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Titulo: A comunicacao digital das empresas em tempo de COVID-19: estudo de caso de clientes da

agéncia Hovo Comunicativo
Resumo

Em marco de 2020, sem aviso de chegada, a pandemia COVID-19 veio alterar e afetar
drasticamente o quotidiano da sociedade portuguesa. O seu impacto fez-se sentir em varias areas e
setores de atividades, como a saude (sendo a area mais afetada), a economia, a educacao, o turismo,
etc. As empresas nao foram excecao e, de um dia para o outro, foram obrigadas a fechar
temporariamente as suas portas, transferindo os seus negécios para o online. O meio digital passou a
ser a forma predominante e mais facil de comunicarem com o0s seus publicos/clientes, mais
concretamente através dos canais de comunicacao digitais (website, redes sociais, e-mail marketing,

entre outros).

Tendo como ponto de partida o estagio curricular realizado na agéncia de comunicacao Hovo
Comunicativo em pleno periodo de pandemia, este trabalho académico pretende estudar a comunicacao
digital das empresas em tempo de COVID-19, tomando como estudo de caso 10 empresas-clientes da
agéncia Hovo Comunicativo. Partindo do paradigma interpretativo e de uma metodologia qualitativa, este
estudo tem por base o método de estudo de caso e como técnica de analise de dados a analise de
conteudo por categorias tematicas. Para o desenvolvimento do estudo de caso recorreu-se a realizacao
de entrevistas semiestruturadas ao CEO, a diretora criativa e a gestora de contetdos da agéncia, bem
como a 10 responsaveis e a dois profissionais de comunicacdo das empresas em estudo. Recorreu-se
ainda a analise das paginas destas organizac6es na rede social Facebook, no periodo entre 1 de janeiro

a 31 de julho de 2020.

Perante os resultados obtidos, pode-se afirmar que as empresas-clientes da Hovo Comunicativo
tiveram necessidade de adaptar a sua comunica¢ao com o aparecimento da pandemia. Neste processo,
0s canais de comunicacado digitais tiveram um papel fundamental na reinvencdo / adaptacdo da
comunicacao das organizacdes, permitindo que 0s seus negocios continuassem abertos, mas de um

modo digital.

Palavras-Chave: agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo; comunicacao digital; COVID-19;

empresas.



Title: The digital communication of companies during COVID-19: a case study of clients from the Hovo

Comunicativo agency
Abstract

In March 2020, with no arrival notice, the COVID-19 pandemic changed and drastically affected
the daily life of Portuguese society. Its impact was felt in various areas and sectors of activities, such as
health (being the most affected area), economy, education, tourism, etc. Companies were no exception
and, overnight, were forced to temporarily close their doors, moving their businesses online. The digital
medium has become the predominant and easiest way to communicate with its audiences/customers,
more specifically through digital communication channels (website, social networks, email marketing,

among others).

Taking as a starting point the curricular internship carried out at the communication agency Hovo
Comunicativo during the pandemic period, this academic work aims to study the digital communication
of companies during COVID-19, taking as a case study 10 client-companies of the agency Hovo
Comunicativo. Starting from the interpretive paradigm and a qualitative methodology, this study was
based on the case study method and as a data analysis technique the content analysis by thematic
categories. For the development of the case study, semi-structured interviews were carried out with the
CEO, the creative director and the agency's content manager, as well as 10 managers and two
communication professionals from the companies under study. An analysis was also made of the pages
of these organizations on the Facebook social network, in the period between January 1st and July 31st,

2020.

Based on the results obtained, it can be said that Hovo Comunicativo's client companies needed
to adapt their communication with the onset of the pandemic. In this process, digital communication
channels played a fundamental role in the reinvention / adaptation of communication organizations,

allowing their businesses to remain open, but digitally.

Keywords: communication agency Hovo Comunicativo; digital communication; COVID-19; companies.
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Introducao

O presente relatorio tem por base a experiéncia de trés meses de estagio curricular (entre 26 de
outubro de 2020 e 29 de janeiro de 2021), na agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, em Ponte
de Lima, e esta inserido no segundo ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, ramo de Publicidade

e Relacdes Publicas, da Universidade do Minho.

Para além de permitir aprofundar e aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do primeiro ano
de mestrado, o estagio foi fundamental para obter novas aprendizagens e ter um contacto direto com a
realidade profissional e um primeiro contacto com o trabalho desenvolvido em contexto de agéncia de
comunicacao. De facto, foram trés meses enriquecedores, com uma equipa criativa e exemplar que
deram a oportunidade de realizar diversas tarefas na area da comunicacdo. Além disso, o estagio foi
também o mote de partida para a selecao e a reflexdo do tema deste trabalho: a comunicacéo digital das

empresast em tempo de COVID-19.

Em marco de 2020, o novo coronavirus manifestou-se em Portugal, depois de se ter propagado
em varios paises pelo mundo. Aliada a perseverante necessidade das empresas se adaptarem as
mudancas e aos novos desafios e tendéncias da comunicacao, fruto de uma sociedade cada vez mais
digital, juntou-se a pandemia COVID-19 que as apanhou de surpresa e obrigou-as, de um momento para
0 outro, a encerrarem temporariamente as suas portas e a terem de arranjar solucdes digitais para
continuarem a comunicar com 0s seus publicos. Os canais digitais de comunicacao foram o seu suporte,
num momento tao controverso, permitindo-lhes estar em constante contacto e comunicacdo com 0s

seus clientes, através da publicacao e divulgacéo de conteudos relevantes e de qualidade.

Este foi o cenario que se observou durante o periodo de estagio e que se pretendeu analisar com
mais profundidade neste relatdério. Assim, o estudo desenvolvido teve como objetivo fazer uma analise
da comunicacdo das empresas com o surgimento da COVID-19, procurando compreender eventuais
formas de adaptacao e de reinvencao as novas circunstancias. Pretendeu ainda entender o papel dos

canais digitais nesse processo de comunicacao.

Tendo por base estes objetivos gerais, o estudo pretendeu responder a seguinte questao: Em que
medida as empresas tiveram de reinventar / adaptar a sua comunicacdo com o surgimento da COVID-

19? Qual a importancia dos canais digitais nesse processo?. Para desenvolver este estudo, recorreu-se

' De referir que, ao longo do relatorio de estagio, serdo utlizados os termos “empresa” e “organizacdo” para designar uma unidade econémico-social,

composta por elementos materiais, técnicos e humanos, e que tém finalidades lucrativas e comerciais.
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ao paradigma interpretativo, a uma metodologia qualitativa e ao método de estudo de caso. Este
compreendeu o estudo de 10 empresas-clientes da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, através
da realizacao de entrevistas semiestruturadas ao CEQ, a diretora criativa e a gestora de contetidos desta
agéncia, bem como a 10 responsaveis e a dois profissionais de comunicacdo das organizacdes em
estudo. De forma complementar as entrevistas, procedeu-se também a analise de contelido das paginas
destas empresas na rede social Facebook, no periodo entre 1 de janeiro a 31 de julho de 2020. A selecédo

dos entrevistados, bem como das empresas, seguiu uma amostragem nao probabilistica intencional.

O estudo de caso desenvolvido teve como propositos: analisar de que forma as empresas-clientes
adaptaram a sua comunicacao com o surgimento da pandemia; explorar a importancia dos canais digitais
das organizacdes em estudo no processo de comunicacao; perceber a importancia da producao de
conteudos nos canais digitais para as empresas-clientes da Hovo Comunicativo; investigar a importancia
das agéncias de comunicacdo no processo de adaptacdo da comunicacao das empresas com o

surgimento da COVID-19.

Este trabalho académico esta organizado em quatro capitulos. No primeiro € apresentada a
entidade de acolhimento, com uma descricdo geral da agéncia Hovo Comunicativo (andlise a sua
identidade visual, aos servicos prestados, a sua equipa e a sua presenca online). Segue-se uma reflexao
critica sobre a experiéncia de trés meses do estagio curricular na agéncia de comunicacao, abordando
as tarefas realizadas, as dificuldades sentidas, as aprendizagens adquiridas e os desafios enfrentados
nesta experiéncia. Nesta parte procura-se fazer uma articulacdo entre os conhecimentos obtidos no
primeiro ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, ramo de Publicidade e Relacdes Publicas, e os

que foram adquiridos no decorrer do estagio.

0 segundo capitulo dedica-se a discussao dos pressupostos teoricos relacionados com a tematica
deste trabalho: a comunicacao digital das empresas em tempo de COVID-19. Para isso, num primeiro
momento, procura-se abordar a importancia da comunicacao dentro das organizacoes; entender o
processo da transicao da comunicacao tradicional para a comunicacao digital; compreender o papel da
comunicacao digital nas empresas e perceber qual o impacto da COVID-19 na comunicacdo das
organizacdes. Seguidamente, é abordada a importancia dos contetdos nos canais digitais de
comunicacao das empresas, apresentando 0s canais que estas tém a sua disposicao para comunicarem
com 0s seus publicos e como podem proceder para criar conteudos relevantes e de qualidade para os
mesmos. Por fim, num terceiro segmento, procura-se perceber o papel das agéncias de comunicacao

no processo de comunicacao das organizacoes.
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Apds a revisao da literatura, é delineado o caminho metodoldégico que norteia a investigacao
empirica deste relatdrio de estagio. Nesse sentido, definem-se a questdo de investigacao e os objetivos,

e descreve-se 0 modo como se desenvolveu o estudo de caso.

No ultimo capitulo deste trabalho, num primeiro ponto, sdo apresentadas e caracterizadas as
empresas objeto de estudo, seguindo-se a apresentacao e discussao dos dados recolhidos através das

entrevistas semiestruturadas e de uma analise ao Facebook das empresas estudadas.

O presente relatorio termina com as principais reflexdes e conclusdes da investigacao realizada,
interligando todas as informac6es discutidas ao longo do relatorio de estagio. A par disso, sao também
abordadas as principais limitacdes encontradas na realizacao deste estudo, bem como fornecidas

algumas sugestdes para futuras investigacdes da tematica em analise.
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Capitulo 1 — Experiéncia de estagio: Hovo Comunicativo

1.1. Apresentacdo da entidade de acolhimento

Sediada na vila de Ponte de Lima e fundada a 1 de janeiro de 2018, a Hovo Comunicativo, Lda é
uma agéncia de comunicacao integrada, que presta servicos nas areas da comunicacao, do marketing e
da tecnologia, oferecendo solucdes unicas, completas e adequadas, tanto para o online como para o
offline. Com a missao de se afirmar como “(...) lider no seguimento das agéncias fora da casca, em
contexto nacional e internacional (...)"2, a agéncia alia a inovacao a ousadia e a criatividade, para oferecer
aos seus clientes um servico completo e integrado, com um Anow-howtecnoldgico para que as empresas

ultrapassem os desafios da sua gestao.

A Hovo Comunicativo rege-se pelos seguintes valores?, incutidos em toda a sua equipa: ética,
dedicacao, responsabilidade, criatividade, inovacédo, persisténcia, curiosidade, ousadia, flexibilidade,
originalidade, confiabilidade, visao, resiliéncia, inovacao, orgulho e qualidade em todos os trabalhos que

realizam.

O nome - Hovo Comunicativo - para a agéncia de comunicacdo surge da procura incessante por
algo novo, algo diferente do que ja existia. A galinha foi o mote principal, uma vez que este animal esta
associado a lideranca - ela ensina os seus filhos a andar e utiliza um método muito eficaz: vai a frente e
0S seus pintainhos seguem-na atras para nao se perderem. E isto é também o que acontece na Hovo
Comunicativo, € uma metafora: os clientes chegam a agéncia sem uma ideia clara do que pretendem
(pintainhos) e a mesma (galinha) condu-los para o sucesso, através de uma estratégia bem pensada e
delineada. Com uma nocao ja ponderada daquilo que seria a agéncia, o0 nome surgiu naturalmente. Se
ao inicio tudo apontava para “Ovo Comunicativo”, a criatividade foi mais além e decidiram juntar-lhe o
H, de Auevo (ovo em espanhol). Depois, foi s6 transformar um espaco fisico num verdadeiro capoeiro,

para albergar as galinhas comunicativas e comecar a construir uma histéria de sucesso.

Apesar de ser uma agéncia de comunicacao recente, a Hovo Comunicativo tem vindo a afirmar-
se de forma notdria no mercado e, atualmente, conta com uma extensa carteira de clientes nacionais e
internacionais, de diversas areas de atividade, que vao desde a construcao, a restauracédo, a saude, a
higiene, a tecnologia, a formacao, entre outras areas. De referir que a maioria das empresas-clientes

nacionais sao da regiao do Minho.

2 Ver https://www.hovo.pt/hovo,

: Ver https://www.hovo.pt/hovo,
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1.1.1. Identidade Visual

HOVO

comunicativo

Figura 1: Logdtipo da Hovo Comunicativo

Creéditos: Hovo Comunicativo

Relativamente & identidade visual (ver figura 1) da Hovo Comunicativo, esta caracteriza-se,
essencialmente, pela sua simplicidade e por um design c/ean. Consiste no naming da agéncia a cor
preta, sobre um fundo branco, e com um ponto de exclamacédo a amarelo dentro da primeira letra O.
Estes dois ultimos elementos juntos formam a figura de uma galinha. No que concerne as cores
utilizadas, a cor amarela remete para a sabedoria, 0 conhecimento, a alegria, a felicidade e o otimismo?,
sentimentos esses que estao intrinsecos na cultura da agéncia de comunicacao. Para além disso, o
amarelo transmite uma sensacao de transparéncia, aquando de negociacdes com clientes. Por outro
lado, a cor preta transmite uma ideia de sofisticacdo e inspira a modernidade, o dinamismo e a

simplicidades.

Para além do que ja foi referido, também se pode observar no logétipo da agéncia que a palavra
“Hovo” aparece com um maior destaque (a letras maitsculas) do que a palavra “comunicativo” (a letras
minusculas). Isto acontece por uma razao muito simples: uma vez que “Hovo Comunicativo” € um nome
extenso e que nao fica tao facilmente na memdaria das pessoas, a agéncia quis simplificar e deu destaque,

no seu nome, a palavra “Hovo”, uma palavra curta e simples de recordar.

1.1.2. Servicos prestados
Quanto ao conjunto de servicos que a Hovo Comunicativo disponibiliza aos seus clientes e
potenciais clientes, estes encontram-se divididos pelas areas da comunicacao e da tecnologia, e
possibilitam que os mesmos encontrem solucdes a medida das suas necessidades, para alcancarem o0s

seus objetivos. De acordo com a informacdo obtida no website institucional da agéncia, os servicos

«Ver https://rockcontent.com/br/blog/psicologia-das-cores

s Ver https://neilpatel.com/br/blog/significado-das-cores,
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prestados sao os seguintese: Branding Design Grafico; Webdesign; Marketing; Social Media, Audiovisual;

Copywriting, Media, Dominios; Alojamentos e Servidores Web; Servicos de Backups Empresariais;

Desenvolvimento/Programacao; Solucdes de Gestdo.

1.1.3. Equipa

Os servicos referidos anteriormente sao executados por um grupo jovem, criativo, dinamico e

apaixonado pelo seu trabalho. O relacionamento entre os elementos que compdem esse grupo é sempre

feito de forma direta e préxima, havendo uma grande abertura para trocas de ideias e para o

esclarecimento de duvidas que possam vir a surgir.

Especialistas nas vertentes da Comunicacdo, do Marketing, do Design, do Desenvolvimento Web

e dos Eventos, a equipa da Hovo Comunicativo é composta por oito elementos (ver figura 2), distribuidos

no escritdrio por duas areas distintas: a area da comunicacao e a area da tecnologia:

Area da comunicacdo: na parte da comunicacdo encontram-se quatro pessoas, sob a

orientacao da diretora criativa, cujas funcdes passam por desenvolver o conceito de uma
marca comunicativa; criacdo de solucdes graficas e desenvolvimento de imagens
graficas; SEQ (Search Engine Optimization) e implementacdo do SEM (Search Engine
Marketing); gestdao de redes sociais; realizacdo de planos de marketing e de
comunicacao; desenvolvimento e envio de newsletters e e-mail marketing; copywriting,
assessoria de imprensa; clipping, entre outras funcoes;

Area_da tecnologia: por sua vez, na area da tecnologia estdo dois colaboradores,

acompanhados pelo CEO da Hovo Comunicativo, que se encarregam pela parte dos
dominios na Internet; pelo desenvolvimento de websites, aplicacdes, lojas online, etc;
pelas solucdes de gestdo dos dados das empresas-clientes, pelos alojamentos e

servidores web; entre outras tarefas.

No entanto, importa salientar que, apesar de estarem divididos por areas, existe sempre uma

colaboracao entre as areas da comunicacao e da tecnologia, denotando-se um forte espirito de equipa

que é potencializado pela disposicao do escritério (open space). Para além dos colaboradores acima

referidos, a agéncia conta com a importante ajuda de estagiarios de licenciaturas, de mestrados e de

¢ Ver https://www.hovo.pt/ingredientes
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estagios profissionais. Outro aspeto importante de ressalvar é que as pessoas que pertencem a equipa

da Hovo Comunicativo desempenham diferentes funcoes, dependendo do cargo que desempenham.

CEO /
Project Manager

Diretora Criativa

_ - . » Full Stack
Designer Grafica  Designer Digital Developer
, Gestora de Full Stack

Web Designer Contetdos Developer

Figura 2: Organograma da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo

Creéditos: Elaboracgao propria

1.1.4. Presenca Online

No que concerne a presenca online, a Hovo Comunicativo detém um website institucional e esta
presente nas redes sociais Facebook, Instagram, Linkedln e Pinterest, com uma pagina propria.
Relativamente ao website da agéncia, este encontra-se dividido em nove seccdes distintas: pagina inicial;
hovo! (apresentacdo da agéncia); ingredientes (servicos prestados); omeletes (projetos); ovinhos
(clientes); eu quero (contactos); suporte; receitas (blogue); parceiros. Ao navegar pelo site, é facil
encontrar o logdtipo da Hovo Comunicativo, bem como os /inks diretos para as redes sociais. De uma
forma geral, este website apresenta todas as informacdes necessarias ao visitante e/ou cliente, e possui
uma estrutura e uma comunicacao simples e apelativa, com palavras divertidas e frases curtas. Para
além disso, detém um design clean, sendo as cores predominantes o preto, o branco e o amarelo. Tudo

junto, proporciona ao visitante uma navegacao simples e muito intuitiva.

Nas redes sociais, a Hovo Comunicativo tem uma presenca pouco ativa, desenvolvendo
publicacdes com pouca regularidade. No Facebook, no Instagram e no Linkedin, a agéncia divulga os

seus projetos e os seus clientes, comemora datas importantes, relaciona-se com o0s seus seguidores,
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através de publicacdes que suscitam interacdes, e envolve o publico com as suas mascotes (0 ovo Mr.
Eggy e a gata Gema). Por sua vez, o Pinterest é apenas utilizado para promover os seus projetos e 0s
seus clientes, estando a conta nesta rede social desatualizada e inativa. Contudo, e de um modo geral,
pode-se afirmar que, apesar de ndo ser muito ativa, nem regular, a Hovo Comunicativo possui uma
presenca consideravel nas redes sociais, tendo em conta o nimero de seguidores das suas contas. Desta
forma, a agéncia consegue estar em constante contacto e envolver-se com o seu publico em geral, e

criar uma interacdo com possiveis clientes, fundamental para os tempos atuais.

Como foi mencionado acima, a agéncia de comunicacao nao possui uma presenca muito ativa
nas redes sociais, desenvolvendo publicacées com pouca regularidade. Por exemplo, tanto pode publicar
diariamente, como pode estar um més sem realizar publicacoes. Ao analisar a pagina de Instagram da
Hovo Comunicativo (ver figura 3), percebe-se que isto acontece porque existe uma estrutura de
comunicacao definida. A gestora de conteudos das redes sociais da agéncia desenvolve as publicacoes
tendo em conta as datas comemorativas, mais concretamente as datas de aniversario dos colaboradores
da Hovo Comunicativo. Nesse sentido, todos os restantes posts séo publicados de forma a que o /ayout
das paginas nao seja modificado. Contudo, esta estratégia faz com que os seus seguidores nao sejam
bem aproveitados. Uma das formas de converter essa situacao seria produzir contetidos relevantes, que
despertassem o interesse dos seguidores e/ou clientes e que fossem ao encontro das suas necessidades.
Por exemplo, uma das estratégias seria redigir artigos online para o blogue da agéncia a abordar diversos
temas relacionados com a comunicacdo e com o marketing digital (a importancia de uma boa estratégia
de comunicacao para uma empresa; como pode o marketing digital ajudar uma organizacao; o que é o
SEQ; entre outros assuntos). De seguida, partilhariam esses artigos nas suas paginas de redes sociais.
Ou entao, outra solucao seria desenvolver conteudos digitais (imagens, videos, infograficos, tutoriais, e-

books, etc) para as paginas de redes sociais referidas, sobre a comunicacao e o marketing digital.
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Figura 3: Screenshot da pagina de Instagram da Hovo Comunicativo

Fonte: Pagina de Instagram da Hovo Comunicativo

1.2. Tarefas desenvolvidas no decorrer do estagio curricular

Apds efetuada uma apresentacdo da entidade de acolhimento, importa agora refletir sobre as
principais tarefas na qual estive envolvida e as aprendizagens adquiridas ao longo dos trés meses de
estagio curricular na Hovo Comunicativo. O estagio teve inicio a 26 de outubro de 2020 e término a 29
de janeiro de 2021, e foi desenvolvido sob a orientacdo do CEO da agéncia, na area da comunicacéo.
Importa mencionar que o estagio curricular decorreu, maioritariamente, em teletrabalho. Apenas estive
a trabalhar no espaco fisico da Hovo, na primeira semana de estagio, passando depois a estagiar a partir

de casa.

O meu primeiro dia de estagio iniciou-se com uma reuni@o, com o meu orientador e com a diretora
criativa que me deram as boas vindas, explicaram-me o funcionamento da Hovo Comunicativo,
apresentaram-me os colaboradores que |a trabalhavam e informaram-me em que area eu iria estar
inserida (area da comunicacdo). Para além disso, foi-me também transmitido as tarefas que tinha de
executar naquele dia e que iria realizar trabalhos conforme as necessidades de cada dia. Nesse sentido,
as atividades eram-me atribuidas diariamente pela gestora de conteudos, em conformidade com a
diretora criativa e as restantes colaboradoras que compunham a area da comunicacéo. Considerando
que cada uma delas era responsavel pela comunicacdo de diferentes empresas, isto permitiu-me

executar diversas tarefas para empresas de areas de atividade distintas. De referir que sempre que

22



terminava um trabalho, enviava-o para a gestora de contetdos que, juntamente com a diretora criativa e

com os outros elementos da equipa, analisavam e faziam as alteracdes que achassem necessarias.

No que concerne as atividades realizadas no decorrer do estagio curricular na Hovo Comunicativo

(ver Anexo 1), e de forma resumida, estas foram as principais tarefas que executei:

e Desenvolvimento de planos de comunicacao;

e Planeamento de conteldos para redes sociais;

e Redacao de artigos online e contetdos para websites;

e Reestruturacao de website;

e Recolha de contactos e envio de press-kit.

e Insercao de produtos em loja online;

e Tarefas complementares (contribuicdo com ideias; elaboracdo de assinaturas
digitais; atualizacdo de base de dados; redacao de texto para apresentacao; pesquisa

sobre apoios; insercao de contetidos em website).

Deste modo, posso afirmar que foram diversas as tarefas que efetuei ao longo dos trés meses de
estagio na agéncia de comunicacao, para uma grande variedade de clientes. Torna-se agora fundamental
fazer uma explicacdo detalhada de cada uma destas atividades, para se perceber de que forma procedi

em cada uma delas e de que maneira contribuiram para a minha aprendizagem e evolucao.

1.2.1. Desenvolvimento de planos de comunicacao
Segundo Luciene Ricciotti Vasconcelos, “(...) ndo ha processo de comunicacao que dispense um
bom planeamento” (2009, p. 15). Nesse sentido, um plano de comunicacdo é um instrumento

fundamental para uma empresa, um projeto ou até um produto em especifico, pois

As organizacbes de hoje para se posicionarem no mercado e fazer face aos desafios da
complexidade contemporanea precisam planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua
comunicacdo. Ndo basta pautar-se por acdes isoladas de comunicacdo (...) sem uma conexao
com a analise ambiental e as necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente

pensada. (Tavares, Tavares & Limongi-Franca, 2005, p. 1)

O plano de comunicacao permite definir um objetivo e selecionar as estratégias mais adequadas

para o conseguir alcancar, em conformidade com determinadas ferramentas que garantem a
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implementacao das acdes e a aceleracao dos resultados. Para além disso, permite estabelecer um

posicionamento para a empresa, como também o qué, quando, como e com quem falar (publico-alvo).

Esta tarefa foi o meu primeiro grande desafio dentro da Hovo Comunicativo, foi 0 meu primeiro
trabalho e um dos mais complexos de executar, uma vez que é constituido por diversas etapas e exige
um bom pensamento estratégico de quem as esta a realizar. Todavia, é importante salientar que ja tinha
as bases e os conhecimentos para conseguir realizar esta atividade, visto que, no primeiro ano do
Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, nas unidades curriculares de Comunicacao Estratégica e

Estratégias Digitais, tive de concretizar planos de comunicacao estratégicos para diferentes marcas.

No primeiro dia de estagio, foi-me solicitado, pelo meu orientador, dois planos de comunicacao
para duas novas empresas-clientes da agéncia’ que pertencem ao mesmo empresario. A primeira dedica-
se a venda de equipamentos industriais e a segunda vende pequenos acessorios para a industria.
Contudo, com o surgimento da pandemia COVID-19 estas duas organizacdes comecaram a fabricar
artigos COVID-19 e a comercializar produtos de desinfecdo e purificacdo da agua, do ar e de objetos e
superficies. Para a concretizacdo desta tarefa, e apesar de o meu orientador me ter dado uma ideia geral
de cada uma das empresas, comecei por fazer uma analise detalhada a cada uma delas, através do seu
website institucional e das suas redes sociais, apontando pequenas notas que posteriormente me
serviram de apoio a execucao dos planos. A primeira impressao que saltou logo a vista, durante a analise,
foi a desorganizacao presente num dos websites e a escassa publicacdo de contelidos no mesmo, como
também a fraca comunicacéo que faziam nas redes sociais, com um /gyoutdas imagens e uma descricdo

das publicacdes pouco apelativos.

Posto isto, seguiu-se o desenvolvimento dos planos de comunicacao. Inicialmente, fiz um pequeno
enquadramento que incluia a apresentacao das empresas, seguindo-se de uma minuciosa analise as
suas plataformas online (Website, Facebook e LinkedIn). Apds isso, abordei a identidade destas duas
organizacdes (missdo, visao, valores e tom da comunicacao) e fiz uma proposta para o tom da
comunicacao a ser utilizado e para os valores de uma das empresas, uma vez que nao estavam descritos
no seu website. De seguida, e num outro ponto, delineei os objetivos que se queriam alcancar com o0s
planos de comunicacdo e defini os publicos-alvo e as respetivas personas, como também o

posicionamento a ocupar na mente do consumidor. Depois disto, seguiu-se o conceito a adotar para

" Importa mencionar que, ao longo deste capitulo do presente relatério de estagio, os nomes das empresas serdo omitidos por questdes de confidencialidade.
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cada uma das campanhas das empresas que estava a desenvolver nos planos de comunicacao, e, por

fim, defini o mix de comunicacado e as acdes a implementar.

Apesar de nao ver as minhas propostas em acao, o meu orientador de estagio ficou bastante
satisfeito com as mesmas, e, apos a analise e a revisao dos dois planos de comunica¢do, marcou uma
reuniao online comigo (via Zoom), que contou também com a presenca da gestora de conteudos, onde
me lancou o desafio de ficar responsavel pela comunicacdo da empresa que vende pequenos acessorios
para a industria. De um modo geral, este trabalho revelou-se desafiante e enriquecedor, mas a um
determinado momento tornou-se desmotivante, visto que o empresario da organizacdo nem sempre
apoiava 0 meu trabalho, por vezes nao estava aberto a novas ideias para além das suas, € nao estava
preparado para sair da sua zona de conforto. No entanto, tenho a perfeita nocdo da mais valia deste
desafio para o meu percurso profissional e evolucao pessoal, na medida em que tive de me motivar
diariamente e aceitar muitos “ndo”. Profissionalmente, tive a excelente oportunidade de contactar e
trabalhar diretamente para um cliente, e de participar em reuniées com os membros da empresa, dando-
me uma perspetiva real do trabalho que se desenvolve numa agéncia de comunicacao. Para além disso,
consegui realizar diferentes tarefas, que vou continuar a explana-las ao longo deste ponto do relatério de

estagio.

1.2.2. Planeamento de conteudos para redes sociais
O planeamento de contetidos ¢ uma peca chave na gestdo de redes sociais, uma vez que permite
delinear uma estratégia bem definida e cuidadosamente pensada, para que os objetivos sejam
alcancados. E ter uma nocéo antecipada do que sera produzido, porque é que sera produzido, para
quem, em que momento e de que forma, uma vez que “(...) se as empresas querem comunicar
eficazmente com o seu consumidor nas redes sociais, tém de fazer algo verdadeiramente valioso,
relevante, atrativo e diferenciador, de forma a conseguir captar a sua atencdo” (Pulizzi, 2015, citado em

Egmond, 2017, p. 8).

Ao longo dos trés meses de estagio na Hovo Comunicativo, esta foi uma das tarefas em que eu
mais estive envolvida - ao todo, desenvolvi 12 planos de conteudos para diferentes empresas - e das que
mais prazer me deu executar, pelo grau de criatividade envolvido. Sendo que o copywritingestava incluido
no planeamento de conteudos para as redes sociais, tive de pensar nas redacdes das descrices para
as publicacoes. Nesse sentido, posso afirmar que este foi um dos grandes desafios para mim, pois,

inicialmente, tinha uma ideia errada de que nao iria conseguir executar esta tarefa, por exigir um maior
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esforco criativo da minha parte e que eu achava inexistente. No entanto, com o decorrer do estagio

percebi que, de facto, era apenas um receio sem cabimento e que o fui superando com sucesso.

Nesta atividade, inicialmente, comecava por me ser dada, pela gestora de contetudos da agéncia,
uma breve apresentacdo da empresa para a qual eu iria desenvolver o plano de contetdos e,
posteriormente, fazia uma profunda analise as suas redes sociais para perceber o que estava a ser feito,
quais 0s seus objetivos, qual o tom de comunicacado utilizado e quais os temas que poderiam ser
pertinentes de serem abordados. Neste processo, a minha maior dificuldade estava relacionada com a
procura de contetdos que fossem relevantes e, ao mesmo tempo, que estivessem de acordo com o que

o cliente queria transmitir, sem repetir ideias/temas anteriores.

Apds isso, seguia-se 0 planeamento de conteudos. O procedimento do planeamento mudava de
empresa para empresa, mas baseava-se, essencialmente, na elaboracdo de uma tabela em Excel (ver
Anexo 2), concedida pela agéncia de comunicacdo, onde contemplava ideias de conteludos a serem
publicados nas diferentes redes sociais para trés meses, desde a sua calendarizacdo, o titulo da
publicacao, o copywriting, a insercado de /inksquando se aplicasse, a imagem a ser utilizada, a informacao
se a publicacdo seria patrocinada e o valor correspondente, e a definicdo do publico e do objetivo da
campanha. Apoés o preenchimento desta tabela, enviava-a para a gestora de conteudos, que ficava

responsavel por reencaminhar para a pessoa encarregue pelas redes sociais da empresa em questao.

1.2.3. Redacéo de artigos online e contetidos para websites
Nos dias atuais, a criacdo de conteudos para blogues e websites é fundamental, uma vez que é
através dos contetidos que se consegue estabelecer uma relacdo com o publico-alvo e é, desta forma,
que uma determinada marca/empresa se posiciona como conhecedora de uma area em especifico,
contribuindo para o aumento da sua visibilidade, da credibilidade e autoridade do negdcio, e para um
impulso das vendas. Estes contetidos carecem de um planeamento e de uma estratégia bem definidos,

e sdo direcionados para os interesses do leitor, com o objetivo de o atrair e, posteriormente, fidelizar.

No decorrer do estagio curricular, foram varios os artigos online (ver Anexo 3) que eu fui
escrevendo para diversas empresas-clientes da agéncia. Apds serem analisados e revistos, estes artigos
foram publicados nos blogues das organizacdes e partilhados nas suas redes sociais, para gerar mais
trafego para os websites e para alcancar melhores resultados ao nivel dos motores de busca (Marques,

2014). Este trabalho comecava com um conhecimento das empresas, através dos seus websites
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institucionais, seguindo-se uma analise a blogues de organizacdes semelhantes para ver o que estava a
ser feito/escrito e poder inspirar-me. Durante este processo, ia anotando possiveis temas a serem
abordados nos blogues, e depois fazia uma selecdo dos mais pertinentes para o leitor. Depois disto,
estava preparada para comecar a redigir os artigos online, tendo em atencao determinados aspetos,
indispensaveis para um conteudo de qualidade, na medida em que a colocacao de contetdos online em
blogues “(...) necessita de ser bem pensada e calculada, ndo basta apenas colocar conteudo atendendo

a quantidade, mas sim a qualidade” (Barroso, 2014, p. 35).

No caso de uma empresa portuguesa que se dedica a instalacdo de pavimentos desportivos e
industriais, e a colocacao de relvas sintéticas, comecei por realizar uma pesquisa rapida ao que empresas
semelhantes estavam a escrever para os seus leitores, de forma a inspirar-me. Apos isso, optei por
escolher temas que dessem dicas importantes ao publico-alvo como, por exemplo, as vantagens da
colocacao de relva sintética; as diferencas entre relva natural e relva artificial, e qual escolher; dicas de

como limpar um relvado artificial e de como poupar agua com o relvado; entre outros artigos.

Para o blogue de uma empresa que se dedica a comercializacdo de equipamentos, acessorios e
ferramentas para todo o tipo de industrias, especialmente para a industria da carpintaria, optei por
escrever artigos sobre as ferramentas indispensaveis para abrir uma serralharia e uma carpintaria; como
estava a chegar a época natalicia, um dos temas escolhidos foi dicas de presentes para oferecer no
Natal, com artigos vendidos pela empresa; as vantagens de comprar um determinado equipamento, por
exemplo um soprador; as vantagens de realizar uma manutencao preventiva dos equipamentos, servico

prestado pela organizacao; etc.

Durante o estagio, também me foi pedido, pela gestora de conteldos da agéncia, que redigisse
trés artigos online para o blogue de uma empresa que detinha uma cadeia de vilas e hotéis, na regiao
do Alto Minho. Sem duvida que estes foram os artigos que mais gostei de escrever, uma vez que 0S
temas abordados eram do meu conhecimento e tinham um carater interessante e entusiasmante. Neste
caso, optei por fazer um roteiro pela vila de Ponte de Lima, com dicas de locais a visitar e de pratos
tipicos para comer. Para além disso, escrevi outro artigo sobre a gastronomia minhota, dando a conhecer
0s pratos mais conhecidos, e redigi ainda um outro texto sobre as razdes para escolher o Alto Minho

como destino de férias.

Ainda tive a oportunidade de escrever artigos para um Retail Park que estava em fase de
construcao, e a opcao dos temas recaiu sobre as razbes para investir no espaco comercial; a

preocupacao do Retail Park em respeitar o meio ambiente; e de como estava a decorrer a construcao.
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Importa salientar que, neste caso em concreto, os temas foram escolhidos pelo CEO da Hovo

Comunicativo.

No seguimento da responsabilidade pela comunicacdo da empresa que vende pequenos
acessorios para a industria, foi-me pedido, pelo empresario, que escrevesse artigos online sobre a
importancia da aplicacdo do ozono em diferentes locais de trabalho, bem como os beneficios e os
cuidados indispensaveis a ter com este gas. Apos a redacao destes textos, o passo seguinte prendia-se
com a publicacao dos artigos no back-office do website institucional. De referir que, para conseguir

concretizar esta tarefa, a Hovo Comunicativo deu-me uma pequena formacéao online.

Além da tarefa de redigir artigos online para blogues, também tive a oportunidade de escrever
conteudos diversos para websites de algumas empresas. Nalguns casos tinha apenas de redigir
conteuidos para a seccao “sobre a empresa”, noutros tive de criar contetdos para todas as seccoes do
website, como foi 0 caso do site do Retail Park e 0 de uma empresa mocambicana da area de atuacéo
das solucdes de impressao. Esta atividade revelou-se bastante complexa, visto que tinha de escrever
textos de raiz ou entdo reformular de forma criativa os que ja existiam. Como n&o tinha contacto com os

clientes, nao tinha a perfeita nocdo do que estes pretendiam.

1.2.4. Reestruturacdo de website

Considerando que o website de uma marca/empresa € o seu cartdo de visita e a “(...) principal
interface da empresa com o cliente” (Nielsen, 2000, p. 14), ele tem de causar uma boa primeira
impressao — crucial para a deliberacao da continuidade ou abandono de um website (Soares, 2017, p.
22) -, deixando claro a sua proposta de valor e a sua vantagem disruptiva em relacao a concorréncia,
de forma clara e objetiva. Nesse sentido, uma das tarefas que me foi solicitada, num primeiro momento,
pela gestora de contetidos da Hovo Comunicativo, foi a reestruturacéo do website institucional de uma
escola profissional. Mais tarde, foi-me também pedido que reformulasse os contetidos existentes no site
antigo da escola profissional, e escrevesse de raiz os contetidos para as novas seccoes, que tinha criado

aquando da reestruturacao.

Primeiramente, comecei por navegar pelo site antigo da escola profissional e deparei-me com um
website desorganizado, pouco apelativo visualmente e com escassez de informacdes. Apos isso, e
aconselhada pela gestora de conteudos, analisei websites de outras escolas profissionais para ficar com

uma nocao daquilo que se pretendia. Seguidamente, foi iniciar a reestruturacdo do website. Criei uma
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primeira seccdo com o0 nome da escola, onde se encontravam todas as informacdes disponiveis sobre a
mesma (quem somos; entidade proprietaria; a nossa oferta; documentacao; calendario escolar
2020/2021; critérios gerais de avaliacdo 2020/2021; EQAVET; plano de contingéncia; mensagem do
diretor). Nesta seccao inclui, ainda, uma subseccao para os portais dos alunos e dos professores, e uma
galeria para as imagens e videos. Numa segunda seccao, com o nome “Cursos”, decidi agregar todos
0s esclarecimentos sobre 0s cursos que a escola profissional oferecia. A terceira seccédo - “Alunos” -
detinha o manual de acolhimento ao aluno; os projetos de alunos; geracdes de talentos; informacdes
sobre 0 programa Erasmus + e o Centro Qualifica; os horarios dos estudantes; e 0 acesso ao Office 365
e a plataforma Teams. Numa quarta seccdo, denominada “Noticias”, reuni as noticias sobre a escola
profissional, os eventos a realizar, bem como o acesso a revista escolar, desenvolvida pelos alunos. Ja
numa quinta seccdo do website - “Projetos” -, encontravam-se 0s projetos em que a escola referida
estava envolvida, e, a sexta seccao - “Emprego” - era um local de deposito de ofertas de emprego e de
estagios para os alunos, por parte de empresas, e onde estes podiam concorrer a essas ofertas. Por fim,
a sétima seccdo era composta pelos contactos da escola profissional, e a oitava seccao era o local onde

0s alunos faziam as suas candidaturas/inscricdes online.

1.2.5. Recolha de contactos e envio de press-kit
Tendo em conta que qualquer empresa, indiferente da sua dimensdo, precisa de se manter
presente nos média, o envio de comunicados de imprensa torna-se fulcral para que isso aconteca. Estes
comunicados devem conter informacdes relevantes, visto que “um comunicado atrativo e que destaca
0s elementos mais importantes, elaborado num formato de noticia e com um bom titulo tera, certamente,
mais possibilidades de ser publicado” (Confederacdo Geral dos Trabalhadores Portugueses, 2014, p. 1).
Contudo, antes do envio dos comunicados, na Hovo Comunicativo é importante entrar em contacto com

0s meios de comunicacao social para se perceber o grau de interesse no assunto abordado.

Na agéncia de comunicacao, tive a excelente oportunidade de contactar pela primeira vez com
alguns meios de comunicacao social regionais e nacionais, através de contacto telefonico, para perceber
se estariam interessados em receber um press-kit, composto por um comunicado de imprensa -
elaborado por uma das colaboradoras da area da comunicacao — e por algumas fotografias, e que dava
conta da construcdo de um Retail Park. Apos o contacto e mediante o interesse no press-kit. elaborei
uma tabela que continha o nome do jornal/radio, o contacto, 0 e-mail € 0 nome da pessoa a quem tinha

de enderecar, e uma coluna com a informacao da data em que tinha sido enviado o press-kit. No final,
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cabia-me enviar essa tabela preenchida para a gestora de contetdos, para que a informacao ficasse na
agéncia e pudessem acompanhar a publicacdo das noticias. Importa salientar que, para o envio do
material aos meios de comunicacéo social, 0 CEO da Hovo Comunicativo criou-me um e-mail institucional

que foi utilizado por mim até ao final do estagio curricular.

1.2.6. Insercéo de produtos em loja online
Com o surgimento da pandemia COVID-19 e com o encerramento temporario das lojas fisicas,
foram muitas as empresas/marcas que se viraram para o digital e decidiram criar o seu comércio online.
Algumas das empresas da Hovo Comunicativo ndo fugiram a regra e apostaram nas lojas online para

conseguirem continuar a vender os seus artigos e aumentarem as suas vendas.

Considerando que fiquei encarregue pela comunicacdo da empresa que vende pequenos
acessorios para a industria, o meu orientador de estagio, CEO da agéncia de comunicacdo, propos-me
inserir os produtos no back-office da loja online dessa mesma empresa, que ja havia sendo criada. Tudo
se iniciou com uma pequena formacdo, dada por um dos colaboradores que compdem a area da
tecnologia da agéncia, que me explicou cada passo ao pormenor, desde a insercdo de fotografias e das
informacdes sobre os produtos, até ao SEO. Depois disso, o0 empresario da empresa solicitou que eu
desenvolvesse as fichas técnicas dos produtos, tendo ao todo realizado 32 fichas técnicas (ver Anexo 4).
Para a concretizacdo destas fichas, foram-me fornecidas as informacdes técnicas sobre todos os
produtos, e, para a realizacdo das fichas técnicas, optei por uma estrutura de facil compreensao e que
a adotei em todos os artigos: descricao do produto; o que elimina, uma vez que eram produtos de
desinfecdo e purificacdo do ar, agua, superficies e objetos; ficha técnica (grelha com informacdes

detalhadas); modo de funcionamento; selo de garantia.

Apds a elaboracado das fichas técnicas, enviava-as para o empresario para que as pudesse analisar
e fazer as alteracOes e/ou correces que achasse necessarias. Seguidamente, chegava o momento de
inserir os artigos no back-office da loja online, com todas as informacdes que tinham sido contempladas
nas fichas técnicas (preco; descricao, fotografias, dimensdes e variedades dos produtos (por exemplo,
caixas de luvas com 50 ou 100 unidades; caixa esterilizadora de calcado disponivel em azul, cor de

laranja e amarelo); otimizacdo dos motores de busca; etc).

De um modo geral, posso afirmar que foi uma tarefa bastante trabalhosa, a que mais investi o

meu tempo de estagio curricular e a que menos me deu gosto fazer, uma vez que nao exigia poér em
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pratica os meus conhecimentos na area da comunicacdo e a minha criatividade. Apesar de ser uma
atividade muito repetitiva, deu-me a oportunidade de conhecer o funcionamento do WordPress, e no final
fiquei bastante satisfeita com o meu trabalho, pois consegui contribuir de forma proveitosa para a Hovo
Comunicativo que, na altura, estava com muitos projetos em curso e com falta de tempo para se dedicar

a 100% a loja online referida.

Para além das fichas técnicas e da insercao dos produtos no back-office da loja online, fiquei ainda
encarregue pela redacédo dos termos e condicoes da loja, tarefa pedida pelo meu orientador de estagio.
Para isso, tive de entender como se procedia a elaboracédo dos termos e condicdes, e, posteriormente,
enviei para 0 empresario, para que juntamente com o seu advogado, fizessem uma analise detalhada a
cada ponto dos termos e condicdes. No final, foi interessante ver que tinham sido poucas as alteracdes

que tinham sido feitas ao trabalho realizado por mim.

1.2.7. Tarefas complementares

Para além das tarefas acima mencionadas e detalhadas, durante o meu estagio curricular na Hovo
Comunicativo desempenhei outras atividades menos complexas e com menor regularidade, mas que
foram igualmente importantes para 0 meu percurso, enquanto estagiaria. Por exemplo, no decorrer do
estagio fui sempre motivada pelas colaboradoras da area da comunicacdo a contribuir com ideias
inovadoras e criativas, nomeadamente com copys para postais de Natal, com pequenas frases ou
descricdes para websites, para redes sociais ou para outdoors, ou até com ideias para um postno TikTok
de uma empresa-cliente. Como em todas as outras tarefas, algumas das minhas sugestdes foram
empregues, outras ndo, mas era sempre gratificante e motivador quando observava que as ideias que

desenvolvi tinham sido adotadas.

Outra tarefa complementar que executei foi a elaboracdo de assinaturas digitais, para inserir nos
e-mails da empresa que se dedica a venda de equipamentos industriais e para a empresa que vende
pequenos acessorios para a industria. Ao todo desenvolvi quatro assinaturas digitais em formato Word:
duas com um carater natalicio e outras duas para serem utilizadas diariamente. Estas assinaturas
incluiam o nome, o cargo e o e-mail do colaborador, e abaixo encontravam-se os contactos das empresas.
Além disso, ainda para estas duas empresas e numa época natalicia, realizei dois contetdos em imagem
(ver Anexo 5) no Adobe lllustrator, para que as organizacdes desejassem as boas festas aos seus clientes,

colaboradores e fornecedores, nas suas redes sociais (Facebook e LinkedIn).
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Tive ainda a oportunidade de atualizar a base de dados de uma empresa de construcéo, no Excel,
que detinha os contactos (contacto telefonico, e-mail, /ink do website institucional, do Facebook, do
Instagram, do Youtube e do Twitter) das camaras municipais e juntas de freguesia das regides de Entre
Douro e Minho e de Tras-Os-Montes e Alto Douro. Apos a atualizacdo dessa base de dados, tinha de
colocar gostos, com a conta de Facebook da construtora, nas paginas das camaras municipais e das

juntas de freguesia.

Para terminar, durante o meu estagio curricular na Hovo Comunicativo foi-me também solicitado,
por parte do meu orientador de estagio, a realizacdo de um texto para uma apresentacdo de uma
empresa do setor imobilidrio, que, posteriormente, seria apresentada a potenciais clientes. Outra tarefa
complementar que tive de desenvolver foi uma pesquisa minuciosa sobre apoios para a digitalizacao de
empresas, e ainda me foi pedido, por parte da web designer da agéncia, para retirar contetidos de um
website antigo de uma associacado de turismo, para depois eu inseri-los no back-office do site institucional

atual.

1.3. Apreciacéo global do estagio

Apds a concretizacdo do primeiro ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, em que foi
fulcral para o desenvolvimento de competéncias ao nivel académico, seguiu-se a realizacdo de um estagio
curricular na area da Publicidade e das Relacoes Publicas. A escolha do local de estagio recaiu sobre a
agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, uma vez que, anteriormente, no estagio curricular da
minha licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade de Tras-Os-Montes e Alto Douro,
escolhi uma camara municipal para estagiar e tinha uma certa curiosidade em conhecer o trabalho
desenvolvido numa agéncia de comunicacdo e vivenciar um ambiente de trabalho diferente, um ambiente

de trabalho mais informal e criativo.

De um modo geral, posso afirmar que o estagio foi uma experiéncia positiva e enriquecedora, e,
sem duvida alguma, uma mais valia para 0 meu percurso profissional e para a minha evolucdo pessoal.
Como aspetos positivos dos trés meses de estagio destaco o agradavel acolhimento, a excelente
integracao e a disponibilidade total para o esclarecimento de duvidas e partilha de conhecimentos, que
me foi dispensada pelos profissionais da Hovo Comunicativo, e que permitiram que o desenvolvimento
do meu estagio curricular fosse uma experiéncia unica, fundamental e prazerosa. O ambiente vivenciado
ficou marcado pelo profissionalismo, pelo respeito, pela entreajuda, mas também por momentos mais

descontraidos e informais. Nao posso deixar de destacar a confianca que depositaram em mim, desde
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o primeiro dia, e que me deu a oportunidade de trabalhar e contactar diretamente, pela primeira vez,
com um cliente da agéncia. Importa também salientar a preocupacado constante que o meu orientador
de estagio tinha para comigo, sempre com o objetivo de fazer com que a minha passagem pela Hovo
Comunicativo corresse da melhor forma possivel e que eu tirasse o melhor proveito. Outra pessoa da
agéncia que sempre se preocupou comigo e que me ajudou imenso foi a gestora de conteudos, com a

qual mais trabalhei e contactei durante os trés meses do estagio.

Contudo, e apesar do estagio ter sido globalmente positivo, existiram alguns pontos menos
positivos ao longo do percurso. Primeiramente, destaco a situacdo atual em que vivemos, a pandemia
COVID-19, que me obrigou a realizar o estagio em teletrabalho. Apenas estive a trabalhar no espaco
fisico da Hovo Comunicativo, na primeira semana de estagio, que se tornou fundamental para me
relacionar com os profissionais que |a trabalham. Ao fim da primeira semana, o CEO da agéncia reuniu-
se com as estagiarias e informou-nos que teriamos de continuar o estagio em casa. Foi, de facto, a parte
negativa do estagio, uma vez que nao me senti tdo produtiva como quando estive a trabalhar na primeira
semana na agéncia, e como nao tinha um contacto pessoal com os profissionais da Hovo Comunicativo,
apenas por telemovel ou por redes sociais, provocou alguns tempos mortos, em que ficava sem tarefas
para desenvolver. Para além disso, o teletrabalho ndo me permitiu ter tanto contacto, como o que eu
esperava, com as pessoas da Hovo e ndo me possibilitou observar o dia a dia numa agéncia de
comunicacao. No entanto, entendo que foi uma situacao inevitavel e alheia a Universidade e a Hovo

Comunicativo.

Outro aspeto menos positivo esta relacionado com o tipo de tarefas que realizei. Na minha éarea
de estudo, existe uma panodplia de atividades diarias que tém de ser desenvolvidas e que infelizmente
nao tive oportunidade de as executar. Uma delas foi a gestdo de redes sociais, que apesar de nao ser a
minha area de eleicdo, gostaria de ter tido a oportunidade de experimentar para ficar com um
conhecimento geral de como se procede, e que aspetos tém de ser levados em consideracao. Todavia,
de um modo global, posso afirmar que fiquei satisfeita com as atividades que executei ao longo dos trés
meses de estagio curricular na agéncia, visto que foram bastante diversificadas e que me proporcionaram

um leque alargado de aprendizagens.

Com o término do estagio sao varios os ensinamentos que levo na minha bagagem profissional e
pessoal. A nivel profissional, sinto-me capaz de desenvolver tarefas relacionadas com o copywriting, bem
como com o Wordpress, no que concerne a producao e publicacdo de conteudos, como também a

otimizacdo dos motores de busca. Da mesma forma, sinto-me competente para realizar um plano para
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redes sociais, desde o planeamento dos temas a abordar até a gestdo da sua calendarizacéo, e a forma
como se comunica para os diferentes publicos de uma determinada empresa. Em termos pessoais,
destaco como principais ensinamentos: ultrapassar os desafios que me foram propostos e enfrentar
alguns medos e ansiedades que surgiram pelo percurso; saber ouvir e aceitar a opiniao dos outros;
compreender rapidamente aquilo que me foi pedido; ser perfecionista em cada tarefa que desenvolvi,
tendo em atencao todos os aspetos; nao ter receio de pedir ajuda quando tinha dividas numa

determinada atividade.

Para concluir, posso afirmar que na Hovo Comunicativo senti-me parte da equipa, desde o primeiro
dia. Eleger esta agéncia de comunicacao para realizar o meu estagio curricular foi uma decisao bem
tomada, uma vez que me ofereceram todas as condicdes necessarias para o bom desenvolvimento do
estagio. Foram, efetivamente, trés meses de excelentes oportunidades e de enriquecimento profissional
e pessoal, que despertou em mim diversas aptiddes que eu julgava inexistentes. Mais uma vez, ressalvo
que o estagio curricular permitiu-me consolidar os conhecimentos obtidos ao longo do primeiro ano do
Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, mais concretamente nas unidades curriculares de Comunicacao
Estratégica e Estratégias Digitais, que nos deram os alicerces para desenvolver determinadas tarefas no

contexto de trabalho numa agéncia de comunicacao.

1.4. Breve apresentacao do tema a estudar

Uma vez que o meu estagio curricular decorreu numa agéncia de comunicacdo e em tempos de
COVID-19, apercebi-me que as empresas-clientes da Hovo Comunicativo tiveram de reinventar a sua
comunicacao com o surgimento da pandemia. Neste contexto, surgiu o interesse pelo tema objeto de
estudo deste relatorio de estagio, que consiste em analisar a comunicacdao das empresas com o
surgimento da COVID-19, procurando compreender eventuais formas de adaptacao e de reinvencao as
novas circunstancias. Para além disso, pretende-se ainda entender o papel dos canais digitais nesse

processo de comunicacao.
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Capitulo 2 — A comunicacéo digital das empresas: o antes e o periodo da COVID-19

2.1. A comunicacgdo e as empresas

Nos dias atuais, a comunicacao é vista, dentro das empresas, como um “poder organizacional”
(Gabriel & Martins, 2012, p. 1), que se desenvolve tanto a nivel interno, como a nivel externo. Tal como
afirma Teresa Ruao, “é amplamente reconhecido que a comunicacao é essencial ao funcionamento de
qualquer organizacao” (Ruao, 1999, p. 2), e, nesse sentido, é imprescindivel que as empresas
comuniquem de forma transparente, eficaz, clara e direta, entre todos os individuos que facam parte da
organizacao (publico interno e publico externo). No entanto, esta comunicacao tem de ser “(...) planejada
de forma estratégica, utilizando técnicas de relacionamentos e meios especificos, devidamente
selecionados, e integrando todas as atividades comunicacionais, dentro de uma filosofia de comunicacao
organizacional integrada” (Kunsch, 1986, p. 14). E através deste planeamento estratégico que se
consegue um correto funcionamento dos processos, a boa realizacao das atividades e o alcance dos
resultados pretendidos, reduzindo, assim, o risco do aparecimento de surpresas e imprevistos que

poderao afetar o ambiente organizacional de uma empresa.

Antes de se prosseguir e passar a abordar mais afincadamente a comunicacdo no contexto
organizacional, torna-se fundamental definir os conceitos de comunicacéo e de organizacéo. O primeiro
conceito — comunicacdo - é visto de diferentes formas, embora complementares, por diferentes autores.
Para Teresa Rudo, a comunicacdo é “(...) uma atividade basica de qualquer ser humano, permitindo-lhe
ter a informacao indispensavel a sua sobrevivéncia e & manutencao das relacdes sociais, imprescindiveis
ao seu bem-estar fisico e psicolégico” (Rudo, 1999, p. 5). Ja para Arménio Rego, “a comunicacéo &,
pois, uma condicado sine qua non da vida social e, por maioria de razao, da vida organizacional” (Rego,
2010, p. 25). Gary Kreps sintetiza essa importancia da comunicacao, dentro das empresas, afirmando
que “a comunicacdo é um processo dindmico e continuo. E o processo que permite aos membros da
organizacao trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as atividades sempre mutantes

da organizacao” (Kreps, 1995, p. 28). Ainda segundo o mesmo autor,

A comunicacao é anterior ao estabelecimento de uma organizacdo, mas que devera acompanhar toda
a sua vida, porque esta necessitara permanentemente de uma partilha de informacdes, ideias ou
pensamentos. Alias, a comunicacdo estd na base das atividades de cooperacdo entre os seres

humanos, que é a nocao que preside as organizacgdes. (citado em Rudo, 2016, p. 17)

Desta forma, pode-se concluir que a comunicacdo & necessaria e essencial para a sobrevivéncia
de todos: para o ser humano, para que consiga viver em sociedade e relacionar-se com 0s outros; para

as empresas, para que transmitam informacdes e conhecimento, sem criar desentendimentos.
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Uma vez clarificado o conceito de comunicacdo, importa agora definir e compreender o conceito
de empresa/organizacdo, segundo as perspetivas de diferentes autores. Para Francisco Torquato Do
Rego, uma empresa “(...) € um sistema que reune capital, trabalho, normas, politicas, natureza técnica”
(Rego, 1986, p. 9). Ainda segundo o autor, o objetivo de uma empresa nao passa somente por conceber
bens econémicos, através de relacdes de troca entre produtor e consumidor, “(...) mas procura também
desempenhar papel significativo no tecido social, missdo que deve cumprir qualguer que seja o contexto

politico” (Rego, 1986, p. 9).
No entender de Taylor, uma organizacao caracteriza-se por ser

(...) Um sistema de comunicacao, que permite a amplas comunidades de seres humanos interagir e
funcionar com um entendimento, suficientemente partilhado, de que podem levar a cabo o seu negdcio
através da constituicdo, pelo menos iluséria, de uma comunidade de interesses coerente. (Taylor,

1993, p. 104)

Por sua vez, para Chiavenato, uma organizacado ¢ “(...) uma colecdo de pessoas trabalhando juntas
em uma divisdo de trabalho para alcancar um propésito comum. (...) Sdo instrumentos sociais por meio
dos quais muitas pessoas combinam seus esforcos e trabalham juntas para atingir propositos que
isoladamente jamais poderiam fazé-lo” (Chiavenato, 2004, pp. 24-25). Seguindo a perspetiva do mesmo

autor,

Sé&o as organizacdes que projetam, criam, aperfeicoam e entregam tudo o que precisamos para viver.
(...) Produzem divertimento e conveniéncias, proporcionam informacdo, geram e distribuem
conhecimento, cuidam da saude e da educacdo, impulsionam a inovacdo e facilitam o

desenvolvimento tecnoldgico e social. (Chiavenato, 2004, p. 2)

Para que se compreenda de uma forma mais simples e pratica o que foi referido anteriormente,
apresenta-se, de seguida, a figura 1, elaborada por Idalberto Chiavenato, no seu livro Comporiamento

Organizacional: A Dindmica do Sucesso das Organizacoes, relativa a formacdo de uma organizacao.
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Figura 4: Formacao das organizacdes modernas

Créditos: Chiavenato, 2004, p. 27

Segundo o autor, as organizacbes nao funcionam sem os recursos financeiros (o capital, os
investimentos, os empréstimos, entre outros), os recursos materiais (como as infraestruturas, os
equipamentos, as maquinas, etc) e os recursos humanos (as pessoas), sendo este Ultimo a “esséncia
das organizacdes” (Chiavenato, 2004, p. 26). Nesse sentido, torna-se imprescindivel que uma empresa
possua um clima organizacional de transparéncia e de confianca, promovendo a integracao e a satisfacéo
dos seus colaboradores, que ira contribuir, em boa parte, para uma eficacia organizacional. Para isso,
as organizacdes precisam de dedicar o seu tempo e os seus esforcos a Comunicacdo Organizacional,
pois s6 assim € que conseguirdo “(...) criar um clima organizacional favoravel e apto a possuir

competéncias” (Radloff, 2005, p. 81).

Como se pdde compreender anteriormente, todas as organizacdes, independentemente da sua
dimensao, para que consigam sobreviver e tornarem-se competitivas, necessitam de comunicar, pois
“ H = 3 . ~ ~ ~ . ~ ”

sem comunicacao, nao pode haver organizacdo, gestdo, cooperacao, motivacao (...)” (Cunha, Rego,
Cunha & Cabral-Cardoso, 2007, p. 354). Segundo Teresa Rudo, “as organizacdes existem pela
comunicacao e se constituem pelas relaces de interacao que acontecem no seu interior e na ligacao
com o exterior” (Rudo, 2016, p. 16). Assim, a comunicacdo, internamente, permite informar o publico

interno sobre os mais diversificados assuntos da organizacdo, como as normas e as diretivas de trabalho,
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0 ambiente organizacional - visto que o relacionamento dos trabalhadores influencia diretamente os
negocios de uma empresa —, a cultura organizacional, entre outras matérias. Isto leva a que os
colaboradores executem as suas funcdes de forma conjunta e em conformidade com a visao, os valores
e 0s objetivos estratégicos da organizacao. Para além disso, a comunicacao estimula o bom
comportamento e auxilia na gestdo de conflitos, facilitando o relacionamento com os colaboradores.
Externamente, possibilita a correta divulgacao dos valores e do posicionamento organizacional para o
publico externo, como também o fornecimento de conhecimentos sobre a empresa, os seus produtos
e/ou 0s seus servicos. Além disso, facilita a transmissdo de uma boa imagem da empresa, que contribui
para a sua reputacao junto dos clientes e dos restantes stakefiolders, e que, consequentemente, permite
conquistar novos clientes. Assim sendo, e tal como afirma Radloff, os profissionais de comunicacdo tém

de desenvolver

(...) A melhor estratégia comunicacional para atingir o publico interno e at¢ mesmo o externo,

considerando os valores e missdo que a empresa compartilha, para que possam utilizar uma

linguagem comum e que seja persuasiva a todos que fazem parte dessa rede. (Radloff, 2005, p. 85)

Na realidade, “o publico ira sempre privilegiar as empresas mais inovadoras, com solucdes
personalizadas e pensadas a medida, pelo que uma estratégia sustentada na qualidade da comunicacao
ira sempre dar frutos para quem a implementa e para quem acredita na forca de uma mensagem

impactante” (Agra, artigo de opinido, 11 de janeiro de 2021).

Para terminar este primeiro ponto, relacionado com a comunicacao num contexto organizacional,
e em jeito de conclusdo, pode-se afirmar que “a organizacdo € comunicacdo” e a esséncia do
funcionamento das organizacdes (Fisher, 1993). Tal como afirmam Kamila Mesquita, Teresa Rudo e
José Gabriel Andrade, “a comunicacao organizacional vem acompanhando o desenvolvimento dos meios
digitais e evoluindo as suas perspetivas, juntamente com as alteracées que acontecem na sociedade”
(Mesquita, Rudo & Andrade, 2020, p. 281). Nesse sentido, torna-se entdo fundamental fazer uma analise
as modificacdes que ocorreram na comunicacdo das empresas no ambiente digital, no proximo ponto

deste relatorio de estagio.

2.1.1. Da comunicacéo tradicional para a comunicacao digital
Vivemos numa “sociedade em rede”, onde a internet deixou apenas de ser uma tecnologia para
se tornar num meio de comunicacao que influencia a forma como as sociedades se organizam (Castells,

2003, citado em Kunsch, 2007, p. 41). Manuel Castells, na sua obra A Galdxia da Internet. reflexdes
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sobre a internet, os negocios e a socliedade, defende que “a internet é o coracdo de um novo paradigma
sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relacéo,
de trabalho e de comunicacao” (Castells, 2003, citado em Kunsch, 2007, p. 41). De facto, o surgimento
da internet veio trazer grandes mudancas e transformacdes para o mundo e para a sociedade em geral.
Eliminou “(...) fronteiras na comunicacdo entre pessoas, empresas, paises e continentes” (Rodrigues,
artigo em blogue, 5 de marco de 2019), e, dessa forma, impactou as culturas, o comércio, a informacao,

a vida social, os modos de trabalho, as empresas, 0 modo como comunicamos, etc.

Tal como afirma Margarida Kunsch, as organizacdes sao “partes integrantes da sociedade”, e, por
esse motivo, sofrem os impactos das transformacoes e revolugdes digitais que ocorrem no mundo global
(Kunsch, 2007, p. 42). Nesse sentido, e considerando que a comunicacdo é fundamental para o
funcionamento de uma empresa, também esta tem a necessidade de se adequar as novas
circunstancias. De acordo com Cardoso, Costa, Conceicdo e Gomes, “0 aparecimento da internet, nos
anos 90 veio revolucionar a atividade das organizacoes. O surgimento desta tecnologia representou um
fator central da nova forma de organizacao social, que trouxe alteracbes substanciais nas praticas

comunicacionais” (citado em Silva, Ruao & Goncalves, 2016, p. 118).

A primeira grande transformacao da comunicacado das empresas sucedeu-se, no final do século
XX, com o aparecimento da web 1.0. Nesta primeira fase da internet, o consumidor, ou seja, o utilizador,

“(...) tinha a caracteristica de ser “um solitario”” (Gil, 2014, p. 2), apenas consumia 0s contetdos que
as empresas publicavam em websites (ainda muito pouco desenvolvidos). Nesta altura, nao existia uma
comunicacao bidirecional, entre o cliente e a organizacao. A internet era utilizada, pelas empresas, como
uma espécie de televisao (Bento, 2017, p. 40), que servia para publicar informacdes sobre o seu universo
organizacional, sem terem uma nocado clara do tipo de conteudos que deviam partilhar e uma
preocupacdo com a opinido do consumidor, que era apenas um espetador passivo. Tal como afirma Ana
Silva, “a falta de estratégias de comunicacao que promovessem a partilha de informacao relevante para

0s publicos, mantendo a relacao e incitando o interesse destes relativamente a mesma organizacao, era

evidente (...)" (Silva, 2019, p. 19).

Com o aumento do numero de utilizadores e com a evolucao da web 1.0, surge a segunda fase
da internet — a web 2.0 (O'Reilly, 2005) — que se caracteriza pela alta interatividade, pela aprendizagem
coletiva, pela multidirecionalidade e pela liberdade de edicdo e difusdo (Aretio, 2014, p. 2). Nesta
segunda geracao, o usuario passa a ter um papel participativo, deixando de ter so a possibilidade de ler

e pesquisar informacéo, para poder passar a inserir conteudos na internet, através de algumas
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plataformas online, como os blogues e as redes sociais, tal como afirmam Bruno Leite e Marcelo Leao,
“com a introducdo da web 2.0 as pessoas passaram a produzir os seus proprios documentos e a publica-
los automaticamente na rede, sem a necessidade de grandes conhecimentos de programacao e de
ambientes sofisticados de informatica” (Leite & Ledo, 2009, p. 2). Em suma, o utilizador da internet
passou a ter o poder de interacdo, de criacdo e de formacdo de opinido. De uma comunicacdo
unidirecional, passou-se para um paradigma bidirecional, em que ha uma interacao e uma troca de
mensagens/respostas, entre o utilizador e a organizacdo. Se, anteriormente, na web 1.0, a empresa era
0 emissor, 0 conteudo era a mensagem e o consumidor era o recetor, com a web 2.0 todos se tornaram
em emissores e recetores de diversas mensagens distintas sobre as organizacdes e os produtos/servicos
utilizados ou recomendados (Pinheiro, Barth, Mendes & Cruz, 2015, p. 665). Consequentemente, as
empresas comecaram a ter uma maior preocupacao em estarem presentes no mundo online, e a terem
em atencdo o comportamento e a opinido dos seus publicos, que foram completamente alterados com
a web 2.0 e que expdem muito mais as organizacdes. Para além disso, “a comunicacdo considerada
tradicional, de massa, linear de uma midia para muitos individuos deixou de ocupar um papel central na
gestdo da comunicacdo em funcdo das plataformas de midias sociais digitais que permitem a

comunicacao horizontal, ndo-linear e em tempo real e interativa” (Dreyer, 2017, p. 64).

No seu artigo, intitulado de 7ransformacdes da comunicacdo organizacional: novas préticas e
desafios nas midias sociais (2020), Kamila Mesquita, Teresa Ruzo e José Gabriel Andrade resumem o
que foi dito anteriormente, “As mudancas introduzidas pela web 2.0 trouxeram uma infinidade de novas
ferramentas, como as midias sociais, baseadas na interatividade e na colaboracado, revelando novos
padrdes comunicativos e alterando definitivamente os relacionamentos interpessoais e organizacionais

que vinham sendo praticados” (Mesquita et al., 2020, p. 282).

No ano de 2001, Tim Berners-Lee, James Hendler e Ora Lassila cunham o termo “Web
Semantica”, num artigo publicado na revista Scientific American, designado “The Semantic Web - A new
form of Web content that is meaningful to computers will unleash a revolution of new possibilities”. Mais
tarde, em 2006, John Markoff, no jornal New York Times, surge com o termo “Web 3.0". Esta terceira
geracao da internet € uma forma de otimizacao e de melhoramento da web 1.0 e da web 2.0, e “a
principal diferenca entre a web 2.0 e a web 3.0 é que a web 2.0 visa a criatividade do contetdo dos
utilizadores e produtores, enquanto a web 3.0 centra-se em conjuntos de dados vinculados” (Aghaei,

Nematbakhsh & Farsani, 2012, p. 6). Ainda segundo os mesmos autores, a web 3.0
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(...) Tenta vincular, integrar e analisar dados de varios conjuntos de dados para obter novos fluxos de
informacdes; é capaz de melhorar a gestdo de dados, oferecer suporte & acessibilidade da internet
movel, simular criatividade e inovacao, estimular o fator de fenémenos de globalizacdo, aumentar a

satisfacdo dos clientes e ajudar a organizar a colaboracdo na web social. (Aghaei et al., 2012, p. 5)

A web semantica permite um armazenamento e uma organizacdo de dados e informacdes sobre
o0 utilizador, possibilitando, assim, criar uma experiéncia de uso mais personalizada, individualizada e
interativa, apresentando os contelidos mais relevantes para cada usuario, tal como afirma Jodo Sabino:
“(...) maior capacidade do soffware em interpretar os conteudos em rede, devolvendo resultados mais
objetivos e personalizados de cada vez que se fizer uma pesquisa” (Sabino, 2007, p. 1). Isto permite
que as empresas conhecam “(...) o comportamento dos seus consumidores, direcionando-lhes mais
eficazmente os esforcos de marketing, aumentando assim as vendas pela via digital” (Booz & Company,
2011, citado em Silva, 2019, p. 31). Outra das caracteristicas da web 3.0 é o uso massivo dos soc/a/
media, pelos utilizadores da internet, que representa uma vantagem para as empresas, na medida em
que lhes possibilita observar a concorréncia e o comportamento dos seus publicos, e permite, ainda,
criar e gerir relacionamentos. Nesse sentido, surge a necessidade, por parte das organizacdes, em “(...)
estruturar as suas atividades de comunicacao de acordo com as potencialidades desta tecnologia” (Silva

etal.,, 2016, p. 114), e em contratar especialistas na area da comunicacdo que sejam

Capazes de compreender o funcionamento dos websites e dos social media e determinar as
informacdes mais relevantes para os seus clientes, sabendo ainda como podiam usar as ferramentas
online para ouvirem e se envolverem com os publicos, utilizando-as como recurso de estreitamento

de relacdes pela via online. (Diga & Kelleher, 2009, p. 3)

Apos realizada uma apresentacao e uma analise as trés geracdes da internet que impactaram a
comunicacao das empresas, em jeito de conclusdo, pode-se afirmar que estas transformacoes digitais
alteraram drasticamente a forma como as organizacdes produzem e veiculam as mensagens. “Com a
chegada da Internet, o paradigma de comunicacao alterou-se por completo” (Pévoas, 2009, citado em
Silva et al., 2016, p. 114), passando de um modelo em gue poucos comunicavam para muitos, para um
novo panorama da comunicacao, onde todos comunicam com todos (Rodrigues, artigo em blogue, 5 de
marco de 2019). Os individuos deixaram de ser meros espetadores e consumidores, para se tornarem
prosumers (Toffler, 1982) - pessoas que consomem os produtos, e, posteriormente, produzem e
transmitem conteudos/informacdes, acerca desse produto e da experiéncia vivenciada, nas plataformas
digitais. Mais do que nunca, as organizacdes tém de estar atentas e presentes nos meios digitais,

desenvolvendo uma estratégia de comunicacao digital bem delineada e planeada. Assim sendo, no
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proximo ponto deste relatorio de estagio, serdo abordados o papel e a importancia que a comunicacao

digital desempenha nas organizacées contemporaneas.

2.1.2. O papel da comunicacéo digital nas empresas

Nos dias atuais, é impossivel falar de comunicacdo sem lhe associar a palavra tecnologia, que tem
vindo a influenciar e a modificar o quotidiano das empresas. Modernizar e digitalizar o ambiente
organizacional tornou-se fundamental para que as organizacoes (independentemente da sua extensao,
da sua natureza e do seu setor de atividade) consigam “(...) partilhar através do website, do blogue e
sobretudo das redes sociais, conhecimentos, tendéncias e todos os seus produtos, assim como tornar o
processo de comunicacao mais eficaz, por assentar em respostas e reacdes imediatas” (Batista &
Estrela, s.d., p. 203). Para além disso, é importante para a criacdo de valor, para se manterem
competitivas — acompanhando, assim, as constantes transformacdes do mercado — e para que consigam

alcancar, comunicar e construir relacionamentos com o0s seus publicos-alvo, no meio online.

Nesse sentido, os meios de comunicacao digital comecaram a conquistar um papel crucial no seio
das organizacdes. Prova disso é o estudo “Economia e Sociedade Digital em Portugal”, realizado pela
ACEPI (Associacao Economia Digital) em parceria com a IDC (International Data Corporation), que conclui
que 60% das empresas inquiridas possuem uma presenca na internet, sendo que, no estudo anterior,
somente cerca de 40% ¢é que detinha uma presenca online (ACEPI & IDC, 2020, p. 45). Por sua vez, no
“Inquérito a utilizacdo de tecnologias da informacao e da comunicacdo”, referente ao ano de 2020 e
desenvolvido pelo Instituto Nacional de Estatisticas (INE), pode-se observar que 61,5% das empresas
portuguesas tém um website préprio, havendo um aumento de 2.6 p.p. em relacdo ao ano anterior (INE,
2020, p. b). Assim, através destes dois estudos, conclui-se que as empresas portuguesas apostam cada
vez mais no digital e na comunicacdo digital, “(...) pelo poder de interatividade que possui nos
relacionamentos institucionais e mercadoldgicos com os publicos e a opinido publica” (Kunsch, 2007,
p. 44). Para além disso, o facto de uma empresa estar presente no mundo online “(...) dialogando com
os consumidores pode atender a diversos fins”, como a gestao da imagem, a aquisicdo da notoriedade,
0 recrutamento de colaboradores, o atendimento ao publico, a analise da concorréncia e do
benchmarking (com o objetivo de inovar), a criacdo de relacionamentos, a venda de produtos e servicos,

entre outros (Barichello & Machado, 2015, p. 74).

De um modo geral, a comunicacao digital consiste na digitalizacdo dos meios de informacao e no

conjunto dos métodos e das ferramentas de comunicacao utilizadas na internet, nas redes sociais e nos
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dispositivos moveis. E através desta comunicacao que as organizaces definem as estratégias e as acoes
comunicacionais para serem aplicadas no ambiente digital. Tal como refere Elizabeth Corréa, no seu
artigo “Comunicacdo Digital: uma questao de estratégia e de relacionamento com publicos” (2005), a

comunicacao digital relaciona-se com o

(...) Uso das Tecnologias Digitais de Informacédo e Comunicacéo (TIC's), e de todas as ferramentas
delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de Comunicacéo
Integrada nas organizacdes. Falamos, portanto, da escolha daquelas opcdes tecnoldgicas, disponiveis
no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e aplicacdo é o mais adequado para uma empresa

especifica e respetivos publicos especificos. (Corréa, 2005, p. 102)

Assim, e tal como mencionam Kamila Mesquita, Teresa Ruado e José Gabriel Andrade, “temos um
contexto com novas possibilidades de comunicacao e interacao social, exigindo mais dinamicidade,
transparéncia, criatividade e abertura para o dialogo por parte das organizacdes, além de uma visdo mais
complexa e dindmica do pensamento comunicacional” (Mesquita et al., 2020, p. 282). De facto, o0 meio
digital permite que as empresas reinventem as suas estratégias de comunicacao, visto que lhes oferece
uma panoplia de possibilidades e de formatos mais interativos, originais, visuais e adequados as
preferéncias e aos habitos dos publicos (Corréa, 2005). Isto permite que haja uma construcdo e um

estabelecimento de relacionamentos mais proximos, entre as organizacdes e 0s seus Stakefolders.

Se, anteriormente, para as empresas, a publicidade nos meios de comunicacao tradicionais
(televisao, radio, jornais, outdoors, entre outros) era a principal via de comunicacdo com os seus publicos
e uma das formas mais eficazes de promocao organizacional, nos dias de hoje, a internet,
nomeadamente o Google, as redes sociais, os websites, os blogues, etc, sdo os maiores aliados das
empresas para comunicarem diretamente com o0s seus stakeholders e para promoverem as suas
organizacdes, como se pdde observar ao longo dos trés meses de estagio curricular. Apesar de incluirem
0s meios de comunicacao tradicionais (como a publicidade nos jornais regionais ou em outdoors), nas
estratégias de comunicacéo das suas empresas-clientes, a agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo
privilegia 0os meios de comunicacdo digitais. Isto acontece por diversas razdes: (1) as campanhas
publicitarias nos média digitais chegam a um grande numero de pessoas, num curto espaco de tempo;
(2) os média tradicionais ttm um custo muito elevado, em relacdo aos digrital media; (3) os meios de
comunicacao digitais possibilitam que as empresas segmentem e monitorizem o0s seus conteudos e as
suas campanhas e acoes, permitindo medir a eficacia das suas estratégias; (4) ha um maior engagement,
entre as organizacoes e 0s publicos, através dos digita/ media, conseguindo as empresas incentivar os

clientes a desenvolver, mais facilmente, uma determinada acdo que tinham planeado; (5) os média
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digitais permitem desenvolver uma comunicacao mais direta e dinamica, que contribui para fortalecer
relacionamentos e alcancar novos publicos-alvo (Mesquita et al., 2020, p. 285). Para além do referido,
e tal como defende Carolina Terra, estar presente nos meios de comunicacao digitais representa uma

mais valia, na medida em que

Contemplar os canais de comunicacdo em que 0 usuario € o maior responsavel pelo contetdo pode
ser uma fonte de baixo custo e de confiabilidade para as organizaces. E também uma oportunidade
para a organizacdo se relacionar com publicos sem intermediarios, de colocar em pratica a

comunicacdo bilateral em um processo de constante e permanente interacdo. (Terra, 2011, p. 23)

No entanto, é fundamental que as empresas, no momento de definirem e planearem a sua
comunicacao organizacional estratégica, considerem e empreguem uma “(...) pratica hibrida com novos
e velhos meios de comunicacdo” (Ruado, Neves & Zilmar, 2017, p. 8). Desta forma, conseguirao “(...)
manter as relacdes com 0s stakeholders ja conquistados e atingir novos publicos, dificilmente visiveis ou
acessiveis pelo modelo tradicional da Comunicacao Organizacional” (Ruéo et al., 2017, p. 8). Para isso,
as organizacdes necessitam de profissionais de comunicacdo, competentes e capacitados, que
trabalhem especificamente no ambiente digital e que consigam fazer uma boa gestao da presenca online
das empresas, uma vez que “fazer comunicacdo nas organizacdes na era digital € muito mais complexo

do que se possa imaginar” (Kunsch, 2007, p. 50). Estes profissionais de comunicacdo devem

(...) Ajudar as organizacOes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é a razao de
ser do empreendimento, isto é, sua missao, seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem

como a definirem uma identidade propria e como querem ser vistas no futuro. (Kunsch, 2018, p. 22)

Para além do referido, os profissionais devem ainda “aproveitar o poder das comunicacdes digitais,
integrando essas plataformas em todas as estratégias empresariais e aplicando-as em todas as funcdes

organizacionais” (Argenti & Barnes, 2011, p. 19).

De facto, nos dias atuais, as empresas tém de ter muito bem pensada, planeada e gerida a sua
comunicacao organizacional, e de ter sempre preparado um plano de gestao de comunicacéo de crise
eficaz e adequado, uma vez que, de um momento para o outro, as organizacdes estao sujeitas a enfrentar
algum tipo de crise. No entender de Otto Lerbinger, uma crise “(...) € um evento que traz ou tem potencial
para trazer a organizacao uma futura rutura em sua lucratividade, seu crescimento e, possivelmente, a
sua propria existéncia” (Lerbinger, 1997, p. 4). O autor divide a crise em sete tipos: as crises naturais (0
caso da pandemia COVID-19), as crises tecnologicas, as crises de confronto, as crises de malevoléncia,
as crises de distorcao de valores administrativos, as crises de dececao e as crises de ma gestao
(Lerbinger, 1997). O modo como as empresas dardo a resposta, durante e apds uma crise, fara a
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diferenca na sua imagem e na sua reputacdo, bem como nas vendas dos seus produtos e/ou servicos.
Nesse sentido, no proximo ponto do relatério de estagio, sera abordado o impacto que a COVID-19 teve

na comunicacao das organizacdes e de que forma estas deram resposta a essa crise ndo anunciada.

2.1.3. A comunicacéo das empresas no periodo COVID-19
Numa sociedade cada vez mais digital, as organizacdes tém vindo a deparar-se com a perseverante
necessidade de adaptacao e mudanca aos novos desafios e tendéncias da comunicacdo. Contudo,
quando em marco de 2020 o novo coronavirus veio alterar o quotidiano das empresas e afetar os
negocios, estas tiveram de reinventar, quase por completo, a forma como comunicavam. Prova disso, foi
0 estudo realizado pela YoungNetwork Group, designado de Covid-19: The Day After Survey, no ambito
do qual foi aplicado um inquérito a 243 empresas portuguesas, de varios setores de atividade, para

analisar o impacto da COVID-19 nas suas estratégias de comunicacédo e de marketing.

Segundo o estudo, 94% das empresas assumem ter modificado a sua comunicacéo por influéncia
da pandemia, e 35%, deste total, afirma ter alterado por completo os planos para esta area
(YoungNetwork Group, 2020). Ainda neste estudo, pode-se observar que 88,1% das empresas inquiridas
realizou uma comunicacdo especifica sobre a COVID-19 e apenas 11,9% disse que nao fizeram nenhum
tipo de comunicacdo sobre a pandemia — sendo que a maioria foram empresas com um menor nimero
de colaboradores (YoungNetwork Group, 2020). Olhando para estes dados, conclui-se que grande parte
das organizacbes inquiridas — as de grande dimensao — desenvolveu uma comunicacao relativa a
pandemia porque ja constataram que “conteudos que apelam a emocado, que se relacionam a
experiéncias e ao contexto dos sujeitos, tendem a se destacar em meio do emaranhado de informacdes
a que ele esta exposto” (Mesquita et al., 2020, p. 296). Para além disso, perceberam que a maneira
como se posicionariam, perante a pandemia da COVID-19, iria formar a percecéo do publico e a forma
como estas seriam recordadas no futuro. Contudo, tal como defende Daniela Agra, no seu artigo “Os
desafios de um ano em que a comunicacao foi palavra de ordem”, “as empresas que ja haviam adotado
mecanismos digitais de comunicacdo e marketing (...) foram as mais eficientes e triunfantes no seu

reposicionamento, pois rapidamente se adaptaram as novas regras e desenvolveram solucdes de

comunicacao (...)" (Agra, artigo de opinido, 11 de janeiro de 2021).

Voltando aos resultados do estudo da YoungNetwork Group, pode-se observar que grande parte
das empresas comunicou essencialmente através do digital (57,9%) e da comunicacao interna (31,7%),

sendo que mais de 85% das empresas que mencionaram a comunicacao interna sdo organizaces com
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mais de 100 colaboradores (YoungNetwork Group, 2020). A comunicacdo interna permite que as
organizacbes mantenham alinhadas as suas culturas organizacionais e que preservem um bom clima
organizacional. Para além disso, aumenta a produtividade e a permanéncia dos seus colaboradores,
ajuda na integracdo de novos funcionarios e previne possiveis crises internas. Na realidade, a falta de
uma comunicacdo interna, transparente e assertiva, num periodo de crise como o da COVID-19,
desmotiva e deixa os colaboradores insatisfeitos com a organizacao, transmitindo uma ma imagem para
o exterior. Torna-se, assim, fundamental criar um sentimento de pertenca nos trabalhadores,
transmitindo e compartilhando sempre as informacdes relevantes (ndo ocultando nenhuma informacéao
pertinente), para, dessa forma, evitar rumores, boatos e sfresses, e para manter uma equipa coesa e

organizada, no caso do teletrabalho.

Abaixo das ferramentas mencionadas anteriormente ficaram as relacdes publicas (4,8%), a
publicidade (2,4%) e outras ferramentas de comunicacao (3,2%) (YoungNetwork Group, 2020). Uma das
razdes para as empresas nao terem comunicado através da publicidade, prende-se com o facto de as
pessoas estarem fechadas nas suas casas e de ndo andarem na rua para observarem os owfdoorse/ou
0s cartazes. Segundo os dados da Omnicom (grafico 1), publicados no relatorio da OberCom,
denominado “Apoio financeiro aos media durante o periodo pandémico e analise ao estado do mercado
publicitario 2019-2020", em Portugal, o investimento em publicidade teve uma descida de 14,4%, entre

0 ano de 2019 e o0 ano de 2020 (OberCom, 2021), sendo assim o terceiro pior ano para a publicidade.
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Creéditos: OberCom, 2021, p. 9
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Por sua vez, a baixa utilizacéo das relacées publicas podera estar relacionado com os eventos,
uma vez que estao integrados nesta ferramenta de comunicacdo e as organizacdes foram obrigadas a
adiar e/ou cancelar o evento fisico e a reinventar o seu formato — evento online (41,2%) (YoungNetwork

Group, 2020).

Mencionando, novamente, o estudo realizado pela YoungNetwork Group, designado de Covid-19:
The Day After Survey, pode-se observar que, quando perguntado as empresas como avaliaram o impacto
da COVID-19 nas suas estratégias de comunicacéo, este impacto foi sentido de modo geral, sendo que
34,9% afirmaram que toda a estratégia foi alterada, 30,1% que afetou ligeiramente, 29,4% que afetou
muito a estratégia e 5,6% que nao afetou em nada (YoungNetwork Group, 2020). Assim, estes dados

apontam para a existéncia de uma comunicacao antes da COVID-19 e durante a COVID-19.

Segundo Marlene Gaspar, no seu artigo “Reinvencao das marcas na era Covid” (Gaspar, artigo de
opiniao, 30 de marco de 2020), as estratégias das empresas passaram a ser mais flexiveis e a sua
comunicacao mais auténtica e transparente, com um tom de proximidade, de empatia e de solidariedade
- humanizacao das organizacdes. De facto, com o aparecimento da pandemia COVID-19, as empresas
comecaram a partilhar um pouco do seu quotidiano com os seus stakeholders, uma vez que “o conteudo
do dia a dia publicado na internet cria a percecédo e a forma como a marca é vista” (Rez, 2016, seccéo
Missao, historia, outras funcdes inspiracao e do conteudo). Para além disso, apostaram em comunicar
através de contetdos em formato sforytelling, para partilharem informacdes sobre a pandemia, como
por exemplo informacdes sobre o seu ambiente organizacional, ou comunicacées a darem forca e
esperanca aos seus publicos e comunidade envolvente, e a demonstrarem a sua solidariedade para com
os profissionais da area da saude. Desta forma, tornou-se imperativo que as empresas expressem que
estao atentas ao seu meio circundante e que nutrem empatia pelos acontecimentos ocorridos, tornando-

se assim numa “pessoa humana”.

Ao longo dos trés meses do estagio curricular na Hovo Comunicativo, as empresas-clientes da
agéncia nao desenvolveram nenhuma comunicacao de solidariedade, uma vez que o estagio decorreu
num periodo posterior ao surgimento da COVID-19. No entanto, quando se realizou uma analise as redes
sociais de algumas das organizacdes, para o exercicio de uma tarefa que foi solicitada, pdde-se provar o
que foi referenciado anteriormente. Aquando da chegada da pandemia a Portugal, as empresas-clientes
fizeram publicacdes para informarem e encorajarem os seus seguidores, e deram ainda o seu apoio aos

profissionais de saude.

47



De um dia para o outro e sem as empresas estarem preparadas, a comunicacao com os clientes
passou a ser maioritariamente online, tal como o0s negbcios viraram para o comércio online, como
provam as conclusdes de um estudo desenvolvido pelo Observatorio de Tendéncias da Eurogroup
Consulting Portugal em parceria com o Grupo Ageas Portugal, para identificar as tendéncias emergentes
do contexto pandémicos. De acordo com este estudo, a pandemia da COVID-19 impulsionou em 57% o
comeércio online em Portugal (Jornal Econdmico, 2020). Também algumas das empresas-clientes da
Hovo Comunicativo tiveram de redirecionar os seus negdcios fisicos para o comércio online, para
garantirem a continuacao das vendas, quando as suas lojas fisicas sdo obrigadas a encerrar as portas.
Em consequéncia disso, uma das tarefas realizadas, no decorrer do estagio curricular, foi a insercdo de
produtos numa loja online que estava a ser desenvolvida, mas, além desta loja, também na agéncia se

estavam a desenvolver outros e-commerce.

Mais do que nunca, as empresas tiveram de estar presentes nos diferentes canais digitais (redes
sociais, websites, blogue, e-mail marketing, entre outros), para conseguirem comunicar com 0S Seus
clientes e publicos, como também para darem uma resposta ao aumento significativo de novos
utilizadores nestes canais (Pereira, artigo de opinido, 5 de junho de 2020). Prova disso é o estudo da
DataReportal (Digital 2021 Portugal), desenvolvido pela We Are Social em parceria com a Hootsuite, que
conclui que em 2020, existiam 8,52 milhdes de utilizadores da internet em Portugal — mais 251 mil
(+3,0%) do que em 2019 -, sendo que 7 milhdes usavam as redes sociais, havendo um aumento de
433 mil (+ 6,6%) usuarios, em relacao ao ano anterior (DataReportal, 2020). Relativamente aos dados
da DataReportal para 2021, estes expdem que ha 8,58 milhdes de utilizadores da internet em Portugal
- mais 62 mil (+0,7%) do que em 2020 -, e que 7,80 milhdes utilizam as redes sociais, existindo um
aumento de 800 mil (+ 11%) usuarios, em relacao ao ano passado (DataReportal, 2021). Tal como refere
Diogo Assis, diretor geral da Delnext (uma empresa transportadora portuguesa), numa publicacao no
jornal Marketeer, a COVID-19 “(...) veio impulsionar ainda mais esta tendéncia de digitalizacdo em

Portugal e em todo o mundo™.

Com uma acrescida presenca online, tanto por parte dos utilizadores como das empresas, tornou-
se fundamental produzir mais e melhores contetidos para alimentar, diariamente, os canais digitais das

organizacbes, “(...) de forma a envolver os clientes e satisfazer as suas necessidades e desafios”

8 Ver https://www.grupoageas.pt/sobre-o-grupo-ageas/noticias-do-grupo/ 45-dos-portugueses-alteraram-os-seus-habitos-de-consumo-durante-a-pandemia

° Ver https://marketeer.sapo.pt/compras-online-disparam-com-a-covid-19-ate-entre-a-populacac-com-mais-

idade?doing_wp_cron=1621269230.3062241077423095703125
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(Monteiro, 2015, p. 19). Nesse sentido, torna-se fundamental explanar, no proximo ponto deste relatério
de estagio, a importancia de produzir conteudos para os canais digitais, comecando por abordar cada
um deles individualmente, passando, posteriormente, para uma explicacédo de como deve ser elaborado

0 conteuldo para esses canais.

2.2. A importancia do conteudo nos canais digitais das empresas

"

Como se pbde observar anteriormente, e tal como defendem Taiminen e Karjaluoto, “a
digitalizacao tornou-se parte das nossas rotinas diarias. Esta a moldar as formas tradicionais em que os
consumidores e as empresas interagem entre si” (Taiminen & Karjaluoto, 2015, p. 2). De facto, com o
surgimento e a evolucéo da internet, e o consequente aparecimento de novos canais de comunicacao
digitais, a comunicacdo das empresas sofreu uma grande transformacao digital. O modo como as
informacodes sao partilhadas, a forma de interacao e de relacionamentos com os publicos, a maneira de
gerir e lidar com as crises, tudo foi alterado com o surgimento da internet. Isto acarretou as empresas
uma vulnerabilidade acrescida, uma vez que, em ambiente online, os usuarios podem “destruir,
desfigurar, danificar ou diminuir o valor dos ativos digitais de uma organizacdo” (Hallahan, 2004, p.
256). A realidade é que os novos canais de comunicacdo digitais trouxeram novos desafios para as
empresas, aos quais os seus profissionais de comunicacao foram obrigados a reagir rapidamente, para
que a imagem organizacional das suas organizacdes ndo ficasse afetada, e para encontrarem os
melhores canais para atingir os novos publicos e os novos mercados. Para além da escolha dos canais
adequados, torna-se indispensavel que estes profissionais produzam contetdos relevantes — contetidos
que agregam determinados fatores, como a relevancia, a utilidade e a estrutura — e de qualidade para
0S mesmos, uma vez que “o contetido entrega valor a quem o consome” (Rez, 2016, seccdo Dominando

0 mercado e conquistando seu cliente ideal).

Segundo Rafael Rez, no seu livio Marketing de Confeudo: a moeda do século XX/, o conteldo
permite contar histdrias, através do formato storytelling, uma vez que as organizacdes “(...) existem para
contar histérias. Sao as historias que criam a percecao e o posicionamento na cabeca das pessoas” (The
Kellogg School Of Management Northwestern University, citado em Rez, 2016, seccdo Missao, historia,
outras funcdes inspiracdo e do contetudo). Para além do mencionado, o conteudo serve também para
inspirar e entreter, motivando as pessoas a tomarem uma decisdo/atitude, como também serve para
orientar decisoes, no sentido de auxiliar o cliente a escolher qual o melhor produto e/ou servico que lhe

ira resolver a sua necessidade ou o seu problema. Gerenciar expetativas é outra das fun¢des do contetdo,
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e deve ser utilizado para que os publicos mantenham uma percecao positiva do modo como a
organizacao se relaciona com eles. O aumento das visitas organicas, através de buscas e recomendacdes
sociais, é outra funcao e s6 é conseguido através da producdo de conteudos relevantes. Por fim, o
conteudo serve também para fidelizar clientes e leitores, visto que a pessoa ao assinar a lista de contactos

ira receber contetido do seu interesse, criando assim um relacionamento com a empresa (Rez, 2016).

A producao de conteudos digitais acarreta diversos beneficios para as organizacoes, tais como:
melhorar a reputacao e a visibilidade no mercado; aumentar o alcance e o engagement, ser relevante no
motor de busca; ampliar o tempo de navegacao no website; consolidar a empresa como referéncia num
determinado assunto; agregar valor para os publicos-alvo; gerar vendas; entre outros. Mas para que isso
aconteca € necessario que as empresas detenham um plano de contetidos com uma estratégia bem
definida, com os objetivos previamente estabelecidos, de modo a alcancarem os publicos-alvo
pretendidos (Rez, 2016). Segundo Joe Pulizzi, para que uma estratégia seja eficaz e completa tem de
seguir os seguintes passos: (1) definir o objetivo; (2) definir a audiéncia; (3) escolher o nicho de contetdo;
(4) definir os canais a serem utilizados; (5) compreender a missao do seu conteudo (Pulizzi, 2014, p.
81). A este processo da-se 0 nome de marketing de conteudo, que se define como “(...) uma técnica que
cria e distribui conteudo de valor, relevante e consistente, para atrair € envolver uma audiéncia
claramente definida, com o objetivo de levar o cliente a realizar alguma acédo que gere lucro”®. No
entender de Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e lwan Setiawan, o marketing de contetdo caracteriza-se
por ser “(...) uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteudo que seja
interessante, relevante e util para um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas
sobre esse conteudo” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, seccdo Conteudo é o novo anuncio, #hashiag
€ 0 novo slogan). Os mesmos autores, no seu livio Marketing 4.0: do tradicional ao digital, definiram os
oito passos que o0s profissionais de comunicacao e de marketing devem seguir para produzirem e
distribuirem uma campanha de marketing de conteudo eficaz (ver figura 2): (1) fixacdo de metas que
devem estar em conformidade com os objetivos gerais da empresa; (2) mapeamento do publico, ou seja,
quais é que sdo publicos que pretendem alcancar, e s6 desta forma os profissionais conseguirao criar
um contetudo mais relevante; (3) concecao e planeamento do contetdo, pensando e selecionando temas
e ideias para a producao de conteudos, para posteriormente desenvolver um planeamento adequado;
(4) criacao do conteudo (relevante, original, de alta qualidade); (5) distribuicdo do conteutdo, ou seja,

selecionando os melhores canais para atingir os publicos pretendidos; (6) ampliacdo do conteudo,

19 Ver https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-%20marketing
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através dos influenciadores digitais (individuos que exercem influencia no comportamento, nas decisdes
e nas opinides dos seus seguidores nas redes sociais); (7) avaliacdo do marketing de contetdo, para
perceberem se as suas estratégias atingiram as metas estabelecidas anteriormente; (8) melhoria do
marketing de contetdo, testando novos temas, formatos e canais de distribuicdo (Kotler et al., 2017,

seccao Marketing de contelido passo a passo).

(1] (2] (3 @
FIXACAO DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPGAO E PLANEJAMENTO  CRIAGAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sdo seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetido e
com sua campanha de e quais sao as ansiedades e Qual é o tema geral do conteido  quando?
marketing de contetido? os desejos deles? e 0 plano de contetido? » Criadores do contelido:
e Objetivo de desenvolvi- e Perfis e personas de * Tema do contetdo a propria empresa ou
mento da marca consumidores e Formatos e mix de contetido agéncias
* Objetivo de crescimento  ® Ansiedades e desejos * Enredo e calendario do e Cronograma de
das vendas dos consumidores contetido producéo do contetido
(5] (6] @ @
DISTRIBUIGAO DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIAGAO DO MARKETING MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar ~ DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir  os itens de contelido e Quao bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
os itens de contetido? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetdo
e Canal proprio e Criar conversa em torno de contetido? existente?
e Canal pago do contetdo e Métricas de marketing * Mudancas do tema
* Canal conquistado e Uso de propaganda boca a de contelido ¢ Melhoria do contetdo
boca e influenciadores * Realizactes do objetivo e Melhoria da distribuicao e
geral a ampliacdo do contetido

Figura 5: O passo a passo do marketing de conteudo

Créditos: Kotler et al., 2017, seccdo Marketing de conteudo passo a passo

Importa referir que é fundamental que os profissionais de comunicacao e de marketing realizem
todas as atividades destinadas para cada passo, antes de prosseguirem para 0s passos seguintes (Kotler,
etal., 2017, seccdo Marketing de contetdo passo a passo). SO assim € que as organizacdes conseguirdo
executar uma campanha de marketing de contetido de sucesso, fornecendo “(...) aos consumidores
acesso a conteudo original de alta qualidade enquanto contam historias interessantes sobre si mesmas”

(Kotler et al., 2017, seccao Conteudo é o novo anuncio, #hashtagé o novo slogan).

Apos analisada a importancia dos contetidos digitais para as organizacoes, nos proximos pontos
do relatdrio de estagio, primeiramente, serao apresentados alguns dos canais de comunicacao digitais
que as empresas tém a sua disposicao e onde necessitam de estarem presentes para conseguirem
alcancar e comunicar de forma eficaz com os seus publicos. De seguida, sera feita uma analise a forma
como as organizacdes devem produzir 0s seus contetdos e como isso ira contribuir para 0 seu sucesso
no universo online. Posteriormente, sera explicado como € que estas tém de desenvolver 0s seus planos

de conteudos, para que os seus conteudos estejam de acordo com os seus valores e objetivos de negdcio.
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2.2.1. Os canais digitais de comunicacao

Nos dias atuais, perante 0 novo panorama da comunicacao que surgiu com o aparecimento e com
a evolucao da internet, em que todos comunicam com todos e em que o consumidor é um individuo
mais formado e exigente (procurando informacdes sobre determinada empresa e/ou produto/servico na
internet antes de o comprar ou vivenciar uma experiéncia), comunicar e estar ativa nos canais digitais é
uma palavra de ordem para as empresas. No entanto, esta comunicacdo tem de ser feita de forma direta
e humanizada, através de contetdos de qualidade, relevantes e atualizados, e através da utilizacao de
canais digitais de comunicacao adequados, para que as organizacoes se consigam manter competitivas

no mercado.

Como se pode observar na tabela 1, e no entender dos autores Heini Taiminen e Keikki Karjaluoto,
s&0 varios os canais de comunicacao digitais que as organizacdes tém ao seu dispor para que consigam
transmitir informacodes sobre si mesmas e as suas areas de atuacdo, como também para apresentarem
e promoverem 0s seus produtos e/ou servicos, estabelecerem um contacto com os seus publicos online

e fomentarem relacoes duradouras.

Elevado controlo da empresa  Pouco controlo da empresa
Comunicacao Unidirecional Website SEQ (Search Engine Optimization)
Newsletters por e-mail SEA (Search Engine Advertising)
Diretorios Online
Banners Publicitarios
Comunicacao Bidirecional  Blogues criados pela empresa Redes Sociais

Comunidades da empresa
Tabela 1: Os canais de comunicacao digitais

Créditos: Taiminen & Karjaluoto, 2015, p. 4

Ainda segundo os autores, existem diversas formas de classificar os canais digitais, sendo uma
delas tendo por base a parte que controla as comunicacdes — a empresa ou 0s publicos - e se as
comunicacdes ocorrem de modo unidirecional ou bidirecional. Como o proprio nome indica, os canais
de comunicacao unidirecional sao aqueles em que a comunicacao ocorre num unico sentido, neste caso
por parte das organizacoes. Sao utilizados, pelas mesmas, para transmitirem informacdes ou promogoes,
como também para informarem as pessoas sobre 0s seus produtos e/ou servicos, ou até para
construirem e manterem relacionamentos. Por sua vez, os canais de comunicacao bidirecional sao os

que permitem que ocorra uma comunicacao nos dois sentidos, ou seja, entre as empresas e a sua
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audiéncia. Podem ser usados para criar uma consciéncia da organizacao, para envolver os clientes, ou
entdo para interagir com eles, etc (Taiminen & Karjaluoto, 2015, pp. 4-5). Os canais funcionam como
uma “ponte” entre as empresas e 0s seus stakeholders. No entanto, de entre uma grande pandplia de
canais de comunicacao digitais disponiveis, nao existe um em concreto que traz maiores e/ou melhores
resultados. Na realidade, tudo depende da area de negdcio e do perfil dos publicos de uma determinada

organizacao, mas ha certos canais que sdo fundamentais possuir uma presenca online.

Assim sendo, de seguida, sera feita uma descricao dos canais digitais de comunicacao presentes
na figura anterior — aqueles que detém uma maior relevancia e os que foram mais utlizados pela agéncia
de comunicacao Hovo Comunicativo, no decorrer do estagio curricular. Esta descricao tem como objetivo
a compreensao das potencialidades da utilizacao desses canais e quais as melhores formas de alcancar
0s publicos. Para além disso, servira para que se entenda as melhores praticas de producédo de

conteuidos nestes canais de comunicacao digitais.

2.2.1.1. Website

Considerado como a “casa” das empresas ou 0 seu “cartdo de visitas” no ambiente online, o
website institucional representa um dos principais canais de comunicacao entre as organizacdes e 0s
seus publicos, uma vez que “(...) poderdo ser o primeiro ponto de contacto entre os publicos e as
empresas e instituicdes, pois, geralmente incluem as informacdes mais importantes sobre as mesmas”
(Silva et al., 2016, p. 121). Para além disso, torna também uma empresa mais confiavel e aumenta a
sua visibilidade. E “no website que chega o trafego direto, aquelas visitas que acontecem toda vez que
um consumidor digita a URL do website diretamente no navegador” (Rez, 2016, seccéo Os canais digitais
de trafego). Como é um canal de comunicacdo unidirecional completamente controlado pelas
organizacdes (Taiminen & Karjaluoto, 2015, p. 4) e o local onde estas podem disponibilizar aos seus
clientes diversas formas de contacto e de relacionamento, as empresas tém vindo a desenvolver em

larga escala os seus websites institucionais (Blazquez, Domenech & Debdn, 2018, p. 957).

O utilizador contemporaneo da internet tem muito em atencéo a aparéncia e a usabilidade dos
websites, sendo a primeira impressao decisiva para que continue a navegar ou simplesmente abandone
e comece a visitar outro site (Soares, 2017, p. 22). Assim sendo, segundo Vasco Marques, no seu livro
Marketing Digital 360, existem alguns pontos que devem ser levados em consideracédo, aquando do

desenvolvimento de um website (Marques, 2014, seccao O Website Perfeito?):
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e deve ser simples (proporcionando uma facil usabilidade), rapido (para uma boa
experiéncia do navegador), social (permitindo que os utilizadores facam os seus
comentarios e partilhem nas redes sociais), atrativo (layout, cores e tipo de letra
acertadas), mobile (possibilitando uma utilizacdo nos dispositivos moveis);

e deve ter sempre uma “chamada para a acdo” (por exemplo compre, preencha o
formulario, peca informacdes);

e deve possuir um menu principal (na zona superior do website) e informacdes pertinentes;

e 0 conteudo deve-se prezar pela originalidade, interesse e deve estar sempre atualizado,
com uma escrita atrativa;

e as redes sociais tém de estar integradas no website;

e quando o objetivo ¢ atrair visitantes para uma determinada pagina, deve-se criar /anding
pages para que se consiga converter eficazmente;

e na zona de contactos, é imprescindivel a insercdo de um formulario, para que os

utilizadores possam pedir informacdes ou subscreverem-se numa newsletter.

Para além do referido, num website institucional, as empresas devem conter determinadas
informacdes, como a sua histéria, a sua missao, a sua visao e 0s seus valores; os detalhes dos seus
servicos e/ou produtos; um portefélio com os seus projetos; uma prova social (com depoimentos de
clientes); a sua rede de clientes e de parceiros; a sua morada e os seus contactos (Marques, 2014,
seccao O Website Perfeito?). De facto, quando no decorrer do estagio curricular na agéncia Hovo
Comunicativo nos foi solicitado a reformulacao da estrutura e dos conteudos de um website de uma
escola profissional, foram estas as informacdes que prestamos mais atencao, devido a sua importancia
para os publicos-alvo da escola. E ainda importante salientar que um site com uma loja online integrada

possibilita que uma organizacao venda “24 horas por dia, sete dias por semana”.

Relativamente ao contetdo para este canal de comunicacao digital, € fundamental desenvolver
conteudos relevantes e de interesse para os publicos-alvo, como também podemos comprovar ao longo
dos trés meses de estagio, em que tivemos de escrever alguns textos para os websites institucionais das
empresas-clientes da Hovo Comunicativo. O conteudo pode ser caracterizado como um dos aspetos com
mais visibilidade e com mais importancia para construir uma imagem credivel e positiva de uma
organizacao. Auxiliam também na promocédo das empresas e a melhorar o seu posicionamento nos
motores de pesquisa (como o Google). Ao elaborar o contetdo, as empresas devem pensar qual o

elemento diferenciador que tém para oferecer, em relacdo a concorréncia (Scott, 2007), uma vez que so
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assim é que irdo ter sucesso na era digital (Baltes, 2015). Apos isso, e tal como afirma Soénia Moura,
ainda “antes da sua producdo é importante conhecer e definir as palavras e frases-chave associadas ao
negocio, aos objetivos da empresa em ambito online e ao comportamento do publico-alvo,
nomeadamente quais sdo as tendéncias de pesquisa” (Moura, 2016 p. 141). Depois destes aspetos

definidos, segue-se a distribuicdo da informacao e a sua divisdo por temas.

Em jeito de conclusao, pode-se afirmar que, atualmente, € imprescindivel que uma empresa
detenha um website institucional para que consiga desenvolver o seu negdcio no mundo online, aumente
a sua visibilidade, mantenha um relacionamento com os seus publicos e tenha a possibilidade de atrair
novos clientes. No entanto, ndo é sé neste canal de comunicacao digital que as organizacdes tém de

marcar a sua presenca, sendo que irao continuar a ser apresentados outros canais essenciais.

2.2.1.2. Blogue

Utilizado pelas empresas como um canal de comunicacao para aproximar os publicos, o blogue é
uma das formas mais eficazes para a criacdo de conteido no meio online. Pode estar integrado num
website, como uma seccdo do mesmo, ou pode simplesmente estar noutra plataforma externa, mas, em
todos os casos, “para uma empresa, assim como para qualquer pessoa, administrar um blog ¢ como
ter um microfone na méao, que amplifica uma voz de modo a que seja ouvida” (Rodrigues, artigo em
blogue, 29 de dezembro de 2018). Isto acontece porque este canal de comunicacao digital permite
armazenar, organizar e disponibilizar conteudos de qualidade e de interesse, sobre diversos temas ou
sobre os produtos e/ou servicos de uma organizacdo, com o objetivo de suprir as necessidades e os
problemas dos publicos, como também de “(...) comunicar e interagir com os consumidores num nivel

muito mais pessoal do que num site corporativo” (Ryan & Jones, 2009, p. 189).

Através de um blogue bem estruturado, escrito e atualizado, acompanhado por um design atrativo,
fotografias de qualidade e temas relacionados com a area de negocio (Rodrigues, artigo em blogue, 29
de dezembro de 2018), uma empresa aumenta as hipoteses de ser encontrada online e melhora o seu
posicionamento, uma vez que quanto mais conteudo relevante esta produzir e quanto mais funcional for
0 seu blogue, melhor serd a sua classificacdo nos motores de pesquisa. Além disso, poderao ver
aumentar a sua notoriedade e a sua autoridade, e conseguirao manter o publico-alvo interessado e

comprometido.
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De acordo com Damian Ryan e Calvin Jones, os artigos dos blogues das empresas sao redigidos

por profissionais que
(...) Oferecem uma maneira conveniente de publicar noticias, antncios e artigos Uteis relacionados
com os produtos e servicos, comentar sobre os desenvolvimentos da industria e oferecer aos clientes

um pouco da visdo sobre a cultura da organizacao e as personalidades por tras dela. (Ryan & Jones,

2009, p. 189)

Ainda segundo os mesmos autores, existem alguns pontos que os profissionais devem seguir para

escreverem artigos/conteudos eficazes (Ryan & Jones, 2009, p. 187):

1. Escrever sobre temas dominantes para a empresa, ou seja, sobre o que ela realmente sabe;

2. Escrever para o publico-alvo;

3. Escrever artigos otimizados para determinadas palavras chave;

4. Concentrar no nicho;

5. Tornar artigos valiosos, como por exemplo oferecendo dicas e conselhos;

6. Escrever artigos com temas que podem ser lidos no dia, como trés anos depois.

7. FEvitar o exagero da linguagem promocional;

8. Escrever com um tom de voz e estilo consistentes;

9. Escrever artigos curtos (entre 300 e 1000 palavras por artigo, sendo o ideal 400-600 palavras).

Para além destes pontos, e tal como aprendemos no estagio curricular na agéncia de comunicacao
Hovo Comunicativo, & crucial que os profissionais, no momento da escrita do artigo para o blogue,
tenham também em atencao o titulo, o subtitulo e a introducao, visto que sdo estes elementos que
conquistam ou nao o leitor. E importante também que facam uma escolha acertada da imagem do artigo,
utilizando imagens atrativas e com uma boa qualidade, e que sejam rigorosos no modo como escrevem,
com uma linguagem compreensiva e sem erros ortograficos ou gramaticais e com paragrafos pouco
extensos. Usar /inks, tanto externos como internos, para guiar o leitor € também outro aspeto que os

profissionais devem ter em conta.

Relativamente ao formato dos contelidos dos blogues, na sua maioria sdo em texto (Soares, 2017,
p. 23), mas ha inumeros formatos que as empresas tém a sua disposicao para criar contetidos, como
por exemplo os videos e as reviews, os e-books, os infograficos, os tutoriais, entre outros. No entanto, ao
longo do estagio curricular de trés meses apenas tivemos a oportunidade de escrever artigos para blogue

em formato de texto.
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Pois isto, a realidade é que as empresas devem fazer uso do blogue, em conformidade com outros
canais de comunicacao digitais (que ja foram apresentados e irdo continuar a ser), disponibilizando,
assim, mais solucbes para o utilizador comunicar e relacionar-se com as mesmas. Um desses canais
sa0 as redes sociais que podem ser utilizadas para as organizacoes partilharem os seus artigos, com o

objetivo de levar os publicos interessados a lerem 0 que escreveram no blogue.

2.2.1.3. Redes Sociais

Tal como referem Kamila Mesquita, Teresa Ruéo e José Gabriel Andrade, “entre os instrumentos
mais utilizados pela comunicacao das organizacdes atuais, estdo as midias sociais, ferramentas cada
vez mais populares, onde circulam grande parte das informacdes do meio digital” (Mesquita et al., 2020,
p. 281). Dentro destes médias sociais, encontram-se as redes sociais que sao o canal de comunicacao
digital mais utilizado pelas empresas, em Portugal. Prova disso é o estudo desenvolvido pela ANACOM
(Autoridade Nacional de Comunicacdes), designado de “O Setor das Comunicacdes 2020”, que concluiu
que 49% das empresas estudadas, com 10 ou mais colaboradores em 2019, utilizaram as redes sociais
para comunicar com clientes, fornecedores ou parceiros de negocios. Abaixo das redes sociais ficaram
0s websites de partilha de conteudo multimédia (13%), os blogues e/ou os microblogues das
organizacdes (7%) e, por fim, as plataformas de partilha de conhecimentos (Wikipédia). Quando
perguntado as empresas a finalidade da sua utilizacdo das redes sociais, a maioria afirmou, tal como se
pode observar na tabela 2, que usam este canal de comunicacdo digital para “desenvolver a imagem da

empresa ou comercializar produtos” (ANACOM, 2020).
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Desvio
2017/2019

(p-p)

Desvio face

UE28 Portugal Ranking UE28 (p.p.)

Desenvolver a imagem da empresa ou

comercializar produlos (ex.: produtos de publicidade 86 81 19.0 -5 -9
ou de langamento, etc.)

Obter ou responder as opinides ou perguntas 55 56 120 +1 5
dos clientes )
Recrutar pessoal 54 52 182 -2 +16

Colaborar com os parceiros de negocios ou

oulras organizagies (e« fomecedores, organizaghes 26 37 g0 +11 ]
n&o governamentais, autoridades pdblicas, servigos
académicos, institutos de pesquisa, etc.)

Enmlv?r os clientes no desen.uulwmeniﬂ ou 97 32 30 5 13
inovagio de produtos ou servigos

Trocar pontos de vista, opinides ou o
conhecimentos dentro da empresa 27 35 3. +8 +4

Tabela 2: Finalidade da utilizacdo das redes sociais por parte das empresas em 2019

Créditos: Comissao Europeia, 2019, citado em ANACOM, 2020, p. 191

De facto, as organizacdes passaram a utilizar cada vez mais as redes sociais para comunicarem
com os seus stakeholders e para desenvolverem uma imagem positiva sobre si mesmas. Contudo, de
acordo os autores Damian Ryan e Calvin Jones, existem outras razdées para que as organizacoes

detenham uma presenca online neste canal digital de comunicacéo, sendo elas (2009, p. 156):

e Estarem informadas sobre os seus publicos e as suas percecoes;

e Acrescentarem valor aos seus perfis (reputacao e autoridade);

e Nivelarem o campo de atuacdo, uma vez que alguns métodos offline para avaliar a
satisfacdo dos consumidores sao caros. Através das redes sociais, com custos financeiros
reduzidos ou nenhuns, as empresas é conseguem dialogar com os seus publicos, saber
0 gue pensam e 0 que possam estar a sentir;

e Influenciarem os influenciadores, evitando que estes venham a denegrir a sua reputacéo;

e Alimentarem a sua defesa, ao estabelecerem relacbes positivas com utilizadores que ja
tenham atitudes favoraveis em relacdo a organizacao;

e Passarem o testemunho, no sentido de tornarem conteudos virais nas suas comunidades,
contribuindo para uma forma mais eficaz de promover as empresas;

o A “sabedoria da multidao”: se as organizacdes souberem aproveitar a inteligéncia e a

sabedoria coletiva das suas comunidades online, poderao tirar dai algumas respostas para
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determinados problemas e desafios, como também executar respostas mais eficientes,

indo ao encontro dos desejos dos publicos.

Para além do referido, as redes sociais trazem outras diversas vantagens para as empresas: (1)
sao eficazes e facilitam a comunicacao direta € a interacao entre as empresas e 0s seus publicos; (2)
tém um menor custo para quem pretende investir; (3) s@o sofisticadas e precisas a medir os resultados;
(4) antes de fazerem uma compra, 0os consumidores procuram mais informacao sobre um determinado
produto ou organizacdes, encontrando essas informacdes nas redes sociais; (b) ddo a possibilidade de
criar grupos e comunidades, que facilita a resolucao de problemas e contribuem para a fidelizacao; (6)

0s contelidos sao difundidos rapidamente e para um numero ampliado de pessoas.

As empresas tém ao seu dispor um leque alargado de social media e, tal como afirma Vasco
Marques, “é fundamental dinamizar contetidos no YouTube, no Google Plus, no Twitter, no LinkedIn, no
Pinterest e no Instagram”, embora possam e devam utilizar outras plataformas digitais de acordo com a
area de negocio (Marques, 2014, seccdo Redes Sociais e Social Media). Contudo, e apesar desta
quantidade de opcoes, nao é aconselhavel a que uma organizacado participe em todas as redes sociais,
devido ao trabalho arduo que a gestdo dos social media acarreta. E necessario realizar uma avaliacao
para perceberem em que plataforma social os seus publicos estdo presentes e dar prioridade aos mais

utilizados, para haver uma maior interacao entre a empresa e os utilizadores.

No entanto, ndo basta apenas ter uma conta nas redes sociais, € preciso também ter uma
presenca ativa, através de publicacdes regulares (contetdos visuais que possam ser faciimente
compartilhados). Ao longo do estagio curricular tivemos a oportunidade de dar ideias para publicacdes
em redes sociais das empresas-clientes da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, e concluimos
que para desenvolver conteudos para este canal digital de comunicacéo, primeiramente, as empresas
precisam de conhecer o seu publico para conseguirem estabelecer o tipo de contetidos que irdo publicar,
como também o tom de comunicacao que vao adotar. Posto isto, segue-se a definicdo das redes sociais
em que vao marcar a sua presenca, que, como foi referido anteriormente, tém de estar em conformidade
com os seus publicos e também com a personalidade da organizacdo. Apds a definicdo das plataformas
sociais, segue-se a criacao do conteudo e da identidade da empresa. Por fim, é fundamental humanizar
0s conteudos nos social media, uma vez que “a maioria dos conteldos nao devem ser comerciais, mas
sim de total interesse dos seus fas. Ao fazer isto alarga o seu alcance, captando mais atencao dos seus
seguidores, mesmo quando publicar algo comercial” (Marques, 2014, seccao Estratégia de Conteudos).

Para além disso, neste canal de comunicacao digital as organizacoes tém de dar sempre uma resposta
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imediata, no sentido de demonstrar atencéo e interesse pelos seus publicos, e também para evitar que

determinadas situacdes ganhem proporcoes gigantescas e afetem a sua imagem e reputacao.

De facto, as redes sociais sdo um canal de comunicacao digital imprescindivel para qualquer
empresa, contudo, e tal como afirma Vasco Marques, “as redes sociais vieram canalizar ou priorizar uma
boa parte do que se fazia por e-mail, no entanto continua a ser importante o e-mail marketing (...)"
(Marques, 2014, seccao Esta Vivo!). Nesse sentido, o proximo canal de comunicacao digital a ser

apresentado e estudado é o e-mail marketing.

2.2.1.4. E-mail Marketing

Considerado pelos autores Heini Taiminen e Keikki Karjaluoto como um canal digital de
comunicacao unidirecional (2015, p. 4), o e-mail marketing consiste em um “(...) e-mail enviado para
uma lista de clientes que geralmente contém um argumento de venda e uma “chamada para acdo””
(Ryan & Jones, 2009, p. 134). Além disso, ¢ um canal direto, rapido e bastante econdmico, e pode ser
utilizado para enviar newsletters (boletim informativo), promocdes e contetidos exclusivos. No entender
de Assis, esta “(...) € a mais poderosa ferramenta de marketing direto e, quando usada corretamente,
pode aumentar as vendas, construir relacionamentos com os clientes e melhorar a imagem da marca
da empresa” (Assis, 2003, p. 11). A sua implementacdo, por parte de uma organizacdo, auxilia na

manutencdo de um engagement com os publicos, fortalece a empresa e agrega credibilidade e valor

(tanto para a organizacdo como para os recetores) (Ryan & Jones, 2009, p. 134).

Para efetuar o envio de e-mails por este canal de comunicacao digital & imprescindivel que uma
empresa detenha uma lista de contactos atualizada, que o utilizador para entrar para esta lista necessita
de preencher um formulario (de newsletter ou de contacto), que esta presente num website ou numa
landing page, dando o consentimento expresso para a rececdo dos e-mails. A gestdo dessa lista de
contactos pode ser efetuada por plataformas de e-mail marketing (como o Mailchimp, o e-Goi, o Aweber,

entre outras) que oferecem determinadas funcionalidades as empresas (Ryan & Jones, 2009, p. 135):

e Visto que sao faceis de manusear, permitem que uma empresa crie e trabalhe com modelos de
e-mail predefinidos;
e Detém ferramentas de teste que possibilitam verificar se a mensagem tera a probabilidade de ir

parar ao spam;
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e Disponibilizam ferramentas de rastreamento, que mostram alguns resultados: quantos
utilizadores ignoraram, responderam ou abriram um determinado e-mail;
e Tém também ferramentas de personalizacdo, que permitem as organizacdes personalizar 0s

conteudos, conforme os publicos que estdo nas suas listas de contactos.

Relativamente a este ultimo ponto, a realidade é que as empresas nao devem enviar o mesmo e-
mail para toda a lista de contactos. Os contetdos devem ser pessoais e personalizados, visto que, dessa
forma, as organizacdes irdo demonstrar ao recetor que tém atencdo aos seus interesses, “(...)
possibilitando um melhor relacionamento com os clientes, o que se podera traduzir num aumento dos
lucros” (Carrera, 2009, citado em Marques, s.d., p. 35). Além disso, os contetdos devem ser também
relevantes e o assunto do e-mail deve ser curto e chamativo para despertar a curiosidade do leitor, uma
vez que é o texto que esta no assunto que vai fazer com que o recetor abra 0 e-mail ou envie-o para o
lixo. No que concerne ao conteudo presente no e-mail, € fundamental o uso de algumas imagens, com
0 objetivo de o tornar atrativo (as empresas devem ter cuidado com a insercao de imagens, visto que a
utilizacao abundante destas leva a que o e-mail corra o risco de ir parar ao spam) (Soares, 2017, p. 25).
A autora mencionada acrescenta ainda que “(...) apenas um em cada cinco e-mails devera ser dedicado
a publicidade, contendo os restantes informacdes Uteis para o consumidor, sem que haja aparente

intencao de venda” (Soares, 2017, p. 25).

Outro aspeto importante a ter em conta é que as organizacdes ndo devem enviar e-mails em
grande quantidade porque pode fazer com que os publicos marquem os e-mails como spam (representa
a grande desvantagem deste canal), e tal como afirmam os autores mencionados acima, “(...) seja online
ou no “mundo real”, se uma empresa for associada a fluxos de lixo eletrénico (ou spam), isso ira destruir
a sua credibilidade. As pessoas irdo ignorar as mensagens eletrénicas ou filtra-las mesmo antes de
chegarem” (Ryan & Jones, 2009, p. 133). Segundo Vasco Marques, o recomendado é enviar um e-mail
uma vez por semana ou uma vez por meés, sendo que todos os dias podera ser exagerado — tudo depende

do negdcio (Marques, 2014).

Em jeito de conclusao, e citando Vasco Marques, pode-se afirmar que “o e-mail ndo morreu”, e
que nao existe “(...) outro meio de comunicacao digital profissional, universal, para que possa comunicar
para todo o mundo, de pessoa para pessoa (ou empresa)” (Marques, 2014, seccao Esta Vivo!). Contudo,
¢ fundamental que uma empresa ao utilizar o e-mail marketing cumpra a legislacdo e a conduta anti-
spam; selecione corretamente a plataforma de e-mail marketing; detenha uma lista de contactos

relevante; comunique com regularidade, através de conteudos que agreguem valor; crie um e-mail
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apelativo, com temas interessantes e mensagens segmentadas; otimize para o mobile; faca uma analise

aos relatérios que contém os dados estatisticos (Marques, 2014).

Uma vez apresentados alguns dos canais de comunicacao digitais que as organizacoes tém a sua
disposicao para comunicar com os seus publicos, surge a altura de desenvolver um pouco mais o tema
dos conteudos nos canais digitais. Apesar de neste relatdrio de estagio ja ter sido abordado este assunto,
importa agora analisar as boas praticas de redacao de conteldos relevantes e a importancia da criacao

de um plano de conteudos.

2.2.2. O contelido nos canais digitais

Se, anteriormente, os consumidores tomavam a suas decisdes baseadas em informacdes que
recebiam da equipa de vendas de uma empresa, nos dias de hoje, com o aparecimento e evolucdo dos
canais de comunicacao digitais e com a digitalizacdo dos usuarios, estes passaram a procurar
informacdes na internet, mais concretamente nos websites institucionais, antes de efetuarem uma
compra ou requererem um servico, tal como afirmam Sénia Silva, Teresa Ruao e Gisela Gongalves: “(...)
quando procuram informacdo sobre algum produto ou servico, os individuos procurem, numa primeira
fase, obter informacao através dos websites das organizacdes” (Silva et al., 2016, p. 122). Isto acontece
porque os consumidores passaram a confiar muito mais nas reviews dos produtos/servicos e no que
leem sobre os mesmos. Nesse sentido, torna-se fundamental que uma organizacdo produza conteudos
adequados e relevantes para ir de encontro as necessidades e aos problemas dos seus publicos,
tornando-se assim numa referéncia e sendo mais facilmente recordada, quando outras necessidades ou

problemas surgirem.

Tal como afirma Luis Paulo Rodrigues, no seu artigo de blogue “Os contetidos fazem a diferenca”,
“a Internet obriga as empresas a transformarem-se em produtoras da sua informacao e de outros
conteudos relativos ao seu ramo de atividade” (Rodrigues, artigo em blogue, 18 de novembro de 2015).
Segundo Marta Monteiro, “estes tipos de contelidos séo utilizados diariamente como forma de satisfazer
as necessidades do consumidor, tentando manté-los interessados e atentos as novidades de cada marca”
(Monteiro, 2015, p. 30). Na verdade, criar contetidos relevantes torna-se numa mais valia para as
empresas e num elemento diferenciador, visto que “ao criar, lancar e promover contetido, vocé consegue
obter respostas emocionais do publico, atrair audiéncia e gerar mais oportunidades de negocios” (Rez,
2016, seccao Criacdo de contetdo). Para além disso, a criacdo de contetidos da a possibilidade as

organizacdes de serem mais facilmente encontradas pelos seus publicos-alvo, posiciona-as em motores
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de pesquisa (por exemplo, o Google), e ainda reforca e aumenta a sua credibilidade (tornando-as “lideres
de opinido” (Rodrigues, artigo em blogue, 18 de novembro de 2015) na sua area de negbcios) e a sua

visibilidade.

No seu livro Marketing de Conteudo Epico, Joe Pulizzi apresenta algumas razoes para que as
organizacdes apostem na producao dos seus proprios contetudos. A primeira razao prende-se com o facto
de néao existir as barreiras tecnologicas do passado, em que “(...) o processo de publicacao era complexo
e caro” (Pulizzi, 2014, p. 22). Atualmente, qualquer empresa consegue publicar conteudos online de
forma gratuita e em poucos minutos. A segunda razdo esta relacionada com a disponibilidade de
profissionais qualificados, dando o exemplo de que os jornalistas ja nao tém receio de trabalhar em
empresas que ndo sejam 0s meios de comunicacao social. O terceiro motivo dado por Joe Pulizzi é a
aceitacdo do conteudo, ou seja, nos dias de hoje, os consumidores estdo a mudar as suas percecdes
sobre quais acham ser as fontes crediveis e nado crediveis, e as organizacoes perceberam que nao
necessitam da credibilidade dos jornais para terem conteudos envolventes que sejam partilhados. Por
sua vez, 0s média sociais sdo a quarta razao porque estes canais nao funcionam para a maioria das
organizacdes “(...) sem a criacao e distribuicao de informacdes valiosas, consistentes e atraentes. Se as
marcas desejam ter sucesso nas midias sociais, elas precisam primeiro de contar historias convincentes”
(Pulizzi, 2014, p. 23). Por fim, o quinto motivo sdo as pesquisas no Google, visto que uma empresa é
mais facilmente encontrada, na pesquisa dos motores de busca, se produzir conteudo credivel e tiver

uma estratégia de marketing de conteudos soélida (Pulizzi, 2014, pp. 22-23).

S&o diversos os conteudos digitais que as organizacdes podem utilizar para comunicar com 0s
seus publicos: infograficos, artigos, textos, publicacdes, newsletters, estudos de caso, depoimentos (Rez,
2016), como também videos, imagens, posts e diretos nas redes sociais, podcasts, e-books, webinars,
etc. Contudo, ha um contetdo que tem ganho uma maior relevancia: os videos. Prova disso, é o estudo
da DataReportal (Digital 2021. Portugal), que conclui que a rede social mais utilizada em Portugal é o
Youtube (92,1%) (DataReportal, 2021). Olhando para este resultado, pode-se afirmar que os utilizadores

das redes sociais, em Portugal, tm uma clara preferéncia por contetdos em formato de video.

De acordo com o estudo da Limelight Networks (7he state of online video 2020), cada individuo
assiste a cerca de sete horas e 55 minutos de video por semana, havendo um aumento de 6,8 horas
em relacdo a 2019 (Limelight, 2020). Ainda outro estudo, desenvolvido pela Wyzowl e designado de
Video Marketing Statistics 2021, afirma que cerca de 84% das pessoas alvo do estudo foram convencidas

a adquirir um produto ou servico, apds assistirem a um video. Quando questionaram os individuos sobre
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como preferem obter informacdes sobre um produto ou servico, 69% afirmaram que preferiam assistir a
um pequeno video, 18% que tém preferéncia em ler um artigo (em formato de texto), 4% que gostam de
ver um infografico, 3% que preferem ler um e-book, 3% que tém preferéncia em assistir a um webinar, e
2% que gostam de uma demonstracdo (Wyzowl, 2021). Ao olhar para estes estudos, claramente se
percebe a importancia do video na comunicacao de uma empresa. Isto acontece porque os videos
permitem humanizar uma organizacdo, no sentido que possibilitam a criacao de uma relacao entre o

consumidor e os conteudos.

Mas a realidade é que para produzir conteudos relevantes e de qualidade é necessario tempo e
esforco, conhecer as areas de negdcio e estar por dentro dos assuntos do momento. Nesse sentido,
torna-se fundamental que as organizacées tenham um profissional da comunicacao capacitado a
produzir os seus conteudos para os canais digitais de comunicacao. Para criar conteudo relevante, os
profissionais necessitam de ter em consideracao alguns aspetos: (1) conhecer o publico e pensar como
ele, solicitando o seu feedback para entenderem a sua satisfacdo com os produtos e/ou servicos e para
que os conteudos estejam de acordo com os seus interesses e necessidades; (2) delinear a abordagem
a tomar para que a empresa consiga responder a todas as duvidas e/ou problemas que os publicos-alvo
possam ter; (3) aproveitar os assuntos do momento (dependendo da area de negdécio), uma vez que um
determinado acontecimento leva a que as pessoas procurem e consumam diversos tipos de informacao;
(4) ser frequente, tendo sempre em atencao o tipo e o formato de conteudo; (5) ter uma boa relacao
qualidade-quantidade, nédo inundando os canais de comunicacao digitais de contetdo sem qualidade,
sendo “(...) melhor lancar uma quantidade menor de materiais, com um propdsito bem definido”
(Maccedo, 2017, seccédo A curadoria de conteudo); (5) ser coerente, criando um padrdo de conteudos

que seja identificavel e associado facilmente a empresa.

Para além do referido, existem alguns erros que os profissionais de comunicacdo devem evitar,
no momento da producdo de contetidos, sendo eles: (1) escrever para a audiéncia errada, visto que
““escrever tudo para todos” ¢ um dos piores erros que se pode cometer” (Rez, 2016, seccdo Publico-
alvo: saiba 0 qué e para quem vocé esta falando); (2) nao definir um objetivo para o contetdo; (3) nao
fazer uma pesquisa eficiente sobre o tema do conteudo; (4) ndo definir um tom de voz; (5) utilizar uma
linguagem que a audiéncia tem dificuldade em entender; (6) ndo otimizar o conteudo para o motor de
pesquisa; (7) ndo rever o contetdo; (8) ndo utilizar titulos apelativos e chamativos que gerem curiosidade

e atraiam o leitor — uma vez que o titulo “(...) € o elemento mais poderoso de um texto” e faz com que

o leitor continue a ler o restante contetido ou ndo (Maccedo, 2017, seccdo O titulo); (9) nao analisar os
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resultados. Para evitar estes erros ¢ imprescindivel que os profissionais planeiem, estruturem e
calendarizem os conteudos antes de os produzir, para que nao dediquem o seu tempo e 0s seus esforcos
a algo que corre o risco de nao trazer efeitos positivos para as suas empresas. A este processo da-se o
nome de estratégia de contetidos que “(...) pode ser definida como o planejamento, o desenvolvimento
e a gestao de conteudos” (Maccedo, 2017, seccéo Estratégia de conteudo: o que todo web writer precisa

saber).

De acordo com Paulo Maccedo, no seu livro A Arte de Escrever para a Web, “uma boa estratégia
de contetido é um plano de acdo bem construido, articulado e possivel de ser executado” (Maccedo,
2017, seccao Estratégia de conteudo: o que todo web writer precisa saber). Este plano de acéo ou plano
de conteudos/publicacdes evita que os profissionais, que executam os contetidos para 0s canais de
comunicacao digitais das empresas, repitam publicacoes ou esquecam-se de publicar um determinado
conteudo. Para além disso, permite planear quando uma publicacao deve ser divulgada, evitando que se
faca muitas seguidas, e em que canais de comunicacdo digital deve ser publicada. De um modo
sintetizado, um plano de conteudos bem desenvolvido permite planear o que sera produzido, as datas,
0S prazos e 0s canais onde sera publicado, como tivemos a oportunidade de aprender ao longo do estagio
curricular na agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo, quando tivemos de desenvolver estes planos
de contetdos para algumas empresas-clientes. Assim, “uma estratégia bem executada avalia as
necessidades de negocio e do cliente e fornece orientacdo estratégica sobre como aprimorar os
conteudos e processos de contetuido, podendo ajudar a alcancar objetivos especificos” (Monteiro, 2015,

p. 35).

Considerando que “as pessoas compartilham contetdo que consideram inspirador e que
aparentemente tem a capacidade de mover os outros da mesma forma” (Rez, 2016, seccao Criacao de
conteudo), conclui-se que as organizacdes tém uma grande necessidade de produzir contelidos de
qualidade e relevantes que vao de encontro as necessidades dos seus publicos. Quer sejam empresas
de grande dimensao ou de pequena dimensao, ambas precisam de delinear um caminho a percorrer,
para que consigam alcancar o sucesso digital e 0s objetivos comunicacionais e de negdcio pretendidos.
Como foi referido acima, esta criacdo de contelidos pode ser realizada por profissionais de comunicacdo
internos, porém, as empresas tém também a possibilidade de contratar uma agéncia de comunicacao
experiente e especializada, com conhecimentos das melhores técnicas e estratégias a implementar, para
gerir toda a sua comunicacao. Assim sendo, no proximo ponto deste relatorio de estagio, sera analisada

a importancia destas agéncias para a comunicacao das organizacoes, e que tipo de servicos prestam

65



aos seus clientes. Analisar o papel das agéncias de comunicacdo, no processo de comunicacao das
empresas, é fundamental, visto que foi em contexto de agéncia que foi desenvolvida a percecao do tema

em estudo.

2.3. O papel das agéncias de comunicac¢ao no processo de comunicac¢édo das empresas

Com a importancia acrescida das empresas comunicarem com os seus clientes e publicos, e com
a necessidade de comunicarem os seus produtos e servicos “(...) de forma mais nitida, clara e vinculada
a capacidade de se conseguir incorporar e afirmar valores, sentidos e estilos, e tornar-se, assim, mais
expressiva a necessidade de conhecimento de mecanismos por meio dos quais esses processos de
aproximacao se efetivam” (Radloff, 2005, p. 82), as agéncias de comunicacao passaram a entrar com
regularidade na vida das empresas (Sebastidao, Azevedo, Dias & Santos, 2012, p. 259). Para além disso,
“o digital criou um novo desafio as empresas que, na sua grande maioria, ou abracam o desafio de
comunicar mais e melhor, dando-lhes mais visibilidade e notoriedade, ou socobram na miriade de ofertas
e de presencas digitais da sua concorréncia” (Oliveira, entrevista, 26 de abril de 2021). Nesse sentido,
torna-se fundamental recorrer a uma agéncia de comunicacao para que esta transicao do offline para o
online seja bem-sucedida, tirando o maximo de partido dos canais digitais e divulgando mensagens e

informacdes eficazes e coerentes (Oliveira, entrevista, 26 de abril de 2021).

As agéncias de comunicacao podem ser tidas como “empresas especializadas, que possuem uma
visao imparcial, global e normalmente acompanham todas as tendéncias mundiais da area da
comunicacao. Por possuirem clientes de diversas areas, a Agéncia possui contactos com diferentes
editoriais dos veiculos de comunicacao, bem como da comunidade, associacdes e até de fornecedores”
(Eduardo, 2005, p. 37). Estas sdo fundamentais para uma organizacdo conectar-se de forma efetiva com
0s seus publicos-alvo, uma vez que uma agéncia de comunicacao “emprega linguagens e meios técnicos
para produzir mensagens no formato de anuncios, que estimulam a percecdo dos recetores sobre 0s
produtos ou servicos divulgados, baseado na cultura, codigos e simbolos compartilhados” (Piedras,
2011, p. 69). E imprescindivel que estejam atentas aos acontecimentos que ocorrem globalmente,
especialmente nas redes sociais, e que conhecam as empresas, 0s servicos e 0s produtos para a qual

trabalham, e o que as pessoas dizem sobre eles (Abreu, 2018, p. 56).

De acordo com Aldo Schmitz, existem 14 modelos de agéncias de comunicacao: as pioneiras (as
primeiras a serem criadas); as multinacionais, que se dedicam especialmente ao advocacy, ao lobby, ao

public affalr, a gestdo de empresa e ao marketing experimental; as de relacdes publicas, que atuam
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sobre o conceito de “administracdo da comunicacao”, entre uma organizacdo e 0s seus Stakeholders,
as maiores (sdo as que oferecem um conjunto alargado de servicos e tém um denso portefélio); as de
unidades de negdcios, que “trata-se de um grupo de empresas coligadas ou unidades com estruturas
independentes, que visam atender peculiaridades do mercado e, eventualmente, reduzir a carga
tributaria”; as por segmentos especializados; as especialistas num unico servico; as de assessoria de
imprensa; as agéncias médias (com 20 profissionais e cerca de 15 clientes); as pequenas agéncias
(constituida pelos socios e dez colaboradores); as “eugéncias” (formadas por apenas um ou dois
profissionais); as freelancers, em que os profissionais trabalham de forma independente; as entidades,
que “(...) se propde a organizar e defender os interesses das empresas do segmento, além de valorizar
o setor, contribuindo para a difusdo de padrdes profissionais, éticos e as melhores praticas”, e as

parcerias entre agéncias (Schmitz, 2008, pp. 22-31).

As agéncias de comunicacao assumem um papel importante, uma vez que sao responsaveis por
tracar toda uma estratégia de comunicacao para as empresas-clientes, desde a primeira etapa - a sua
concecao -, passando pelo seu desenvolvimento, implementacéo, e culminando na analise de dados
(Lendrevie, Baynast, Emprin, Rodrigues & Dionisio, 2010, citados em Cunha, 2019, p. 16). Para além
disso, a agéncia (...) implementa acdes de relacionamento com os diferentes publicos, promove a
imagem e reputacdo dos seus clientes, minimiza situacdes de crise que possam afetar essa mesma
imagem e mede o retorno do trabalho desenvolvido” (Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho
em Comunicacao e Relacdes Publicas, s.d., p. 2). Além do referido, auxilia os clientes a alcancarem os
seus objetivos comunicacionais (aumentar vendas, posicionamento ou reposicionamento da empresa,
melhorar relagdes com os publicos-alvo, entre outros), definindo as estratégias mais adequadas para
alcancarem o sucesso. Também avaliam o publico-alvo de uma organizacao e a linguagem que devem
utilizar nos canais de comunicacao (tanto nos online como nos offline), como ainda criam a identidade
de determinadas empresas. De forma resumida, as agéncias de comunicacao trabalham no sentido de

tornar a comunicacao dos seus clientes mais assetrtiva.

Sdo diversas as vantagens que uma empresa pode obter ao contratar uma agéncia de

comunicacao para planear e gerir a sua comunicacao:

e equipa multidisciplinar destinada a realizacdo dos servicos (assessoria de imprensa,
planeamento da comunicacao, gestdo de redes sociais, design, criacao de websites e

lojas online, entre muitos outros servicos);
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elevados conhecimentos obtidos pelos anos de experiéncia, que resultam em resultados
positivos e menos perlongados, e em constantes sugestdes de melhoria, que permitem
gue uma empresa se destaque face a concorréncia;

considerando que as agéncias de comunicacdo sdo contratadas para efetuar
determinados servicos, as mesmas tém a necessidade de provar o seu valor;

o cliente apenas paga os valores acordados no contrato;

nao ha o risco de uma empresa ficar com um projeto por terminar (sé se for por decisdo
de quebra de contrato), uma vez que ha um contrato assinado, definindo os
compromissos e as responsabilidades;

dao a possibilidade de encurtar caminhos para obter melhores resultados;

se o profissional da comunicacdo interno de uma empresa nao tiver muita experiéncia,
vai apenas ter conhecimentos teoricos, tendo dificuldades em executar a parte pratica. O
gue nao acontece dentro de uma agéncia de comunicacao que tem sempre profissionais
com anos de experiéncia, que ja obtiveram licdes com erros do passado e que dificilmente

os voltam a cometer.

Relativamente aos servicos oferecidos por estas agéncias, Sebastido et al. afirmam que “(...)

possuem uma série de produtos e servicos que melhoram e facilitam a gestdo da empresa/organizacao

para a qual prestam servicos” (Sebastido et al., 2012, p. 261). Citando ainda os mesmos autores, estes

defendem que os servicos prestados devem ser divididos em trés analises — organizacao e planeamento,

comunicacao e

execucao -, cada uma com 0s seus servicos especificos (Sebastido et al., 2012, pp. 265-

266) (ver tabela 3).

Categoria

Servigos
e Consultadoria: em comunicacdo; empresarial; institucional; estratégica;
operacional; em relacdes publicas; de marketing ou de produto; em saude; para
pequenas e médias empresas; local;
* Aconselhamento estratégico;

* Pesquisa e planeamento estratégico;

Estratégia em comunicacao;

Estratégia de marca;

Desenvolvimento da marca;

* Arquitetura da marca;
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Organizacéo e * Gestdo de informacao;
Planeamento e Cultura empresarial;
* Gestdo de crise;
 Auditorias de comunicacao: interna ou externa;
e Organizacdo e gestdo de programas de responsabilidade: corporativa;
ambiental ou social;
* Consultoria em marketing;
¢ Lancamento de produtos e/ou servicos.
Relagdes Publicas e Médias Tradicionais:
» Clipping,
¢ Assessoria de imprensa, mediatica ou relacdo com a imprensa;
* Realizacdo de conferéncias de imprensa;
e Investigacdo, redacdo, producdo e manutencdo de conteudos para
plataformas offline;
* Elaboracéo de notas de imprensa ou mediaticas;
* Media training,
* Koad shows corporativos;
e Servicos; editoriais;
Comunicacao » Medlia coaching;
Rela¢des Publicas e New Media:
e Investigacdo, redacdo, producdo e manutencdo de conteudos para
plataformas online;
Relagdes Publicas e Politica:
* Public affairs,
* Relacoes governamentais;
* Relacoes com os lideres de opiniao;
Comunicacao Interna, Corporativa ou Financeira:
e Comunicacao: corporativa; institucional; interna; financeira;

* Design: grafico; editorial; de marca; de ambientes; publicitario;

Producao de suportes de comunicacao;

Merchandising,

Execucéo * Producédo de material grafico e audiovisual;
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* Producéao e realizacao de videos corporativos ou publicitarios, documentarios
ou ficcao;
* Organizacao de eventos.

Tabela 3: Servicos prestados pelas agéncias de comunicacao, em Portugal

Creéditos: Sebastiao et al., 2012, pp. 265-266

Tal como se pode observar na tabela 3, sao varios e diversos 0s servicos que as agéncias de
comunicacao disponibilizam aos seus clientes e potenciais clientes. Contudo, as agéncias de
comunicacao que trabalham também com a area do marketing oferecem ainda outros servicos
relacionados com essa area, como por exemplo: trabalham o marketing de conteudos; criam e otimizam
blogues e websites no que ao SEO diz respeito; fazem o planeamento e a gestao de redes sociais; criam

e analisam campanhas de marketing; entre outros.

De facto, e em jeito conclusivo, as agéncias de comunicacao representam uma mais valia para o
planeamento e para a gestdao da comunicacao das empresas. Para além de construirem uma pegada
digital significativa e de sucesso para os seus clientes, ainda conseguem que uma organizacao alcance
visibilidade e credibilidade, atraindo assim novos publicos. Para além disso, estimulam também o dialogo
entre as suas empresas-clientes e 0s seus publicos-alvo. Por fim, e, tal como afirma Aldo Schmitz, “ha
um horizonte de oportunidades e um campo fértil para o crescimento de empresas neste setor, pois as
organizacdes vivem uma era de dialogo, transparéncia, pluralidade de opinides, de interacéo e de

multiplos canais de comunicacao” (Schmitz, 2008, p. 19).

Terminado o segundo capitulo do presente relatorio de estagio, com a discussao e a analise de
alguns temas referentes a comunicacao digital das empresas no antes e no periodo da pandemia COVID-
19, o desenvolvimento deste trabalho ird prosseguir com um estudo de caso a 10 empresas-clientes da
Hovo Comunicativo. Nesse sentido, serdo realizadas entrevistas semiestruturadas e uma analise aos
dados encontrados nas suas paginas de Facebook, para se perceber se houve uma
adaptacao/reinvencao da comunicacdo das organizacbes com o surgimento da COVID-19, e ainda
entender o papel dos canais digitais nesse processo de comunicacao. Contudo, antes disso, sera

abordada e descrita a metodologia de estudo.
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Capitulo 3 — Metodologia de estudo: o caminho metodoldgico

Uma vez findadas as reflexdes sobre os trés meses de estagio curricular e o enquadramento
tedrico, segue-se a descricao do percurso metodologico que norteou a investigacdo deste relatorio de
estagio. Assim, o presente capitulo advém dos capitulos anteriores e tem como finalidade responder a
pergunta de partida: Em que medida as empresas tiveram de reinventar / adaptar a sua comunicacéo
com o surgimento da COVID-19? Qual a importancia dos canais digitais nesse processo?. De acordo com
Quivy e Campenhoudt, a pergunta de partida é o “primeiro fio condutor da investigacdo” e é o modo
“(...) através do qual o investigador tenta exprimir o mais exatamente possivel o que procura saber,
elucidar, compreender melhor”. Ainda segundo 0os mesmos autores, para que uma pergunta de partida
desempenhe a sua funcao corretamente deve apresentar determinados critérios, como a “clareza”, a

“exequibilidade” e a “pertinéncia” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 44).

Com o objetivo de responder a questao de investigacao, foi adotado um conjunto de procedimentos
metodologicos, que serdo explanados ao longo deste terceiro capitulo. Para além disso, e para que se
compreenda se ocorreu, efetivamente, uma reinvencao / adaptacao da comunicacao das empresas com
0 surgimento do novo coronavirus e de que forma os canais digitais contribuiram para esse processo,
foram delineados os seguintes objetivos: (1) analisar de que forma as empresas-clientes da Hovo
Comunicativo adaptaram a sua comunicacao com o surgimento da COVID-19; (2) explorar a importancia
dos canais digitais das empresas em estudo no processo de comunicacao; (3) perceber a importancia
da producao de contetdos nos canais digitais para as empresas-clientes da Hovo Comunicativo; (4)
explorar a importancia das agéncias de comunicacdo no processo de adaptacao da comunicacao das

empresas com o surgimento da COVID-19.

3.1. Paradigma, metodologia e método de investigacao

Tendo como objetivo principal compreender o possivel impacto da pandemia COVID-19 na
comunicacao das empresas e de que forma os canais digitais contribuiram para o processo de adaptacao
/ reinvencédo da comunicacao, a pesquisa empirica desenvolvida neste relatorio de estagio insere-se num
paradigma interpretativo, que, segundo Coutinho, “pretende substituir as nocbes cientificas de
explicacao, previsao e controlo do paradigma positivista pelas de compreensao, significado e acdo”
(Coutinho, 2014, p. 17). O paradigma interpretativo visa compreender uma determinada realidade, e as

causas que a proporcionaram, através da perspetiva dos participantes. Assim, “(...) os estudos ocorrem
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no ambiente natural, no(s) local(is) onde o fendbmeno de interesse ocorre” (Morgan, 1979, citado em

Saccol, 2009, p. 63).

Continuando com o caminho metodoldgico, este estudo utiliza uma metodologia qualitativa e usa
como método de investigacao o estudo de caso. Relativamente a metodologia qualitativa, esta caracteriza-
se por valorizar “(...) o contato direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situacao que esta
sendo estudada” (Godoy, 1995, p. 62). Para além disso, tem como objetivo “(...) investigar ideias, (...)
descobrir significados nas acoes individuais e nas interacdes sociais a partir da perspetiva dos atores
intervenientes no processo” (Coutinho, 2014, p. 28). Na realidade, o que esta metodologia procura é
estudar um determinado tema em profundidade para compreendé-lo na sua totalidade, tal como defende
Godoy (1995), ao afirmar que o que a pesquisa qualitativa pretende é “(...) o entendimento do fenémeno
como um todo” (p. 63). Contudo, importa mencionar neste ponto que apesar desta investigacao assentar
na sua maioria numa metodologia qualitativa, também recorre a uma metodologia quantitativa, mas em

menor escala.

Para responder a questdo de partida e tendo em consideracao o tema em investigacao, recorreu-
se ao método de estudo de caso, que consiste em um “(...) estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneiras a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado (...)" (Gil, 2008, p. 58).
De acordo com Trivifios, o estudo de caso é possivelmente um dos métodos mais relevantes da pesquisa
qualitativa (1987, p. 133), “onde nem as hipoteses nem os esquemas de inquisicdo estdo
aprioristicamente estabelecidos (...)" (Trivifios, 1987, p. 134). Este método caracteriza-se por ser uma
“investigacdo empirica” que tem como proposito investigar “(...) um fenémeno contemporéaneo dentro
de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao estdo
claramente definidos” (Yin, 2001, p. 32). Ainda segundo Yin, o estudo de caso pode ser orientado para
cinco aplicacoes: explicar (sendo esta a aplicacdo mais importante), descrever, ilustrar, explorar e ser

uma “meta-avaliacao” (2001, p. 34).

No ambito deste relatorio, desenvolveu-se um estudo de um caso particular, que tem como
referéncia o estagio curricular realizado na agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo: um estudo de
caso a 10 empresas-clientes desta agéncia (que atuam em diversos setores de atividade), cujo objetivo
€ 0 de analisar as suas comunicacdes com o surgimento da COVID-19, procurando compreender
eventuais formas de adaptacado e de reinvencao as novas circunstancias, como também o de entender o

papel dos canais digitais nesses processos de comunicacao.
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O estudo de caso tem por base a realizacdo de entrevistas semiestruturadas ao CEO, a diretora
criativa e a gestora de contelidos da agéncia Hovo Comunicativo, como também aos responsaveis pelas
empresas em estudo e a dois profissionais de comunicacdo de duas dessas organizacdes. Para além do
referido, ira proceder-se também a realizacdo de uma analise aos dados encontrados na rede social
Facebook das empresas estudadas, com o objetivo de entender o papel dos canais digitais nesse
processo de adaptacdo / reinvencdo da comunicacdo. A escolha deste tema para o estudo de caso
prendeu-se com o facto de o estagio curricular ter decorrido numa agéncia de comunicacdo em tempos
pandémicos, o que permitiu perceber que algumas empresas-clientes da Hovo Comunicativo tiveram de
reinventar a sua comunicacdo com o surgimento da COVID-19: umas tiveram de transformar os seus
negodcios fisicos em negdcios online e recorrer a comunicacao digital para comunicarem com 0s seus
publicos e promoverem os seus negocios e/ou produtos; outras tiveram de encerrar as suas portas

temporariamente e contactar e informar os seus clientes através dos canais digitais.

3.2. Modelo de analise

Com o proposito de obter respostas a pergunta de partida mencionada anteriormente,
desenvolveu-se um modelo de analise que permitiu investigar o possivel impacto da pandemia COVID-
19 na comunicacdo das empresas e de que forma os canais digitais contribuiram para o processo de

adaptacao / reinvencao da comunicacao.

Em conformidade com Quivy e Campenhoudt, o modelo de analise consiste num *“(...)
prolongamento natural da problematica, articulando de forma operacional os marcos e as pistas que
serdo finalmente retidos para orientar o trabalho de observacéo e de analise” (Quivy & Campenhoudt,
1998, p. 150). Os mesmos autores defendem ainda que “a conceptualizacdo, ou construcdo dos
conceitos, € uma construcdo abstrata que visa dar conta do real” e que “(...) ndo retém todos os aspetos
da realidade em questao”, apenas os que, no entender do investigador, “(...) exprime o essencial dessa
realidade” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 150). Assim sendo, Quivy e Campenhoudt (1998, p. 150)
denominam a concetualizacdo de “construcao-selecdo”. Para essa construcao ser realizada de modo

eficaz é essencial definir as dimensoes e, seguidamente, explicitar os indicadores que as compdem, uma

vez que é através destes que as dimensdes podem ser medidas (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 150).

Tendo por base estes pressupostos, apresenta-se, de seguida, o modelo que sustentou a analise

do processo de reinvencao/adaptacdo da comunicacdo das empresas com o surgimento da COVID-19:
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Conceito Dimensoes

1. Presenca e importancia das

empresas nos canais digitais

2. Interacdo e construcdo de
relacionamentos com os publicos no

digital

3. Comunicacao das empresas com o
A comunicacdo das  aparecimento da pandemia
empresas no periodo

COVID-19

4. Recurso a agéncias de

comunicacao e profissionais de

comunicacao

5. Perspetivas para o futuro no que

concerne a comunicacao  das

empresas
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Indicadores
- Website e blogue
- Redes sociais
- Outros canais de comunicacdo
digitais
- Criacao de valor
- Competitividade
- A notoriedade e visibilidade
- Construcéo de relacionamentos
com os publicos
- Gostos
- Comentarios
- Partilhas
- Cancelamento de eventos
- Transicao dos eventos fisicos para
o online
- Lancamento de novos produtos
nos canais digitais
- Forma de comunicacdo das
empresas
- Visibilidade e notoriedade dada
aos clientes
- Transicao da comunicacao offline
das empresas para o meio digital
- Competéncias na éarea da
comunicacao
- Nivel de conhecimento sobre os
clientes e as suas necessidades
- Tipo de investimento na area da
comunicacao
- Orcamento para a area da

comunicacao



- Areas de negdcios
Importancia dos 1. Principais aspetos que tém em - Assuntos da atualidade

canais digitais no atencdo no momento de produzir - Percecédo acerca do publico

processo de conteudos para os canais digitais - Conteudos  planeados e

reinvencéo / estruturados

adaptacao da 2. Canais digitais utilizados e - Canais de comunicacao utilizados

comunicacgao conteudos produzidos pelas empresas - Publicacdes relativas a pandemia
com o surgimento da COVID-19 COVID-19

Tabela 4: Modelo de analise do processo de reinvencado/adaptacdo da comunicacdo das empresas com o surgimento da COVID-19

Das dimensdes presentes no modelo de analise sairam as categorias de analise das entrevistas

semiestruturadas que mais abaixo se encontram descritas (tabela 6).

3.3. Amostragem

De acordo com Clara Coutinho, a “amostragem ¢é o processo de selecdo dos sujeitos que
participam num estudo” e o sujeito corresponde ao “(...) individuo de quem se recolhem dados
(participantes na investigacdo qualitativa)” (Coutinho, 2011, p. 89). Segundo a autora, a amostragem
pode dividir-se em dois tipos: a amostragem probabilistica, quando “(...) podemos determinar o grau de
probabilidade (diferente de zero) de um sujeito da populacédo pertencer, ou ndo, a amostra” (Charles,
1998, citado em Coutinho, 2011, p. 91); a amostragem nédo probabilistica que ocorre quando “(...) ndo
podemos especificar a probabilidade de um sujeito de pertencer a uma dada populacdo” (Charles, 1998,
citado em Coutinho, 2011, p. 95). Contudo, “a selecado dos entrevistados em estudos qualitativos tende
a ser nao probabilistica, ou seja, sua definicdo depende do julgamento do pesquisador e nao de sorteio

a partir do universo (...)" (Duarte, 2005, p. 5).

Assim sendo, a selecdo da amostra para a investigacao deste relatorio de estagio foi executada
através de uma amostragem nao probabilistica intencional. A selecao intencional ocorre quando o préprio
investigador faz a selecdo dos entrevistados, conforme o seu conhecimento no tema ou a sua

“representatividade subjetiva” (Duarte, 2005, p. 5).

No caso do presente estudo, a amostra é constituida por trés colaboradores da agéncia de
comunicacao Hovo Comunicativo (CEQ, diretora criativa e gestora de contetdos), por 10 responsaveis
pelas empresas-clientes da agéncia (oito CEOs, um gestor e uma designer), e ainda por dois profissionais
de comunicacao de duas dessas organizacdes, tal como a tabela seguinte ilustra.

75



Empresa Funcéo do entrevistado
CEO
Hovo Comunicativo Diretora Criativa

Gestora de Conteudos

Predilethes Gestor
Sabores do Lima CEO
Youtrek CEO
CEO
Casa in Pack
Profissional de Comunicacao
Nuance Vistosas Designer
Higienaroma CEO
Lima Valley Tours CEO
Makimov CEO
CEO
Materialia

Profissional de Comunicacao

Empresa de acessorios industriais CEO

Tabela 5: Empresa e funcéo dos profissionais entrevistados no ambito do estudo

A selecao destes colaboradores da agéncia deveu-se ao facto de lidarem e estarem em constante
contacto com os clientes e potenciais clientes, tendo uma percecdo clara e objetiva das maiores
necessidades e entraves que estes sentiram com o surgimento da COVID-19, contribuindo, assim, para
um conhecimento mais aprofundado sobre o tema em estudo. Relativamente a selecao das 10 empresas,
esta esteve ao encargo da Hovo Comunicativo, uma vez que tinham uma percecao de quais seriam as
mais pertinentes para o estudo. Apesar de ter sido a agéncia a selecionar as empresas-clientes a estudar,
durante o decorrer do estagio curricular houve um contacto com a realidade de algumas destas

organizacdes através do desenvolvimento de tarefas para as mesmas.

3.4. Instrumentos de recolha de dados

No entender de Ketele e Roegiers, existem quatro ferramentas fundamentais para a investigacao
aplicada as Ciéncias Sociais: a entrevista, a observacdo, o questionario e a analise documental/estudo
de documentos (Ketele & Roegiers, 1993, p. 18). Tendo em consideracao os objetivos delineados para

este trabalho de investigacao, recorreu-se a dois instrumentos de recolha de dados: a analise de dados
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encontrados na rede social Facebook das empresas em estudo (entre o periodo de 1 de janeiro a 31 de
julho de 2020); a realizacdo de entrevistas semiestruturadas, sendo que os guides das entrevistas (ver
Anexo 6) estdo em conformidade com as necessidades das informacdes mais pertinentes para a
percecdo do estudo deste relatorio de estagio, uma vez que, tal como refere Augusto Trivifios, as
perguntas que constituem o guido das entrevistas semiestruturadas “(...) ndo nasceram a priori. Elas sdo
resultado nao sé da teoria que alimenta a acao do investigador, mas também de toda a informacédo que

ele ja recolheu sobre o fendmeno social que interessa (...)" (Trivifios, 1987, p. 146).

A escolha das entrevistas semiestruturadas prendeu-se com o facto de estas ndo seguirem “(...)
uma ordem pré-estabelecida na formulacéo das perguntas, deixando maior flexibilidade para colocar
essas perguntas no momento mais apropriado, conforme as respostas do entrevistado (Meirinhos &
Osorio, 2010, p. 63). Deste modo, a entrevista semiestruturada “(...) a0 mesmo tempo que valoriza a
presenca do investigador, oferece todas as perspetivas possiveis para que o informante alcance a
liberdade e a espontaneidade necessarias, enriquecendo a investigacao” (Trivifios, 1987, p. 146). Para
além do referido, outro aspeto fundamental no modelo de entrevista selecionado é que “a lista de
questdes-chave pode ser adaptada e alterada no decorrer das entrevistas. Uma questao pode ser dividida
em duas e outras duas podem ser reunidas em uma so (...)", fazendo com que o investigador comece
com um caminho e termine com outro diferente (Duarte, 2005, p. 3). Posto isto, neste trabalho de

investigacao foram realizadas, na totalidade, 15 entrevistas semiestruturadas.

Contudo, antes de se proceder a implementacéo das entrevistas, foram desenvolvidos cinco guides
de entrevistas (ver Anexo 6) que possuem as linhas orientadoras, de modo a “(...) ajudar o entrevistador
a concentrar-se em topicos que sdo importantes para explorar, manter a consisténcia nas entrevistas
com diferentes entrevistados e manter o controlo durante o processo de entrevista” (Guion, Diehl &
McDonald, 2011, p. 2). Apesar de haver um guido previamente desenvolvido, este deve estar sempre

aberto para novas questdes que poderao surgir no momento da sua aplicacao.

Inicialmente, entrevistou-se, presencialmente, o CEO, a diretora criativa e a gestora de conteudos
da agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo, com o objetivo de se conseguir compreender se ocorreu
um processo de adaptacao/reinvencao da comunicacao das suas empresas-clientes e qual o contributo
dos canais digitais de comunicacdo nesse processo. Posteriormente, foram selecionadas pela agéncia
de comunicacao 10 empresas-clientes para a investigadora implementar as entrevistas. Nesse sentido,
foram realizadas 10 entrevistas semiestruturadas aos responsaveis das organizacoes objeto de estudo,

bem como a dois profissionais de comunicacao de duas dessas empresas, para se compreender o papel
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que a comunicacao digital exerce nas suas empresas, bem como a importancia da Hovo Comunicativo
para a comunicacdo das suas organizacdes. Para além disso, é fundamental ainda entender qual o

impacto que a COVID-19 teve nas suas comunicacoes.

Importa referenciar, neste ponto, que as entrevistas decorreram presencialmente, como também
através da plataforma online Zoom, uma vez que, devido ao contexto atual em que vivemos e por
questdes de disponibilidade dos entrevistados, foi-lhes dada a possibilidade de escolherem o meio pelo
qual preferiam ser entrevistados. Deste modo, foram realizadas nove entrevistas presenciais e seis
entrevistas online. Para além disso, torna-se imprescindivel mencionar que as entrevistas, assim como
as suas gravacoes, foram efetuadas com o devido consentimento informado dos entrevistados, e também
que todos os nomes das empresas referidos ao longo deste e do proximo capitulo foram consentidos
pelos participantes, que assinaram no inicio das entrevistas uma declaracao de autorizacédo de utilizacao
de dados (ver Anexo 7) e que a investigadora detém em sua posse. Contudo, apesar de durante os
contactos efetuados, bem como durante a entrevista, ter ficado garantida a assinatura dessa declaracao
por parte do responsavel de uma empresa, nao se chegou a receber a mesma assinada. Por esse motivo,
foi omitido o verdadeiro nome desta organizacao e apenas mencionado o seu setor de atividade (empresa

de acessorios industriais).

Apds a realizacdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas para um documento em formato
Word, uma vez que “transcrever e ler cada entrevista realizada, antes de partir para a seguinte ajuda a
corrigir erros, a evitar respostas induzidas e a reavaliar os rumos da investigacao (Alberti, 1990, citado

em Duarte, 2004, p. 220).

Complementarmente as entrevistas procedeu-se a analise das paginas da rede social Facebook
das empresas em estudo. E importante referir que se optou por analisar apenas este canal de
comunicacao digital pelo facto de se ter percebido, numa analise diagonal as redes sociais das empresas,
que a sua grande maioria s6 tem presenca no Facebook, e as organizacdes que utilizam outras redes
sociais, como o Instagram ou o LinkedIn, publicam os mesmos contetidos do Facebook. Assim sendo,
considerou-se mais pertinente, para este estudo, analisar somente os dados encontrados na rede social
Facebook das empresas objeto de estudo. Para além disso, importa também clarificar que estes dados
foram recolhidos e analisados entre o periodo de 1 de janeiro a 31 de julho de 2020 pelo facto de
compreender um periodo pré-pandémico e outro de pandemia, permitindo assim observar se as

empresas comecaram a ter uma preocupacao com a comunicacao praticada nas suas redes sociais
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apenas com o surgimento da pandemia, ou se era uma pratica que ja vinha sendo implementada antes

da COVID-19.

3.5. Técnica de analise de dados

Tal como referem Quivy e Campenhoudt, na investigacao social as entrevistas estdo sempre
relacionadas com o método de analise de conteudo. No decorrer das entrevistas, deve-se recolher o
maximo possivel de informacéo e de elementos de reflexdo, “(...) que servirao de materiais para uma
analise sistematica de conteudo que corresponda, por seu lado, as exigéncias de explicitacdo, de
estabilidade e de intersubjetividade dos processos” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 195). Na perspetiva
de Laurence Bardin, a analise de conteudo caracteriza-se por ser “(...) um conjunto de técnicas de analise
das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens (Bardin, 1977, p. 38). Ja para Andressa Silva e Maria Fossa, a analise de conteudo
corresponde a “(...) uma técnica de analise das comunicacdes, que ird analisar o que foi dito nas
entrevistas ou observado pelo pesquisador. Na analise do material, busca-se classifica-los em temas ou

categorias que auxiliam na compreensao do que esta por tras dos discursos (Silva & Fossa, 2015, p. 2).

Nesse sentido, para este estudo efetuou-se uma analise de conteldo por categorias tematicas as
entrevistas semiestruturadas e aos dados encontrados na rede social Facebook das empresas em estudo.
Segundo Laurence Bardin, a andlise de contetido por categorias tematicas “funciona por operacdes de
desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos analogicos” (Bardin,
1977, p. 153). Ainda no entender da autora, as categorias podem ser “boas” ou “mas”, sendo que as

consideradas “boas” tém de corresponder a um conjunto de qualidades: “a exclusao mutua”, “a

homogeneidade”, “a pertinéncia”, “a objetividade e a fidelidade” e “a produtividade” (Bardin, 1977, p.

120).

Posto isto, a tabela 6 apresenta e descreve as sete categorias de analise das entrevistas

semiestruturadas:

Categorias de analise Descricao
1. Presenca e importancia das - Perceber quais as razfes que levam as empresas a apostarem

empresas nos canais digitais no digital;
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2. Interacdo e construcdo de
relacionamentos com os publicos

no digital

3. Principais aspetos que tém em
atencdo no momento de produzir

conteudos para os canais digitais

4. Mudancas nos canais digitais
utilizados e conteudos
produzidos pelas empresas com

0 surgimento da COVID-19

5. Mudancas nos planos para a
area da comunicacdo com o

aparecimento da pandemia

6. Recurso a agéncias de
comunicacao e/ou profissionais

de comunicacao

- Compreender, se com o surgimento da COVID-19, houve uma
maior preocupacao das empresas em estarem presentes nos
canais digitais, e qual a importancia dessa presenca.

- Investigar se o0s publicos das empresas interagem com estas
nos seus canais digitais, construindo assim relacionamentos com
as organizacoes;

- Perceber se com o surgimento da pandemia houve um aumento
da interacao dos publicos com as empresas.

- Entender as melhores praticas para a redacao de contetdos
relevantes, nomeadamente quais os principais aspetos que 0s
profissionais de comunicacdo tém em atencdo no momento de
produzir conteudos para os canais digitais (artigos online,
publicacdes para redes sociais, textos para website, newsletters,
etc).

- Perceber de que forma o aparecimento da pandemia influenciou
0s conteudos produzidos pelas empresas para 0S Seus canais
digitais;

- Investigar se existiu alteracbes nos canais utilizados pelas
empresas para comunicar com 0s seus publicos, apds o
surgimento da COVID-19.

- Compreender o impacto da pandemia COVID-19 nos planos para
area da comunicacdo das empresas, nomeadamente no
cancelamento de eventos fisicos, na mudanca dos eventos fisicos
para o online, no lancamento de novos produtos, entre outros;

- Entender quais as razdes que levaram as empresas a recorrer a
uma agéncia de comunicacao e/ou profissionais de comunicacao
e, mais concretamente, a agéncia Hovo Comunicativo;

- Investigar qual a mais valia / o contributo que a Hovo
Comunicativo e/ou profissionais de comunicacdo oferecem as

empresas-clientes.
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7. Perspetivas para o futuro no

- Perceber se as empresas continuardo a investir na area da
gue concerne a comunicacao das

comunicacao, apos a normalidade ser retomada.
empresas

Tabela 6: Categorias de analise das entrevistas semiestruturadas

Contudo, nem todas as categorias apresentadas na tabela 6 se aplicam aos cinco guides das
entrevistas semiestruturadas, uma vez que os participantes possuem profissdes e funcdes distintas, e,
nesse sentido, foram somente questionados sobre os temas que Ihes diziam respeito. A tabela 7 abaixo
apresenta a correspondéncia entre cada categoria e as questdes de cada um dos cinco guides das
entrevistas (ver Anexo 6). Deste modo, é possivel ter uma nocdo mais clara das questdes que estao

incluidas em cada categoria.

Categoria de analise
Guigo 1 Guiao 2 Guiao 3 Guiao 4 Guigo 5

Guiao
Questao 3  Questéo 3 Questao 3
1. Presenca e importancia das Questao 1
Questdo 3 Questao 4  Questao 4 Questao 4
empresas nos canais digitais Questao 4
Questao 5  Questdo 5 Questéo 5
2. Interacdo e construgdo de
Questao 8 Questédo 9
relacionamentos com  0s —_—
Questao 9 Questao 10
publicos no digital
3. Principais aspetos que tém
em atencdo no momento de
Questto2 ————  Questdo 2
produzir conteldos para os
canais digitais
4. Mudancas nos canais digitais
utilizados e contetidos Questao 6 Questao 7
Questdo 6 Questdo 6
produzidos pelas empresas com Questao 7 Questao 8
o surgimento da COVID-19
5. Mudancas nos planos para a
area da comunicagdo com 0 ————  Questdo 7 Questao 6

aparecimento da pandemia
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6. Recurso a agéncias de Questao 2

Questao 2 Questao 2
comunicacao e/ou profissionais Questao 4 _—
Questdo 8 Questao 3
de comunicacéo Questao 5
7. Perspetivas para o futuro no
que concerne a comunicacdo Questdao6 Questao 9 Questdo 10 Questdo 5 Questdo 11

das empresas

Tabela 7: Correspondéncia entre as categorias de analise e as questdes dos cinco guides das entrevistas

Para além das 15 entrevistas semiestruturadas, e como ja foi referenciado anteriormente, também
se procedeu a uma andlise de contetudo dos dados encontrados na rede social Facebook das 10

empresas objeto de estudo. A tabela 8 apresenta as categorias desta analise.

Categorias de analise Descricédo
1. Estratégias de comunicacdo - Observar se com o surgimento da pandemia as empresas
das empresas com 0S Seus comecaram a ter uma estratégia de comunicacdo para as redes
publicos com o surgimento da sociais (publicaces apelativas, planeadas e calendarizadas), ou
pandemia COVID-19 se ja vinham a implementar antes da COVID-19.
. - Analisar o tipo de conteudos publicados nas redes sociais antes
2. Contetdos publicados antes e . o
. e durante a pandemia, com o intuito de perceber se as empresas
durante o periodo de pandemia _
tiveram de adaptar os seus conteudos.
- Analisar a interacao dos publicos com as empresas, através das
3. Interacdo e construcdo de reacdes (gosto, adoro, coragem, riso, surpresa, tristeza e ira), dos
relacionamentos com os publicos comentarios, das partilhas das publicacbes e dos votos nas

sondagens.

Tabela 8: Categorias de andlise dos dados da rede social Facebook das 10 empresas objeto de estudo

Tal como foi referido anteriormente, foi fixado o periodo entre 1 de janeiro a 31 de julho de 2020
para a analise do Facebook das empresas em estudo, no entanto, trés organizacdes nao puderam ser
analisadas neste periodo, uma vez que nao tinham as suas contas criadas. Assim, foram estudadas
durante sete meses (0os mesmos meses que as restantes empresas), a partir do momento em que
criaram as suas paginas naquela rede social e num periodo posterior ao aparecimento da pandemia

COVID-19.

Apds a finalizacdo da apresentacdo e da explicacdo do caminho metodologico que foi

implementado para a investigacao empirica do presente relatorio de estagio, segue-se o quarto capitulo
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que contempla a apresentacdo e a caracterizacao das empresas em estudo, bem como a analise e

discussao dos dados.
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Capitulo 4 — O impacto da pandemia COVID-19 e dos canais digitais na comunicacdo das empresas
Conforme mencionado no capitulo anterior, a investigacdo empirica deste relatério de estagio tem
por base a realizacdo de um estudo de caso a 10 empresas-clientes da agéncia de comunicacdo Hovo
Comunicativo que atuam em diversos setores de atividade. Assim, o presente capitulo dedicar-se-a a
apresentacao e a caracterizacao das empresas em estudo, seguindo-se a analise dos dados recolhidos
através das entrevistas semiestruturadas, bem como da rede social Facebook de cada organizacéo.
Culminara com a discussao desta investigacao, onde se irdo relacionar todas as informacdes tratadas ao

longo do desenvolvimento do relatério de estagio.

4.1. Caracterizacdo das 10 empresas-clientes da agéncia Hovo Comunicativo
O proposito deste primeiro ponto sera apresentar e caracterizar as empresas em estudo -
Predilethes, Sabores do Lima, Youtrek, Casa in Pack, Nuances Vistosas, Higienaroma, Lima Valley Tours,

Makimov, Materialia e empresa de acessorios industriais.

4.1.1. Predilethes

]
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PREDILETHES

Figura 6: Logotipo da Predilethes

Créditos: Pagina de Facebook da Predilethes

Fundada em 1996 e com morada no concelho de Ponte de Lima, a Predilethes é uma empresa
de construcao civil e de obras publicas, que detém um extenso portefolio de trabalhos realizados. Para
além da area da engenharia e da construcao, esta empresa atua também na promocdo imobiliaria

(Predilethes Imobilidria), na carpintaria (Carpilimia) e nas centrais de producao. De acordo com esta
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organizacao, o seu principal objetivo “(...) é a satisfacdo dos clientes, onde primamos a confianca, a

credibilidade, o cumprimento de prazos e a qualidade dos servicos prestados”.

A Predilethes tem uma forte presenca online, tendo um website institucional recente, completo e
dindmico, com toda a informacao necessaria e organizada. Para além disso, possui paginas de Facebook,
de Instagram e de LinkedIn sempre atualizadas e onde efetuam publicacdes calendarizadas e apelativas
dos seus servicos e das suas obras, bem como de curiosidades sobre a sua identidade organizacional.
Para a gestao e o planeamento da sua comunicacao conta com a Hovo Comunicativo desde fevereiro de

2018.

4.1.2. Sabores do Lima

AU
'?m

SABORESDOLIMA

R ES TAURANTE

Figura 7: Logdtipo do Sabores do Lima

Creéditos: Pagina de Facebook do Sabores do Lima

O Sabores do Lima é um restaurante limiano, situado no coracdo do centro historico da vila de
Ponte de Lima. Possui um espaco requintado e uma ementa tipicamente portuguesa (bacalhau, carne
assada, marisco, etc), onde o Arroz de Sarrabulho com rojdes proporciona uma experiéncia memoravel
aos seus visitantes, fazendo com que este restaurante ganhe prémios (PME exceléncia) e seja, por vezes,

noticia nos jornais regionais.

Antes do surgimento da pandemia COVID-19, o Sabores do Lima realizava alguns eventos, como
as noites de fado e as comemoracdes do Dia dos Namorados e do Dia Internacional da Mulher. No que
concerne a sua presenca nos canais digitais, esta é feita através do seu website institucional, onde se
encontram todas as informacdes atualizadas e pertinentes sobre o restaurante, e também através de

uma conta na rede social Facebook, onde realizam publicacdes calendarizadas e atrativas. Isto s6 €

u Ver https://www.predilethes.com/quem-somos
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possivel com a ajuda da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo que esta encarregue da gestéo da

sua comunicacdo desde janeiro de 2018.

4.1.3. Youtrek

Figura 8: Logotipo da Youtrek

Creéditos: Pagina de Facebook da Youtrek

Localizada na cidade de Braga, a Youfrek nasceu da paixao que o seu CEO e a sua respetiva
esposa tém pelas viagens na natureza. Assim, a Youfrek é uma empresa de turismo que organiza e
planifica viagens, percursos e atividades pelo meio da natureza, tanto de #rekking (caminhada de longa
duracéo, normalmente com mais de um dia), como também de /iking (caminhada de curta duracao,
nao se prolongando por mais de um dia), com um reduzido numero de pessoas. Desde percursos mais
ingremes aos com menos declive pelas regides montanhosas, as visitas a cidades e aldeias antigas e
historicas, a Youtrek pretende proporcionar aos seus participantes uma experiéncia personalizada, Unica
e enriquecedora, através de quatro guias especializados e conhecedores, para que, no fim de cada

programa, cada uma das pessoas se sinta melhor com elas préprias e com 0s que estao a sua volta.

Nesse sentido, e tal como se pode observar no website da empresa, 0s objetivos da Youtrek
passam por “fazer de cada jornada uma experiéncia inesquecivel”, “fruir de momentos de introspecao”,
“despertar os sentidos; relaxar a mente”, “proporcionar bem-estar e harmonia” e “corresponder as
expetativas de cada participante”2. A sua area de atuacao incide, maioritariamente, na envolvéncia do
Parque da Peneda do Gerés, mas também, por exemplo, nas serras da Estrela, da Freita e do Marao,

nos rios ibéricos, nas ilhas portuguesas, mas também em formac6es montanhosas e lagoas estrangeiras.

= Ver https://www.youtrek.pt/quem-somos
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Relativamente a sua presenca online, a Youtrek possui um website institucional, onde pode ser
consultada toda a informacéo relativa @ empresa e as suas ofertas de programas, como também detém
contas nas redes sociais Facebook e Instagram, partilhando fotografias das atividades desenvolvidas.
Para gerir a sua comunicacao, a empresa recorreu a agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo em

fevereiro de 2020.

4.1.4. Casa in Pack

cosa(injpock

Figura 9: Logotipo da Casa in Pack

Créditos: Website institucional da Casa in Pack

A Casa in Pack é uma empresa limiana de construcdo, de acompanhamento e de fiscalizacdo de
obras, situada no mercado das moradias familiares. Tal como defende, “a Casa in Pack é um pack de
servicos que veio simplificar todo o processo inerente a construcdo da sua casa, desde o primeiro
passo”’, ou seja, esta empresa disponibiliza aos seus clientes um conjunto de servicos que vao desde
as habituais burocracias, passando pelo projeto de arquitetura até a construcao e entrega da casa pronta
a habitar. Para além dos servicos mencionados, dispde ainda dos servicos de projetos de interiores e da

decoracao e mobiliario por medida.

No que concerne a sua presenca digital, pode-se encontrar a Casa in Pack através do seu website
institucional, e também por meio das paginas de Facebook e de Instagram atualizadas, onde partilham
com os seus clientes os seus projetos realizados e os que ainda estdo em curso. Inicialmente, numa
primeira fase, em junho de 2019, a Casa in Pack entregou a gestdo da sua comunicacdo a Hovo

Comunicativo, mas atualmente possui internamente um profissional de comunicacao.

4.1.5. Nuances Vistosas

Nuances
'\ vistosas

Figura 10: Logdtipo da Muances Vistosas

Créditos: Website institucional da Muances Vistosas

= Ver https://casainpack.pt/sobre-nos
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Situada no concelho de Ponte de Lima, a Nuances Vistosas ¢ uma empresa que atua na area da
concecao de imobiliario personalizado. Aliados a qualidade e a um design irreverente estdo os excelentes
acabamentos das suas pecas exclusivas, que proporcionam aos seus clientes uma grande e agradavel
satisfacdo. Como se pode observar no seu website institucional, os valores desta organizacao séo trés:
“confianca dos clientes, fornecedores e colaboradores; exceléncia dos nossos equipamentos; iniciativa e
inovacao, de forma a criar valor e fomentar um espirito ativo de responsabilidade social (melhorar a
qualidade de vida de toda a populacdo)”. Relativamente aos seus servicos, estes passam pelo fabrico
proprio, pela remodelacéo, pela reparacao de moveis, pelas montagens, pelas entregas ao domicilio e

pelo fabrico de interiores.

A presenca online da NMuances Vistosas é feita através de um website, onde se encontram todas
as informacbes organizacionais, como também através de contas nas redes sociais Facebook e
Instagram, desenvolvendo publicacées com um /ayout definido e apelativo, sobre os seus projetos e
pormenores dos seus trabalhos realizados. A sua comunicacao esta entregue a agéncia de comunicacao

Hovo Comunicativo desde maio de 2019.

4.1.6. Higienaroma
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Figura 11: Logotipo da Higienaroma

Créditos: Pagina de Facebook da Higienaroma

Fundada no ano de 2000 e com residéncia no concelho de Viana do Castelo, a Higienaroma é
uma empresa com um modelo de negdcio business-to-businesse “(...) que tem como atividade principal

0 comércio de produtos e equipamentos de limpeza e ambientadores”:s, atendendo as necessidades de

4 Ver https://www.nuancesvistosas.com/a-empresa

s Ver https://www.higienaroma.pt/sobre-nos
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um publico mais profissional, como as empresas e as instituicdes (centros de dias, lares, hospitais,
clinicas, escolas, empresas de limpeza, administracdes de condominios, entre outras). Os objetivos desta
organizacao sdo a exceléncia, a eficacia, o profissionalismo e a transparéncia, e a sua missao passa por
“(...) satisfazer as necessidades e expetativas dos nossos clientes sem descurar a preservacao do meio

ambiente e a continua melhoria da qualidade de vida das populacdes”®.

Ao longo dos anos foram conquistando novos segmentos de mercado e inovando, criando as suas
proprias marcas D.0.5. e Higifloor. Mais tarde, e com o propdsito de alcancar um novo segmento de
mercado, a Higienaroma criou a sua loja online, onde disponibiliza para venda uma panoplia de produtos
das suas marcas como também de outros fornecedores. Para além dos produtos e equipamentos de
limpeza e ambientadores, com o surgimento da pandemia COVID-19 comecaram a vender também

equipamentos de protecao individual e detergentes desinfetantes.

A Higienaroma pode ser encontrada por meio da sua loja online, que também funciona como um
website institucional, permitindo ao cliente encontrar informacdes relativas a empresa e subscrever a
sua newsletter, que contém novidades e promocdes. Esta empresa pode ser igualmente encontrada
através das suas paginas de Facebook e de Instagram, onde informa os seus seguidores sobre os seus
produtos e sobre as promocoes que realizam. Para a gestao e o planeamento da sua comunicacao conta

com a Hovo Comunicativo desde janeiro de 2019.

4.1.7. Lima Valley Tours

Figura 12: Logétipo da Lima Valley Tours

Créditos: Pagina de Facebook da Lima Valley Tours

s Ver https://www.higienaroma.pt/sobre-nos
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A Lima Valley Tours é uma agéncia de viagens e turismo, situada nos arredores da vila de Ponte
de Lima, com especializacdo em viagens turisticas privadas, em transferes (dos mais curtos até os de
longas distancias), e em solucdes de mobilidade e animacdo turisticas para grupos de menores
dimensdes. A sua area de atuacado predominante é a regido do Minho, mais concretamente o Vale do
Lima, mas também a Galiza, na vizinha Espanha. Para isso, tem ao seu dispor um conjunto de viaturas
modernas e totalmente equipadas e preparadas que oferecem aos seus turistas o maior conforto e
comodidade, sendo considerada, pelo Turismo de Portugal, como um Estabelecimento Saudavel &

Seguro.

Relativamente a sua missao, esta assenta na contribuicao “(...) de forma ativa para a dinamizacao
de uma oferta turistica de qualidade na regiao Minhota, prestando um servico a medida, personalizado,
exclusivo, que supere as expectativas iniciais dos nossos clientes”, para, assim, construirem
relacionamentos baseados numa confianca duradoura. Ja os seus valores sao os seguintes: “exceléncia
no servico prestado”; “rigor, trabalho sério”; “eficiéncia e pontualidade”; “competéncia, qualidade e
confidencialidade”; “seguranca e limpeza dos equipamentos”; “atencdo e enfoque no detalhe”;
“responsabilidade social”; “conservacdo do territorio e ambiente”; “melhoria continua nos servicos

prestados”.

A Lima Valley Tours esta presente no universo digital através do seu website institucional, onde se
podem encontrar todas as informacdes relativas as suas fours, aos seus servicos e aos seus meios de
transporte. Para além do site, possuem ainda uma conta na rede social Facebook, onde mostram as
suas viaturas e os sitios onde decorrem as suas viagens turisticas. A Hovo Comunicativo comecou a

planear e a gerir a sua comunicacdo em abril de 2019.

v Ver https://www.limavalleytours.pt/sobre-nos

= Ver https://www.limavalleytours.pt/sobre-nos
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4.1.8. Makimov

Figura 13: Logotipo da Makimov

Créditos: Pagina de Facebook da Makimov

Localizada no concelho de Ponte de Lima, a Makimové uma empresa que se dedica a venda de
uma vasta gama de veiculos, equipamentos e maquinas industriais, pelo meio de protocolos com
parceiros internacionais, e que conta com uma experiéncia de 25 anos do seu socio fundador, que vé o
seu trabalho ser reconhecido a nivel europeu. Os propdsitos da Makimov assentam na procura de
solucdes que satisfacam as necessidades dos seus clientes, como também na afirmacdo de uma
referéncia na venda e no fornecimento de equipamentos para o setor industrial. No que concerne aos

seus valores, estes passam pela ética, pela qualidade, pela confianca e pela responsabilidade.

A Makimov pode ser encontrada por meio do seu website institucional e das suas contas nas redes
sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, onde apresentam os veiculos, 0s equipamentos e as maquinas
que disponibilizam para venda. Para a gestao e planeamento da sua comunicacao conta com a Hovo

Comunicativo desde junho de 2018.

4.1.9. Materialia
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Figura 14: Logdtipo da Materialia

Creéditos: Pagina de Facebook da Materialia

= Ver https://www.makimov.com/sobre-a-makimov,
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Fundada no ano de 2001, a Materialia é uma empresa limiana com 20 anos de historia e com
uma larga experiéncia na venda de uma grande variedade de produtos, que vao desde os materiais de
construcao, de bricolage e jardins, aos sanitarios, aos equipamentos de climatizacao e de aquecimento,

até aos ceramicos.

Relativamente a sua presenca online, a Matferialia possui uma /anding page, uma vez que o seu
website e a sua loja online ainda estdo em fase de desenvolvimento. Esta /anding page detém os seus
contactos e os /inksdiretos para as suas paginas de Facebook e Instagram, que se encontram atualizadas
e com um /ayout clean e atrativo. Inicialmente, em abril de 2020, a Maferialia entregou a gestdo e o
planeamento da sua comunicacdo a agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo, mas atualmente

possui dentro das suas portas uma profissional de comunicacao.

4.1.10. Empresa de acessorios industriais
Como ja foi referenciado no capitulo metodolédgico (capitulo 3), o CEO da presente empresa,
embora tivesse consentido a realizacdo da entrevista e garantido a assinatura da declaracao de
autorizacao de utilizacao de dados, nao se chegou a rececionar essa mesma declaracdo assinada,
impossibilitando a mencédo ao seu verdadeiro nome. Assim, esta organizacado sera denominada de
empresa de acessorios industrials, uma vez que, e tal como seu nome indica, se dedica a venda de

acessorios para a industria.

Criada em 1981 e situada no concelho de Viana do Castelo, esta € uma empesa que tem um
modelo de negocio business-to-business e que nasceu para apoiar a industria local. Com o passar dos
anos foi alargando a sua area de influéncia e atuacéo, sendo que com o surgimento da pandemia COVID-
19 comecou também a comercializar e a vender equipamentos de protecao individual e de desinfecao e

purificacao do ar, da agua e das superficies.

Trata-se de uma organizacao que tem os objetivos de ajudar e de superar as necessidades e as
expetativas dos seus clientes e fornecedores. Para além disso, pretende ser reconhecida como um
parceiro de confianca, fornecendo servicos e produtos de qualidade e com uma boa relacao
custo/beneficio. O seu foco passa também pela construcéo de relacionamentos proximos com o0s seus

publicos, considerando-os como o centro da sua politica empresarial.

A sua presenca online é gerida e planeada pela Hovo Comunicativo desde dezembro de 2018.

Esta organizacao pode ser encontrada por meio do seu website institucional que incorpora uma loja
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online e também através das suas paginas de Facebook, de Instagram e de LinkedIn, onde partilha os

seus produtos e as promocoes que desenvolve.

4.1.11. Sintese
Apds a apresentacao das 10 empresas em estudo, pode-se afirmar que, na sua maioria, as suas
presencas, no ambiente digital, sao efetuadas por meio de websites institucionais e de paginas de
Facebook e de Instagram, sendo apenas trés as organizacdes que possuem contas na rede social

LinkedIn, devido ao modelo dos seus negocios — business-to-business.

Neste ponto, importa ainda referir que sdo encontradas as mesmas publicacdes tanto no
Facebook, como no Instagram e como no LinkedIn, ndo havendo uma distincao do contetdo publicado
em cada uma destas redes sociais. Posto isto, o relatorio de estagio ira prosseguir com a apresentacao

e discussao dos dados obtidos nas entrevistas semiestruturadas.

4.2. O impacto da pandemia na comunicacdo das empresas: analise das perspetivas dos
profissionais de comunicacéo e dos responsaveis pelas empresas

Neste ponto do relatério de estagio, serao analisados os dados recolhidos através das 15
entrevistas semiestruturadas, tendo em conta as seguintes categorias: (1) presenca e importancia das
empresas nos canais digitais; (2) interacdo e construcdo de relacionamentos com os publicos no digital;
(3) principais aspetos que tém em atencdo no momento de produzir contetidos para os canais digitais;
(4) mudancas nos canais digitais utilizados e conteudos produzidos pelas empresas com o surgimento
da COVID-19; (5) mudancas nos planos para a area da comunicacao das empresas com o aparecimento
da pandemia; (6) recurso a agéncias de comunicacdo e/ou profissionais de comunicacao; (7) perspetivas

para o futuro no que concerne a comunicacao das empresas.

Com a finalidade de compreender as perspetivas dos entrevistados em relacdo ao impacto que a
pandemia COVID-19 e os canais digitais tiveram na comunicacao das empresas, serao confrontadas as

suas respostas, apresentando os pontos de vista semelhantes, discordantes e complementares.
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4.2.1. Presenca e importancia das empresas nos canais digitais
Neste ponto, pretende-se analisar a presenca e a importancia das empresas nos canais digitais,
com o objetivo de compreender quais as razées que levaram as empresas a apostar no universo digital,
bem como o de perceber se com o surgimento da COVID-19 houve uma maior preocupacédo das

empresas em estarem presentes nos canais digitais e qual a importancia dessa presenca.

De modo geral, todos os entrevistados foram consonantes ao reconhecerem que, nos dias atuais,
¢ imprescindivel uma empresa deter uma presenca nos canais de comunicacao digitais. No ponto de
vista da diretora criativa da agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo, atualmente, para uma empresa
ser prestigiada a 100%, tem de estar presente em todos os canais, uma vez que 0s canais digitais ja sao
tao importantes como os tradicionais e fazem parte do “universo da imagem de uma empresa”. Por sua
vez, a gestora de contetidos da agéncia afirmou que as pessoas ja nao estdo habituadas a conhecer uma
determinada marca/empresa sem a ver presente no meio digital. Acrescenta ainda que essa presenca
transmite uma sensacao de confianca e da o exemplo de que, como consumidora, ndo compra um
produto de uma determinada marca, especialmente de forma online, sem a ver presente em algum lado,
uma vez que se isso nao acontecer fica desconfiada da marca. De facto, para a gestora de conteudos,
uma presenca online faz toda a diferenca para as empresas que trabalham a notoriedade, a confianca e

a seguranca nos seus negocios.

No que concerne as razoes que levam as organizacbes a apostarem no digital, os responsaveis
pelas empresas em estudo defendem que sdo essencialmente as seguintes: (1) transmitir uma boa
imagem das suas empresas; (2) comunicar com os clientes e com potenciais publicos de forma mais
rapida; (3) criar uma maior proximidade com o cliente; (4) promover de forma facil a divulgacédo de
informacdes sobre as empresas e 0s seus produtos; (5) permitir transmitir uma imagem diferente das
organizacdes; (6) emergir da pandemia COVID-19. Estas razdes vém comprovar o que foi discutido no

segundo capitulo, quando se abordou o papel da comunicacao digital nas empresas.

Tal como se poéde observar na revisao bibliografica, as empresas tém procurado cada vez mais as
solucdes digitais para os seus negocios. Também nas entrevistas realizadas, quando se questionou os
profissionais ligados a comunicacao (tanto aos da agéncia de comunicacdo como aos das duas
empresas-clientes) se as empresas tém vindo a apostar cada vez mais no ambiente digital, houve um
grande consenso nas suas respostas, tendo todos respondido afirmativamente e salientado que com o
aparecimento da pandemia COVID-19 houve uma maior procura. De acordo com o CEO da Hovo

Comunicativo, na agéncia houve um aumento do interesse na gestao das redes sociais e na ativacao do
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marketing digital, na vertente do trafego pago. Este aumento da procura pelo digital deveu-se ao facto de
“(...) as pessoas ficaram mais retidas, mais confinadas, nos seus escritdrios ou mesmo em casa, € isso
leva a que se tente procurar maneiras de chegar aos clientes, sem ser as tradicionais ou visita fisica”

(CEO da empresa de acessorios industriais).

No ponto de vista da diretora criativa desta agéncia, a pandemia “veio mostrar as empresas que
guem tinha uma aposta no digital tinha um escape” e que as que ja estavam preparadas tiveram
melhores resultados do que aquelas que nao estavam. A gestora de conteudos acrescentou a esta ideia
que muitos clientes da agéncia foram forcados a apostar nos canais digitais, uma vez que, se nao o
fizessem, nao estariam presentes em nenhum lado e nao conseguiriam comunicar com os clientes, nem
vender os seus produtos. Deu ainda o exemplo que com o surgimento da COVID-19 houve a criacao de
muitas lojas online, para que as empresas conseguissem manter vivos 0s seus negocios. Para além do
referido, e de acordo com a gestora de conteuidos, houve ainda outra situacao: empresas que adaptaram
0S seus negocios as novas circunstancias, passando a comercializar produtos relacionados com a COVID-

19, como foi 0 caso da empresa de acessorios industriais em estudo.

Para concluir esta categoria de analise e citando a diretora criativa da agéncia, a pandemia COVID-
19 “foi um alerta para a necessidade e para a importancia do digital”, que, nos dias de hoje, se revela
indispensavel para qualquer que seja a empresa, independentemente da sua dimensao e do seu setor

de atividade.

4.2.2. Interacao e construcéo de relacionamentos com os publicos no digital
Esta categoria foi analisada essencialmente do ponto de vista da gestora de contetdos da Hovo
Comunicativo e dos dois profissionais de comunicacao de duas empresas-clientes, visto que sao eles
que lidam diariamente com os canais digitais das organizacbes e tém um conhecimento mais
aprofundado sobre o tema. Assim, as duas perguntas que lhes foram dirigidas tinham o intuito de
perceber se 0s publicos das empresas interagem com estas nos seus canais digitais e se € possivel
construir, deste modo, relacionamentos com as mesmas. Para além disso, pretendeu-se também

depreender se com o surgimento da pandemia COVID-19 se observou um aumento dessa interacao.

Ambos os entrevistados acreditam que os publicos estdo disponiveis para interagir com as
organizacdes e que é possivel construir relacionamentos. De acordo com a profissional de comunicacao

da Materialia, as publicacbes da sua organizacdo tém sempre determinadas pessoas a interagir,
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ajudando na divulgacdo da mesma. Contudo, a entrevistada repara que no Instagram consegue mais
gostos nos posts e no Facebook mais partilhas, sendo que o Instagram € para um publico mais jovem,
que vai acompanhando a atividade da empresa. Por sua vez, o profissional de comunicacédo da Casa in
Pack afirma que o seu principal objetivo é “tocar as pessoas”, fazendo com que os publicos falem com

a Sua empresa.

No entanto, a gestora de contetdos da agéncia de comunicacéo, apesar de concordar com 0s
profissionais anteriores, relatou que em determinadas empresas é muito mais complicado chegar aos
publicos-alvo, dando um exemplo comparativo entre uma empresa cliente de camides e outros clientes.
Segundo a gestora de contetdos, a empresa de camides basta publicar uma fotografia de um camiao,
sem uma comunicacao planeada e apelativa, para ter uma intensa interacao, enquanto outras empresas-
clientes publicam conteudos planeados e bem estruturados e ndo conseguem nem metade da interacao.
Esta profissional culmina dizendo que de facto existem empresas com as quais 0s clientes gostam de
interagir (seguindo as suas paginas nas redes sociais, colocando gostos e comentando as suas
publicacdes), e que depois ha outras que é complexo conseguir interacdes. Isto acontece, no seu
entender, porque ha certos negdcios que as pessoas somente tém interesse em tomar conhecimento
sobre 0s mesmos, ndo querendo interagir, como € o caso de um supermercado. Mas ha outros negocios
que se conseguem relacionar com os publicos, visto que estes acabam por criar relagdes com as pessoas
que la trabalham e com o local. Tal como a gestora de conteudos defende, “depende do publico para

quem se esta a falar”.

Relativamente ao aumento da interacdo dos publicos com as empresas com 0 aparecimento da
pandemia COVID-19, apenas a gestora de contetidos da Hovo Comunicativo conseguiu responder a esta
questdo, pois os outros dois entrevistados comecaram a exercer funcdes nas suas organizacées num
periodo posterior ao surgimento da pandemia. No entanto, ambos disseram que, com as suas chegadas
as organizacdes, as interacdes aumentaram porque comecaram a publicar mais (Materialia) e a apostar
em publicacdes pagas (Casa in Pack). Focando agora na perspetiva da gestora de conteldos, esta
afirmou que, de um modo geral, houve um aumento da interacao. Por um lado, porque a agéncia trabalha
para isso, através de anuncios; por outro lado, houve um crescimento dos utilizadores das redes sociais,

e as pessoas comecaram a permanecer mais tempo no mundo online, a navegar nas redes sociais.
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4.2.3. Principais aspetos que t&m em atencdo no momento de produzir conteudos para

os canais digitais
Com o intuito de entender quais as melhores praticas que os profissionais ligados & comunicacao
tém em consideracdo para o desenvolvimento de contetdos relevantes, foi criada esta categoria de
analise — principais aspetos que tém em atencdo no momento de produzir conteudos para os canais
digitais —, que se aplicou, mais uma vez, a gestora de contetdos e aos dois profissionais de comunicacao

das empresas-clientes.

Quando questionados sobre quais 0s principais aspetos que tém em atencao no momento de
produzir contetidos para os canais digitais, as suas respostas foram diferentes, mas complementares.
Para a gestora de contetidos da Hovo, o principal aspeto que tem sempre em consideracao é “o objetivo
do cliente porque nos trabalhamos com diversas marcas, diversos setores e isso vai variar sempre”. Ja
a profissional de comunicacao da Materialia coloca-se sempre do lado do publico e tem em atencéo a
estacdo do ano em que se encontra, para lancar os produtos em consonancia com a estacéo. Por sua
vez, o profissional de comunicacao da Casa in Pack pensa sempre na estratégia que tem definida para
cada um dos canais digitais e pensa também na comunicacao da sua empresa e nos seus clientes,
referindo: “nods temos uma estratégia e um publico definido e tudo o que fazemos é passado para esse
publico. (...) tentamos sempre fazer algo interativo, tentamos fazer sempre algo inovador” (profissional

de comunicacao da Casa in Pach).

Como se discutiu no segundo capitulo deste relatorio de estagio, os profissionais de comunicacao
tém, de facto, de ter em consideracéo alguns aspetos para produzirem contetidos para os canais digitais,
nomeadamente conhecer o publico, delinear a abordagem a tomar, aproveitar os assuntos do momento,
ter uma boa relacdo qualidade-quantidade, entre outros. Deste modo, pode-se afirmar que as respostas
facultadas pelos entrevistados estdo em concordancia com os aspetos anteriores e com as perspetivas

de autores, como Paulo Maccedo (2017) e Joe Pulizzi (2014), presentes no enquadramento tedrico.

4.2.4. Mudancas nos canais digitais utilizados e contelidos produzidos pelas empresas

com o surgimento da COVID-19
Nesta categoria de analise, o objetivo foi o de compreender de que forma o aparecimento da
pandemia influenciou os contelidos produzidos pelas empresas para 0s seus canais digitais, como
também investigar se existiu alteracdes nos canais utilizados pelas empresas para comunicar com 0s

seus publicos, apos o surgimento da COVID-19. Nesse sentido, foram realizadas perguntas a todos os
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entrevistados, com excecao do CEO da Hovo Comunicativo, por as suas funcdes nao estarem ligadas ao

tema desta categoria.

Quando no enquadramento teorico se abordou o tema da comunicacao com o aparecimento do
novo coronavirus, ficou claro que a maioria das empresas foram obrigadas a alterar os canais de
comunicacao utilizados e os conteudos produzidos para os mesmos. Como se observou, e de acordo
com o estudo da YoungNetwork Group (2020), 94% das empresas inquiridas assumem ter modificado a
sua comunicacao por influéncia da pandemia e 88,1% das organizacdes realizou uma comunicacao

especifica sobre a COVID-19.

Na agéncia de comunicacéo Hovo Comunicativo, e de acordo com a diretora criativa, houve muitos
clientes que demonstraram uma preocupacdo com o tipo de contetidos produzidos, pedindo para
desenvolverem determinados conteudos relacionados com a COVID-19, como foi o caso dos
restaurantes, dos supermercados e de outro tipo de comércio que se manteve fechado e nao conseguia
comunicar com os publicos de outra forma. A entrevistada utilizou o exemplo de um restaurante cliente
que teve de desenvolver dois tipos de comunicacdo: um a comunicar informacdes de aberturas, de
encerramentos e de novos horarios; outro a desenvolver “uma comunicacdo de presenca e de
proximidade” (diretora criativa da Hovo Comunicativo). Do mesmo modo, a gestora de contelidos da
agéncia afirmou que houve alguns casos em que foi necessario haver uma alteracdo no conteudo
produzido para os canais digitais, dando o exemplo de uma empresa-cliente ligada a area da saude que
publicou muitos contetdos relacionados com a COVID-19 (cuidados a ter, do que se trata a pandemia,
como se deve agir, etc). Para além do mencionado, acrescentou ainda que ha um “cuidado extra” no
conteudo publicado, “(...) a nivel daquilo que dizemos e daquilo que mostramos para fora, para os
clientes que seguem as empresas”. Por exemplo, ha um cuidado na escolha das palavras e das imagens,
evitando colocarem imagens e/ou fotografias com pessoas muito juntas e sem mascara. Além disso,
também evitam mencionar a palavra cumprimentar. De facto, “(...) ha muita diferenca na comunicacao
gue as empresas fazem, dos cuidados que as empresas tém de ter a comunicar” (gestora de contetdos

da Hovo Comunicativo).

Apds a compreensao do impacto do novo coronavirus nos conteudos produzidos pelas empresas
para 0s seus canais digitais, considerou-se pertinente investigar se ocorreram mudancas na utilizacao
dos canais de comunicacao. De um modo transversal, pode-se afirmar que ndo houve muitas alteracoes.
A opinido da gestora de contetudos é que, para as organizacdes-clientes que ja detinham uma presenca

nas redes sociais, observaram-se dois percursos diferentes: umas criaram contas em novas redes
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sociais, nomeadamente no LinkedIn; outras comecaram a investir na vertente dos anuncios pagos, para

conquistarem novos clientes e divulgarem as suas empresas por outro meio.

Os responsaveis das 10 empresas em estudo, quando questionados se tiveram uma maior
necessidade de comunicar mais nos canais digitais, foram semelhantes nas suas respostas. Por um
lado, houve empresas, como a Casa in Pack, que tiveram essa necessidade, visto que o seu negocio
depende do cliente e “(...) o contacto com o cliente € a nossa forma de agir diariamente, e,
inevitavelmente, a COVID-19 vai influenciar ou vem influenciar esse modo de funcionamento” (CEO da
Casa in Pack). Além da Casa in Pack, também o restaurante Sabores do Lima precisou de comunicar
ainda mais nos seus canais digitais, especialmente nas redes sociais, para informar os publicos que néo
tinham encerrado portas definitivamente, esclarecendo deste modo os rumores que tinham surgido.
Também a Predilethes comunicou mais no meio digital e a Makimov igualmente, melhorando as
fotografias dos seus produtos e a forma de comunicar. De igual modo, também a empresa de acessdrios
industriais lancou novos produtos relacionados com a COVID-19 e utilizou essencialmente as redes
sociais Facebook e LinkedIn, e as newsletters, para divulgar os seus produtos e comunicar “informacao
pertinente” (CEQ da empresa de acessdrios industriais). Por outro lado, houve empresas como a
Higienaroma e a Materialia que nao necessitaram de aumentar a sua comunicacdo nos canais de
comunicacao digitais porque nao viram o0s seus negocios serem afetados pela pandemia COVID-19. Da
mesma forma, também a Lima Valley Tours nao precisou de comunicar ainda mais, na medida em que

0 seu negdcio esteve parado durante o periodo mais critico da COVID-19.

4.2.5. Mudancas nos planos para a area da comunicacdo das empresas com O
aparecimento da pandemia
No decorrer da analise desta categoria, o intuito foi 0 de compreender o impacto que a pandemia
COVID-19 teve nos planos para area da comunicacao das empresas, nomeadamente no cancelamento
de eventos fisicos, na mudanca dos eventos fisicos para o online, no lancamento de novos produtos,

entre outros.

Conforme o estudo da YoungNetwork Group (2020), abordado no capitulo teorico, algumas
organizacdes afirmaram ter alterado por completo os planos para a area da comunicacdo com o
surgimento da COVID-19 e houve ainda empresas que foram obrigadas a adiar e/ou cancelar o evento

fisico e a reinventar o seu formato — evento online (41,2%).
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Para se compreender se com as empresas-clientes da Hovo Comunicativo ocorreu 0 mesmo, foi
perguntado a sua diretora criativa se com o aparecimento da pandemia verificou alguma mudanca nos
planos para a area da comunicacao. A sua resposta foi clara, ao afirmar que houve projetos que foram
adiados, eventos e lancamentos de produtos que ficaram cancelados e outros que decorreram de modo
digital. Deu ainda um exemplo de um cliente, uma escola profissional, que, em maio de 2020, tinha uma
campanha planeada para o lancamento dos novos cursos para o ano letivo seguinte e, simultaneamente,
as suas inscricdes. Devido a pandemia COVID-19, esta escola ndo pdde realizar todos os eventos fisicos
previstos, tendo optado por transformar esses eventos fisicos em eventos online, com campanhas

estruturadas.

De acordo com a profissional de comunicacao da Materialia, também esta empresa viu 0s seus
planos serem alterados. No dia em que comemorava 20 anos, estava previsto realizar uma celebracao
com os clientes habituais, no entanto, o novo coronavirus trocou-lhes as voltas e essa comemoracao teve

de passar para o digital, mais concretamente para as redes sociais.

4.2.6. Recurso a agéncias de comunicacdo e/ou profissionais de comunicag¢ao

Uma vez que a percecao da tematica do estudo adveio da experiéncia do estagio curricular na
agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, tornou-se fundamental incluir esta categoria de analise,
para entender quais as razdes que levaram as empresas a recorrer a uma agéncia de comunicacao (mais
concretamente a Hovo Comunicativo) e/ou a profissionais de comunicacéo, e ainda para investigar qual
a mais valia ou qual o contributo que a agéncia de comunicacao e/ou o0s profissionais de comunicacédo
trouxeram as suas empresas. Assim, neste ponto sdo contempladas duas perspetivas distintas: a das
empresas que optaram por uma agéncia de comunicacao e as que preferiram recorrer a um profissional

de comunicacao internamente.

Com o intuito de entender quais as caracteristicas que os responsaveis pelas empresas prezam
no momento de escolher uma agéncia de comunicacdo para prestar servicos, foi perguntado a diretora
criativa da Hovo Comunicativo quais os requisitos que os clientes colocam. De acordo com a entrevistada,
“existem clientes que apenas se focam em estatisticas, em numeros e resultados. Mas também existem
clientes que tém uma visao diferente e que pretendem valorizar a marca deles no mercado, procurando

a criatividade para o fazer”.
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Complementarmente ao que foi referido acima pela diretora criativa, foi perguntado aos
responsaveis pelas empresas-clientes quais as razdes que os levaram a escolher a Hovo Comunicativo,
destacando-se as seguintes: (1) falta de formacao na area da comunicacao por parte das chefias das
organizacdes; (2) incapacidade de possuir internamente um profissional de comunicacdo; (3)
profissionalismo e especializacdo dos colaboradores da agéncia; (4) excelente portefolio de trabalhos da
agéncia de comunicacao; (5) existéncia de relacdes de amizade, de confianca e de lealdade entre os
profissionais da Hovo e alguns CEOs das empresas; (6) necessidade das organizacdes em comunicar
adequadamente; (7) referéncias de outras empresas e de pessoas préximas dos entrevistados; (8)
facilidade na comunicacdo com a agéncia de comunicacao (relacdes de proximidade); (9) proximidade

geografica.

Relativamente as duas empresas-clientes (Casa in Pack e Materialia) que optaram por recorrer,
dentro de portas, a um profissional de comunicacao, as suas justificacdes foram claras e precisas. De
acordo com o CEO da Casa in Pack inicialmente trabalharam com a Hovo Comunicativo, mas
perceberam que “(...) ndo era a formula mais correta de trazer respostas e de fazer face as nossas
necessidades”. Apesar da agéncia trazer-lhes os resultados que pretendiam, “nao conseguiamos estar
todo o tempo em cima dos acontecimentos”. Esta situacao veio a mudar, quando decidiram contratar
um profissional de comunicacao, que comecou a trabalhar para a empresa a tempo inteiro. No entender

do entrevistado, tudo depende dos objetivos de cada organizacao, uma vez que

(...) Ha empresas que se sentem bem a trabalhar com servico externo e nao tém a necessidade de
ter uma grande proximidade diaria e uma necessidade de resposta diaria, e esse método de
funcionamento é melhor para eles. No entanto, ha outras que consideram que até um determinado
ponto é o ideal, mas depois tem que se medir as diferentes variaveis para ver qual ¢ a melhor
alternativa para a empresa e para definir a estratégia da mesma, para crescer e para ganhar

notoriedade.

Por sua vez, para a Materialia a escolha por uma profissional interna de comunicacéo prendeu-se
com o facto de quererem criar uma loja online e com a necessidade de ter uma profissional especializada

que se dedicasse a 100% a criacao da loja e a gestao da sua comunicacao.

Tal como referiu 0 CEO da empresa de acessdrios industriais,

(...) Uma microempresa, se quer de facto caminhar de forma tecnicamente sustentavel e com
profissionalismo, tem de procurar profissionais. Nao tendo capacidades para ter um profissional dentro
de portas é preferivel contratar uma agéncia que nos va assessorar e desenvolver estes mecanismos

para nos por a comunicar melhor e de forma mais adequada.
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Para compreender melhor este assunto, questionou-se o CEO da Hovo Comunicativo sobre se
seria mais benéfico para uma empesa deter um departamento interno de comunicacéo ou se solicitar
servicos externos a uma agéncia de comunicacao. No seu entender, os dois poderdo ser uma opcao,
conseguindo-se alcancar resultados satisfatérios, quando ha uma “simbiose perfeita” (CEO da Hovo

Comunicativo).

Na generalidade, todos os responsaveis pelas empresas em estudo reconheceram de uma forma
positiva o importante papel da Hovo Comunicativo para as suas comunicacdes. Segundo 0s
entrevistados, s@o varios os contributos que a agéncia de comunicacao traz as suas organizacoes, sendo
eles: (1) reconhecimento das empresas (presenca junto do publico); (2) aumento da visibilidade e da
notoriedade; (3) os clientes mostram-se informados acerca das empresas; (4) aumento dos acessos aos
websites; (b) aumento das interacdes nas redes sociais; (6) desenvolvimento de solugcdes que geram
bons resultados; (7) criacao de identidades consistentes; (8) aumento de contactos por parte dos clientes.
Outro contributo fundamental reportado, prende-se com o facto de “(...) para muitos clientes que
simplesmente fecharam portas (...) a agéncia tornou-se 0 meio que eles tiveram para comunicar com o
publico de forma correta e de forma a atingir os objetivos que eles queriam, com uma estratégia

delineada” (diretora criativa da Hovo Comunicativo).

Para concluir este ponto, e na perspetiva do gestor da Predilethes, “(...) nota-se completamente a
diferenca na comunicacdo de uma empresa acompanhada por uma agéncia, de uma empresa com a

comunicacao tradicional”.

4.2.7. Perspetivas para o futuro no que concerne a comunicacdo das empresas
Uma vez analisadas as categorias anteriores, e visto que a comunicacao digital teve um papel
fundamental para as empresas-clientes num periodo pré-pandémico e noutro de pandemia, esta Ultima
categoria foi analisada do ponto de vista de todos os entrevistados, com a finalidade de apreender as
suas percecoes relativas aos investimentos das empresas na area da comunicacao, apos a normalidade

ser retomada.

De uma forma transversal, os profissionais ligados a comunicacdo, mais concretamente o CEO, a
diretora criativa, a gestora de contetudos da agéncia Hovo Comunicativo e os dois profissionais de
comunicacao de duas empresas-clientes, acreditam que os empresarios irdo continuar a investir na area

da comunicacao. No entender da diretora criativa,
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(...) A comunicacao digital tornou-se tdo importante e marcou tanto a sua presenca, que as empresas
que fizeram essa aposta acho que nem sequer podem voltar atras porque, se consolidaram a marca

até agora, se voltarem para tras vao dar um passo atras e ndo o podem fazer.

Afirma ainda que as organizacdes que ainda nao apostaram no meio digital tém um longo percurso
de valorizacao a fazer, pois existem empresarios que nao valorizam a comunicacao digital e ha outros
gue nao dao valor, simplesmente, a comunicacao. Para a gestora de conteudos, a pandemia COVID-19
serviu para “abrir os olhos” aos empresarios, considerando que uma presenca digital nunca sera um
ponto negativo para uma empresa, na medida em que os canais digitais conseguem “(...) chegar muito
mais longe do que o fisico chegaria”. O CEO da Hovo Comunicativo vai ainda mais longe, perspetivando
que havera um aumento do investimento na comunicacdo no pos-pandemia, visto que “(...) na Europa,
a nivel de fundos comunitarios, fala-se muito da digitalizacao das empresas, e isso também chegara a
parte da comunicacdo”. A perspetiva do CEO da agéncia, junta-se a da profissional de comunicacéo da
Materialia, que também acredita que ira ocorrer um aumento do investimento pois a pandemia “também

nos veio dar um habito diferente”.

Relativamente as percecdes dos responsaveis pelas empresas-clientes, quando questionados se
as suas organizacdes irdo continuar a investir na area da comunicacao, assim que a normalidade for
retomada, todos foram unanimes nas suas respostas: o investimento ira continuar, mas nédo tencionam

aumentar, pelo menos para breve.

4.2.8. Sintese

Terminada a analise de acordo com as categorias definidas na tabela 6 para as entrevistas
semiestruturadas, pode-se concluir, interligando as respostas dos entrevistados, que a presenca digital
tem um papel preponderante para as empresas e que 0 surgimento da pandemia COVID-19 trouxe um
acréscimo da preocupacao das organizacdes em comunicar no mundo online. Compreende-se que esta
necessidade se prendeu com o facto de os canais de comunicacao digitais serem o meio mais facil de
chegar aos seus publicos, que se viram obrigados a estar fechados dentro das suas casas, tendo sido
estes canais 0s seus maiores aliados para passarem o tempo. Contudo, para comunicarem com os seus
publicos por meio dos canais digitais, as organizacdes necessitaram de ter uma estratégia estruturada e

planeada, contando, no caso, com o auxilio da agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo.

No ponto seguinte prossegue-se a analise, desta vez, a partir dos dados recolhidos na rede social

Facebook das empresas objeto de estudo.
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4.3. A importancia dos canais digitais com o aparecimento da pandemia COVID-19: anélise & rede
social Facebook das empresas

Para complementar a analise das entrevistas semiestruturadas e para se averiguar de que forma
0s canais digitais contribuiram para o processo de adaptacdo / reinvencao da comunicacao das
organizacdes com o aparecimento da COVID-19, foram analisadas, tal como mencionado anteriormente,
sete paginas de Facebook das empresas em estudo, entre o periodo de 1 de janeiro a 31 de julho de
2020, e as restantes trés (Youtrek, Nuances Vistosas e Makimol) a partir do dia em que criaram as suas

contas nesta rede social e durante sete meses.

Para isso, e relembrando o que se referiu no capitulo metodologico, foram definidas trés categorias
de analise, sendo elas: (1) estratégias de comunicacao das empresas com 0s seus publicos com o
surgimento da pandemia COVID-19; (2) contetidos publicados antes e durante o periodo de pandemia;

(3) interacao e construcao de relacionamentos com os publicos.

4.3.1. Estratégias de comunicagdo das empresas com os seus publicos com o surgimento

da pandemia COVID-19
Nesta categoria de analise pretende-se observar se antes da pandemia as empresas
implementavam estratégias de comunicacdo nas suas redes sociais, mais concretamente no Facebook,
ou se 0 comecaram a fazer apenas com o aparecimento da COVID-19. Para isso, serdo analisadas as
suas publicacoes, no periodo indicado acima, com a intencéo de observar se 0s posts sao apelativos,
planeados e calendarizados (criacdo de contetdo de valor); se ha um objetivo definido para as suas
estratégias de comunicacao; se conhecem o seu publico-alvo; se estao a utilizar o canal digital mais

acertado para comunicar e difundir os seus contetidos. Comecemos entao pela analise de cada empresa.

o Predilethes e Sabores do Lima. Iniciando pela empresa Predilethes e pelo restaurante Sabores
do Lima, optou-se por juntar a analise as estratégias de comunicacao destas duas empresas com o
surgimento da pandemia COVID-19, por se considerar que detém uma situacdo muito semelhante.
Durante o periodo de analise das suas paginas da rede social Facebook, a Predilethes desenvolveu 64

publicacdes e 0 Sabores do Lima efetuou 45 posts.

Relativamente as suas comunicacées nao ha muito a referir, visto que, tanto num periodo pré-
pandémico como durante a pandemia COVID-19, a gestdo das mesmas esteve ao encargo da agéncia

de comunicacdo Hovo Comunicativo e as suas estratégias de comunicacdo na rede social Facebook
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mantiveram-se idénticas, com conteudos calendarizados, planeados e apelativos, e com um /ayout
definido para os mesmos, com as cores das organizacdes (ver figuras 15 e 16). Estes conteudos foram
apresentados em diversos formatos, maioritariamente em video, em carrossel, em sondagens, e em
fotografias e imagens. Importa aqui referir que estas duas empresas publicaram, em média, dois posts
por semana, cCom uma pequena excecao no meés de abril: o restaurante em estudo realizou apenas uma

publicacao por semana, tendo em maio voltando aos dois posts.

Apesar do Sabores do Lima ter encerrado temporariamente o seu estabelecimento, também os
objetivos das duas organizacoes, para as suas estratégias de comunicacao, foram os mesmos: trabalhar
a notoriedade, a presenca e o envolvimento junto dos seus publicos. Para além disso, a Predilethes
procurou também promover as suas construcdes familiares que estavam disponiveis para venda, através
da divulgacédo do website da Predilethes Imobilidria, o que lhe proporcionou, de acordo com o seu gestor
quando entrevistado, um aumento das vendas de casas, um dos maiores dos ultimos anos. De facto,
quando analisadas as contas de Facebook das duas organizacOes, percebe-se que o Unico aspeto que
se alterou foi os temas das suas publicacdes, como se ird observar mais abaixo, na segunda categoria

de analise.

S Predilethes 5 Prediethes
eep - 16 de abril de 2020 - &

HMTME 21 de janeiro de 2020 - @
A circulagdo gue DEVEMOS obedecer neste momento!

PAVIMENTAMOS a sua vida! v #Predilethes #Construgdo #5omosPredilethes #Circulagdo #Quarentena #inspiragdo

#Predilethes #Construcdo #Pavimentacdo #suavida #somosPredilethes

CIRCULACAO EM
QUARENTENA!
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S Predilethes esté :& a sentir-se curioso/a.
THe™ 18 de junho de 2020 - Q

E a pergunta é esta...

#Predilethes #Constr

ORMOS]

PREDILETHES

Figura 15: Publicacdes da Predilethes no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Predilethes

g SaboresdoLima o Sabores do Lima
31 de marco de 2020 - @ 26 de julho de 2020 -Q
! AN . . . % Ainda ndo sabe onde vai almogar? Hoje é nos Sabores do Lima
nfelizmente ndc podemos voltar j&, por isso © nesso restaurante continuaré fechado até : ; .
estammos todos bem e seguros! Prometemos deliciar-vos com os melhores sabores guando Venha experimentar estes novos sabores: ESPETADA DO MAR (com POLVO e

mos! GAMBAS) e o nosso CAMARAQ TIGRE 3 sabores!! 41 w

resdolima #sabores #pontedelima #s

SABORESDOLIMA

ENCERRADO POR TEMPO INDETERMINADO,

AGRADECEMOS DESDE JA A VOSSA COMPREENSAO
JUNTOS E EM CONSCIENCIA IREMOS CONSEGUIR!
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" Sabores do Lima esta & a sentir-se maravilhado/a.
16 de janeiro de 2020 - @
Venha visitar-nos e fique a conhecer todos os nossos Sabores... que
sdo deliciosos!!! 22 Consulte a nossa ementa, que € de ficar com
dgua na boca!
#restaurantesaboresdolima #saboresdolima #pontedelima #minho
#altominho #tradicao #sabores

Ementa - Restaurante Sabores do Lima Ementa - Restaurante Sz

Ementa: As nossas especialidades sdo posta gr.. Ementa: As nossas especialic

Figura 16: Publicacdes do Sabores do Lima no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook do Sabores do Lima

e (Casa in Pack. Passando para a analise da pagina de Facebook da Casa in Pack, percebeu-se
que com a implantacdo da pandemia COVID-19 em Portugal, mais concretamente em maio de 2020,
esta empresa teve a clara necessidade de voltar a comunicar com os seus publicos na rede social em
questdo. Por esse motivo, ndo se consegue fazer um termo de comparacdo entre as estratégias de

comunicacao utilizadas antes do aparecimento e durante a pandemia.

Para retornar a sua conta de Facebook, a Casa in Packrecorreu a Hovo Comunicativo que delineou
toda uma estratégia de comunicacado, assente em 27 publicacdes calendarizadas (uma/duas por
semana), com um modelo de publicacao atrativo e funcional (ver figura 17), e nos formatos de video, de
carrossel, de fotografias e imagens e de sondagens. Ja no que diz respeito aos seus objetivos, ficou
explicito que passaram por trabalhar a visibilidade (através da divulgacao dos seus projetos) e por criar

relacionamentos com o0s seus publicos.
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Casa in Pack Casa in Pack
20 de maio de 2020 - @ 20 de junho de 2020 - @

«A sua nova casa € um verdadeiro céul» Sempre sonhou com o jardim perfeito na sua casa para aproveitar os dias quentes?

AR = Estamos aqui para o ajudar a construirl ®
#casainpack #construimos #tratamosdetudo #construimosSonhos #partaparaoCéu s J

#casainpack #construimos #tratamosdetudo #construimosSonhos #verdo #jardim

Construimos sonhos
e entregamos a

chave para abrir
a porta do céu!

20 Junho
O Veréo r/m?m.( /

Casa in Pack
1de julho de 2020 - @

Esta Casa in Pack ja esta em construgdo! Curiosos para ver o resultado final? s
https://www.casainpack.pt/

#casainpack #construimos #tratamosdetudo #arcozelo Fevolugdo

Arcozelo

Figura 17: Publicacées da Casa /in Pack no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Casa in Pack

e Higienaroma: Continuando com a analise as paginas de Facebook das empresas em estudo,
segue-se a Higienaroma, que durante o periodo estudado apenas realizou seis publicacdes. Apesar de
em maio de 2020 ter voltado a comunicar nesta rede social, através da divulgacdo da remodelacdo da
sua identidade visual, deixou de efetuar publicacdes, comunicando com os seus publicos com muita
pouca frequéncia. Contudo, pode-se proferir que, tal como aconteceu com a Casa /n Pack, também a
Higienaroma teve uma preocupacao e uma necessidade de voltar a comunicar e a estar proxima dos

seus clientes.
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Relativamente a sua estratégia de comunicacdo, ndo ha muito a acrescentar, uma vez que como
sé foram publicados seis conteudos, ndo é possivel tirar grandes conclusdes. Contudo, é importante
mencionar que foram publicacdes em formato de video e de imagens e fotografias, com um /ayout

apelativo e chamativo, tal como prova a figura 18.
Higienaroma . Ver loja. Hw‘g\enaromar w‘j/er loja.
e I-Jgal".ain de 2azc--s}] e 12 de maio da 2020 - @

4% Agora que ja conhece a nova imagem e a nossa nova loja online WWW.HIGIENAROMA.PT néo
nos podiamos esquecer de Sl:gs

4% E ndo & que a loja online WWW . HIGIENAROMAPT também mudou... Esperamos
que também goste desta evolugdo pensada em Sl Nés adoramos.

¥
PS: Esta a nossa 2° novidade, Mos préximos dias continuaremos a divulgar o que
temes andado a preparar.

egdo Fantibacerias #¥mascaras

rodutosdelimpeza #desinfeg
al #higiene #lojaonline #dob #higifloor #mudanca

FAGA UN}lyA‘
copla

"~ SUPERIOR A 25€

>
\m\
\\
Q v higienaroma,pt ”~

ol |/ 2
VWWW.HIGIENAROMA.PT - \_/¢ ! =
A sua loja online de produtos de limpeza omprar agera V|SE|RA

Figura 18: Publicacoes da Higienaroma no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Higienaroma

e [ima Valley Tours: no que concerne a estratégia de comunicacdo da Lima Valley Tours, na sua
pagina da rede social Facebook, pode-se afirmar que o seu principal objetivo era aumentar o trafego para
0 seu website, onde é possivel reservar viagens ou solicitar servicos. Para isso, recorreram, na sua
maioria, a contetidos (16 publicacdes) em formato de fotografias e imagens, tendo utilizado apenas uma

vez o formato de video, sem existir um /gyout definido para as suas publicacdes (figura 19).

Com o surgimento da pandemia, os Unicos aspetos que se denotou que foram alterados na pagina
de Facebook da Lima Valley Toursforam as calendarizacoes das suas publicacdes. Nos meses anteriores
ao aparecimento do novo coronavirus eram realizadas trés publicacées por més, e em marco e abril
foram publicados somente um post por més, voltando no més de maio ao habitual. Para além das
calendarizacOes, também os temas dos seus contetidos foram modificados, como se podera observar

mais abaixo, na segunda categoria.
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& Lima Valley Tours Hrna Valley Tours
LA =S .ee 24 de maio de 2020 @
25de Janeiro de 2020+ This summer book a tour with us and relish the beauty of the views and of the architecture, the
& - 4 taste of gastronomy and wine, the uniqueness of the lifestyle in the north of Portugal. Feel safe
Exploring the Douro Valley in the winter. and free with LIMA VALLEY TOURS | INSPIRING GETAWAYS.
Book your tour at www.limavalleytours.pt. Book your four at www imavalicytourspl,

#limavalleytours #privatetours #premiumtransfers #privatetrip #toursandtransfers

#limavalleytours #privatetours #privatetransfers #privatetrip #premiumtransfers #smaligrouptours #visitportugal #visitportoandnorth #portugaliovers
; s L =d rtugal #th... Ver mai

#toursandtransfers #visitportugal #portugallovers #visitportoandnorth e e mais

#dourovalley #visitdouro #nature #naturephotography #naturelovers

Ver tradugéo

Ver traducdo

FAMILY HOLIDAYS

IN THE NCRTH OF PORTUGCAL

FEEL FREE AGAIN

6 de junho de 2020 - @

Book a private tour and benefit from our summer 2020 special offers.
www.limavalleytours.pt

#limavalleytours #privatetours #premiumtours #privatetrip
#privatetransfers #portugallovers #visitportugal #visitportoandnorth
#braga #guimardes #minholovers #dourovalley #dourolovers
#santiagolovers #summer2020 #summerholidays #specialoffer #travel
#travelgram #cleanandsafe #mercedesvclass #mercedes

Ver tradugao

Figura 19: Publicacoes da Lima Valley Tours no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Lima Valley Tours

o Materialia: Ao analisar as 19 publicacdes da rede social Facebook da Materialia, denotou-se
claramente que nao havia uma estratégia de comunicacao num periodo pré-pandémico, nem logo apoés
0 inicio da COVID-19, e que também n&o havia objetivos definidos. As suas publicacdes eram amadoras
e consistiam, maioritariamente, na partilha de posts/conteldos de outras marcas/empresas, tal como
comprova a figura 20. Contudo, a 27 de julho de 2020 a sua identidade visual foi transformada, dando

a ideia de que a sua estratégia de comunicacao para a rede social em questao comecou a ser planeada.
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@ Materialia Materiais de Construgio,SA
Q

S eREE Materialia Materiais de Construcao,SA
LIQUIDAGAD : -
Sanita Suspensa = tampo soft close - 149.95€ com va 8 de maio de 2020 - Q

Fim de stock (1 unidade)

Materialia Materiais de Construcio,SA
18 de janeiro de 2020 - @

31 de dezembro de 2019 - @
We choose the beauty of CR. BRACCIANO PEARL 80*180 for the last day of the year!

Ver traducdo

Figura 20: Publicacdes da Materialia no Facebook durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Materialia

o Empresa de acessdrios industriais: Continuando com a analise das paginas de Facebook das
empresas em estudo, segue-se a empresa de acessorios industriais que, durante o periodo analisado,
efetuou 28 publicacdes®. Importa aqui referir que esta organizacdo nao detinha uma conta nesta rede
social, antes do aparecimento da pandemia COVID-19 e posteriormente ao seu surgimento, tendo apenas

criado em maio de 2020. No entanto, aquando da criacdo da sua pagina de Facebook nao foi delineada

» Considerando que nao se rececionou a declaracdo de autorizacao de utilizacdo de dados assinada pelo CEO desta empresa, optou-se por

nao incluir os screenshots das suas publicacdes na rede social Facebook, por questdes de confidencialidade.
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uma estratégia de comunicacao para a mesma, sendo que esta rede social parecia uma loja online
desorganizada, sem a mencao aos precos em muitos produtos e com contetdos pouco estruturados
(principalmente em formato de imagens e fotografias), com excesso de informacdes e sem uma
calendarizacao, levando a que num sé dia tenha publicado 11 posts, com a intencéo de vender os seus
produtos COVID-19. Apesar de existir um /ayout definido para as suas publicacdes, com as cores desta
empresa, este nao era visivelmente atrativo e era desorganizado. Sé posteriormente ao periodo de analise
definido é que a Hovo Comunicativo delineou uma estratégia de comunicacdo para a pagina de Facebook

desta empresa de acessdrios industriais.

Relativamente as restantes organizacoes (Youtrek, Nuances Vistosas e Makimoy), estas também
foram analisadas através desta categoria — estratégias de comunicacdo das empresas com 0s seus
publicos -, porém, como ja foi referenciado, ndo foram estudadas no mesmo periodo que o das outras

empresas, mas sim aquando da criacao das suas contas na rede social Facebook e durante sete meses.

o Youtrek: Inicialmente, nos meses procedentes a criacdo da sua pagina de Facebook, a Youtrek
possuia uma estratégia de comunicacao, desenvolvendo publicacdes calendarizadas, planeadas e com
um /ayout definido (ver figura 21). Contudo, a partir do dia 29 de junho de 2021, os seus posts
comecaram a nao ter um planeamento e tornaram-se amadores, com a publicacao de muitas imagens
e fotografias, sem o logotipo da empresa (ver figura 22). Para além do referido, houve dias em que esta

organizacao desenvolveu em média 3/4 posts por dia.

Ao todo, foram analisadas 85 publicacdes durante sete meses, podendo-se, assim, afirmar que a
conta de Facebook da Youtrek é equiparada a album de fotografias desorganizado, menosprezando a
relacao qualidade-quantidade do contetudo publicado. Denota-se claramente que a gestao da sua pagina

de Facebook deixou de estar ao encargo da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo.

Na realidade, isto vai ao encontro do que o CEQ da Youfrek disse na sua entrevista, quando lhe
questionado se, quando a normalidade fosse retomada, estimaria continuar a investir na area da
comunicacao:

(...) O objetivo do recurso a agéncia de comunicacao foi para o arranque, numa primeira fase, porque

0 meu objetivo e 0 da minha companheira ¢ desenvolvermos algumas competéncias para no futuro

podermos ser nos a gerir a parte da comunicacao. (CEO da Youtrek)
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Youtrek i
25 de maio - @

A Youtrek andou pelas Serras da Freita e Arada, num programa de autonomia &
Aldeia de Drave. Quem esteve por |a?

Fica atento aos proximos programas em:

youtrek.pt i}

#youtrek #andeporondenuncandou #natureza #trilhos #trekking

Mais 2

Youtrek
25 de abnl - Q

Youtrek e
14 de maio - &
SERRA DE GUADARRAMA B0

+4¢ 24 3 27 de junho 2021 (4 dias):
Limite de inscricdo: 31 de maio
Acompanhamento persanalizado pelos guias YT.

No diz de 5. Jo3o vamos 3 terras de Zzpanha, mais concretaments = Sierrs de Guadarrama, bem
no cerns da Messta, paredes maias entre Madrid = Segovia @

Reserve ja-

o youtrek.pt)

/serra-de-guadarrams-com.../

#youtrek #andeporondenuncandou #natureza strilhos #serradeguadarrama #madrid Sse
#meseta

YOUTREKPT

Serra de Guadarrama com incursdes a Segovia e Avila | YOUTREK -

Ver mais
Trekking, ande por onde nunca andou!

Ha dizs que devem ser sempre celebrados & hoje € um deles! Feliz Dis da Liberdade = todos we

#youtrek Fandeporondenuncandou #natureza #trilhos #trekiking #25deabril

SER LIVRE.E
TER ESPIRITO

“AVENTUREIRO

YuThE

Figura 21: Publicacdes da Youtrek no Facebook com a Hovo Comunicativo durante o periodo analisado

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Youtrek
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Youtrek Youtrek
22 deagosto-@ 20 de agosto- @
o Em Outubro deixe

ncantar por esta ex

vel positivo de 2041, pars comegar 3 aventurs nada mal e i

 completa e cuftural & serra de * Los Ancares”

SUTREK Q=

Parque Natural de “LOS
ANCARES"

[ Expedition trek, Weekend trek ]

Figura 22: Publicacdes da Youtrek no Facebook sem a Hovo Comunicativo durante o periodo analisado

Creéditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Youtrek

e Nuances Vistosas: Das trés empresas analisadas num periodo diferente das restantes
organizacdes em estudo, a Muances Vistosas é a que detinha a melhor estratégia de comunicacao na
rede social Facebook. Para isso, contou com o auxilio da Hovo Comunicativo que esteve encarregue pelo

seu planeamento e pela sua gestao.

Na sua totalidade, a Muances Vistosas efetuou 60 publicacdes na sua pagina de Facebook, através
de conteudos calendarizados (em média dois posts por semana) e bem estruturados, e com um /ayout
apelativo, com as cores da empresa, tal como se pode observar na figura 23. Estes contetdos foram
publicados, maioritariamente, nos formatos de imagens e fotografias. Relativamente aos seus objetivos
para a sua estratégia de comunicacdo, estes foram os seguintes: trabalhar a visibilidade, a presenca e o

envolvimento juntos dos seus publicos.
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@ ?:::::IS \gsmsas Nuances Vistosas
2 de fevereiro - @
Para o sucesso de um projeto € fundamental o seu planeamento. Além do < "
desenvolvimento de orgamento da obra é necessario também fazer Cozinha em Alvic Luxe
acompanhamento dos seus custos. Nés estamos aqui para o ajudar .
ol 1 - Branco com acabamento de alto brilho

. - Sistema de abertura de portas com calha oculta em branco

r - Tampos em Silestone Branco Iconic White
> - Ferragens Blum — gavetas e dobradicas
#Nuances #NuancesVistosas #Cozinhas #casasdebanho #Mobiliario #Exclusividade www.nuancesvistosas.com/projectos/cozinha-em-alvic-luxe-1/

#Gosto #Orgamento #Projeto

L g S S

#Nuances #NuancesVistosas #Cozinha #AltoBrilho #AlvicLux

1
§

ANALISAMOS DE FORMA PRECISA
0 SEU PROJETO, DE FORMA A
ELABORARMOS E APRESENTARMOS
UM ORCAMENTO O MAIS
MINUCIOS0O POSSIVEL!

I NENAN/8
E
TIRTEEEERRIAWY

N Vistosas

el

Nuances Vistosas
10 de junho - @

Neste dia de Portugal. qual deste provérbios gosta mais? R R

v

>

v

#Nuances #NuancesVistosas #Cozinhas #casasdebanho #Mobilidrio #Gosto
#Produgdo #Entrega #Projeto #Exclusividade #Significado #Simplicidade
#DiadePortugal #Portugal

y" ICORCD- et KRR ﬁﬂ"‘i@&ﬁmaﬂf‘u}%
R g.‘-‘E{\ 6

5 ﬁ% Taw Jmn év E}
A %

que vai a Lort’a )
oMo 0 z1w, fiw. %
a For‘t’a' i

:% S /\ N
&)
5&, Em {zrm de ceqp, E;Eﬁ\/ 4 af{map vare %Eé
Figura 23: Publicacbes da Nuances Vistosas no Facebook durante sete meses

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Nuances Vistosas

o Makimov: Tal como aconteceu com as duas empresas mencionadas acima, antes do surgimento
do novo coronavirus e aquando do seu aparecimento e fixacdo em Portugal, a Makimovnao detinha uma
conta de Facebook, tendo em dezembro de 2020 tomado a decisdo de comecar a comunicar com 0s

seus publicos na rede social em questao.

Ao analisar a sua pagina verificou-se que ndo existia uma estratégia de comunicacdo definida,
tendo acontecido 0 mesmo que a empresa de acessorios industriais. a sua rede social Facebook parecia

uma loja online, pois o seu principal objetivo era o de venda de equipamentos e maquinas. Contudo, no
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caso da Makimov as suas 36 publicacdes eram mais organizadas, em termos de informacdes (ver figura

24), mas sem uma calendarizacdo definida, o que levou a empresa a publicar oito contetidos no dia 18

de marco, e 21 posts no dia seguinte.

Album PLACA VIBRATORIA BOMAG 400KG

Makimov adicionou 3 fotos novas.
18 de marco - @

PLACA VIBRATORIA BOMAG 400KG

http
PT
Marca: BOMAG
Modelo: BPR 50/55D
Ano: 2018

Estado: Usado
Combustivel: Gaséleo

FR

www.makimov.com/equ.../placa-vioratoria-bomag-400kg,

Makimov adicionou 30 fotos novas 30 dlbum: TELESCOPICA JCB 525-60 - COMO
NOVA.

7 de maio - @
OPICA JCB 525-60 - COMO NOVA

Modelo: 525-60T4
Ano: 2018

Horas: 243
Estado: Como Novo
Combu: Gasoleo

Alturs de Elevagdo: 6m

V a de Elevacdo: 2500kg
Capacidade de Elevagdo 3 méxima altura: 1750kg
Capacidade de Elevacio 3 alcance maximo: 300kg

Makimov adicionou 2 fotos novas ao lbum: MINI CARREGADCRA (ROBOT) JCB -
COMO NOVA.

16 de abril - @

MIN! CARREGADORA (ROBOT) JCB — COMO NOVA

Mini carregadors JC3

Modelo: 160
Ano: 2012
Horas: 463

/fwwwi.makimov.com,

mini-carregadora-robot-jco..

Figura 24: Publicacoes da Makimovno Facebook durante sete meses

Créditos: Screenshots das publicacdes na pagina de Facebook da Makimov

4.3.2. Contetdos publicados antes e durante o periodo de pandemia

Com o intuito de compreender se ocorreu alguma alteracdo no contetido publicado nos canais

digitais de comunicacdo das organizacdes em estudo com o surgimento do novo coronavirus, foram
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analisadas as publicacbes da rede social Facebook de sete empresas, num periodo pré-pandémico e

durante a pandemia.

Na tabela 9, que se apresenta de seguida, encontra-se o numero de publicacdes no Facebook de
cada empresa relativo a cada tema em analise (no Anexo 8 pode-se observar uma tabela mais detalhada

sobre estas publicacdes).

Empresa de
Sabores do Lima Vafley
Tema do conteddo Predilethes Casa fn Pack  Higienaroma Tours Materialia acessonos
Industrials
Namero de publicacdes
Relacionamanto com os publicos 15 17 5 0 5 0 3
Informacdes institucionais 2 7 5 4 0 7 3
Contetidos promocionais 22 8 14 1 10 9 20
Partilha de publicacdes 3 1 0 0 0 3 0
Datas comemorativas 19 6 3 0 0 0 0
Contendos COVID-19 11 10 0 1 2 3 4

Tabela 9: Numero de publicacdes no Facebook das sete empresas em estudo relativas a cada tema no periodo entre 1 de janeiro a 31 de
julho de 2020

Antes de se proceder a analise desta tabela, bem como a que se encontra no Anexo 8, &
fundamental explicar cada um dos temas analisados. No que se refere ao “relacionamento com os
publicos”, como o préprio nome indica, este estd relacionado com conteudos (descricdo e
imagem/fotografia/video) que tém como objetivo relacionar-se com os publicos, e é o caso das adivinhas,
das dicas, das frases motivacionais, das sondagens, das publicacdes de fotografias dos participantes nos
eventos realizados, etc. Por sua vez, “as informacdes institucionais” sdo as publicacdes sobre as
empresas, como os recrutamentos, os contactos, as moradas, o website, as contas das redes sociais,
os logotipos, entre outras. Ja os “contelidos promocionais” sao aqueles em que ha a divulgacao, por
exemplo, dos produtos para venda, dos servicos prestados e dos projetos/construcées realizadas. As
“datas comemorativas” sao todas as publicacoes a festejar ou a recordar um dia importante, como o Dia
dos Namorados, o Carnaval, a Pascoa, o Dia da Mae, o aniversario dos colaboradores, etc. Por fim, os
“contetidos COVID-19” sdo todos aqueles que estao relacionados com a pandemia (divulgacdo de datas
de encerramentos e reaberturas; frases motivacionais e de apoio; dicas para a quarentena, entre outros).
Neste ponto, importa ainda mencionar que algumas publicacdes/contetdos podem inserir-se em dois

temas.

Passando para a analise da tabela 9, observa-se que o0s temas a que as empresas mais recorreram

para comunicar com 0s seus seguidores foram os “contetdos promocionais” e 0s que permitem
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relacionarem-se com os seus publicos. Contudo, através da tabela incluida no Anexo 8, denota-se que
houve uma alteracao nos conteudos publicados durante os meses de marco e abril, nas empresas
Predilethes, Sabores do Lima e Lima Valley Tours. Se, nos meses de janeiro e fevereiro, 0os temas
“conteudos promocionais” e “relacionamento com os publicos” foram os mais presentes, com o

surgimento da pandemia houve uma maior predominancia dos “contetdos COVID-19".

Nas restantes organizacdes (Casa in Pack, Higienaroma, Materialia e empresa de acessorios
industriais), como nao possuiam uma estratégia de comunicacao delineada ou criaram contas na rede
social Facebook apés a fixacao da COVID-19 em Portugal, ndo se notou uma diferenca nos contetdos
publicados, sendo os temas “conteudos promocionais” e “informacodes institucionais” os mais usados

pelas empresas mencionadas.

Continuando com a analise da tabela do Anexo 8, pode-se concluir que as empresas que ja vinham
a desenvolver estratégias de comunicacéo desde janeiro de 2020, continuaram a produzir conteudos
para as suas paginas de Facebook e tiveram ainda a necessidade de elaborar publicacdes sobre a
pandemia COVID-19. Umas organizacdes para dar uma palavra de forca e coragem aos seus publicos,
ou para 0s animar num momento tdo complicado e adverso, como foi o caso da Predilethes,; outras com
a finalidade de informar os seguidores sobre o0s encerramentos e as reaberturas dos seus
estabelecimentos, e as normas a adotar dentro dos mesmos (Sabores do Lima, Materialia e Lima Valley
Tours). Contudo, houve também empresas que, durante o periodo analisado, nomeadamente em maio
de 2020, sentiram necessidade de voltar a comunicar com os seus publicos no Facebook (Higienaroma
e Casa in Pack), ou de criar uma conta nesta rede social, a fim de vender os seus produtos (empresa de

acessorios industriais).

No que concerne as trés organizacdes que nao desenvolviam estratégias de comunicacdo antes
do surgimento da COVID-19 (Youtrek, Nuances Vistosas e Makimol), posteriormente, com a fixacdo da
pandemia em Portugal, viram-se obrigadas a recorrer a rede social Facebook para conseguirem
comunicar e terem uma maior proximidade com os seus publicos. Assim sendo, as suas publicacoes

foram analisadas durante sete meses, aquando da criacao das suas contas.

Atabela 10 apresenta o numero de publicacdes de cada uma destas trés empresas na rede social
Facebook em cada um dos temas observados (a tabela do Anexo 9 mostra estes dados de forma mais

detalhada).
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Youtrek Nuances Vitosas Makimov
Tema do contetido
Numero de publicacoes

Relacionamento com os publicos 53 15 0
Informacoes institucionais 5 5 1
Contetidos promocionais 21 36 35
Partilha de publicacdes 2 0 0

3 5 0

Datas comemorativas

Tabela 10: Numero de publicagcdes no Facebook das trés empresas em estudo relativas a cada tema durante sete meses

Terminada a analise das paginas de Facebook das trés empresas em estudo, conclui-se que o
proposito da Youtrek nesta rede social passava por divulgar fotografias dos locais visitados e dos
participantes nas suas caminhadas, como também por promover conteudos para vender, de forma direta
e pouco apelativa, os seus produtos aos clientes. Relativamente a Makimov, o seu objetivo é semelhante

ao ultimo da Youtrek, fazendo da sua conta de Facebook uma espécie de loja online.

Por sua vez, a Muances Vistosas, apesar de ter as mesmas finalidades que aquelas empresas,
procurou uma abordagem diferente para o fazer, envolvendo-se com os seus publicos e praticando uma
venda indireta e planeada, através de conteudos estruturados e apelativos, nao repetindo a publicacao
dos mesmos conteudos e nao fazendo no mesmo dia diversas publicacdes, como ocorreu com a Youtrek

e a Makimov.

4.3.3. Interacao e construcéo de relacionamentos com os publicos
Nesta terceira categoria de analise, foram examinados os numeros de interacdes presentes no
Facebook das empresas estudadas (numero de reacdes (gosto, adoro, coragem, riso, surpresa, tristeza
e ira), de comentarios, de partilhas e de votos), para se entender se de facto existe uma interacao entre
as empresas e 0s publicos, e consequentemente uma construcao de relacionamentos. Para além disso,
0 objetivo passou também por observar se com o surgimento da pandemia COVID-19 houve um aumento

dessa interacao.

Assim sendo, na tabela 11 encontra-se a distribuicdo das interacdes (reacdes, comentarios,
partilhas e votos) e o numero de vezes que estas foram utilizadas pelos publicos de cada empresa (no

Anexo 10 encontra-se uma tabela mais detalhada relativa a estas interacoes).
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Sabores do Lima Valley

Tipo de interades Predilethes / Casa in Pack  Higlenaroma Tours Materialla  acessorios

Indusirials
Namero de interagdes

Reacdes 1079 2091 207 83 293 229 178

Comentarios 17 167 2 7 0 2 3

Partilhas 73 289 7 22 98 71 59

Votos 107 44 28 - - -

Tabela 11: Numero de interacdes dos publicos com as empresas no periodo entre 1 de janeiro a 31 de julho de 2020

Apds a analise das publicacdes da rede social Facebook das sete empresas em estudo, entre o
periodo de 1 de janeiro e 31 de julho de 2020, pode-se concluir que, tal como referiu a gestora de
conteuidos da Hovo Comunicativo na entrevista, ha negdcios em que os publicos estdo mais disponiveis

para interagir e que tudo “depende do publico para quem se esta a falar”.

A empresa que mais interacdes conseguiu alcancar por parte dos seus seguidores foi o
restaurante Sabores do Lima e a prova disso sdo os dados encontrados na sua pagina de Facebook.
Como confirma a tabela do Anexo 10, em todos os seus posts houve uma interacao por parte dos seus
publicos, chegando a ter um maximo de 205 reacdes, 75 comentarios e 24 partilhas. Na totalidade das
publicacdes (ver tabela 11), o restaurante obteve 2091 reacdes, 167 comentarios, 289 partilhas e 44
votos, numa Unica sondagem realizada. Estes numeros comprovam que 0s seus publicos estao
disponiveis para interagirem com a sua pagina de Facebook, denotando-se que existem relacionamentos

ja construidos e alguns com alguma durabilidade.

A seguir ao Sabores do Limavem a Predilethes, que, na maioria das suas publicacdes, conseguiu
uma média de 17 reacdes (chegando a atingir as 43), mas tanto em termos de reacdes como de
comentarios e de partilhas fica muito aguém, considerando que é uma organizacdo que detém uma
presenca estruturada e planeada no Facebook desde maio de 2019. As restantes empresas,
nomeadamente a Materialia, a Lima Valley Tours e a Casa in Pack, conseguem alcancar um nivel de
interacées muito semelhante, havendo um consenso no numero de reacdes, mas umas recebem mais
comentarios e/ou partilhas por parte dos publicos. Por sua vez, a empresa de acessorios industriais e a
Higienaroma tém uma situacao muito idéntica, com um baixo nimero de reacdes, de comentarios e de
partilhas, na sua totalidade de posts, como se pode observar pela tabela 11. Neste ponto, é ainda
importante referir que os niveis de interacdo dependem do assunto e do tipo de publicacao, visto que

conteudos, em que aparecem os colaboradores das empresas, conseguem ter um maior numero de
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interacdes, especialmente de reacoes e de comentarios, o que comprova que 0s publicos se relacionam

e denutrem uma empatia pelas pessoas que trabalham nas organizacées estudadas.

No que concerne ao nivel de interacdes com o aparecimento da pandemia, e tal como se pode
observar na tabela do Anexo 10, nao se verificou um aumento das interacdes, de um modo generalizado,

a excecao do Sabores do Lima e da Materialia.

Posto isto, e tal como ocorreu nas duas categorias antecedentes, também na presente categoria
de analise as empresas Youtrek, Nuances Vistosas e Makimov nao foram analisadas num periodo pré-
pandémico e apods o inicio da pandemia COVID-19, mas sim aquando da criacdo das suas contas na

rede social Facebook e durante sete meses.

Deste modo, a tabela 12 apresenta a distribuicdo das interacdes (reacdes, comentarios e
partilhas) e o numero de vezes que estas foram utilizadas pelos publicos de cada empresa (no Anexo 11
encontra-se uma tabela mais detalhada com os dados encontrados).

Youtrek Nuances Vitosas Makimov

Tipo de interacdes
Numero de publicacdes

Comentarios 8 / 3
Partilhas 205 13 116

Tabela 12: O numero de interacdes dos publicos com as empresas Youtrek, Nuances Vistosas, Makimov durante sete meses

No que respeita aos niveis de interacao entre as empresas Youtrek, Nuances Vistosas e Makimov,
e 0S seus publicos, pode-se referir que estes niveis ainda sdo muito baixos, uma vez que, no periodo em
analise, as suas paginas de Facebook ainda eram consideravelmente recentes. Outra razdo para a baixa
interatividade, especialmente na Makimov, mas também na Youtrek, apesar de possuir um maior nimero
de interacoes, prendeu-se com o facto de nao terem em atencao a relacao qualidade-quantidade, no
momento de produzirem conteudos, publicando, assim, conteudos sem estarem planeados e
estruturados. Denota-se que nao existia uma estratégia de comunicacdo para as suas paginas de
Facebook. Importa também referir que, de acordo com a tabela 12, no periodo analisado os publicos da
Youtrek eram o0s que estavam mais predispostos a interagir, seguindo-se os da Nuances Vistosas e, por
fim, os da Makimov, dando preferéncia as reacdes em detrimento dos comentarios e das partilhas nas

publicacoes.
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4.3.4. Sintese

Findada a analise da rede social Facebook das 10 empresas objeto de estudo, de um modo
conclusivo, pode-se afirmar que os canais de comunicacao digitais foram imprescindiveis para o processo
de comunicacao das organizacdes. Por um lado, auxiliaram na transmissao de informacdes importantes,
relativas a pandemia COVID-19, nomeadamente aos encerramentos e as reaberturas dos
estabelecimentos e as normas a adotar dentro dos mesmos, o que de outra forma seria impraticavel,
uma vez que os seus publicos estavam confinados nas suas casas. Por outro lado, os canais digitais
permitiram as empresas continuar a vender os seus produtos e 0s seus servicos, que também de outro
modo seria impossivel, visto que as lojas fisicas encerraram temporariamente e o vendedor porta a porta

teve de cessar as suas funcdes durante o periodo mais critico de pandemia.

Outra conclusao que se pode tirar deste estudo ao Facebook, é que é possivel construir
relacionamentos com os publicos através dos canais de comunicacao digitais, neste caso especifico por
meio desta rede social, mas é necessario que as organizacdes tenham clara a ideia de que precisam de
ter uma estratégia planeada e estruturada, com contetudos apelativos € em concordancia com os
publicos-alvo, para comunicarem de forma a obter os resultados pretendidos. Nao basta publicarem
conteuidos nos canais digitais, & imprescindivel cativarem e chamarem a atencao dos publicos para que
estes interajam com as organizacoes e criem um sentimento de empatia pelas mesmas, como acontece

com o restaurante Sabores do Lima.

Assim sendo, o desenvolvimento do relatorio de estagio ira prosseguir para o ultimo ponto deste
quarto capitulo, onde se ira realizar uma discussao sobre os resultados deste estudo, relacionando todas

as informacdes tratadas ao longo do presente trabalho académico.

4.4, Discussao dos resultados: a pandemia COVID-19 e a comunicacdo das empresas
Terminadas as analises das entrevistas semiestruturadas e das paginas da rede social Facebook
das 10 empresas em estudo, chega o momento de discutir e relacionar, com o quadro teédrico, os dados

encontrados nos pontos antecedentes e de tirar as devidas conclusdes sobre a investigacao realizada.

Retomando os pressupostos tedricos discutidos neste relatorio de estagio, e de acordo com Teresa
Ruao, “é amplamente reconhecido que a comunicacdo é essencial ao funcionamento de qualquer
organizacdo” (Rudo, 1999, p. 2). De facto, nos dias de hoje, a comunicacao é vista para as empresas

como um “poder organizacional” (Gabriel & Martins, 2012, p. 1), uma vez que “sem comunicacdo, ndo
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pode haver organizacdo, gestdo, cooperacdo, motivacdo (...)” (Cunha, Rego, Cunha & Cabral-Cardoso,
2007, p. 354). Com o passar dos anos e com o avanco da tecnologia, a comunicacao tradicional aliou-
se ao ambiente digital, para proporcionar as organizacoes “(...) um contexto com novas possibilidades
de comunicacao e interacdo social, exigindo mais dinamicidade, transparéncia, criatividade e abertura
para o dialogo por parte das organizacdes, além de uma visao mais complexa e dinamica do pensamento

comunicacional” (Mesquita et al., 2020, p. 282).

Através da analise das entrevistas semiestruturadas, péde-se comprovar o que foi mencionado
pelos autores, por meio do discurso dos entrevistados. Nas suas opinides, a comunicacao digital é
fundamental para as empresas, na medida em que lhes permite: (1) transmitir uma boa imagem das
organizacdes; (2) comunicar com os clientes e com potenciais publicos de forma mais rapida; (3) criar
uma maior proximidade com o cliente; (4) promover de forma facil a divulgacao de informacdes sobre
as empresas e 0s seus produtos; (5) permitir transmitir uma imagem diferente das organizacoes. Alguns
dos intervenientes no estudo, deixaram também claro que esta pandplia de possibilidades leva a que
haja cada vez mais empresas a recorrerem a solucdes digitais, e que com o surgimento da pandemia
COVID-19 esta procura teve um acréscimo ainda maior, visto que as organizacoes tiveram de encerrar
as suas portas temporariamente e os seus publicos foram obrigados a ficar confinados nas suas casas.
De acordo com a diretora criativa da agéncia, a pandemia COVID-19 “foi um alerta para a necessidade

e para a importancia do digital”.

Para conseguirem continuar a comunicar com o0s seus publicos, as empresas optaram por recorrer
aos canais digitais de comunicacdo, como comprova a analise realizada as 10 paginas de Facebook. A
maioria das organizacOes ja possuia contas nesta rede social, contudo, anteriormente ao surgimento da
pandemia, apenas duas detinham estratégias de comunicacao delineadas para comunicarem com 0s
seus seguidores. No entender de Daniela Agra, “o publico ira sempre privilegiar as empresas mais
inovadoras, com solucdes personalizadas e pensadas a medida, pelo que uma estratégia sustentada na
qualidade da comunicacao ira sempre dar frutos para quem a implementa e para quem acredita na forca

de uma mensagem impactante” (Agra, artigo de opinido, 11 de janeiro de 2021).

Com a fixacdo do novo coronavirus em Portugal, as restantes empresas objeto de estudo
perceberam a importancia dos canais digitais de comunicacdo, neste caso em especifico do papel
fundamental do Facebook, para comunicarem com o0s seus publicos e para se aproximarem dos
mesmos. Isto levou a duas situacdes: as empresas que ainda nao tinham paginas, na rede social

mencionada, optaram por criar; as outras que ja detinham contas delinearam estratégias de
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comunicacao para as mesmas. As empresas em estudo neste relatério estdo em concordancia com o
estudo da YoungNetwork Group (2020), abordado no capitulo tedrico, que concluiu que grande parte das

organizacdes comunicou essencialmente através do digital com o aparecimento da pandemia COVID-19.

Relativamente aos planos das empresas para a area da comunicacdo, com 0 aparecimento da
pandemia houve mudancas significativas. Por um lado, houve projetos que foram adiados, e eventos e
lancamentos de produtos que ficaram cancelados. Por outro lado, houve eventos que decorreram de um
modo digital. De facto, estas situacdes ocorridas com as organizacdes em estudo vao, novamente, ao
encontro do estudo da YoungNetwork Group (2020). De acordo com o estudo citado, algumas empresas
afirmaram ter alterado por completo os planos para a area da comunicacao com o surgimento da COVID-
19, e houve ainda empresas que foram obrigadas a adiar e/ou cancelar o evento fisico e a reinventar o

seu formato para o evento online.

Porém, nao foram s os planos para a area da comunicacdo que sofreram alteracées com o
aparecimento da pandemia, também os conteudos publicados nas paginas de Facebook das
organizacdes foram alvo de mudancas. Grande parte das empresas em estudo num periodo pré-
pandémico publicava, na rede social indicada, posts com o objetivo de se envolverem com os publicos
(adivinhas, dicas, frases motivacionais, sondagens, entre outros), contetidos promocionais e publicacdes
a festejar datas comemorativas. Apos o surgimento do novo coronavirus e com a sua fixacdo em Portugal,
e como se pbde observar nos trés meses de estagio curricular, algumas organizacbes comecaram a
desenvolver publicacdes/contetidos sobre informacdes relativas a pandemia COVID-19, desde
mensagens/frases motivacionais e de apoio aos profissionais de salde, a horarios e datas de
encerramento e reabertura dos estabelecimentos, ou a dar dicas para a quarentena. Mais uma vez, os
resultados obtidos com a investigacao estdo em consonancia com o estudo realizado pela YoungNetwork
Group (2020), que concluiu que 88,1% das empresas inquiridas realizou uma comunicacdo especifica
sobre a COVID-19. Neste ponto, é ainda importante destacar que os contetidos publicados nos canais
digitais carecem de um planeamento e de uma estratégia, visto que “ao criar, lancar e promover
contetdo, vocé consegue obter respostas emocionais do publico, atrair audiéncia e gerar mais

oportunidades de negbcios” (Rez, 2016, seccdo Criacdo de contetdo).

Fazendo uma comparacao entre as empresas em estudo, denotou-se perfeitamente, na analise
realizada a rede social Facebook, que as organizacdes que ja possuiam uma estratégia delineada para
as suas paginas, pela agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo, tiveram uma maior facilidade em

comunicar com 0s seus seguidores e em receberem interacdes por parte dos mesmos, ao contrario das
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restantes que ndo conseguiram alcancar os seus publicos, como eram os seus objetivos. Citando,
novamente, Daniela Agra, “as empresas que ja haviam adotado mecanismos digitais de comunicacdo e
marketing (...) foram as mais eficientes e triunfantes no seu reposicionamento, pois rapidamente se
adaptaram as novas regras e desenvolveram solucdes de comunicacao (...)" (Agra, artigo de opiniao, 11

de janeiro de 2021).

Os resultados referidos no paragrafo acima provam a importancia de recorrer a uma agéncia de
comunicacao e/ou a um profissional de comunicacédo para planear e gerir a comunicacao. Segundo os
entrevistados sao varios os contributos que a agéncia Hovo Comunicativo traz as suas organizacoes,
sendo eles: (1) reconhecimento das empresas (presenca junto do publico); (2) aumento da visibilidade
e da notoriedade; (3) os clientes mostram-se informados acerca das empresas; (4) aumento dos acessos
aos websites; (5) aumento das interacdes nas redes sociais; (6) desenvolvimento de solucdes que geram
bons resultados; (7) criacao de identidades consistentes; (8) aumento de contactos por parte dos clientes.
Para além dos contributos elencados, de acordo com a Associacdo Portuguesa das Empresas de
Conselho em Comunicacao e Relacoes Publicas, mencionada no segundo capitulo deste relatorio, a
agéncia de comunicacao (...) implementa acdes de relacionamento com os diferentes publicos, promove
a imagem e reputacao dos seus clientes, minimiza situacoes de crise que possam afetar essa mesma

imagem e mede o retorno do trabalho desenvolvido” (s.d., p. 2).

Através da investigacdo no ambito deste relatorio de estagio, também se pbéde concluir que os
publicos de algumas das organizacoes estao disponiveis para interagir com as mesmas, por meio de
reacdes (gosto, adoro, coragem, riso, surpresa, tristeza e ira), de comentarios e de partilhas nas
publicacdes, e ainda de votos nas sondagens. Contudo, e mencionando o que a gestora de conteudos
da agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo afirmou na sua entrevista, determinadas empresas tém
uma maior dificuldade em chegar aos publicos-alvo e tudo “depende do publico para quem se esta a
falar”. Ainda relacionado com este tema, outro aspeto que também ficou explicito & que existe uma
criacdo de relacionamentos entre os publicos e as empresas, nomeadamente com 0s seus
colaboradores, sendo as publicacdes relacionadas com os mesmos as que detém maiores niveis de

interacdes.

No que concerne as perspetivas dos entrevistados para o futuro, no que diz respeito a
comunicacao das empresas, estes foram unanimes nos seus discursos ao afirmarem que ira continuar
a haver um investimento nesta area, apds a normalidade ser retomada. Alguns participantes nas

entrevistas foram um bocado mais longe ao declararem que estimam que podera ocorrer um aumento
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do investimento, mas, na maioria, todos concordaram que nao havera um retrocesso desse investimento

para a area da comunicacao.

Para concluir e relembrando a pergunta de partida - Em que medida as empresas tiveram de
reinventar / adaptar a sua comunicac¢do com o surgimento da COVID-19? Qual a importancia dos canais
digitais nesse processo? -, de uma forma geral, pode-se afirmar que, efetivamente, as empresas em
estudo tiveram de adaptar a sua comunicacao com o surgimento da COVID-19, e os canais digitais de
comunicacao, mais concretamente a rede social Facebook, tiveram um papel fundamental para esse
processo. Umas efetuaram mudancas nos seus conteudos publicados e alteraram o formato dos seus
eventos, outras decidiram criar contas no Facebook. O que é certo, é que a situacao pandémica que se
vive atualmente colocou todos os intervenientes neste estudo em sintonia, quanto a importancia de
comunicar nos canais de comunicacdo digitais. De facto, estes canais, ao contrario dos meios
tradicionais, permitiram que as organizacdes continuassem a comunicar com os seus publicos/clientes

e a vender o0s seus produtos/servicos, mesmo com as portas dos seus estabelecimentos encerrados.
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Conclusido e Consideracoes Finais

Para o presente relatorio de estagio foi definido, como ponto de partida, a analise da comunicacao
das empresas com o surgimento da pandemia COVID-19, procurando compreender eventuais formas de
adaptacao e de reinvencao as novas circunstancias. Para além do mencionado, foi ainda determinado
que se iria entender o papel dos canais digitais nesse processo de comunicacdo. A abordagem deste
tema teve como referéncia o estagio curricular de trés meses, realizado na agéncia de comunicacéo
Hovo Comunicativo, onde se tomou a consciéncia de que algumas empresas-clientes foram obrigadas a
adaptar / reinventar a sua comunicacao. Assim, optou-se por recorrer a um estudo de um caso em
particular, mais concretamente a 10 empresas-clientes da Hovo Comunicativo, através das quais se

observou o impacto da COVID-19 e dos canais digitais na sua comunicacao.

Para isso, definiu-se uma pergunta de investigacao - Em que medida as empresas tiveram de
reinventar / adaptar a sua comunicac¢do com o surgimento da COVID-19? Qual a importancia dos canais
digitais nesse processo? — e delineou-se um conjunto de objetivos de analise, sendo eles: (1) analisar de
que forma as empresas-clientes da Hovo Comunicativo adaptaram a sua comunicacao com o surgimento
da COVID-19; (2) explorar a importancia dos canais digitais das organizacées em estudo no processo de
comunicacao; (3) perceber a importancia da producdo de conteudos nos canais digitais para as
empresas-clientes da Hovo Comunicativo; (4) explorar a importancia das agéncias de comunicacao no

processo de adaptacdo da comunicacao das empresas com o surgimento da COVID-19.

Apds uma discussdo das informacdes e dos dados obtidos ao longo deste trabalho, considera-se
estar em condicdes de responder a pergunta de investigacdo. Assim, com este estudo percebeu-se que
com o surgimento do novo coronavirus as empresas tiveram necessidade de adaptar a sua comunicacao,
uma vez que a situacao pandémica ainda vivida atualmente veio alterar por completo o quotidiano das
organizacbes e afetar os seus negocios. Se, anteriormente, estavam habituadas a comunicar
pessoalmente com os seus clientes e/ou a que estes se dirigissem aos seus estabelecimentos fisicos
para comprar os seus produtos, com o aparecimento da COVID-19 isso sofreu uma grande alteracdo. A
realidade é que, de um dia para o outro, as empresas foram obrigadas a encerrar temporariamente as
suas portas e 0s seus publicos a ficarem confinados dentro das suas casas. Esta situacao levou a que
as organizacoOes tivessem de pensar rapidamente numa solucéo eficaz para continuarem a comunicar
com os seus clientes, ndo correndo o risco de os perder, e também para nao verem 0Ss seus
projetos/planos para a area da comunicacao a serem adiados ou cancelados, apesar de na maioria das

empresas isso ter acontecido.
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Assim, as organizacdes viram um escape nos canais de comunicacao digitais, tendo sido estes
um grande auxilio para as mesmas no processo de adaptacao da comunicacao, na medida em que lhes
permitiu que o0s seus negocios continuassem em funcionamento, através das lojas online, que estivessem
em constante contacto com os seus publicos, a um custo reduzido e evitando deslocacdes, e, ainda, que

pudessem realizar os seus eventos e/ou lancar os seus projetos/produtos.

Pelos estudos observados ao longo do desenvolvimento deste relatério, percebeu-se que os canais
de comunicacao digitais mais utilizados, pelas empresas, foram as redes sociais, onde iam publicando
conteudos que considerassem relevantes e de qualidade para os seus publicos, desde informacoes
institucionais, a frases motivacionais e de apoio aos profissionais de salde, a publicacoes a relacionarem-
se com o0s clientes e a ajudaram-nos a abstrair-se um pouco da situacdo que estavam a passar, entre
muitos outros. Contudo, no estudo no ambito do presente trabalho académico, o que se constatou é que
as empresas que detinham estratégias de comunicacdo definidas para estes canais digitais de
comunicacao e um planeamento para os contetdos publicados, anteriormente ao surgimento COVID-19,
conseguiram obter melhores resultados, em termos de vendas, de relacionamentos com os publicos e
em niveis de interacdes por parte dos mesmos, durante o periodo pandémico. Efetivamente, a COVID-
19 foi um grande ensinamento para as organizacdes que descartavam a comunicacao, especialmente

numa vertente digital.

Neste complexo processo de transicao de uma comunicacao tradicional para uma comunicacao
mais digital, as agéncias e os profissionais de comunicacdo foram uma grande ajuda para as empresas.
Para além de Ihes permitirem comunicar com o0s seus publicos de uma forma correta, planeada e

estruturada, ou seja, com uma estratégia definida, também lhes permitiu atingir os objetivos pretendidos.

A necessidade de aprofundamento desta matéria surgiu da experiéncia de trés meses de estagio
curricular na agéncia de comunicacdo Hovo Comunicativo. Como foi referido ao longo do
desenvolvimento deste trabalho, o estagio revelou-se muito positivo e fundamental para o meu
desenvolvimento profissional e pessoal, uma vez que me colocou diversas vezes fora da minha zona de
conforto. Esta experiéncia foi igualmente importante porque permitiuv-me aplicar e consolidar os
conhecimentos obtidos no primeiro ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, ramo de Publicidade
e Relacdes Publicas. Foram, sem duvida, trés meses de enormes aprendizagens e desafios exigentes,

superados com dedicacéo e sucesso.

A concluir este relatorio sera importante referir a principal limitacdo sentida aguando do

desenvolvimento do mesmo. Quando foi pensado o estudo de caso que se iria realizar, ponderou-se
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estudar a comunicacao digital de mais empresas-clientes da Hovo Comunicativo com o surgimento da
pandemia COVID-19. Contudo, aquando do contacto com os responsaveis pelas organizacdes, muitos
destes mostraram-se disponiveis para participar no estudo, mas depois nunca chegaram a responder as
tentativas de marcacao das entrevistas. Por esse motivo, o estudo de caso teve de se limitar a analise

de 10 empresas-clientes.

Espera-se que este trabalho académico dé um pequeno contributo para se compreender a
comunicacao digital das empresas em tempo de pandemia, servindo de ponto de partida para outros
estudos que pretendam estudar e aprofundar o tema. Como sugestao, gostariamos de deixar o desafio
de se estudar a comunicacao digital das empresas num periodo de pds-pandemia, com o objetivo de
observar diversos aspetos como, por exemplo: as estratégias de comunicacao utilizadas pelas
organizacdes para comunicarem e continuarem a relacionar-se com os seus publicos; o modo como

vendem os seus produtos/servicos; os financiamentos e investimentos para esta area.
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Anexos

Anexo 1: Calendario de tarefas realizadas no decorrer do estagio curricular

Data

Segunda feira, 26 de outubro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 27 de outubro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 28 de outubro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 29 de outubro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 30 de outubro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 2 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 3 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Tarefas

- Reuniao com o CEO e diretora criativa da Hovo
Comunicativo;

- Inicio do plano de comunicacao para empresa
que vende equipamentos industriais.

- Término do plano de comunicacao para empresa
gue vende equipamentos industriais;

- Inicio do plano de comunicacao para empresa
gue vende pequenos acessorios para a industria.
- Término do plano de comunicacao para empresa
gue vende pequenos acessorios para a industria;
- Plano para redes sociais para empresa que
vende equipamentos industriais.

- Plano para redes sociais para empresa que
vende pequenos acessorios para a industria;

- Plano para redes sociais para empresa de
alojamento local.

- Plano para redes sociais para empresa de
extracdo de granitos;

- Inicio do plano para redes sociais para empresa
de servicos HACCP Digital.

- Término do plano para redes sociais para
empresa de servicos HACCP Digital;

- Inicio do plano para redes sociais para empresa
A de construcao civil;

- Reunido com CEO e gestora de contetudos da
Hovo Comunicativo.

- Término do plano para redes sociais para

empresa A de construcao civil.
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Quarta feira, 4 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 5 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 6 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 9 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Terca feira, 10 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quarta feira, 11 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 12 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 13 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 16 de novembro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 17 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 18 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

- Colocacdo de gostos em paginas de camaras
municipais e juntas de freguesias.

- Colocacdo de gostos em paginas de camaras
municipais e juntas de freguesias;

- Conteudos (copys) para website de Retail Park.
- Recolha de contactos de camaras municipais e
juntas de freguesia.

- Recolha de contactos de camaras municipais e

juntas de freguesia.

- SEM TAREFAS -

- Artigos para blogue de Retail Park.

- Artigos para blogue de empresa que
comercializa equipamentos, acessorios e
ferramentas para todo o tipo de industrias.

- Plano para redes sociais para empresa do setor
da saude;

- Plano para redes sociais para empresa que se
dedica a instalacao de pavimentos desportivos e
industriais, e a colocacao de relvas sintéticas.

- Revisao de publicacbes em pagina de Facebook
de um minimercado;

- Copy para empreendimento de empresa de
construcao civil.

- Plano de redes sociais para restaurante;

- Plano de redes socias para empresa que fabrica
casas de madeira.

- Copy para postal de Natal;

- Reformulacédo do plano para redes sociais para

empresa de servicos HACCP Digital.
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Quinta feira, 19 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 20 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 23 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 24 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 25 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 26 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 27 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 30 de novembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 1 de dezembro de 2020
Quarta feira, 2 de dezembro de 2020

- Reestruturacdo de conteudos (copys) para
website de empresa mocambicana da area de
atuacao das solucoes de impressao.

- Reestruturacdo de conteudos (copys) para
website de empresa mocambicana da area de
atuacao das solucoes de impressao.

- Reestruturacdo de conteudos (copys) para
website de empresa mocambicana da area de
atuacao das solucdes de impressao.

- Artigos para blogue de empresa que se dedica a
instalacdo de pavimentos desportivos e
industriais, e a colocacao de relvas sintéticas.

- Artigos para blogue de empresa que se dedica a
instalacdo de pavimentos desportivos e
industriais, e a colocacao de relvas sintéticas.

- Reestruturacdo de website de escola
profissional;

- Inicio de plano de redes sociais para empresa de
solucdes na area de arquitetura de interiores.

- Término de plano de redes sociais para empresa
de solucdes na area de arquitetura de interiores;

- Contactar meios de comunicacao social.

- Plano de redes sociais para empresa B de
construcao de civil;

- Contactar meios de comunicacao social.

- Envio de press-Ait para meios de comunicacao
social.

- Contactar meios de comunicacao social.

- Envio de press-Ait para meios de comunicacao
social.

- FERIADO -

- SEM TAREFAS -
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Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 3 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Sexta feira, 4 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Segunda feira, 7 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Terca feira, 8 de dezembro de 2020
Quarta feira, 9 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 10 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 11 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 14 de dezembro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 15 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 16 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

- Reunido com cliente de empresa que vende

pequenos acessorios para a industria.

- SEM TAREFAS -

- Reestruturacdao de conteudos (copys) para
website de escola profissional.

- FERIADO -

- Copys para postais de Natal.

- Copy para seccao “Sobre” de pagna de
Facebook de restaurante de tapas;

- Andlise da comunicacdo e canais digitais da
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Elaboracao de assinaturas digitais.

- Elaboracéo de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Elaboracéo de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria;

- Elaboracao de assinaturas digitais natalicias.

- Elaboracao de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria;

- Desenvolvimento de contetdos em imagem para
redes sociais de empresa que vende pequenos
acessorios para a industria e empresa que vende

equipamentos industriais.
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Quinta feira, 17 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 18 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 21 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 22 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 23 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 24 de dezembro de 2020
Sexta feira, 25 de dezembro de 2020

Segunda feira, 28 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 29 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quarta feira, 30 de dezembro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 31 de dezembro de 2020

- Elaboracéo de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Elaboracéo de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria;

- Artigos para blogue de empresa que vende
pequenos acessorios para a industria.

- Artigos para blogue de empresa que vende
pequenos acessorios para a industria;

- Inserir conteudos no website atual de associacao
de turismo.

- Inserir conteudos no website atual de associacao
de turismo;

- Elaboracao de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Elaboracao de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- NATAL -

- NATAL -

- Artigos para blogue de empresa que vende
pequenos acessorios para a industria;

- Elaboracao de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Artigos para blogue de empresa que vende

pequenos acessorios para a industria.

- SEM TAREFAS -

- PASSAGEM DE ANO -
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Sexta feira, 1 de janeiro de 2020
Segunda feira, 4 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Terca feira, 5 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quarta feira, 6 de janeiro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 7 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 8 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 11 de janeiro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 12 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 13 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quinta feira, 14 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Sexta feira, 15 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 18 de janeiro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 19 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

- ANO NOVO -

- SEM TAREFAS -

- Pesquisa sobre apoios a digitalizacao.

- Reuniao com cliente e funcionario de empresa
gue vende pequenos acessorios para a industria.
- Elaboracao de fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Reuniao com CEO da Hovo Comunicativo.

- Correcao das fichas técnicas de produtos para
empresa que vende pequenos acessorios para a
industria.

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria.

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria.

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria.

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria;

- Eliminar publicacbes de Instagram de
restaurante de tapas.

- Inserir artigos no blogue de empresa que vende
pequenos acessorios para a industria.

- Conteudos (copys) para website de empresa de
trabalho temporario.

- Redacao de “Termos e Condicdes” para loja
online de empresa que vende pequenos

acessorios para a industria.
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Quarta feira, 20 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 21 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Sexta feira, 22 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Segunda feira, 25 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Terca feira, 26 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

Quarta feira, 27 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Quinta feira, 28 de janeiro de 2020
Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00
Sexta feira, 29 de janeiro de 2020

Horario: 9:00 as 13:00 / 14:00 as 18:00

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria.

- Artigos para blogue de empresa que detém uma
cadeia de vilas e hotéis.

- Término dos artigos para blogue de empresa que
detém uma cadeia de vilas e hotéis.

- Inserir produtos na loja online de empresa que
vende pequenos acessorios para a industria.

- Copys para website que detém uma cadeia de

vilas e hotéis.

- SEM TAREFAS -

- Texto para apresentacao de empresa do setor
imobiliario.

- Copys para outdoor,

- Copys para website de empresa que vende

veiculos, equipamentos e maquinas industriais.

Tabela 13: Calendarizacao das tarefas desenvolvidas no decorrer do estagio curricular
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Anexo 2: Planeamento de conteldos para redes sociais

Tipo de Post Titulo do post
Institucional Facebook Programado MNovembro 02/11/2020 Revestidos de leopardo
Institucional Instagram Programado MNovembro 02/11/2020 Revestidos de leopardo
Institucional Facebook Programado Movembro 071112020 "0 sucesso & a soma de pequenos esforcos repetidos dia apds dia”
Institucional Instagram Programado MNovembro 0711/2020 "0 sucesso € a soma de peguenos esforgos repetidos dia apos dia”
Institucional Facebook Programado Movembro 10/11/2020 Pilares fortes edificario os seus sonhos futuros.
Institucional Instagram Programado MNovembro AW11/2020 Pilares fortes edificardc o= seus sonhos futuros.
Calendario Facebook Programado MNovembro 1211112020 Dia Mundial da Qualidade g::::g:g:}é anossa palavra de ordem [12 novembro - Dia Mundial da
Calendario Instagram Programado Movembro 121172020 Dia Mundial da Qualidade ga:::g:::}e anossa palavra de ordemt [12 novembro - Dia Mundial da
Institucional Facebook Programado MNovembro 16/11/2020 Quizz Dificil & escolher! Curvo ou reto?
Institucional Instagram Programado MNovembro 16/11/2020 Quizz Dificil & escolher! Curvo ou reto?
Institucional Facebook Programado Movembro 20/11/2020 Com o nosso granito até ganha ocutro encanto
Institucional Instagram Programado MNovembro 2001172020 Com o nosso granito até ganha outro encanto.
Institucional Facebook Programado MNovembro 2311112020 Nés concordamos! E vocé?
Institucional Instagram Programado Movembro 231172020 Nos concordamos! E vocé?

o daimagem

Patrocinado?

Plblico Objetivo da Campanha

https:/fwww . fegranitos. pt'pt/produtossrevestimentos/artige_reves_r

ev(01 html

https:/ifww w . fsgranitos. pt'pt/produtos/revestimentos/artigo_reves_r €

ev001.himl 3

Possivel fotografia de trabalhadores ou algo do género

P . - £

Possivel fotografia de trabalhadores ou algo do género

Fotografia com pilares

Fotografia com pilares - €
- £
- £

TS T v 7 TS TS PURTET TOTET I U OO DT

7.htmi
- €
- £

Sabia que... o granito & uma das pedras mais bonitas & venda no

mercado?

Sabia que... o granito & uma das pedras mais bonitas a venda no

mercadn?

Tabela 14: Planeamento de contetidos para redes sociais
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Anexo 3: Exemplos de artigos online para blogue

A importancia do ozono no habitaculo do veiculo

QO grande poder desinfetante e desoderizante do ozono permite 2 eliminagdo dos microrganismos que causam a maioria dos maus odores {suor, respiracieo, animals
doméstcos, produtes alimentares, matérias-primas em decomposicio, humidads, tabaco, £10). Como o 0zZono 21us N3 fonte ou na causa destes maus odores, el ndo o=

mascara, simplesmente elimina-os, no interior do veiculo.

Segundo um estudo, o rsco de sofrer um infarto triplica Nz primeire nora de condugdo (estudo publicado em Lz Wanguardia, go Cantro Macional de Pesguiss e Sz002 da
Alemanhaz, 22/710/2008, paginz 12). Uma vez que 2 proporgde de oxigénio, obtida por meio do ozono, resuta numz melhoria da qualidade sanitaria ambiental do veiculo, o

risco de sofrer uminfarto diminui bastante. Parz 2/ém disse, 0 0zon0 evita a sonoléncia, respirando oxigénio de alta pureza.

Figue 3 connecer o5 nossos produtos disponivels, para cesinfetar e desodorizar o seu velculo:

Gerador de ozono para automovel
126.08€ / iva

N&o mascare a humidade e/ou os maus odores do seu
carro com ambientadores, elimine-os com o Gerador de
ozono para automavel.

Figura 25: Artigo online para blogue: “A importancia do ozono no habitaculo do veiculo”

Fonte: Blogue da empresa que vende pequenos acessorios para a industria

Z Nov 13, 2020

Realizar a manutengdo preventiva dos equipamentos de uma empresa €, na maioria das vezes, bastante complexo,
visto gque implica que se pare a producdo. No entanto, este & um processo fundamental & necessario para se evite
acidentes e falhas, aumentando assim o tempo de vida dos equipamentos e diminuindo os custos de producdo.

Confira de sequida as 4 vantagens de efetuar periodicamente a manutencdo dos equipamentos:
1. Aumento da durabilidade

O aumento da durabilidade &, talvez, a vantagem que mais interessa as empresas. Na verdade, quanto maior o
namero de manutencdes preventivas feitas aos equipamentos, maior serd o seu tempo de durabilidade, e,
consequentemente, menor serdo os custos da empresa com as manutencdes corretivas (efetuadas apés a falha ou
defeito do equipamento).

2. Qualidade acrescida

Como & de conhecimento geral, equipamentos com uma manutencdo regular tm um melhor desempenho e ndo
influenciam a qualidade do produto final.

3. Seguranga em primeiro

Sendo gue a seguranca dos trabalhadores tem de estar sempre em primeiro lugar, € fundamental que 0s
equipamentos de uma empresa tenham uma boa manutencdo, para gue haja menos chances de falharem
imprevisivelmente e de uma forma ndo controlada, evitando riscos para os utilizadores.

4. Altos niveis de Confiabilidade

Quantas menos interrupgdes existirem na producdo, menos tempo perdido havera, e, assim, sera mais facil obter
niveis de servico mais confiaveis.

Desta forma, pode-se concluir que realizar periodicamente a manutencao dos equipamentos € um investimento
compensatorio, evitando a existéncia de imprevistos.

Figura 26: Artigo online para blogue: “Vantagens da manutencao preventiva dos equipamentos”

Fonte: Blogue da empresa que comercializa equipamentos, acessorios e ferramentas para todo o tipo de industrias
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= Jan 14, 2021

Tal como o proprio nome indica, os discos de corte sdo discos préprios para o corte de diferentes tipos de materiais,
desde metais, azulejos, pedras, entre outros. No entanto, é importante saber que para cada material existe um tipo de
disco especifico, destinado para uma determinada operacdo. Estes podem ser utilizados em maquinas portateis, como
por exemplo em serras marmores e em esmerilhadeiras.

Verifique de seguida os tipos de discos de corte existentes e quais as suas funcionalidades:
Disco de diamante

E o disco mais versatil  indicado para o corte da maioria dos materiais, oferecendo uma longa durabilidade e
resultados precisos. Este tipo de disco & indicado para cortar a seco 0s pisos e revestimentos de marmore, cerdmica,
telhas e alguns pisos de pedra natural.

Disco de corte para ferro fundido

Este disco € utilizado pelos setores de fundicdes em geral, uma vez que detém uma altissima qualidade para efetuar
cortes precisos em diversos materiais de ferro fundido (bronze, latdo, cobre).

Disco de cobre refratario

E 0 que mais utilizacéo tem, na area da construgéo civil, visto que consegue cortar marmore, granito, pedra natural e
artificial, cimento. telhas, entre outros materiais.

Disco de corte para ago inox

Este tipo de disco e utilizado nas serralharias, pois sdo capazes de cortar um metal que tem carateristicas muito
especificas e, consequentemente, complexo de ser cortado (ago inox).

Contudo, é fundamental o uso de equipamento de protecdo individual, ao utilizar este tipo de equipamento,
nomeadamente: oculos de protecido, luvas, protetor auditivo e roupa de protecdo.

Figura 27: Artigo online para blogue: “Vamos cortar? Curiosidades sobre os discos de corte”

Fonte: Blogue da empresa que comercializa equipamentos, acessérios e ferramentas para todo o tipo de industrias
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Anexo 4: Exemplo de ficha técnica de produto

Purificador Multifuncdes Ar/Agua 03

Preco (c/IVA): 360.00€

Descricdo do produto:

O departamento de engenharia projetou totalmente este equipamento robusto e funcional, utilizando
apenas os melhores componentes do mercado. E equipado com um gerador de titanio de 300 mg / h
(certificado por medicdo) com uma duracdo superior a 10.000 horas de vida. Possui também um

temporizador ciclico que permite programar os horarios de ligar e desligar.

Este equipamento (03 Ar/Agua Multifuncdo) € o Unico com estas caracteristicas e ira oferecer-lhe
inimeras possibilidades, gracas a sua versatilidade, ao seu tamanho e ao seu modo confortavel de

utilizacao.

Complete a sua casa com este equipamento e aposte na satide e bem-estar da sua familia.

0 que elimina:

Elimina Elimina Elimina Elimina Elimina Elimina Elimina Elimina agentes Neutraliza
bactérias virus fungos protozoérios acaros odores fumos e gases quimicos esporos

Neutraliza Cargasdeides  Aumentode

poeiras saudaveis oxigénio
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Vantagens:

Elimina o odor
e o fumo das
frituras

Elimina odores

da casa de

g

Desinfeta Desinfeta
frutas e chupetas e
legumes biberdes

Al

Desinfeta os Purifica o
brinquedos ambiente

banho
v
Higiene
Pessoal
Tratamento
capilar

Ficha técnica:

Beber Antisséptico
agua ozonizada oral

Ficha técnica

Modelo

DOM-024

Producao 03

300 mg/h (certificado)

Eficacia em areas

450 m3 / 150m2

Tensao elétrica

220 AC / 50 Hz

Consumo 25 W

Peso 900 g

Dimensoes 22cmx 14 cmx 7,8 cm
Temporizador Ciclico

Duracao 10.000 horas

Nivel de ruido 45 dB

Garantia 2 anos
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100% GARANTIA
DE SATISFAGAD

Queremos que o cliente se sinta 100% satisfeito com a compra realizada. Nesse sentido, todos 0s nossos

produtos sao submetidos a um severo controlo de qualidade, e possuem os melhores materiais.

Purificador Multifuncaes Ar/
Agua 03

360.00¢

c/iva

O gepartamento de £€ngennaria projetou este eg ipamento de forma

robusta e funcional, com os melhores comgor

© com um gersdor de ozono (O3] de 300

Possui também

horérios de wtilizaggo.

+
1 ADICIONAR

REF: TB.100.GMB.O3A

CATEGORIAS: Purificacio de Agua, Purificacao do Ar

— DESCRICAQ

niﬁcador-multiﬁ.incoes-,aﬁ-o?»ipng
Figura 28: Produto inserido em loja online

Fonte: Loja online da empresa que vende pequenos acessorios para a industria
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Anexo 5: Conteudos em imagem para redes sociais
- =

> Feliz Natal,

recheado de satde, paz e amor

e

Um Bom Ano Novo,

com novos desafios e concretizagGo de sonhos!

Figura 29: Contetdo em imagem para redes sociais

Créditos: Elaboracao propria

Que o Natal seja repleto de
amor, paz e harmonia, e que 0 Ano

Novo seja recebido com muita alegria.

Figura 30: Contelido em imagem para redes sociais

Créditos: Elaboragao propria
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Anexo 6: Guides das entrevistas semiestruturadas

Bom dia! / Boa tarde!

O meu nome ¢ Solange Silva e sou aluna do segundo ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao-
Area Profissionalizante Publicidade e Relacdes Publicas, da Universidade do Minho. Atualmente, e apos
um estagio curricular de trés meses na agéncia de comunicacao Hovo Comunicativo, estou a desenvolver
0 meu relatorio de estagio, com o tema de investigacao “A comunicacao digital das empresas em periodo
de COVID-19: estudo de caso de clientes da agéncia Hovo Comunicativo”. Este estudo tem como objetivo
analisar a comunicacdao das empresas com o surgimento da COVID-19, procurando compreender
eventuais formas de adaptacédo e de reinvencao as novas circunstancias. Pretende ainda entender o

papel dos canais digitais nesse processo de comunicacao.

Toda a informacao recolhida, na entrevista, sera estritamente usada para fins académicos, resguardando
sempre a protecao de dados do entrevistado, sem mencionar o seu nome ou qualquer outro elemento
pessoal que o identifique, optando por referenciar somente o seu cargo. As entrevistas serdo gravadas,
com o devido consentimento prévio dos entrevistados. Os audios das entrevistas serdo guardados
durante 1 ano, pela investigadora, que sera a Unica pessoa que tera acesso aos mesmos, e destruidos

apos esse periodo.

Guido 1 - Entrevista ao CEQ e project manager da Hovo Comunicativo

1. Ha quanto tempo, assume a responsabilidade de CEO e project managerda Hovo Comunicativo?
Quais sdo as principais funcdes que desempenha?

2. Qual considera ser a realidade atual: deter um departamento de comunicacdo, dentro de uma
empresa, ou solicitar servicos a uma agéncia de comunicacao? Explique a sua resposta.

3. Como CEQ e project managerda Hovo Comunicativo, familiarizado a contactar diariamente com
diferentes clientes e potenciais clientes, considera que, ao longo do tempo, a procura por
solucdes digitais sofreu um aumento, uma diminuicdo ou manteve-se? Se fizer o favor, pode
explicar o porqué da sua resposta? E com o surgimento da pandemia COVID-19?

4. A Hovo Comunicativo disponibiliza, aos seus clientes e potenciais clientes, um conjunto de
servicos, nas areas da comunicacao, do marketing e da tecnologia. Nesse sentido, que tipo de

servicos foram mais contratados pelas empresas, com o aparecimento da pandemia?
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5. Relativamente as empresas-clientes que chegaram a Hovo Comunicativo no periodo da COVID-
19, quais foram os principais motivos e objetivos que levaram as organizacdes a requisitar os
VOSSO0S Servicos?

6. Por ultimo, quais sdo as suas perspetivas para o futuro, no que concerne a comunicacao das
empresas? Considera que, quando regressarmos a normalidade, as organizacdes irao fazer

cortes/reducdes nesta area?

Agradecida pela atencao e pelo tempo despendidos!

Guido 2 - Entrevista a diretora criativa da Hovo Comunicativo

1. Ha quanto tempo, assume a responsabilidade de diretora criativa da Hovo Comunicativo? Quais
sao0 as principais funcdes que desempenha?

2. No momento de selecao de uma determinada agéncia de comunicacao, por parte de um cliente,
quais sao os requisitos que o cliente coloca? A criatividade é um desses requisitos
imprescindiveis? E quais considera ser os outros requisitos indispensaveis?

3. Nos dias atuais, de que forma é importante uma empresa ter uma presenca assidua nos canais
online (ou seja, em website, blogue, newsletter, email marketing, redes sociais, etc)?

4. Na sua opiniao, acha que as empresas tém vindo a apostar cada mais no digital? Se sim, porqué?

5. Com o surgimento da pandemia COVID-19, notou um acréscimo na preocupacao das empresas
em comunicar no online para os seus publicos? No seu entender, qual foi a razao?

6. Houve clientes da agéncia que mostraram preocupacao com o tipo de contetdos produzidos, ou
seja, pediram que realizassem conteudos relacionados com a COVID-19?

7. Ainda relacionado com o aparecimento da pandemia, existiu alguma mudanca nos planos para
a area da comunicacao das empresas-clientes da agéncia?

8. Acha que as agéncias de comunicacdo tiveram/tém um papel importante no processo de
adaptacdo da comunicacao das empresas, com o surgimento da COVID-19?

9. Por ultimo, quais sdo as suas perspetivas para o futuro, no que concerne a comunicacao das
empresas? Considera que, quando regressarmos a normalidade, as organizacdes irdo fazer

cortes/reducoes nesta area?

Agradecida pela atencao e pelo tempo despendidos!

155



Guido 3 - Entrevista & gestora de conteudos da Hovo Comunicativo

10.

Ha quanto tempo, esta responsavel pela gestao de conteudos das empresas-clientes da Hovo
Comunicativo? Quais sao as principais funcdes que desempenha?

Sendo a producédo de contelidos para canais digitais uma das suas funcdes, quais sdo 0s
principais aspetos que tem em atencdo, no momento de produzir contetidos?

Nos dias atuais, de que forma é importante uma empresa ter uma presenca assidua nos canais
online (ou seja, em website, blogue, newsletter, email marketing, redes sociais, etc)?

Na sua opiniao, acha que as empresas tém vindo a apostar cada mais no digital? Se sim, porqué?
E com o surgimento da pandemia COVID-19, notou um acréscimo da preocupacao das empresas
em comunicar no online para os seus publicos? Qual a razao?

Segundo um estudo da YoungNetwork Group, cerca de 88,1% das marcas/empresas, que foram
objeto de estudo, afirmam que fizeram uma comunicacdo especifica relacionada com o novo
coronavirus. Na Hovo Comunicativo, teve de fazer alguma comunicacao especifica sobre a
COVID-19 para as empresas-clientes? Houve alguma alteracao no contetido produzido para os
canais digitais, por exemplo para as redes sociais ou para as newsletters?

Existiu alguma mudanca nos canais digitais mais utilizados pelas empresas-clientes da agéncia,
para comunicar para o seu publico? Se responder afirmativamente, explique por favor a sua
resposta. E como avalia a eficacia de cada um deles?

Como gestora de contelidos dos diversos canais online de diferentes empresas, acredita que ha
uma interacéo e uma construcao de relacionamentos com os publicos, através do online? Ou
estes nao estao disponiveis para interagir com as organizacdes?

E com o surgimento da pandemia, denotou um acréscimo do numero de seguidores e interacdes,
por parte do publico, nas redes sociais das empresas-clientes da Hovo Comunicativo? Se sim,
qual acha que foi a principal razdo?

Por ultimo, quais sdo as suas perspetivas para o futuro, no que toca a comunicacao das
empresas? Considera que, quando regressarmos a normalidade, as organizagdes irao fazer

cortes/reducoes nesta area?

Agradecida pela atencao e pelo tempo despendidos!

Guido 4 - Entrevistas aos responsdveis pelas empresas-clientes da Hovo Comunicativo
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1. Considerando que a sua empresa detém uma presenca nos canais digitais (website, redes
sociais, blogue, etc), explique as razdes que o levaram a apostar no digital?

2. Quais as razbes que levaram a sua empresa a recorrer a uma agéncia de comunicacdo, mais
concretamente a Hovo Comunicativo? / Quais as razdes que levaram a sua empresa a contratar
um profissional da comunicacao?
ou
Na altura em que resolveu contratar uma agéncia de comunicacao, quais as razdes que 0
levaram a recorrer a Hovo Comunicativo?

3. Qual a mais valia/ Qual o contributo que a Hovo Comunicativo trouxe a sua empresa? Denota
que houve diferencas? Se responder afirmativamente, justifique por favor a sua resposta.
ou
Apds a Hovo Comunicativo/o profissional da comunicacdo ter iniciado uma estratégia de
comunicacao para a sua empresa, denota que houve diferencas? Se responder afirmativamente,
justifique por favor a sua resposta.

4., Com o surgimento da COVID-19, teve a necessidade de comunicar mais nos canais digitais?
Denotou que foram uma mais valia para alcancar os seus publicos? Porqué?

5. Por ultimo, quando regressarmos a normalidade, estima continuar a investir na area da

comunicacao?

Agradecida pela atencao e pelo tempo despendidos!

Guido 5 - Entrevistas aos profissionais de comunicagdo das duas empresas-clientes da Hovo

Comunicativo

1. Ha quanto tempo, esta responsavel pela gestao de conteudos da empresa que exerce funcdes?
Quiais sado as principais funcdes que desempenha?

2. Sendo a producédo de contelidos para canais digitais uma das suas funcdes, quais sao 0s
principais aspetos que tem em atencdo, no momento de produzir conteudos?

3. Nos dias atuais, de que forma é importante uma empresa ter uma presenca assidua nos canais
online (ou seja, em website, blogue, newsletter, email marketing, redes sociais, etc)?

4. Na sua opinido, acha que as empresas tém vindo a apostar cada mais no digital? Se sim, porqué?

5. E com o surgimento da pandemia COVID-19, notou um acréscimo da preocupacdo da sua

empresa em comunicar no online para os seus publicos? Qual a razao?

157



6. Como avalia 0 impacto da pandemia, na estratégia de comunicacao da sua empresa? Explique
por favor a sua resposta.

7. Segundo um estudo da YoungNetwork Group, cerca de 88,1% das marcas/empresas, que foram
objeto de estudo, afirmam que fizeram uma comunicacdo especifica relacionada com o novo
coronavirus. Na empresa onde exerce funcdes, fez alguma comunicacdo especifica sobre a
COVID-19? Houve alguma alteracao no contetido produzido para os canais digitais, por exemplo
para as redes sociais?

8. Existiu alguma mudanca nos canais digitais mais utilizados pela sua empresa, para comunicar
para o seu publico? Se responder afirmativamente, explique por favor a sua resposta. E como
avalia a eficacia de cada um deles?

9. Como gestora e produtora de contetdos dos diversos canais online, acredita que ha uma
interacdo e uma construcao de relacionamentos com os publicos, através do online? Ou estes
nao estao disponiveis para interagir com as organizacoes?

10. Com a sua chegada a empresa, denotou um acréscimo do numero de seguidores e interacoes,
por parte do publico, nas redes sociais da empresa? Se sim, qual acha que foi a principal razao?

11. Por ultimo, quais sdo as suas perspetivas para o futuro, no que toca a comunicacdo das
empresas? Considera que, quando regressarmos a normalidade, as organizacdes irdo fazer

cortes/reducdes nesta area?

Agradecida pela atencao e pelo tempo despendidos!
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Anexo 7: Declaracédo de autorizacdo de utilizacéo de dados

Declaracédo de autorizacdo de utilizacao de dados

A presente entrevista tem como objetivo a recolha de dados para uma investigacdo no ambito do relatorio
de estagio do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao (Area Profissionalizante Publicidade e Relacdes
Publicas), com o tema “A comunicacéo digital das empresas em periodo de COVID-19: estudo de caso

de clientes da agéncia Hovo Comunicativo”, que desenvolvo na Universidade do Minho.

Toda a informacao recolhida na entrevista sera estritamente usada para fins académicos, resguardando
sempre a protecao de dados do entrevistado, sem mencionar o seu nome ou qualquer outro elemento

pessoal que o identifique, optando por referenciar somente o seu cargo.

Deste modo, com o objetivo de assegurar a transparéncia do processo e a confidencialidade das
respostas do entrevistado, apenas sera integrada na investigacao a referéncia ao nome da empresa, caso

seja dado o seu consentimento através da assinatura da presente declaracao.

Autorizo que a investigadora identifique 0 nome da minha empresa, no ambito do referido relatorio de

estagio.

Assinatura

(Nome)
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Anexo 8: Temas das publicacoes de setes empresas em estudo e as respetivas datas

Nome da
empresa

Predilethes

Data da

publicacdo
2/01/2020
7/01/2020
8/01/2020
9/01/2020
13/01/2020
16/01/2020
21/01/2020
24/01/2020
28/01/2020
30/01/2020
4/02/2020
6/02/2020
11/02/2020
14/02/2020
18/02/2020
20/02/2020
24/02/2020
27/02/2020
2/03/2020
4/03/2020
8/03/2020
9/03/2020
12/03/2020

17/03/2020

19/03/2020
24/03/2020

Tema da publicacéo

Desejos de um feliz 2020 aos seus seguidores

“A entrada para a felicidade”

Video com a promocao das construcoes

Partilha de uma publicacéo de julho de 2019 a promover um prédio
Fotografias com os pormenores das construcoes

Primeira dica para comprar um apartamento com seguranca
Promocao da colocacao de pavimentos

Promocao de moradias geminadas

“Para nos, o CEU é o LIMITE!” (fotografia de uma obra)

Segunda dica para comprar um apartamento com seguranca

Apoio no Dia Mundial da Luta Contra o Cancro

Sondagem

Frase motivacional: “Ha uma linha que separa os bons dos melhores”
Comemoracao do Dia dos Namorados

Frase motivacional: “Fazemos o que é certo, nao fazemos o que é facil”
Comemoracao do Dia Mundial da Justica Social
Comemoracao do Carnaval

Pormenores pretos das construcoes

Promocao de um veiculo de trabalho

Comemoracao do Dia de Ponte de Lima

Comemoracao do Dia da Mulher

Promocao de moradia

Pormenores dourados das construcoes

“NUNCA este conjunto foi TAO IMPORTANTE na nossa vida! LAVEM AS
MAOS por favor” (fotografia a promover um lavatério)

Comemoracao do Dia do Pai: “JUNTOS em todas as GUERRAS!”

Dicas para poupar energia na quarentena
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26/03/2020

28/03/2020

2/04/2020

7/04/2020

11/04/2020

14/04/2020

16/04/2020

21/04/2020

25/04/2020

28/04/2020
1/05/2020
3/05/2020
6/05/2020

7/05/2020

12/05/2020
15/05/2020
19/05/2020
21/05/2020
27/05/2020
1/06/2020
4/06/2020
10/06/2020

Frase motivacional: “Ja que estamos nesta caminhada que seja juntos
(...) mas com pelo menos 1m de distancia”

Relembrar para adiantar os relégios (horario de verdo)

Frase motivacional: “Nunca deixas que o0 medo te impeca de seguir em
frente (...) Continuemos a CONSTRUIR, a cada dia, a ESPERANCA!”
Apoio e agradecimento no Dia Mundial da Saude

Comemoracao da Pascoa: “Hoje temos coelho a solta... em casa! Que
seja uma Pascoa FELIZ, independentemente de todas as
circunstancias!”

Frase motivacional: “A estrada sera longa, mas o final sera bom {...)
Porque depois disto tudo, daremos mais VALOR as pequenas coisas!
O final vai ser BOM”

Circulacao em quarentena (imagem de uma rotunda com as saidas
WC, cama e sofa)

Promocao do website

Comemoracao do Dia 25 de abril: “Somos LIVRES,

Somos LIVRES! Mas vamos ter de aguentar mais um bocado em casa!”
Promocao de moradias

Comemoracao do Dia do Trabalhador

Comemoracao do Dia da Méae

Sondagem

Comemoracao do Dia da Criatividade: “E nos momentos de crise que
usamos toda a criatividade”

Promocao de edificio

Comemoracao do Dia Internacional da Familia

Colocacao de pavimento

Informacdes sobre a Predilethes (localizacao, contactos)

Promocao de moradia

Comemoracéo do Dia Mundial da Crianca

Promocao de empreendimento

Comemoracéo do Dia de Portugal
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Sabores do

Lima

16/06/2020
18/06/2020
24/06/2020
25/06/2020
30/06/2020
02/07/2020

06/07/2020

07/07/2020
09/07/2020
14/07/2020
14/07/2020
16/07/2020
17/07/2020
20/07/2020
23/07/2020
28/07/2020
02/01/2020
08/01/2020
16/01/2020

24/01/2020

30/01/2020

30/01/2020
31/01/2020
31/01/2020

06/02/2020

07/02/2020

Promocao de moradias

“Adivinha por onde andamos?”

Comemoracao do Dia de Sao Joao
Promocao de um veiculo de trabalho

Fatores que influenciam o valor de um imdvel

Promocao de moradias

Partilha de uma publicacédo de setembro de 2019 a promover o servico
de pavimentacao

Promocao da pagina de Instagram

Sondagem

Partilha de uma publicacéo de julho de 2019 a promover moradias
Promocao de moradia

Video de escadas flutuantes

Comemoracao do Dia Mundial do Emoji

Comemoracao do Dia dos Amigos

Video de promocéo de moradias

Video de estores

Adivinha

Recrutamento de ajudante de cozinha

Promocao da ementa

Informacdes sobre reservas para festas de aniversario, batizados,
comunhdes, etc

Promocdo do evento do Dia dos Namorados (fotografia de capa da
pagina de Facebook)

Promocao do evento do Dia dos Namorados (cartaz do evento)
Logotipo modificado com o /ayout do evento do Dia dos Namorados
Criacao de evento no Facebook do Dia dos Namorados

Divulgacdo da primeira cantora presente no evento do Dia dos
Namorados

Promocao da primeira cantora presente no evento do Dia dos

Namorados
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13/02/2020

14/02/2020
21/02/2020
24/02/2020
25/02/2020
02/03/2020

02/03/2020

02/03/2020
04/03/2020
13/03/2020

15/03/2020

19/03/2020

25/03/2020

25/03/2020

31/03/2020

06/04/2020

11/04/2020

15/04/2020

25/04/2020

Divulgacao dos segundos artistas presentes no evento do Dia dos
Namorados

Pormenores da decoracao do restaurante para o evento

Convite aos seguidores para jantar no fim de semana

Comemoracao do Carnaval

Promocao de jantar solidario

Logotipo modificado com o /gyout do evento do Dia da Mulher
Promocao do evento do Dia da Mulher (fotografia de capa da pagina
de Facebook)

Promocao do evento do Dia da Mulher (cartaz do evento)

Divulgacao de video da Girl.girl.gir! magazine

Logotipo do Sabores do Lima

Divulgacao que o restaurante se encontra encerrado até o dia 31 de
marco, como medida preventiva contra a pandemia COVID-19
Comemoracao do Dia do Pai

Logotipo modificado com as cores de um arco-iris € com a hashtag
#figueemcasa

Fotografia de capa do Facebook com as cores do arco-iris € com a frase
“Vamos ficar todos bem!”

Divulgacdo do prolongamento do encerramento do restaurante por
tempo indeterminado, como medida preventiva contra a pandemia
COVID-19

Agradecimento pelas mensagens de parabéns no dia de aniversario de
uma das CEO do restaurante

Comemoracao da Pascoa: “Os sabores este ano sao diferentes, mas
facam por ter a melhor Pascoa possivel, em casa sim, mas protegidos,
vivos e amados!”

Divulgacao de noticia sobre a distincdo do Arroz de Sarrabulho a Moda
de Ponte de Lima

Comemoracao do Dia 25 de abril: “Se ndo podemos ser livres para ir

passear, sejamos livres a mesa!”
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Casa in

Pack

01/05/2020

03/05/2020

12/05/2020

14/05/2020
18/05/2020

18/05/2020

27/05/2020
02/06/2020
05/06/2020
10/06/2020
15/06/2020
20/06/2020
26/06/2020
09/07/2020
17/07/2020
26/07/2020
04/05/2020

07/05/2020

08/05/2020
15/05/2020
20/05/2020
21/05/2020
27/05/2020
01/06/2020
05/06/2020
12/06/2020

Comemoracdo do Dia do Trabalhador: “Um dia voltaremos a ter a
nossa “casa” cheia! Para ja, apenas queremos agradecer aos nossos
trabalhadores {...)"

Comemoracao do Dia da Mae

Divulgacdo da data de reabertura do restaurante, com todas as
medidas preventivas

Divulgacao do servico de fakeaway

Divulgacao da reabertura do restaurante

Partilha de publicacao de um canoista limiano a anunciar a reabertura
do restaurante

Promocao do servico de fakeaway
Promocao do prato medalhao a casa

Promocao da ementa

Comemoracéo do Dia de Portugal

Parabéns ao piloto limiano que conquistou o podio numa corrida

“Ha sardinhas, caldo verde e champarriao! E verdo com tradicdo”
Divulgacao de noticia numa revista de especialidade

Sondagem

Divulgacdo de novos pratos

Convite aos seguidores para experimentar 0s novos pratos
“Voltamos em forca”

Frase motivacional: “Yamos pdr as coisas boas num pack e deixar as
mas para tras!”

Promocao de construcéo de moradia

Comemoracao do Dia Internacional da Familia

“Construimos sonhos e entregamos a chave para abrir a porta do céu!”
Sondagem

Promocéao do servico de viabilidade de construcao

Comemoracao do Dia Mundial da Crianca

Promocéao de construcao de moradia

Promocao do servico de crédito bancario
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Higienaroma

Lima Valley

Tours

16/06/2020
17/06/2020
20/06/2020
24/06/2020
26/06/2020
01/07/2020
03/07/2020
04/07/2020
08/07/2020
10/07/2020
11/07/2020
16/07/2020
20/07/2020
22/07/2020
25/07/2020
28/07/2020
31/07/2020

06/05/2020

07/05/2020

07/05/2020

10/05/2020
12/05/2020
22/07/2020
04/01/2020
25/01/2020
03/02/2020
06/02/2020
23/02/2020

Promocéao de construcao de moradia

Atualizacdo da morada

Comemoracao da chegada do verdo

Promocao do servico de projeto de arquitetura

Sondagem

Promocao de construcdo de moradia

Fotografias da construcao de moradia

Promocao de construcdo de casas
“Construimos a medida do que deseja!”

Sondagem

Promocéao da pedra utilizada nas suas construcdes

Video institucional

“A casa é sua, as preocupacdes sao nossas!”

Sondagem

Promocao do website

Promocao do novo website

Promocao de construcéo de moradia

Divulgacdo da remodelacao do logétipo: “O mundo mudou, a higiene
mudou e as pessoas procuram adaptar-se a esta nova realidade. A
Higienaroma também mudou {...)"

Divulgacdo do novo logdtipo (fotografia de perfil)

Divulgacdo do novo sfogan “A sua higiene, o nosso aroma!” (fotografia
de capa)

Divulgacao da criacao da loja online

Promocao na loja online

Divulgacao da construcao da loja fisica

Sugestao de visita ao Parque Nacional da Serra da Estrela

Sugestao de visita a regido do Douro, planeando a viagem no website
Sugestao de visita ao Sistelo e a Ecovia do Vez

Sugestao de visita a regido do Minho

Promocao dos transfers
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Materialia

06/03/2020
11/04/2020

01/05/2020

24/05/2020
31/05/2020
06/06/2020

16/06/2020

20/06/2020
30/06/2020
10/07/2020
24/07/2020
13/01/2020
13/01/2020
18/01/2020
13/03/2020

19/03/2020

08/05/2020
26/05/2020

26/05/2020

26/05/2020
01/06/2020
01/06/2020
29/06/2020
30/06/2020
27/07/2020
27/07/2020
27/07/2020

Sugestao de visita a Lima Valley Manor House
“Fique em casa hoje, viaje connosco amanha!”
“Um novo més, um novo comeco”: divulgacdao das medidas
preventivas contra a pandemia COVID-19

Convite aos seguidores para reservar fours com a Lima Valley Tours
Convite aos seguidores para reservar fours com a Lima Valley Tours
Convite aos seguidores para reservar fours com a Lima Valley Tours
Convite aos seguidores para reservar fours com a Lima Valley Tours,
através da divulgacao do website

Sugestao de visita a regiao do Minho

Promocao do servico de transfers

Sugestao de visita ao Norte de Portugal

Promocao do servigo de transfers

Partilha de publicacéo de uma marca de tintas

Partilha de publicacao de uma marca de caldeiras

Partilha de publicacdo de uma marca de ceramicas

Recrutamento de comerciais e motorista de pesados

Divulgacdo que o servico de atendimento ao publico se encontra
encerrado, devido a situacdo de emergéncia

Divulgacado da data de reabertura

Promocao de viseira de protecao individual

Divulgacdo das normas de prevencdo dentro das instalacdes da
Materialia

Recrutamento de comerciais e motoristas de pesados

Divulgacao de liquidacao de sanita

Divulgacao de armario de casa de banho

Recrutamento de comerciais

Recrutamento de engenheiros

Recrutamento de comerciais

Divulgacdo do novo logétipo (fotografia de perfil)

Divulgacdo do novo logbtipo (fotografia de capa)
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Empresa de
acessorios

industriais

27/07/2020
30/07/2020
31/07/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
12/05/2020
13/05/2020
14/05/2020

14/05/2020

14/05/2020
18/05/2020
18/05/2020
26/05/2020
28/05/2020
28/05/2020
28/05/2020
28/05/2020
29/05/2020

8/06/2020

30/06/2020

Promocao de ar condicionado

Promocéao de adesivo multiuso para ceramica

Promocao de estores exteriores

Criacao da pagina de Facebook: logétipo (fotografia de perfil)

“Vai ficar tudo bem” (fotografia de capa)

Mensagem de motivacdo aos seguidores, face a pandemia COVID-19
Promocao de mascara hospitalar

Promocao de luvas de nitrilo descartaveis

Promocado de mascara FFP2 KN95

Promocao de desinfetante de maos

Promocao de viseira de protecao

Promocao de camaras termograficas
Promocao de termometro corporal

Promocao de doseador

Promocao de mascaras comunitarias

Atualizacao do endereco do website

Agradecimento por atingirem os 100 seguidores na pagina
Atualizacao da fotografia de perfil (fotografia de uma senhora com uma
mascara na cara)

“...vai ficar tudo BEM... Equipamentos de Protecdo Covid 19”
Promocéao de dispensador de alcool gel

Agradecimento por atingirem os 200 seguidores na pagina
Promocéao de dispensadores de alcool gel, mascaras e viseira
Promocao de dispensadores de alcool gel

Promocao de “kit convivio basico 1"

Promocao de “kit convivio basico 2"

Promocao de “kit empresarial”

Promocao de dispensadores de alcool gel

Video de promocao de dispensadores de alcool gel: “Uma nova ERA...
Novos habitos e costumes”

Promocao de tapete desinfetante

167



6/07/2020 Promocao de tapete desinfetante

31/07/2020 Divulgacao de noticia sobre a empresa

Tabela 15: Temas das publicacdes no Facebook de setes empresas em estudo no periodo entre 1 de janeiro a 31 de julho de 2020
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Anexo 9: Temas das publicacoes de trés empresas em estudo e respetivas datas

Nome da

empresa

Youtrek

Data da
publicacdo
8/03/2021
8/03/2021

29/03/2021

19/04/2021
23/04/2021
25/04/2021
28/04/2021
2/05/2021
5/05/2021

7/05/2021

12/05/2021
14/05/2021
19/05/2021
19/05/2021

25/05/2021

27/05/2021
2/06/2021
10/06/2021
10/06/2021
11/06/2021
18/06/2021
25/06/2021
29/06/2021
29/06/2021
6/07/2021

Tema da publicacéo

Criacao da pagina de Facebook: logétipo da Youtrek (fotografia de perfil)
“Your Way' (fotografia de capa)

Partilha de reportagem da RTP sobre os Caminhos de Santiago de
Compostela

Divulgacao do website

Divulgacdo de caminhada as Corgas do Gerés

Comemoracao do Dia 25 de abril

Divulgacdo de caminhada ao Gerés Profundo

Comemoracao do Dia da Mae

Partilha de noticia do website

Divulgacdo da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira e dos
Arrieiros

Explicacao do termo frekking

Divulgacao de caminhada a Serra de Guadarrama

Convite aos seguidores para visitarem o website

Criacao de evento no Facebook relativo a caminhada ao Gerés Profundo
Fotografias dos participantes da caminhada realizada as Serras da Freita
e Arada

Divulgacdo de caminhada a Mata do Camarido

Convite aos seguidores para visitarem o website

Comemoracao do Dia de Portugal

Divulgacao de fotografia na llha do Pico

Divulgacdo de caminhada aos Moinhos do Folon e Pikon

Fotografias dos guias a reconhecerem os percursos das terras do Gerés
Divulgacao do Trilho do Caribe

Divulgacao de fotografia no Parque Nacional de Guadarrama

Divulgacao de fotografia em Avila

Divulgacao de fotografia no Trilho do Caribe
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6/07/2021
6/07/2021

8/07/2021

10/07/2021
11/07/2021
11/07/2021
12/07/2021
20/07/2021
21/07/2021
26/07/2021

27/07/2021

1/08/2021
2/08/2021
3/08/2021
3/08/2021
5/08/2021

5/08/2021

16/08/2021
16/08/2021
18/08/2021
20/08/2021
21/08/2021
21/08/2021
22/08/2021

23/08/2021

24/08/2021
24/08/2021

Divulgacao de fotografia em Caribe

Divulgacéo de caminhada & Cascata de Ezaro e Monte Pindo

Promocdo da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira e dos
Arrieiros

Divulgacao de fotografia nas Las Médulas

Divulgacao de fotografia na Praia das Catedrais

Divulgacao de fotografia no Castelo Templario de Ponferrada

Fotografias da vista a Cueva de San Genadio

Fotografias da caminhada pelos Picos de Sanabria

Promocao do website

Divulgacao da caminhada planeada para o fim de semana

Promocdo da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira e dos
Arrieiros

Fotografias da caminhada ao Monte Pindo

Video gravado no Monte Pindo

Divulgacao de fotografia na Costa da Morte

Divulgacdo de caminhada ao Parque Natural de Somiedo

Fotografias num restaurante

Promocao da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira e dos
Arrieiros

Partilha de publicacao de um participante numa caminhada

Partilha de publicacao de um participante numa caminhada

Video gravado no Balcao Pineta

Divulgacao de caminhada a Serra de Los Ancares

Fotografias da caminhada a Alta Rota Dos Perdidos

Fotografias da caminhada a Alta Rota Dos Perdidos

Fotografias da caminhada aos Reflgios Bujaruelo e Goriz

Frase motivacional: “N&o vemos as coisas como s&o: vemos as coisas
como somos” (fotografia de uma montanha)

Video gravado no Refugio Espuguettes

Fotografias da caminhada a Alta Rota Dos Perdidos
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24/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
27/08/2021
28/08/2021
30/08/2021
30/08/2021
30/08/2021
30/08/2021
31/08/2021
2/09/2021
2/09/2021
14/09/2021

14/09/2021

15/09/2021
25/09/2021

27/09/2021

27/09/2021

27/09/2021

28/09/2021

28/09/2021

29/09/2021

Fotografias da caminhada a Alta Rota Dos Perdidos

Promocao de caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Fotografias da caminhada aos Reflugios Bujaruelo e Goriz
Fotografias da caminhada aos Reflugios Bujaruelo e Goriz
Fotografias da caminhada aos Reflugios Bujaruelo e Goriz
Fotografias da caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Divulgacao de fotografia nas Cabanas de Teito

Fotografias da caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Fotografias da caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Fotografias da caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Fotografias da caminhada ao Parque Natural de Somiedo
Divulgacao de caminhada a Serra de Gredos

Divulgacdo de caminhada ao Parque Natural de Los Ancares
Video gravado na Pena Salgada

Promocao de caminhada a Serra de Gredos

Fotografia da credencial de peregrino dos Caminhos de Santiago:
preparado!!”

Fotografias da visita a um desfiladeiro

Fotografia da chegada a Santiago de Compostela

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira
Arrieiros

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira
Arrieiros

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira
Arrieiros

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira
Arrieiros

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira
Arrieiros

Fotografias da caminhada pelo Caminho de Santiago da Geira

Arrieiros
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Nuances

Vistosas

29/09/2021

29/09/2021

29/09/2021

29/09/2021

29/09/2021

30/09/2021

30/09/2021

30/09/2021

30/09/2021

1/02/2021

2/02/2021
3/02/2021
9/02/2021
14/02/2021
16/02/2021
19/02/2021
23/02/2021
25/02/2021
2/03/2021
4/03/2021
9/03/2021

Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da
Arrieiros
Fotografias da

Arrieiros

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

caminhada

pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
pelo Caminho de Santiago da Geira
Geira

pelo Caminho de Santiago da

pelo Caminho de Santiago da Geira

e dos

e dos

e dos

e dos

e dos

e dos

e dos

e dos

e dos

Criacao da pagina de Facebook: logdtipo da Nuances Vistosas (fotografia

de perfil)

Promocao de material para cozinha

Atualizacédo da seccéo sobre da pagina de Facebook

Promocao de revestimento para casa de banho ou cozinha

Comemoracao do Dia dos Namorados

Primeira dica para encontrar o mobiliario desejado

Promocéo de materiais para casa de banho

Divulgacao da sua identidade: “O que fazemos?”

Promocéo de pavimento/revestimento

Segunda dica para encontrar o mobiliario desejado

Promocéo de material para moveis da cozinha

Divulgacao da criacdo de pagina de Instagram
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11/03/2021
16/03/2021
18/03/2021
23/03/2021
25/03/2021
30/03/2021
1/04/2021
6/04/2021
8/04/2021
12/04/2021
15/04/2021
20/04/2021
22/04/2021
23/04/2021
27/04/2021
29/04/2021
4/05/2021

6/05/2021

11/05/2021
13/05/2021
18/05/2021
20/05/2021
25/05/2021

27/05/2021

1/06/2021
4/06/2021
10/06/2021
16/06/2021

Promocao de movel para casa de banho

Terceira dica para encontrar o mobiliario desejado

Promocado de movel e forras de parede para cozinha

Promocao de pedra metalizada

Quarta dica para encontrar o mobiliario desejado

Promocao de material para cozinha

Promocao do material melamina

Quinta dica para encontrar o mobiliario desejado
Promocéao do servico de remodelacoes

Promocao de tampo de cozinha

Sexta dica para encontrar o mobilidrio desejado

Promocao de material para cozinha

Promocao de revestimento para casa de banho

Comemoracao de aniversario de colaboradora da Muances Vistosas
Promocao do servico de fabrico proprio

Promocao de um trabalho realizado (garrafeira)

Promocao de tampo para cozinha

Frase: “Um mercado nunca fica saturado com um bom produto, mas fica
rapidamente saturado com um produto mau! (...) Escolha produtos de
qualidade”

Promocéo de material para moveis de cozinha

Promocao de tampo para cozinha

Promocéao do servico de reparacao de moveis

Promocao dos materiais lacado e melamina

Promocao de combinacéao de materiais

Frase: “Simplicidade é subtrair o 6bvio e acrescentar o significado {...)
Somos especialistas em acrescentar significado”

Comemoracao de aniversario de colaborador da Nuances Vistosas
Promocéo de combinacao de materiais

Comemoracao do Dia de Portugal

Promocao do servico mobiliario 100% personalizavel
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Makimov

17/06/2021
24/06/2021
29/06/2021
1/07/2021

6/07/2021

8/07/2021
13/07/2021
15/07/2021
19/07/2021
27/07/2021

29/07/2021

3/08/2021

5/08/2021

10/08/2021

12/08/2021

17/08/2021

19/08/2021

24/08/2021
26/08/2021

31/08/2021

2/12/2020
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021

Promocao de material para bancada de cozinha

Comemoracao do Dia de Sao Joao

Promocéao do servico de montagem

Promocao de material para bancada de cozinha

Frase: “Nao ha dinheiro mais bem gasto do que aquele que é usado para
satisfacdo domeéstica (...) E vocé, ja investiu na satisfacdo doméstica?”
Promocao de material para moveis de cozinha

Divulgacdo de materiais: “Qual escolheria?”

Frase: “Feeling de hoje: Vontade de mandar fazer uma cozinha nova!”
Promocao de um trabalho realizado (roupeiro)

Promocao de material para tampo/bancada de cozinha

Frase: “A arte de criar resume-se em: praticar o que se gosta, tendo como
aliada a criatividade (...) Da nossa criatividade para si”

Divulgacéo das instalacbes da Nuances Vistosas

Promocao de materiais para cozinha

Frase: “Bom design une estética, ergonomia, conforto, custo e
originalidade. Umas pitadas de ousadia sdo sempre bem-vindas (...)
Escolha o bom design”

Promocao de materiais para cozinha

Promocao de materiais para tampo/bancada de cozinha

Frase: “Se vocé esta aqui, é porque fez ou pode fazer parte da nossa
historia. Seja bem-vindo!”

Promocao de materiais para cozinha

Promocao de materiais para tampo/bancada de cozinha

Frase: “Concentre-se naquilo em que vocé é bom, delegue tudo o resto!
(...) Somos bons em fazé-lo feliz”

Criacdo da pagina de Facebook: logdtipo da Makimov (fotografia de perfil)
Divulgacao de compressor

Divulgacao de compressor

Divulgacao de deposito de combustivel

Divulgacao de gerador
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18/03/2021

Divulgacéo de grua extensivel

18/03/2021 Divulgacao de maquina de soldar
18/03/2021 Divulgacao de mini giratéria
18/03/2021 Divulgacao de pa carregadora
18/03/2021 Divulgacao de placa vibratoria
19/03/2021 Divulgacao de carrinho de ferramentas
19/03/2021 Divulgacao de camiao

19/03/2021 Divulgacao de camiao para residuos
19/03/2021 Divulgacao de compressor
19/03/2021 Divulgacao de gerador

19/03/2021 Divulgacao de gerador portatil
19/03/2021 Divulgacao de mala de ferramentas
19/03/2021 Divulgacao de plataforma elevatdria
19/03/2021 Divulgacao de reboque porta carros
19/03/2021 Divulgacao de rebogue porta maquinas
19/03/2021 Divulgacao de reboque

19/03/2021 Divulgacao de empilhador
19/03/2021 Divulgacao de maquina giratoria
19/03/2021 Divulgacdo de mini maquina giratdria
19/03/2021 Divulgacdo de maquina telescopica
19/03/2021 Divulgacao de camido grua
19/03/2021 Divulgacao de camido grua
19/03/2021 Divulgacao de camido hidrospirador
19/03/2021 Divulgacao de camido com grua
19/03/2021 Divulgacao de carrinha de caixa aberta
19/03/2021 Divulgacao de carrinha de caixa aberta
16/04/2021 Divulgacao de empilhador
16/04/2021 Divulgacao de minicarregadora
7/05/2021 Divulgacao de miniescavadora
7/05/2021 Divulgacao de maquina telescopica
14/05/2021 Video com varias maquinas e equipamentos disponiveis para venda

Tabela 16: Temas das publicacdes no Facebook de trés empresas em estudo durante sete meses
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Anexo 10: Data das publica¢cdes e numero de interacdes de sete empresas em estudo

Nome da
empresa

Predilethes

Data da
publicacdo
2/01/2020
7/01/2020
8/01/2020
9/01/2020
13/01/2020
16/01/2020
21/01/2020
24/01/2020
28/01/2020
30/01/2020
4/02/2020
6/02/2020
11/02/2020
14/02/2020
18/02/2020
20/02/2020
24/02/2020
27/02/2020
2/03/2020
4/03/2020
8/03/2020
9/03/2020
12/03/2020
17/03/2020
19/03/2020
24/03/2020
26/03/2020
28/03/2020

Numero de

reacoes
38
15
18
14
22
18
20
39
23
9
19
10
14
17
8
16
14
14
25
12
17
8
5
9
21
7
12
9
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Ndmero de

partilhas
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Ndmero de

votos

41



2/04/2020
7/04/2020
11/04/2020
14/04/2020
16/04/2020
21/04/2020
25/04/2020
28/04/2020
1/05/2020
3/05/2020
6/05/2020
7/05/2020
12/05/2020
15/05/2020
19/05/2020
21/05/2020
27/05/2020
1/06/2020
4/06/2020
10/06/2020
16/06/2020
18/06/2020
24/06/2020
25/06/2020
30/06/2020
02/07/2020
06/07/2020
07/07/2020
09/07/2020
14/07/2020
14/07/2020

18
14
25
10
18
14
16
21
32
43
24
21
12
16
18
11

18
14
18

19
22
23
11
13
26

15
25
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Sabores do

Lima

16/07/2020
17/07/2020
20/07/2020
23/07/2020
28/07/2020
02/01/2020
08/01/2020
16/01/2020
24/01/2020
30/01/2020
30/01/2020
31/01/2020
31/01/2020
06/02/2020
07/02/2020
13/02/2020
14/02/2020
21/02/2020
24/02/2020
25/02/2020
02/03/2020
02/03/2020
02/03/2020
04/03/2020
13/03/2020
15/03/2020
19/03/2020
25/03/2020
25/03/2020
31/03/2020
06/04/2020

16
13

32
14
22
21
39
11
18
27
35
24
18
75
26
52

20
11
41

17
12
205
69
10
30
14
53
201
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Casa in Pack

11/04/2020
15/04/2020
25/04/2020
01/05/2020
03/05/2020
12/05/2020
14/05/2020
18/05/2020
18/05/2020
27/05/2020
02/06/2020
05/06/2020
10/06/2020
15/06/2020
20/06/2020
26/06/2020
09/07/2020
17/07/2020
26/07/2020
04/05/2020
07/05/2020
08/05/2020
15/05/2020
20/05/2020
21/05/2020
27/05/2020
01/06/2020
05/06/2020
12/06/2020
16/06/2020
17/06/2020

32
101
48
57
42
148
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Higienaroma

Lima Valley

Tours

20/06/2020
24/06/2020
26/06/2020
01/07/2020
03/07/2020
04/07/2020
08/07/2020
10/07/2020
11/07/2020
16/07/2020
20/07/2020
22/07/2020
25/07/2020
28/07/2020
31/07/2020
06/05/2020
07/05/2020
07/05/2020
10/05/2020
12/05/2020
22/07/2020
04/01/2020
25/01/2020
03/02/2020
06/02/2020
23/02/2020
06/03/2020
11/04/2020
01/05/2020
24/05/2020
31/05/2020

10
11
17
10

11

36
16
14

13
13
19
16
19
19
15
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Materialia

Empresa de
acessorios

industriais

06/06/2020
16/06/2020
20/06/2020
30/06/2020
10/07/2020
24/07/2020
13/01/2020
13/01/2020
18/01/2020
13/03/2020
19/03/2020
08/05/2020
26/05/2020
26/05/2020
26/05/2020
01/06/2020
01/06/2020
29/06/2020
30/06/2020
27/07/2020
27/07/2020
27/07/2020
27/07/2020
30/07/2020
31/07/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020
05/05/2020

17
16
12
58
11
26

16
19
13
21
46

10
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05/05/2020 3 0 3
05/05/2020 4 0 1
05/05/2020 3 0 2
05/05/2020 3 0 2
05/05/2020 3 0 2
12/05/2020 4 0 1
13/05/2020 3 0 0
14/05/2020 5 0 1
14/05/2020 10 0 1
14/05/2020 75 1 8
18/05/2020 3 0 1
18/05/2020 11 0 1
26/05/2020 4 0 4
28/05/2020 4 0 4
28/05/2020 3 0 2
28/05/2020 3 0 2
28/05/2020 3 0 3
29/05/2020 5 0 5
8/06/2020 2 0 4
30/06/2020 4 2 3
6/07/2020 3 0 1
31/07/2020 1 0 1

Tabela 17: Data das publicacdes no Facebook e numero de interacdes de sete empresas em estudo no periodo entre 1 de janeiro a 31 de

julho de 2020
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Anexo 11: Data das publicacdes e nimero de intera¢des de trés empresas em estudo

Nome da
empresa

Youtrek

Data da
publicacdo
8/03/2021
8/03/2021
29/03/2021
19/04/2021
23/04/2021
25/04/2021
28/04/2021
2/05/2021
5/05/2021
7/05/2021
12/05/2021
14/05/2021
19/05/2021
19/05/2021
25/05/2021
27/05/2021
2/06/2021
10/06/2021
10/06/2021
11/06/2021
18/06/2021
25/06/2021
29/06/2021
29/06/2021
6/07/2021
6/07/2021
6/07/2021
8/07/2021

Ndmero de

reacoes

6
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10/07/2021
11/07/2021
11/07/2021
12/07/2021
20/07/2021
21/07/2021
26/07/2021
27/07/2021
1/08/2021
2/08/2021
3/08/2021
3/08/2021
5/08/2021
5/08/2021
16/08/2021
16/08/2021
18/08/2021
20/08/2021
21/08/2021
21/08/2021
22/08/2021
23/08/2021
24/08/2021
24/08/2021
24/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
25/08/2021
27/08/2021
28/08/2021
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Nuances

Vistosas

30/08/2021
30/08/2021
30/08/2021
30/08/2021
31/08/2021
2/09/2021
2/09/2021
14/09/2021
14/09/2021
15/09/2021
25/09/2021
27/09/2021
27/09/2021
27/09/2021
28/09/2021
28/09/2021
29/09/2021
29/09/2021
29/09/2021
29/09/2021
29/09/2021
29/09/2021
30/09/2021
30/09/2021
30/09/2021
30/09/2021
1/02/2021
2/02/2021
3/02/2021
9/02/2021
14/02/2021
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16/02/2021
19/02/2021
23/02/2021
25/02/2021
2/03/2021
4/03/2021
9/03/2021
11/03/2021
16/03/2021
18/03/2021
23/03/2021
25/03/2021
30/03/2021
1/04/2021
6/04/2021
8/04/2021
12/04/2021
15/04/2021
20/04/2021
22/04/2021
23/04/2021
27/04/2021
29/04/2021
4/05/2021
6/05/2021
11/05/2021
13/05/2021
18/05/2021
20/05/2021
25/05/2021
27/05/2021
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Makimov

1/06/2021
4/06/2021
10/06/2021
16/06/2021
17/06/2021
24/06/2021
29/06/2021
1/07/2021
6/07/2021
8/07/2021
13/07/2021
15/07/2021
19/07/2021
27/07/2021
29/07/2021
3/08/2021
5/08/2021
10/08/2021
12/08/2021
17/08/2021
19/08/2021
24/08/2021
26/08/2021
31/08/2021
2/12/2020
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021
18/03/2021
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18/03/2021 0
18/03/2021 1
18/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021
19/03/2021 1
19/03/2021 1
19/03/2021 0
19/03/2021 1
19/03/2021 0
19/03/2021 1
16/04/2021
16/04/2021
7/05/2021
7/05/2021
14/05/2021
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Tabela 18: Data das publicacdes no Facebook e niumero de interacdes de trés empresas em estudo durante sete meses
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