tanta que ele acabou por nao
resistir e descascou-se a rir! @

Noés também ja nos descascamos a rir, E desse
lado?

Feliz dia Internacional do Riso! ¢35

oav H

- 122 visuslizaqhes - Gostos: marlanateofills o
david_salvadorsd
ecom_marketing 0 ovo mats famoso do mundo digita
fez uma paragem na LKCOM- Marketing of Tomomomw,

o Tl 1ants que ele acabou por nio resistir &
wrzea et O

5
.

-~ Hitvs 1amibem ji nos descascimos a fir. E desse lada?
L’ -L:: "‘b Feliz dia Imternacional do Risa! &5
Figura 17: Publicacao n°8 do Facebook Figura 18: Publicacado n°8 do Instagram
Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

A publicacdo n°8, demonstrada nas figuras n® 17 e 18, foi idealizada e produzida no
sentido de celebrar o Dia Mundial do Riso a 18 de janeiro de 2019 através de um stop motion,
uma sequéncia de imagens em movimento acompanhado de um copy. Nesta publicacao, a
escolha do ovo como personagem central deveu-se ao facto de no momento de producdo da
mesma, uma fotografia de um simples ovo com casca se ter tornado viral nas redes sociais. Por
forma a seguir a tendéncia e 0 momento viral na comunidade digital assente na efeméride do dia
mundial do riso, propds-se assim a criacao de um conteido que envolve-se um ovo e a0 mesmo
tempo despertasse o humor nos interlocutores, estimulando-os a rir. Nesse sentido, a producéo
de humor nesta publicacao projeta-se a partir da utilizacdo da técnica linguistica de inversao
sintatica que acontece quando existe a troca de um termo da oracao por outro. Neste caso em
concreto, na troca do verbo desmanchar pelo descascar, ato de tirar a casca, das expressoes
presentes no copy : “Descascou-se a rir’ e “ Nos também ja nos descascamos a rir” que
substituiram as frases originais “ Desmanchou-se a rir “ e “ N6s também ja nos desmanchamos
a rir". Tal como aconteceu na publicacdo n° 3 e mediante o argumento de Gil (1995), o efeito
causado por este processo provoca ao utilizador uma inversdo no pensamento que o estimulara

a soltar uma gargalhada.
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Publicacdo n°9: A chave- 1 de marco de 2019

L LKCOM
1/03/2019 - @

Uma chave? /~ O que sera que abre? &
Descubra agora mesmo!

Até segunda!

Becoem_marketing : lkeom, marketing

Toque na Chave

G

"~ Acabou de abrir a porta

ao Fim de Semana!
Deslize a Chave

-

oaQv - Roavw = H

QP Gosios mardansteofille ¢ 32 cutrss pezscas. BZP Gostos madanateofilio & 32 cutras pessoas
Tkeom_mareting LUima chave? ¥ 0 que serd que abra? Ikcom_marketing Uma chave? J# O que serd que abee?

Descube agara mesmal Descubra agora mesma!

Acabou de abrir a porta
20 Fim de Semanal i
Figura 19: Publicacdo n°9 do Facebook Figura 20: Publicacado n°9 do Instagram
Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacéo

A publicacdo n°9 produzida no dia 1 de marco de 2019 teve como objetivo marcar o
final de mais uma semana de trabalho e por conseguinte a chegada do fim-de-semana,
momento ansiado pela comunidade trabalhadora como sinal de descanso e renovacdo de
energias. Tendo em conta o pressuposto, a publicacdo foi idealizada no sentido de entreter o
publico e provocar um estimulo humoristico, neste caso, o humor ocorre mediante a ligacao ao
recurso de humor absurdo, descrito por Pincelli (2019) “enquanto recurso literdrio ¢ mais
comum nos textos humoristicos, onde serve como meio de levar a quebra da expetativa e,
consequentemente, ao riso” (Pincelli, 2010, p. 4225).

Sendo que neste caso em particular sé apos a interacdo com a publicacdo é que se torna
possivel entender o sentido por completo do contetdo, no Facebook, mediante o toque na chave

e posterior abertura da restante imagem e no Instagram, conforme o deslize da chave e
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consequente passagem a imagem seguinte, onde ocorre apds o sucedido, a existéncia da

quebra de expetativas projetadas pelo utilizador no primeiro contacto visual com a publicacao.

Publicacdo n°10: Perspetiva de luz na LK — 14 de mar¢o de 2019

eeom_matkating H

u LKCOM
14/03/2019 - Q

; T
As vdrias perspetivas sobre a luminosidade na n 9 )
LKCOM! ' /
y,
Enquanto os criativos e web developers preferem o
aconchego da escuriddo @), os marketeers I
“iluminados” agradecem qualquer luz que lhes =

ilumine o corpo e a mente.

o . ) Qv H

Com quem se identifica? % Partilhe connosco! " )
+ Gostos o

aitarperelall

Ikcom_markating & As viras porspetvas sobre o

uminosidade na LKCOM

Enquants os criativas & web developers preferem o
2conchego o2 escuriddo . 05 Mmarkeieers Puminados”
& agradecem quakquer Lz que hes Sumine o coma e a
merite.

Com quem se identifica? (& Partihe connoscal

Figura 21: Publicacao n°10 do Facebook Figura 22: Publicacao n°10 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacéo Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacéo

A publicacdo n°10 é retratada nas figuras n° 21 e 22 através de um copy vinculado a
um video que evidencia a existéncia de dois elementos em disputa pelos interruptores da luz, na
medida em que um teima em acender a luz e em contrapartida o segundo embirra em a apagar.
Este simples relato demonstra uma situacao concreta e recorrente no dia-a-dia dentro da LK
Comunicacdo que se prende com a existéncia de uma certa discérdia quanto ao grau de
luminosidade dentro da agéncia, estabelecendo assim dois polos opinativos. De um lado, o
grupo de criativos e web developers que dao primazia a luz apagada e a escuriddo no escritorio e
de outro, o conjunto dos markeeters que valorizam os focos de luz. Experienciando a situacao
em contexto real ja acaba por possuir uma certa graca, embora essa comicidade também se
encontre neste contedo em termos escritos. Tendo esse efeito, 0 humor transparece mediante
0 recurso a um jogo de palavras polissémico, partindo do sentido literal para o metaforico,
aquando da utilizacdo das expressdes como “os criativos e web developers preferem o
aconchego da escuridao e o termo “iluminados” na frase “ os marketeersiluminados agradecem
qualquer luz que lhes ilumine o corpo e a mente”, associando assim a palavra iluminados de

forma metaférica ao aparecimento de uma ldmpada no cimo da cabeca das pessoas que
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enuncia o surgimento de novas ideias por parte dos marketeers e profissionais de comunicacao
semelhantes. Gil (1995) realca que o jogo de palavras “ é um recurso muito produtivo no humor,
dada a ambiguidade que permite mais de uma direcao argumentativa” (Gil,1995,p.116) e nesse
sentido remata ao referir que “ havendo sentidos diferentes na palavra, os interlocutores podem

atualizar um ou outro e facilmente chegar ao efeito comico” (Gil, 1995, p.116).
Publicacdo n°11: Dia Mundial do Sono - 15 de marco

Lﬁ LKCOM e Ikeom_marketing
15/03/2019 + @

0 Soneca %' ndo aguentou e adormeceu!

Identifique aquele/a amigo/a que adormece == nos
locais mais imprevisiveis!

E se tiver alguma histdria engragada, nao hesite, 8 -
M
conte-nos tudo. i@ T Hpoo0d :
®QvV H
OLD Gosios david_salvador®9 ¢ 28 outras pessoas
Ikcom_marketing O Soneca ¥ nbo aguentou e adormecey

*15 de margo - Dia Mundial do Sono 2%
J ...'-. 3 - |

Icentifique squale/a amMiga/s que adormece 5 nos locals
mals impravishveis!
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tuda. § *15 de marce - Dia Mundial do Sora &

FLKCOM Peomunicacao mkeomunicacso

W FOFutoF
#2001 Ssempreaibiin
#TemososClienteshaisFelizesdobundo Smarketingagency
#maretingparamar
fmarketingporugal Fmarketing Screatheagency fwork
* ok sdigial multimecka #design Sdesigners

* fade #motion Strabalhocomamor Sinstagram
sdiamundiaidosons #sonc fsoneca #15marco Yraga

Figura n°® 23: Publicacdo n°11 do Facebook Figura n°24: Publicacdo n°11 do Instagram

Fonte: Pagina Facebook LK Comunicacao Fonte: Pagina Instagram LK Comunicacao

A ultima publicacao escolhida para esta descricao analitica diz respeito ao conteudo
presente nas figuras n°23 e 24 que evidencia uma fotografia de um céo sentado numa cadeira
de jardim a dormir juntamente com a frase - Dia Mundial do Sono - dando a entender o propdsito
da publicacao em celebrar a efeméride em questao e o logdtipo da LK, por sua vez, o0 copy como
complemento descreve a situacao visualizada na imagem. O humor nesta publicacdo constitui-se
como que aliado a uma certa ironia sobre as atitudes e circunstancias imprevisiveis do ser
humano em contexto social como por exemplo no ato de adormecer em locais inoportunos,
situacao que se encontra aqui enfatizada através da utilizacdo de um animal de estimacao, neste
caso de um cédo com o nome Soneca (reforcando a ideia de sono) adormecido em plena luz do

dia.
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4.2.2 - Interacdo e alcance nas redes sociais

Apds a descricao analitica das publicacoes ira proceder-se, a partir deste ponto, a uma
analise mais quantitativa a partir dos dados recolhidos nas contas oficiais de Facebook e
Instagram da LK Comunicacdo. A interacdo e o alcance sdo duas métricas importantes nas
redes sociais na medida em que tornam possivel a medicao e a exposicao, em numeros, dos
resultados das publicacdes e a obtencao de algum feedback de parte da totalidade do trabalho

elaborado na producao de conteudos e gestao das redes sociais numa agéncia de Marketing.

4.2.2.1 - Interac@o no Facebook

Mediante a consulta disponibilizada no Centro de Ajuda para Negocios do Facebook, a
interacao * no Facebook define-se quanto ao numero de reacdes, comentarios, partilhas e
cliques na publicacao com o objetivo de fazer com que mais pessoas vejam e interajam com a
publicacdo. A tabela seguinte assenta na analise desta métrica e expde os dados das onze
publicacdes mediante o niumero de reacdes, o nimero de comentarios e o numero de partilhas
no periodo entre a data da primeira publicacdo (26 de outubro de 2018) e a data da ultima
publicacdo (15 de marco de 2019). Quanto ao contetdo das onze publicacdes, seis apresentam-

se em formato de video e as restantes com imagens.

Publicacoes

Interacdo no | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Total
Facebook 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

N° de 7 17 14 16 12 11 46 19 12 7 6 167
Reacdes

N° de 0 0 2 1 0 0 13 0 0 2 3 21
Comentarios

N° de 0 0 0 2 0 0 5 1 0 1 0 9
Partilhas

Total de 7 17 16 19 12 11 64 20 12 10 9 | 197
InteracGes/

Post

Tabela 2: Interacdo no Facebook

Fonte: Autoria Propria

Definicao de Interacao do Facebook consultada e disponivel em: https://pt-
pt.facebook.com/business/help/666398006849003?id=1646770532043319
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A partir da analise dos dados expostos na tabela n°2 representativa da interacao efetuada nas
onze publicacdes descritas anteriormente, pode-se conferir a primeira vista que a interacdo no
Facebook da LK Comunicacdo deve-se, na sua maioria as reacdes para com a publicacdo que
englobam o Gosto, Adoro, Coragem, Riso, Surpresa, Tristeza e Raiva. Quanto aos comentarios e
partilhas, de uma forma generalizada, estes ja se apontam como diminutos, existindo seis
publicacbes sem qualquer comentario e sete publicacbes sem qualquer interacédo relativamente
as partilhas. A publicacao n°7 relativa ao desafio de inicio de ano destaca-se de entre as demais
com 46 reacdes, 13 comentarios e 5 partilhas num total de 64 interacdes, neste sentido é
possivel pressupor que a razao deste destaque se deve ao proprio contetido que faz questdo de
convidar os seguidores a interagir com os colaboradores da agéncia na pratica de exercicio
fisico, sendo que a cada gosto, os colaboradores teriam que proceder a realizacdo de um
agachamento, a cada comentario de um abdominal e a cada partilha de uma flexdo. A partir
deste facto denota-se que a pratica de certa forma direta entre os seguidores e a sua influéncia
no dia-a-dia da equipa da LK, proporciona uma maior interacdo e um aumento de
relacionamento entre os envolvidos. Pelo contrario a publicacdo n°l foi a que obteve um menor
numero de interacdes, apenas com 7/ reacdes € sem comentarios nem partilhas. Porém e
felizmente, a interacdo no Facebook da LK num todo das 11 publicacdes, pode-se considerar

positiva, isto mediante a totalidade das 167 reacdes, 21 comentarios e 9 partilhas.
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4.2.2.2 - Interacéo no /nstagram

No que concerne ao Instagram e mediante a consulta da mesma fonte, a interacao*
nesta rede social prende-se com o nimero de acdes que as pessoas realizam quando interagem
com a conta, visitas ao perfil e cliques para o sife. Tal como no Facebook, a tabela seguinte
(tabela n°3) agrega os dados relativos ao nimero de gostos, comentarios e partilhas das 11
publicacdes em analise no periodo de tempo entre o dia 26 de outubro de 2018 (primeira

publicacado) e o dia 15 de marco de 2019 (ultima publicacao).

Publicacoes
Interacdo no Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Total
Instagram 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
N° de 23 | 30 | 30 | 21 | 30 | 32 | 17 | 44 | 33 | 42 29 | 331
Gostos
N° de 1 1 2 0 1 2 0 1 1 0 0 9
Comentarios
N° de Partilhas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total de 24 | 31 | 32 | 21 | 31 | 34 |17 | 45 | 34 | 42 | 29 | 340
Interactes/Post

Tabela 3: Interacao no Instagram
Fonte: Autoria Prépria

Tendo em conta a tabela acima (tabela n°3), confere- se a mesma situacdo ocorrida no
Facebook aquando da maioria da interacdo assentar no numero de reacbes, no caso do
Instagram, no numero de Gostos reconhecidos como Coracdes. Em relacdo aos restantes
parametros, em nenhuma publicacdo existiu qualquer partilha, enquanto que em relacao aos
comentarios, apesar de pouca interacao ainda demonstra um total de 9 comentarios nas 11
publicacdes. Analisando cada publicacdo retifica-se que existe um certo equilibrio no total de
interacdes por post com repeticdes no caso das publicacées n°2 e 5 e as publicacdes 6 e 9
apresentadas com um total de 31 e 34 interacdes, respetivamente.

Em termos comparativos com a anterior rede social Facebook, o Instagram fica um pouco ha

guem das expetativas no que concerne a interacao demonstrando um menor desempenho.

Definicao de Interacao no Instagram consultada e disponivel em https://pt-

pt.facebook.com/business/help/558037828208389?helpref=search&sr=8&query=intera%C3%A7%C3%A30%20n0%20instagram
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4.2.2.3 - Alcance no Facebook

De acordo com a definicdo disponivel no Centro de Ajuda para Negocios do Facebooks, o
alcance das publicacdes diz respeito ao “numero de pessoas que viram as publicacdes pelo
menos uma vez”. Tendo em conta o pressuposto, os dados apresentados relativamente ao
alcance de cada publicacdo escolhida foram recolhidos a partir da conta oficial de Facebook da
LK Comunicacdo no periodo referente a data das publicacdes, entre o dia 26 de outubro de

2018 e o dia 15 de marco de 2019 e expostos na tabela n°4.

Publicacoes

Alcance no | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Total
Facebook 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

N°de
pessoas 287 | 414 | 397 | 607 | 3 4 3 | 621 | 581 | 464 | 280 | 3661
Alcancadas

Tabela 4: Alcance no Facebook

Fonte: Autoria propria

Analisando a tabela acima, pode-se aferir que das 11 publicacdes, a maioria, mais
precisamente 8, apresentam um numero de pessoas alcancadas acima ou iguais a 280, com
excecao das publicacdes 5, 6 e 7. No entanto, o valor reduzido de pessoas alcancadas destas
ultimas podera se justificar devido ao periodo em que estas foram partilhadas que coincide com
o periodo das festividades natalicias e de final de ano (entre 21 de dezembro a 2 de janeiro) e
nas quais a pagina se demostrou menos ativa no que diz respeito a afluéncia de seguidores.
Porém, o numero total de pessoas alcancadas aquando destas publicacdes, entre o dia 26 de
outubro de 2018 (data da primeira publicacdo) e o dia 15 de marco de 2019 (data da ultima
publicacado) apresenta-se com um total de 3661 pessoas alcancadas, tornando assim o alcance
no Facebook muito positivo que acaba por comprovar a relevancia da aposta em conteludos
humoristicos por parte das empresas.

De forma a salientar esta perspetiva, de seguida séo apresentados dados retirados da seccdo de
estatistica da pagina de Facebook da LK Comunicacdo que mostram o destaque, ao nivel de
alcance, das publicacdes em analise comparativamente as restantes. Cada figura representa, em

termos comparativos, um intervalo de 2 a 3 semanas.

Definicao de Alcance do Facebook consultada e disponivel em: https://pt-
pt.facebook.com/business/help/2259679990843822?helpref=search&sr=2&query=alcance%20facebook
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Figura 25: Alcance no Facebook Parte 1
Fonte: Pagina de Facebook da LK

Nesta primeira figura (25) estdo representadas dez publicacées diversas dos mais
variados assuntos da pagina de Facebook oficial da LK Comunicacédo no periodo de duas a trés
semanas, entre os dias 26 de outubro e 16 de novembro de 2018. Em destaque encontra-se as
3 publicacdes em analise (publicacbes n° 1,2 e 3) que comparativamente as restantes se
apresentam com um maior nimero no que concerne ao alcance: a publicacdo n°l com 287, a
n°2 com 414 e a n°3 com 397. Nesse sentido pode-se comprovar que a utilizacdo de contetidos
de cariz humoristico, em publicacdes empresariais torna-se num fator favoravel pelo menos em
dois parametros essenciais do bom desempenho das empresas no espaco digital: o alcance de
novos seguidores e potenciais clientes, bem como uma forma de entretenimento e consequente
fidelizacdo de seguidores mais antigos. De referir que o alcance de todas as publicacdes
expostas nesta figura ¢ somente organico, sem referéncia a alguma promocdo que indica o

alcance pago.
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Tal como acontece na figura anterior, os dados visualizados nesta figura (26) dizem

respeito a um novo periodo de duas a trés semanas com publicacées publicadas durante esse

tempo. Como se pode observar, das publicacdes em analise apenas uma se encontra nesta lista,

aquela referente ao dia 4 de dezembro de 2018. E importante realcar o desempenho desta

mesma publicacdo uma vez que de entre dez visiveis se destaca como a publicacdo com maior

alcance organico (607), mesmo em comparacdo as demais que se apresentam como

promovidas.
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Alcance no Facebook- Parte 3

Fonte: Pagina de Facebook da LK
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Nesta figura que ostenta dez publicacdes entre o dia 20 de dezembro de 2018 e o dia 4
de janeiro de 2019 estao 3 das publicacées em analise. Diferente daquilo que temos visualizado
anteriormente, o alcance apenas se destaca na publicacao do dia 1 de janeiro de 2019 que nao
faz parte das analisadas ao longo desta analise. Para além disso, nota-se que as restantes
apenas apresentam um alcance entre 3 a 5 que se explica mediante razdes que se encontram
fora do meu alcance, embora importe salientar que das 3 publicacées em analise presentes

nesta figura se mantém em equilibrio comparativamente as restantes.
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Figura 28: Alcance no Facebook- Parte 4

Fonte: Pagina de Facebook da LK

Mediante a observacao da figura 28 presencia-se, em termos gerais, um aumento do
alcance do Facebook nas publicacdes entre os dias 15 de janeiro e 8 de fevereiro de 2019
comparativamente as semanas anteriores possiveis de observar nas figuras acima. Nesta figura,
apenas vigora uma das publicacées em analise, a n°8 do dia 18 de janeiro de 2019 que diz
respeito ao video que marca a comemoracao do Dia Mundial do Riso. Importa referir que esta
mesma publicacdo nao ostenta o maior niumero de pessoas alcancadas, porém, pode-se aferir
que ocupa o terceiro lugar, com 621 pessoas alcancadas, do ranking das publicacdes com
maior alcance no periodo destas semanas, 0 que mais uma vez vem comprovar que 0 uso de
humor nas publicacdes nas redes sociais de qualquer empresa propde-se como uma solucao
estratégica favoravel quer na angariacdo de novos seguidores quer como uma alternativa positiva
de entretenimento e captacao de atencao de qualquer outro seguidor que se apresente como

leal & marca ou empresa ha mais tempo.
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Comunicacdo entre os dias 1 e 26 de marco de 2019. A primeira vista pode-se conferir que
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Figura 29: Alcance no Facebook- Parte 5

Fonte: Pagina de Facebook da LK
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Nesta ultima figura (29), sao visiveis os dados de dez publicacdes do Facebook da LK

estdo presentes duas das onze publicacdes em analise, a de dia 1 de marco de 2019 e a de dia

15 de marco de 2019. Quanto ao alcance, estas nao sdo as mais cotadas tal como aconteceu

na figura anterior, no entanto ocupam a terceira e a sétima posicdo com 581 e 280 pessoas

alcancadas, respetivamente.

4.2.2.4 — Alcance no /nstagram

Na tabela a seguir (tabela n°5) os dados expostos analisados tem em conta o alcance de cada

publicacao e adicionalmente, o numero de visualizacdes das publicacdes em formato de video.

Tal como no Facebook, o alcance® no Instagram refere-se ao numero de contas Unicas que viram

qualquer uma das publicacoes.

6

https:

Definicao

de Alcance

no

Instagram

consultada

e

ptpt.facebook.com/business/help/6659809106263697helpref=search&sr=2&query=alcance%20no%20instagram
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disponivel

em:


https://ptpt.facebook.com/business/help/665980910626369?helpref=search&sr=2&query=alcance%20no%20instagram

Publicacoes

Alcance no | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post | Post
Instagram 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | Total
Alcance 3 2 5 3 3 2 3 3 292 | 293 | 262 | 871
N° de
visualizages | 4 103 | 93 3 - — — | 133 - | 119 | — 455
(em caso de
videos)

Tabela 5: Alcance e visualizacdes no Instagram

Fonte: Autoria Prépria

A tabela referente ao alcance e as visualizacbes das publicacées escolhidas com

conteudo de video exibe um aumento consideravel no alcance ao longo das publicacoes,

efetivamente com um aumento de cerca de 280 contas que visualizaram a publicacdo. Quanto

ao numero de visualizacbes no que concerne as publicacdes em formato de video, esta

apresenta algumas oscilacbes, no entanto demonstra uma certa tendéncia crescente. Por

conseguinte, o total do alcance ostenta 871 pessoas alcancadas nas onze publicacdes e o

numero de visualizacoes expde um total de 455.
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Conclusao

Como tudo na vida tem um principio e um fim, esta conclusdo significa ndo sé o final
deste relatorio de estagio como também marca o ponto de partida de uma nova forma de
recordacao ndo apenas na memoria mas em algo fisico e escrito de uma experiéncia de estagio
vivida, durante seis meses, na LK Comunicacdo. Embora o presente relatério de estagio apenas
resuma parte da experiéncia, a imensidao de aprendizagens desta caminhada ficardo gravadas e
serao, certamente, postas em pratica noutras situacoes.

Tendo em consideracdo o contexto atual em que vivemos, mediado fortemente pela
tecnologia, a presenca no digital e a comunicacado em rede, quer por pessoas individuais quer
por parte das empresas e/ou organizacdes, constitui-se como um fator fundamental e
determinante na crescente relacdo e posterior conquista de novos publicos. Com efeito, e
tomando como base a minha experiéncia relatada neste relatério, enquanto produtora de
conteudos e gestora de redes sociais, considero imprescindivel a adocao de uma postura ativa
em qualquer plataforma social mediada essencialmente através da elaboracdo de constantes
contelidos assentes na diferenciacéo e variedade quanto aos assuntos retratados, evitando desta
forma uma construcdo repetitiva que provoque o afastamento de potenciais clientes e/ou
quaisquer interessados nos servicos ou produtos em divulgacdo. Nesse sentido, pensar
estrategicamente no digital pressupde-se como uma tarefa obrigatéria e determinante para a
sobrevivéncia de uma empresa na comunidade digital cada vez mais exigente e repleta de outras
empresas concorrentes conscientes desta nova realidade.

Perante o enquadramento teodrico presente neste relatério no que concerne ao objeto
central do uso do humor como estratégia de comunicacao digital das empresas, encaro esta
pratica em fase de crescimento na medida em que, embora ainda exista o receio de impor esta
estratégia no digital, é notoria e crescente a adocdo do humor como uma alternativa bastante
eficaz na interacdo com potenciais consumidores/clientes das empresas. E verdade que o
humor ¢ e continuara a ser um conceito complexo de decifrar, isto devido ao simples facto da
existéncia de perspetivas contraditorias adjacentes. Para muitos, o humor é visto como algo
positivo e agregador de uma envolvéncia favoravel, no entanto, para outros esta realidade
constitui-se de uma forma completamente diferente.

A meu ver e mediante o estudo realizado neste relatorio e a analise descritiva exposta no
que concerne a conteudos assentes no humor, quer em termos da descricdo analitica das

publicacées quer no sentido da analise do desempenho das mesmas publicacées ao nivel do
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alcance e da interacdo nas redes sociais Facebook e Instagram da LK Comunicacdo, é-me
possivel perceber o papel crucial que um simples contetido assente no humor, nem que seja de
forma indireta, desempenha na relacao entre as empresas e os publicos.

Considerando o uso do humor no marketing digital, as empresas tomam os contetidos
humoristicos como um isco na captacdo da atencao de potenciais clientes e aproveitam a
interacdo das pessoas com as publicacdbes para obter algum feedback, entender as
necessidades de cada publico e por conseguinte delinear as estratégias da melhor forma
possivel de acordo com as diferentes segmentacdes e consequente afirmacao das empresas no
digital. O humor nos conteudos constitui-se como estratégia através da mensagem criada pelo
produtor que, envolvido e ao mesmo tempo influenciado pelo meio envolvente, e assente em
novas tendéncias, assume a capacidade de transmitir a mensagem em estado de humor em
qualquer formato, seja a nivel escrito, audiovisual ou multimédia. Por conseguinte, e a partir da
descricdo analitica de cada publicacao aferida neste relatério no que diz respeito ao caso da LK
Comunicacao, verifica-se efetivamente uma enorme interligacdo e dependéncia na utilizacdo de
mecanismos linguisticos alicercados aos recursos humoristicos como alavanca na producao dos
conteudos por forma a sortir a interpretacéo e efeito desejados. E assente nesta perspetiva que
se salienta, mais uma vez, o importante contributo que o humor desperta no desenvolvimento e
reconhecimento das empresas enquanto estratégia digital.

Ademais, no que concerne a abordagem da analise quantitativa das métricas ao nivel da
interacédo e do alcance, consigo concluir que o humor demonstra uma enorme potencialidade de
destaque das publicacdes analisadas, embora importe ter sempre em consideracao a rede social
onde sao partilhados os mesmos conteudos, uma vez cada que cada um agrega e premeia
caracteristicas especificas. No caso do Facebook, os textos e contelidos baseados na escrita
surgem como primordiais para esta plataforma, por sua vez, o /nstagram tem a componente
(audio) visual como a base preferencial no que toca ao conteudo.

Em suma, tendo j& uma ideia favoravel quanto a utilizacdo do humor em conteudos
mesmo antes de experienciar o estagio na LK, apos este estudo de caso no qual fui produtora de
conteudos, comprovo a importancia da utilizacao do humor como estratégia por parte do corpo
empresarial, na medida em promove a fidelizacao dos atuais clientes, reforca a abrangéncia da

rede na conquista de novos e consequentemente, contribui para o sucesso empresarial.
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