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Resumo

O presente relatorio ilustra um mundo empresarial que, no @mbito de uma
sociedade cada vez mais tecnolégica, procura encontrar a melhor forma de
chegar aos seus publicos e de se fazer ouvir marcando presenca nas redes
sociais, mais propriamente no Facebook.

A empresa onde fora realizado o estagio curricular, Roady da Figueira da
Foz, encontra-se apresentada tal como o seu modelo de negécio. Trata-se de
uma empresa que procura melhorar as suas normas de atuacéo reforcando o
seu posicionamento e relacionamento com os seus clientes, atraindo novos.

Durante todo o relatério procuramos apresentar varios conceitos,
nomeadamente da comunicacdo, da comunica¢ao organizacional, comunicacao
digital, das redes sociais e do Facebook.

Por fim, serdo exibidas as atividades desenvolvidas no estagio cujo foco

se manteve na rede social e na comunicacao interna e externa.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; Comunicacdo Digital; Novas

Tecnologias e Redes Sociais.
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Abstract

This report illustrates a business world that with an increasingly
technological society, find the best way to reach its audiences and to make itself
heard by marking its presence on social networks, in Facebook.

The company where the internship was held, Roady da Figueira da Foz,
Is presented along with its business model. It is a company that seeks to improve
its performance standards by strengthening its positioning and relationship with
its customers, attracting new ones.

Throughout the report we have tried to present several concepts, namely
communication, organizational communication, digital communication, social
networks and Facebook.

Finally, the activities developed during the internships will be shown,

focusing on the social network and internal and external communication.

Keywords: Organizational Communication; Digital communication; New

Technologies and Social Networks.
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Introducéo

O presente relatério incide na comunicacao digital e as novas tecnologias,
mais propriamente na rede social Facebook, rede essa utilizada pelo Roady da
Figueira da Foz, local do estagio, para difundir a sua comunicacao.

Ao longo do estagio a aprendizagem mostrou-se enriquecedora e muito
satisfatoria. Houve oportunidade de colocar em pratica o que foi transmitido
durante o mestrado e observar os resultados.

No primeiro capitulo, dedicado ao enquadramento tedrico, sera abordado
o tema da comunicacdo, a importancia que a mesma comecou a deter nas
organizacdes e o0 que as novas tecnologias, bem como as redes sociais, vieram
alterar na sociedade e no mundo dos negécios.

O segundo capitulo inicia com a apresentacdo do Grupo Mosqueteiros,
com a breve apresentacdo das insignias, mantendo o foco na insignia Roady,
local de estagio.

Relativamente a terceira e ultima parte apresentada expde as atividades
desenvolvidas no &mbito da rede social Facebook, entre outras atividades como
organizacdo e presenca em feiras e eventos, atividades relacionadas com a
comunicacao interna e externa.

A comunicacdo nas empresas tornou-se essencial a todos os niveis.
Trata-se do elemento vital do relacionamento humano (Torquato, 2001).

No que respeita a comunicacdo digital e as redes socias, estas criaram
uma ligacdo mais rapida e eficiente entre o publico e a empresa 0 que trouxe
vantagens competitivas para a empresa mas também para o consumidor/ cliente
gque deste modo tem uma maior abertura para expor as suas ideias e opinides.
Ao existir uma ligagao tao direta é facil a empresa “ouvir’ os seus consumidores/

clientes de modo a melhorar o seu desempenho.
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Parte | - Enquadramento Teorico

1. Comunicacéao Organizacional

A comunicacdo ultrapassou as ditas barreiras tradicionais que a
classificavam como um “apéndice” do processo de gestdo e nos dias de hoje
encontra-se no front line, situada numa posicado de destaque no organograma,
provendo conhecimentos e estratégias para que as empresas e entidades nao
apenas superem os conflitos existentes, mas possam atuar preventivamente,
impedindo que eles se manifestem (Bueno, 2003: 8).

A funcdo da comunicacao nao se restringe a expor produtos, servicos e
ou marcas, ela trabalha com a imagem da empresa, reforcando a sua
credibilidade de maneira a criar canais de didlogo com os seus publicos, que
tanto podem afetar os objetivos das empresas como por elas podem ser afetados
(Bueno, 2003).

Além de social, a comunicacdo assume outras dimensoes, esta € “a mais
desenvolvida, tanto do ponto de vista conceitual quanto dos pontos de vista
operacional e tecnoldgico, e envolve jornalismo, publicidade, relagdes publicas,
entre outros setores da area” (Torquato, 2002: 34).

As organiza¢cdes comecavam a preocupar-se a par e passo e cada vez
mais com 0 seu processo de comunicacdo para com 0S seus publicos e,
adotavam praticas que primeiramente deveriam ser aceites pelo publico interno
para que depois fossem reconhecidas exteriormente (Kunsch, 2003).

Na visdo de Kunsch (2003) a abrangéncia da comunicacao gerou diversas
modalidades comunicacionais que podem ser associadas produzindo quatro
areas tais como, a comunicacéao institucional, a mercadoldgica, a interna e a
administrativa. Destas quatro resultou a comunicacdo organizacional que
possibilitou as organizacfes relacionarem-se com 0s seus publicos e com a
sociedade. Curvello afirma que “A comunicagcdo empresarial, entretanto, esta
inserida num macro ambiente que exerce forte influéncia, agindo por meio de
fatores psicologicos, sociais e culturais e que muitas vezes interfere

decisivamente no processo comunicativo.” (2002: 19).
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Deste modo a comunicacdo organizacional alcanca uma importancia
estratégica dentro das organizagdes. Os publicos pretendiam mais do que
somente produtos e servicos, a comunicagao tornou-se assim a responsavel
pela imagem da organizagao procurando o reconhecimento da sociedade, sendo
formadora de opinides.

De acordo com Kunsch o sistema organizacional proporciona-se devido
ao sistema de comunicacdo nele existente, o que proporciona a sua
realimentacdo bem como a sua sobrevivéncia, de outro modo podera entrar num
processo de “entropia e morte” (2001: 155).

A comunicagdo deve ser analisada considerando o ambiente em que se
encontra inserida tal como o0 momento pelo qual a organizacdo esta a passar,
com o intuito de alcancar uma comunicacao eficaz (Marchiori, 2001: 155).
Conforme a relacdo com o publico, as organizacbes procuram, atraves da
cooperacao, credibilidade e comprometimento com valores, fazer com que o
bom relacionamento no ambito interno se reflita externamente, facilitando o
funcionamento dos negécios e da imagem institucional (Freitas, 1997).

O tipo de comunicacdo apresentada tem ganho cada vez mais
importancia estratégica no seio de uma organizacado tendo assim um papel
fulcral, responsavel pela imagem da empresa, e formadora de opinides, procura
o reconhecimento do seu publico-alvo de modo a conquista-lo.

Bueno aponta que num cenario onde as tecnologias imperam, a
comunicacdo passou a integrar o moderno processo de gestdo e partilha do
conhecimento, incorporando a sua pratica e a sua filosofia ao chamado “capital
intelectual” das organizacdes (2003: 8).

A forma como a comunicacdo se processa dentro de uma organizacao
tem merecido a atencdo dos investigadores, e estes tém vindo a reconhecer a
sua importancia para a manutencao de um bom ambiente interno. O que engloba
todos os meios de comunicagdo utilizados para interagir, informar, motivar,
integrar e fomentar o bom desempenho de toda a organizagdo. O contexto
competitivo e avancado em que nos deparamos cada vez mais faz com que seja
imperativo saber como comunicar (forma), o que comunicar (conteado) e como

comunicar (meio). Internamente, um novo objetivo exige uma nova
10

UNIVERSIDADE DE COIMBRA



comunicacdo, s6 assim € possivel tracar metas e alcancar novos e melhores
resultados (Torquato, 2002).

A comunicacao é uma ferramenta estratégica no contexto organizacional,
desse modo ultrapassa a perspetiva interna de dinamizacdo dos fluxos das
informacdes, de modo a adquirir a condicdo de atividade responséavel pela
articulacdo das relacdes organizacionais em nivel interno, mercadoldgico e

institucional — figura 1 (Bueno, 2003).

Comunicac¢ao Organizacional Integrada

COMUNICACAO INTERNA
Comunicacgao Administrativa

Processo comunicativo
Fluxos informativos
RELACOES PUBLICAS e e » nformae
Barreiras
Comunicagao Institucional Midias internas

MIX DA COMUNICACAO
NAS ORGANIZACOES

Figura 1: Comunicacdo Organizacional Integrada

Fonte: Adaptado de Kunsch, 2009: 114

Na perspetiva de Kunsch (2009: 112) o campo da comunicagao
organizacional investiga “[...] as manifestagbées e expressées discursivas que se
configuram nas diferentes modalidades comunicacionais para se relacionar com
0S agentes ou grupos internos e externos da organizacao, isto €, os publicos, a
opinido publica e a sociedade [...]".

11
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A partir dos anos 90, a comunicacdo nas empresas passa de tatica a
estratégica, “superando os limites essencialmente técnicos ou operacionais para
integrar-se ao processo de tomada de decisées”, diz Bueno (2003: 11).

Torquato refere que é através da abrangéncia da comunicacdo que se
estabelece o didlogo da empresa com 0s seus publicos, interno e externo e
através da interacdo entre varios emissores e recetores simultaneamente. O
autor define que se trata de um “sistema de transporte de uma ideia, de um
conceito, de um corpo filosofico e das agcbes empreendidas por uma entidade”
(Bueno, 2003: 62).

No que respeita a comunicagdo interna, Kunsch defende que a misséo
basica da comunicacdo interna passa pela contribuicdo para que o clima
organizacional seja positivo e fagca com que cada funcionario se torne porta-voz
da organizacgéo e agente de mudancas no seu ambiente social. Compreender a
importancia da comunicagao interna como uma ferramenta da administragédo
estratégica é crucial para alcancar a eficacia organizacional (Kunsch, 2003).

Kunsch explica que “A comunicag¢o interna & uma ferramenta estratégica
para compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do
estimulo ao dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacao
de todos os niveis.” (2003: 154). A autora acrescenta ainda que “a comunicagéo
interna corre paralelamente com a circulacdo normal da comunicacdo que
perpassa todos o0s setores da organizacdo, permitindo seu pleno
funcionamento.” (2003: 154).

Ainda com o foco na comunicacédo interna, Kunsch apela ao facto de a
comunicacdo ser um instrumento de melhoria da gestdo administrativa, €
também uma ferramenta para conciliar os interesses da organizacéo e dos seus
colaboradores através da participacao e didlogo a todos os niveis. Conclui deste
modo que “a comunicagdo interna é uma area estratégica, incorporada no
conjunto de definicdo de politicas, estratégias e objetivos funcionais da
organizagdo”, porque “um projeto de comunicagao interna pressupbée mudancgas,
para que se consigam compatibilizar os interesses dos empregados com os da
organizagéo.” (2003: 156/ 157).

12
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A comunicacao organizacional segue direcdes diferentes, por iSso, 0S
fluxos de comunicacao, podem ser descendentes ou verticais, ascendentes e
horizontais ou laterais, transversais e circulares. Compreender a importancia da
comunicacao interna em todos os niveis hierarquicos, como um instrumento da
administracdo estratégica, tornou-se crucial para atingir a eficacia organizacional
(Kunsch, 2003).

Nas ultimas décadas assistimos a uma alteracdo do mundo e da forma
como hoje nos relacionamos, a evolugcdo tecnolégica provocou alteracdes
também na comunicacdo organizacional (Neto, 2011). Na época industrial a
comunicacao incidia na venda de produtos com o foco num determinado publico-
alvo, sem ter em conta as suas necessidades e 0s seus desejos, era conhecida
como a era da Comunicacdol.0 cujo papel principal pertencia ao produto.

As capacidades potencializadas pela comunicagdo eram totalmente sub
exploradas, pois a comunicagao era vista como um instrumento para servir a
venda, procurando persuadir e levando até a mentira (Neto, 2011).

A evolucdo do mercado levou a que os profissionais da comunicacao
trabalhassem com o foco na procura de necessidades que ainda ndo tinham sido
colmatadas, de modo a criar oportunidades rentaveis. Contudo mesmo com a
alteracdo de paradigmas, muitos profissionais ainda centram o seu trabalho no
lucro e ndo nas necessidades do consumidor (Neto, 2011).

A comunicacéo nao se fica pela 2.0, na atualidade deparamo-nos com a
comunicacgdo 3.0, comunicacdo essa onde o consumidor é tratado como ativo,
criativo e exigente quanto a uma maior participacdo no processo de criacdo de
valor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

A comunicacdo, no quadro global em que nos encontramos inserimos,
detém um papel elementar na sociedade, assim como numa organizacao, a qual
se baseia num processo de troca de informagdes, responsavel pelo
envolvimento, construcdo e mudanca de uma realidade. Deste modo, um dos
grandes desafios da comunicagdo presente nas organizagc0es passa por
reconhecer as transformacgdes ocorridas na sociedade global, caracterizadas

pela economia internacional, as tecnologias da informacdo e as suas

13
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materializagdes no ciclo produtivo, provocando assim uma nova forma de
trabalho e de convivéncia social (Oliveira, 2004).

Bueno (2003: 8) indica que a comunicacdo € “estruturada para usufruir
das potencialidades das novas tecnologias, respaldar-se em bancos de dados
inteligentes, explorar a emergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar a
interface entre as empresas, ou entidades, e a sociedade.”. Salienta ainda que
“Nesse novo cenario, passa a integrar o moderno processo de gestédo e partilha
do conhecimento, incorporando sua pratica e sua filosofia ao chamado “capital
intelectual” das organizagées.” (2003: 8).

A comunicagdo humana inova se quando se trata de meios digitais e as
trocas comunicacionais no ambito corporativo: “[...] assumem em grande medida
as principais caracteristicas destes, tais como: a multiplicidade e ndo-linearidade
das mensagens, a flexibilizacdo do tempo e a virtualizagdo dos relacionamentos
e intercambios. O que temos, por consequéncia, € uma espécie de digitalizacao
dos significados coletivos que fluem nos ambientes organizacionais.” (Corréa,
2008: 319).

As tecnologias aperfeicoaram as ferramentas e dispositivos digitais,
promoveram também uma rutura na tradicional I6gica emissor-canal-recetor
(Ribeiro, 2011). O autor contesta ainda que “A medida que as pessoas se
apropriam dessas tecnologias, as organizacbes precisam pautar sua
comunicag¢ao nessa nova realidade, nesse cenario digital.” (Ribeiro, 2011: 2).

Até ao final da década de 80, a comunicacao nas empresas era realizada
pelos meios impressos ou audiovisuais tradicionais. Hoje, a comunicacao
organizacional utiliza as novas tecnologias como meio e instrumento para atingir
0s seus objetivos (Moreira & Pon, 2003). As TIC’s (tecnologias da informacao e
comunicacdo) modificaram a forma como as pessoas e as organizacdes
comunicam e se relacionam, influenciando assim o desenvolvimento e o
enriquecimento social, econémico e cultural.

No presente sdo os utilizadores que criam noticias, partilham ideias e se
tornaram o0s consumidores dos seus proprios produtos. A participacdo do
consumidor alterou o comportamento do mercado, até a data, seguindo a teoria

de Shih (2010), o consumidor era o destinatario do produto, mas rapidamente
14
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comecou a integrar a lista de colaboradores. Os profissionais e responsaveis
pela comunicagao tém de ter em consideragcédo o que 0s consumidores dizem

para que possam aproveitar as oportunidades de negdcio.

2. Novas Tecnologias no Contexto Organizacional

A internet € considerada uma invencao revolucionaria do século XX,
podemos afirmar que ela proporcionou uma mudanga em diversos paradigmas
sociais bem como culturais, ndo esquecendo de que acelerou 0S processos
comunicacionais devido a rapidez e fluidez da partilha de dados, noticias e
ficheiros (Kaplan & Haenlein, 2010).

Na atualidade deparamo-nos com as pessoas a trabalharem, a viver e a
pensar em rede, mas é de salientar que o surgimento da internet também se
opera numa légica de dimensdes socioecondmicas 0 que nos remete para
contextos geograficos. As tecnologias de e em rede séo parte integrante da vida
diaria de milhdes de pessoas e fomentam a inteligéncia coletiva (Jenkins, 2006).

A Internet veio introduzir o paradigma comunicacional da individualizagao,
temos vindo a assistir a uma mudanca no panorama da comunicacdo. No
contexto da dimenséo social, estamos perante a ideia do coletivo como elemento
formador (Surowiecki, 2005).

A cultura de convergéncia e as plataformas participativas sustentam um
modelo orientado para a sociabilizacdo que se baseia em software social e
conteudos criados pelo utilizador, reformula o processo tradicional de
comunicacao, transforma o papel do recetor e o conceito de esfera publica,
introduz novas formas de sociabilidade e uma perspetiva multicanal da
comunicacao (Surowiecki, 2005).

A criacdo de plataformas, como o Facebook, YouTube, Flickr e Twitter
combinam o poder do capital humano e social, com o potencial de comunicacéo
global da web social (Surowiecki, 2005).

O fendmeno da comunicacao digital ocorre, segundo Corréa, no ambiente

tecnoldgico de bits, utilizando as ferramentas técnicas possibilitadas por este
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ambiente para promover interagdes, trocas, relacbes de sociabilidade, entre
outras (Corréa, 2008).

A interacdo comunicacional com outros atores da sociedade por meio dos
“aparatos digitais”, configura o fendmeno da comunicagao digital e, segundo
Saad Corréa (2008: 314) [...] ocorrem exclusivamente no ambiente tecnolégico
de bits; utilizando as ferramentas técnicas possibilitadas por este ambiente para
promover trocas, interagées, relagbes de sociabilidade |[...]".

A plataforma interativa da web 2.0 conduziu a comunicacdo digital a
notaveis modificagdes. Através do desenvolvimento tecnoldgico novos meios de
comunicacédo surgiram, bem como diferentes dispositivos, assim como ocorreu
uma convergéncia com o tipo de contetdo, com a estrutura da mensagem (Vivar,
2009).

As praticas comunicacionais surgiram com a cibercultura, Lemos afirma
que “a utilizagdo do e-mail que revolucionou a pratica de correspondéncias
pessoais para lazer ou trabalho, os chats com suas diversas salas onde a
conversacao se da sem oralidade ou presenca fisica, os muds, jogos do tipo role
playing games onde usuarios criam mundos e os compartilham com usuarios
espalhados pelo mundo em tempo real, as lans house, nova febre de jogos
eletrénicos em redes domésticas, as listas de discusséo livres e tematicas, 0s
weblogs, novo fenbmeno de apresentacdo do eu na vida quotidiana onde sé&o
criados coletivos, diarios pessoais e novas formas jornalisticas [...]” (2003: 16/
17).

Na geracdo de internet 2.0 foram criadas inUmeras ferramentas que
proporcionaram a partilha, a comunicag¢do centrada numa estrutura coletiva e
tudo o que engloba, o que tem vindo a transformar a maneira como as pessoas
interagem no modo online e também na sociedade. Na perspetiva de Shirky
(2008), as variadas formas de producédo participativa digitalmente mediada ja
estdo a transformar a paisagem social e 0s proprios meios de comunicacao.

Corréa (2008: 163) assinala que “no ambiente empresarial a presenga de
dispositivos digitais representa o funcionamento do préprio negécio.
Computadores, interligados entre si ou na Internet, estdo presentes em

organizagées de todos os portes e mercados de atuagdo.” Conclui ainda dizendo
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que “Sistemas integrados de gestéo, paginas e portais corporativos na Web e
intranets sdo hoje meios de operacdo, conexao e expressdo usuais de uma
organizagdo com seus diferentes publicos”.

Castells conta que “A internet esta revolucionando a comunicagdo por sua
capacidade de fazer os grandes meios de comunicacdo entrarem em curto-
circuito. O fato de ser uma comunicagao horizontal, de cidadao para cidadéo,
significa que eu posso criar 0 meu proprio sistema de comunicacdo na internet,
posso dizer e comunicar o que quiser. Pela primeira vez ha uma capacidade de
comunicacao massiva ndo mediatizada pelos meios de comunicacao de massa.”
(2004: 285/ 286). Para o presente autor a internet ndo pode ser analisada como
sendo apenas mais uma tecnologia, ela estaria se tornando o préprio “tecido das
nossas vidas” (Castells, 2003: 7).

Wolton (2006: 27) aponta para uma rutura no paradigma da comunicacao,
o autor salienta que “Tudo foi atingido pela revolugdo da comunicagédo, da
relagdo homem mulher a relagdo com a familia e os filhos, do trabalho a moradia,
da educacdo ao lazer. A comunicacdo tornou-se, na sociedade aberta, a
possibilidade de tudo reinterrogar, a comecar pelas ideologias e representacdes.
E também a valorizacdo de tudo o que é mobilidade, velocidade e mudancga’.

Kotler (2010: 34) apresenta-nos atitudes que se verificam cada vez mais
na sociedade, “os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas
empresas. A ascensdo dos social media é apenas reflexo da migracdo da
confianga dos consumidores das empresas para outros consumidores”. A
publicidade boca a boca ganhou mais confianca, pois as acées mercadoldgicas
tornaram-se “sinénimo de vender, usar a arte da persuaséao e, até mesmo, de
manipulagdo” (Kotler, 2010: 35). Mesmo o marketing com foco no cliente, em
certas ocasifes, excede a exaltacdo ao desempenho e diferenciacéo do produto,
aponta Kotler. O processo de comunica¢do, bem como o mundo tecnolégico
evoluiram, os consumidores cresceram a medida que os avancos foram
surgindo. Os consumidores acreditam em outros consumidores e ndo somente
no que vém.

Li e Bernoff (2009: 72/ 73) apresentam alguns objetivos primarios para

marcar presenca no social media, sdo eles:
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e Escutar — neste item é preciso fazer uma pesquisa de modo a entender

melhor o publico-alvo;

e Falar —disseminar mensagens sobre a empresas através de anuncios em
banner, anuncios em sites de busca, e-mail, para um canal interativo de

modo a alcangar o publico alvo;

e Apoiar — a organizagao define ferramentas de groundswell para ajudar
clientes a se apoiar mutuamente. Isso funciona para empresas com
custos significativos de suporte e com clientes que tem afinidade natural

uns com os outros;

¢ Incluir — integra clientes a maneira como o negécio funciona, usando,
inclusive, a ajuda da organizagéo para projetar seus produtos. Esse € o

objetivo mais desafiador entre os acima apresentados.

Os autores acima referidos concluem que “a Internet ndo é um ambiente
que pode ser isolado com paredes — ela esta integrada em todos os elementos
de negdécios e da sociedade” (Li e Bernoff, 2009: 7).

As inovacgodes ocorridas no ambiente digital tém sido de maneira frenética,
como indica Corréa (2008). Dessa forma, na maioria das vezes essas inovagdes
nao sao percebidas pelas organizagées nem pelos seus profissionais. Existe
entdo uma necessidade de novos posicionamentos, conhecimentos, uma maior
flexibilidade e criatividade.

As novas tecnologias estdo a desafiar a mentalidade organizacional

tradicional, exigindo mudangas nas estruturas e nos negécios (Bueno, 2009: 76).
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3. Redes Sociais

As redes sociais séo tendéncia nos dias em que vivemos, trata-se de uma
intitulada moda que pode ser encarada, segundo os autores Kaplan & Haenlein,
como uma “retransformacgao” do propasito inicial da internet que passava por ser
uma plataforma onde existia troca de informacéo entre os utilizadores (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Boyd e Elison (2007) realcam que as redes sociais seguiram uma
tendéncia ja anteriormente desenvolvida e inclusive anunciada, de que a internet
seria a era das comunicacoes.

A virtualizacéo da informacao trouxe um novo mundo que facilita 0 acesso
a informacédo na hora e no momento que desejamos. Lévy (1999) aponta que o
ciberespaco tornar-se-a4 no canal de informagédo primordial e acabara por se
tornar na “memoaria da humanidade”, sera através desse mesmo canal que
grande parte das relacdes se manterao.

Segundo Cadima, a “aldeia global” promovida pelas novas tecnologias
permite uma difusdo de conhecimento e de informacdo quase instantanea, é
preciso apenas uma ligacao a internet para que os cidadaos dos quatro cantos
do mundo se liguem entre si (Cadima, 1995).

Marteleto (2001: 72) refere que as redes sociais representam “um
conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e recursos em torno de
valores e interesses compartilhados”. A autora salienta, ainda, que s6 nas
Gltimas décadas o trabalho pessoal em redes de conexdes passou a ser
percebido como um instrumento organizacional.

A presenca nas redes sociais ndo mudou apenas as rotinas
comunicacionais entre 0s pares, através da rapidez, mudou igualmente o
relacionamento das marcas com 0s seus publicos que levou a uma comunicacao
bilateral, das marcas para os consumidores e dos préprios consumidores para
as marcas (Dutta, 2010).

Soumitra Dutta defende a ideia de que as redes sociais se “caracterizam

como globais, de livre acesso, transparentes, interativas e em tempo real” e
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‘estdo a mudar o comportamento dos consumidores e as expectativas de
mercado” (2010: 2).

As redes sociais sao fundamentais no que respeita a conquista de novos
consumidores, as empresas devem dar a devida importancia as plataformas de
comunicacao porque sao essenciais na construgdo da reputagao, tal como um
site institucional ou uma newsletter. O consumidor constroi, através destes
espacos, uma relacdo solida com a organizacdo. Ao serem gratuitas, as redes
sociais alcancam um nuamero avultado de consumidores, tornando o processo
dindmico, eficaz e natural.

Através das redes sociais sdo estabelecidos o0s primeiros pontos de
contacto com o mundo digital, estas estdo a ser o motivo para as empresas
repensarem o seu modelo organizacional, tendo em conta que o excesso de
exposicdo as preocupa. Pela primeira vez, muitas empresas estdo
verdadeiramente a ter em consideracdo a opinidao dos seus clientes (Morais,
2016).

Ficar de fora das redes sociais ndo € vantajoso, quer para as grandes e
até mesmo para pequenas empresas que pretendem desenvolver-se, visto a
internet se ter tornado 0 meio principal para os consumidores expressarem suas
opinides, se informarem e até criticarem servicos e empresas (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014).

No que respeita a escolha da rede social, esta devera estar e ser a mais
adequada aos objetivos e interesses da marca. O Facebook, rede social
escolhida para trabalhar pela organizacdo onde foi realizado o estagio curricular,
pode ser o mais indicado se a organizacdo pretende alcancar uma maior
interatividade com os seus publicos. Relativamente ao Twitter, trata-se de uma
rede que atrai facilmente os meios de comunicacgao, visto que as mensagens sao
mais pequenas e diretas. Caso a organizagdo pretenda alcancar os seus
publicos com mensagens visuais entdo a melhor op¢do sera o Youtube
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Contudo a opc¢éo de estar presente em mais do
gque uma rede social ndo é uma ma opcao, desde que nenhuma rede seja
descurada em prol de outra, Tsimonis & Dimitriadis (2014: 337) acrescentam que

se trata de uma boa estratégia “a combinacao de varias plataformas de redes
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sociais, utilizando cada uma de acordo com as necessidades da sua estratégia
online”.

Paralelamente, as redes conseguem igualmente estabilizar e aumentar o
reconhecimento da marca, o que torna possivel a aproximacdo do publico.
Relativamente as vendas, elas sdo também impulsionadas através das redes. A
interatividade e o elevado contacto entre as marcas e 0s seus publicos podem
suscitar o interesse na aquisicdo de produtos e/ou servigcos (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014).

Dutta (2010) acrescenta ainda que a presenca nas redes sociais permite
uma poupanca de gastos muito elevados comparativamente aos gastos
utilizados em publicidade, antes do surgimento das redes. O autor evidencia
ainda a oportunidade que as marcas tém de obter um feedback imediato e
plausivel dos seus publicos, através da interatividade que estes tém nas péaginas.

As organizagbes devem ter como objetivos criai uma identificagéo e
proximidade forte com os seus publicos através da construcdo de um sentido de
filacdo e pertenca, da comunicacdo dos valores da marca e do dialogo e
promoc¢do da mesma. Estes trés principios sao cruciais para que a organizacao
mantenha e encontre a vantagem competitiva sobre os seus concorrentes, de
modo a manter uma diferenciacdo na mente dos sues publicos (Yan, 2011).

Os beneficios de uma gestdo eficaz realizada pela marca nas redes
sociais sdo inUmeros, mas existem igualmente alguns riscos que devem ser tidos
em conta, como a marca focar a sua comunicacdo no produto ou servigco
esquecendo de criar interacdo com o publico, outro risco passa pela auséncia de
objetivos ou a ma gestéo e incumprimento dos mesmos. O envolvimento com o
publico ndo basta ser elevado, é importante que a marca perceba qual a sua
estratégia competitiva e de que forma as redes sociais a podem fortalecer
(Olenski, 2014).

Existe uma falta de consciéncia entre o que as TIC’s oferecem e as reais
necessidades tecnoldgicas de uma empresa. Uma tecnologia pode ser essencial
para uma organizacao e ja nao fazer sentido para outra, independentemente dos
ganhos e beneficios que ela possa ter. Tudo depende da forma como se adapta

0 negocio a tecnologia, e vice-versa. “De pouco serve um superior alinhamento
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da tecnologia com a estratégia se esta mesma estratégia tiver sido concebida
para outro mundo que ndo agquele em que estamos agora mergulhados” (llhargo,
2004: 37).

O processo de comunicacdo digital nas organizacdes necessita ser
compreendido de uma maneira mais aprofundada e ndo unicamente a simples
existéncia de um sitio na internet ou a uma comunicagao interna feita por meio
do correio eletronico. As opcdes tecnolOgicas precisam ser estruturadas e
aplicadas de maneira adequada para determinada organizacdo e 0S Sseus
respetivos publicos (Corréa, 2008).

O cliente ao ter um maior espago para se expressar, para dar a conhecer
0S seus interesses e necessidades, acaba, consequentemente, por se envolver
nas decisdes organizacionais, tornando-se assim um agente impulsionador da
mudancga. “No ambiente competitivo em que estamos imersos, o0 cliente
continuara a estar sentado no trono; ndo por uma questdo de moda, mas por se
tratar de uma evolucéo central e decisiva da sociedade ocidental em geral e dos
mercados em especial” (llhargo, 2004: 135).

A crescente autonomia que o cliente tem vindo assumir foi um dos novos
problemas das TIC’s, ou seja, o cliente ao expressar a sua opinidao no meio digital
sem que isso lhe traga consequéncias, independentemente do tipo de
comentarios, faz com que as empresas tenham que trabalhar de forma mais
intensa as percecdes e expectativas dos clientes, evitando e atenuando assim
as potenciais crises empresariais (llhargo, 2004).

O autor, Morais (2016), afirma que “Se uma empresa tem muitos
seguidores a manifestarem um descontentamento comum, pode focar-se mais
na solucdo e menos no problema porque, provavelmente, o problema, ou pelo
menos parte dele, esta identificado. E preciso perceber que um cliente que
manifesta a sua opinido, mesmo que negativa, provavelmente € um cliente
interessado e isso deve ser encarado como uma oportunidade para as
empresas”.

A esse respeito llhargo (2004) assegura que esse novo consumidor utiliza

a internet para facilitar o processo de consumo, identificando necessidades,
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buscando soluc¢des, comprando produtos e servigos, respondendo a perguntas
e resolvendo problemas.

Uma empresa precisa dialogar com os seus clientes e estar aberta para
essas vozes que vém de fora, o cliente hoje tem de ser visto como uma espécie
de coprodutor. A opinido publica cede a vez para o saber publico e o ambiente
virtual propicia o relacionamento mais estreito e direcionado (llhargo, 2004).

As redes sociais sdo o meio utilizado para criar “ruido” em torno dos
produtos ou servi¢os, na medida em que deixam de depender de fronteiras ou
barreiras fixas, para passarem a ser encaradas como estruturas globais
estendidas ao mundo (Babayans e Busto, 2005). Isto significa que quando
determinado conteudo se torna do dominio publico, adquire vida prépria ao
assumir uma importancia preponderante num sistema comunicacional global.
Por esta razao, as redes sociais passaram a assumir uma extrema importancia
na construcdo de opinides pelo impacto que os comentarios sobre determinada
empresa assumem na network pessoal de cada um (Babayans e Busto, 2005).

O objetivo das redes sociais € acrescentar valor a informacao da empresa,
para que os stakeholders a conhecam e criem empatia e proximidade com ela.
A estratégica de hoje ndo passa por estar ou ndo nas redes sociais, mas antes
por saber como estar, como atuar. Apenas assim é possivel impedir as crises
empresariais, permitindo aos clientes uma aproximacdo a marca (Babayans e
Busto, 2005).

Um cliente satisfeito € um cliente que tem uma boa experiéncia para
partilhar com a sua rede de influéncia. Um cliente que néo se encontre satisfeito
ird transmitir isso mesmo nas redes sociais, denegrindo a imagem organizacional
da empresa. As redes sociais tém capacidade para influenciar, modificar ou
construir a opinido dos clientes.

A forma como a informacédo é divulgada e partilhada na internet pode
incitar a uma série de problemas, uma noticia publicada numa rede social ou
blog que difame determinada empresa pode assumir consequéncias
devastadoras, isto porque um conteudo uma vez publicado fica sempre visivel
na Rede, mesmo que seja apagado o feed da noticia continua acessivel. Além

de que se torna impossivel controlar o nimero de destinatarios a que a
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informacao pode chegar e € altamente improvavel localizar a fonte que iniciou a
difamacéo (Farinho, 2006).

Uma empresa ao ter uma atitude participativa, integrada e alinhada de
forma a influenciar positivamente as percecOes de todos os stakeholders
integrada no plano de acao, de forma a aproveitar gratuitamente o espacgo que
lhe é dispensado para melhor promover os seus produtos/servigos que devem ir
de encontro as necessidades, gostos e interesses dos seus clientes, promove a
diferenca entre uma marca que atrai a atencdo e uma marca que existe nas
redes sociais mas ndo sabe adequar o seu comportamento & comunicacao digital
(Rosen, 2000).

Segundo Emanuel Rosen (2000) existem trés principios que uma
empresa deve ter em consideracdo no que respeita ao marketing e a

comunicacao:

1. O produto tem que fazer parte do processo de comunicacdo: existe
necessidade de integrar o produto na comunicagcao entre duas pessoas

seja através das redes sociais, seja através de e-mail ou SMS;

2. Incentivar a interacdo entre os clientes: as redes sociais potenciam a
empatia entre os clientes, uma vez ao pertencerem aquele grupo € porque
de alguma forma podem ter gostos, interesses e necessidades
semelhantes. Ao ligarmos os clientes ente si, ao permitirmos a
socializacdo entre os pares, estamos a reduzir as possibilidades de eles

irem para a concorréncia,;

3. Incitar os clientes ao “passa a palavra”: Ainformacao que circula nas redes
sociais permite que se conte, aqueles que nos sao proximos, as ultimas
novidades de um determinado produto/servico que esteja a ser
publicitado. Mas é preciso ter consciéncia que a partir do momento que o
cliente sentir que estamos a ser invasivos, que sentir que esta a trabalhar

para nos, vai afastar-se.
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O autor Rosa (2010) acrescenta ainda alguns cuidados que as marcas

devem ter no que respeita as redes sociais:

e Confirmar que a mensagem transmitida é coerente;

e Procurar ter e seguir sempre que possivel uma estratégia continua

de envolvimento;

e Fazer um check up regular ao estado nas plataformas;

e Definir parametros de participacao dos funcionarios em nome da

empresa.

e Transmitir aos funcionarios todas as indica¢des de forma clara, os
recursos bem como a definicdo da politica da empresa e da

estratégia, neste dominio;

e Procurar evitar uma presenca demasiado onerosa, com inumeras
intervencgdes e repeticdes, pode levar a uma presenga cadtica nas

plataformas;

e Delinear qual o melhor caminho a seguir de acordo com o que o0s
participantes indicam, questionam, sugerem ou reclamem nas

plataformas;

e Definir um “tom de presenca” e oferecer conteudos com valor

acrescido;

¢ Relativamente ao feedback negativo, tem de ser visto como uma
oportunidade para corrigir os problemas. Normalmente é
aconselhavel a nao participagdo neste tipo de conversacao

digamos que negativa, mas causara boa impresséo, tal como uma
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reputacdo positiva, se os utilizadores perceberem que a

organizacgao esta disposta a corrigir os problemas e a ouvir;

e Informagdo incorreta tem de ser verificada, pois é facilmente

detetada e perdura no tempo.

De acordo com Castells (2005: 565) as ‘“redes constituem a nova
morfologia social de nossas sociedades e a difusdo da légica de redes modifica
[...] processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura”.

Para Lévy (2003) o publico que encontramos nas redes sociais € cada vez
mais instruido, ativo e mais consciente do que o publico que nédo utiliza as
plataformas sociais.

A comunicacao digital passou a ser mais um alicerce para construir ou
destruir a reputacdo de uma empresa, 0s individuos passaram a gozar de um
espaco livre, gratuito e com capacidade para tornar publico todo o tipo de
conteddo. O cidaddo comum deixou de ser apenas recetor de informagéo para
passar a ser também emissor, sendo que a agenda mediética, a qual estava
sujeito pelo trabalho objetivo, rigoroso e imparcial do jornalista, desaparece, e da
lugar a uma nova Era de total liberdade de expresséo e informacédo. O autor José
Andrade menciona que ha muito que a radio e a televisdo vém contribuindo para
levar a informacéo a grandes distancias, mas com o advento da Internet, desde
0 seu surgimento na década de sessenta até aos dias de hoje, nada mais escapa
aos olhos e ouvidos atentos de quem busca informacéo (Andrade, 2009).

A tecnologia ndo é boa, nem ma, apenas tera o efeito que nés estivermos
dispostos a produzir, porque a circulacdo global dos contetdos sofreu uma
evolucdo ao longo dos tempos, condicionando assim o processo comunicacional
e a sociedade contemporanea.

Na abordagem realizada pelos autores, Ritzer e Jurgenson (2010),
podemos observar que a sociedade contemporanea esta a fazer com que a
separacao entre produgcao e consumo seja cada vez mais escassa, isto levou ao

surgimento do conceito prosumer (consumidores como criadores/produtores).
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Segundo McLuhan (1967) o meio envolvente é hoje mais complexo,
devido as mensagens transmitidas pelos media, também elas fruto de uma maior
complexidade dada a evolucéo da tecnologia. O desenvolvimento da sociedade
tecnoldgica e global veio permitir que o mundo esteja ligado eletronicamente,
onde os meios de comunicacdo determinam a compreensao dos proprios
conteudos, influenciando assim préaticas sociais e culturais.

Castells (2007) aponta que, se hoje, a complexidade da tecnologia é
imprescindivel para as empresas, elas mesmas também foram o motor, em certo
sentido, da revolucgéo digital. Além de ajudar a popularizar o microcomputador, a
empresa em rede € a forma fundamental de concorréncia na nova economia
global. Para o autor as redes sociais sao e serdo 0os componentes fundamentais
nas organizacfes. Neste sentido, a comunicacdo nas organizacdes opera sob
novos paradigmas e a comunicacao digital ocupa um espaco de destaque na
convergéncia medidtica pelo poder de interatividade que possui nos
relacionamentos institucionais e mercadolégicos com os publicos e a opinido
publica.

Beer (2008: 525) considera que as informacgOes adicionadas pelos
utilizadores nas redes sociais podem e devem ser utilizadas para prever
comportamentos, encontrar ofertas e até identificar e distinguir consumidores.

A facilidade em adequar a mensagem ao publico alvo e ampliar o alcance
bem como a customizacdo da comunicacdo prevé um éxito econdmico e
resultados satisfatorios, Martinez (2010: 123) acrescenta ainda que “[...] parece
gue as redes sociais on-line se configuram com a ferramenta da Web 2.0 mais
ideal para aquelas estratégias empresariais focadas na orientacdo empresarial
para o cliente, quer dizer, preocupadas com a personalizacdo de sua mensagem,
a interacdo com o destinatario e a manutencédo de um comunicacao bidirecional
com o cliente a fim de alcancar sua fidelizagao.”.

Solis insiste que as “Pessoas ndo criam contas no Facebook, YouTube,
Twitter, ou outra rede social para ouvir sobre marcas” (2010: 7).

As pessoas interessadas pesquisam através de sites especificos como
féruns, de modo a obter informacdes precisas. Os discursos de vendas, produtos

€ Ou servigos por vezes tornam-se aborrecidos se ndo forem bem executados,
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dai que é importante para a organizagao comunicar-se com o publico como que
de uma comunicagéao pessoal se tratasse (Solis, 2010).

Kotler adianta que “Nas midias sociais, uma marca & como um
participante da rede. A identidade da marca (ou seja, seu avatar) é classificada
de acordo com o acumulo de experiéncia dentro da comunidade. Uma
experiéncia ruim prejudicara a integridade da marca e destruira sua imagem na
comunidade.” (2010: 44).

Montardo (2010: 163) entende que as organizacdes nao tém dominio
sobre o0 que é dito sobre as mesmas, refere ainda que “[...] muitas vezes a
identificagdo com contetudos gerados de modo amador resulta em uma
identificacdo mais efetiva com os consumidores do que comunicacdes formais
(campanha de publicidade e propaganda, de relacdes publicas, assessoria de
Comunicagéo etc.).”.

Li (2011) chama a atencdo para o envio de mensagens impessoais e
padronizadas, os consumidores ndo gostam desse tipo de abordagem,
demonstra frieza por parte da organizagao. A autora afirma que “a comunicagéo
precisa deixar de ser apenas transacional, impessoal e de curto prazo para se
tornar um relacionamento mais pessoal, intimo e de longo prazo” (2011: 78/ 79).

Li (2011: 112) declara que estar apenas presente em multiplos canais nao
é suficiente, tem de existir um acompanhamento diario, € necessario estar atento
as mensagens e comentarios, inclusive ao que é publicado mesmo que né&o
tenha diretamente que ver com a organizagao.

Os autores Evans e McFee (2010: 214) apontam que para conseguir que
as conversas sobre a organizacao nas plataformas digitais acontegam as agodes
corporativas devem estimular uma transparente colaboracgéao.

A questdo ndo passa por responder a todas as solicitacbes e
manifestagdes, Evans e McFee (2010) apelam as respostas, devido a estas
serem essenciais e transmitirem que a organizagdo se preocupa em ouvir e
considerar o ponto de vista do utilizador em questao. O retorno deve ser coerente

€ preciso.
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4. Facebook

O Facebook foi criado em 2004, pelo aluno em Harvard Mark Zuckerberg
e com o apoio financeiro de Eduardo Saverinque, que desenvolveu em formato
digital os “facebook’s” (documentos com fotografias e informac&o pessoal dos
caloiros) pratica muito usada em escolas da Ivy League. Zuckerberg acabou por
juntar-se a Dustin Moskovitz e Chris Hughes para a promocéo do Facebook (que
inicialmente tinha o nome The Facebook). Primitivamente, a adesao a plataforma
era restrita aos estudantes de Harvard, sendo posteriormente expandida a outras
universidades nos Estados Unidos. Apenas utilizadores com enderecos de
universidades podiam fazer o registo na plataforma e esta cresceu de uma forma
impressionante (Duarte, 2011).

No més de agosto, referente ao ano de 2005, The Facebook passou

definitivamente a Facebook, com a compra do dominio Facebook.com.
Nessa mesma altura houve uma atualizacdo da aparéncia da pagina de forma a
torna-la mais user friendly: a ferramenta “fotos” foi adicionada como uma
aplicacé@o. Zuckerberg iniciou em setembro o contacto com o ensino secundario
de forma a expandir a plataforma.

No final do ano, alunos de escolas e universidades de diversos paises
estavam dentro da plataforma: Estados Unidos, Canada, México, Reino Unido,
Australia, Nova Zelandia e Irlanda, somando um total de 5,5 milhdes de
utilizadores ativos. Em 2006, deixou de ser simplesmente para uso académico e
abriu a sua forma e conteudo & utilizacao por qualquer pessoa (Lopes, 2010).

A Rede Social alcancou os 50 milhdes de utilizadores em outubro de 2007.
Apos um més surgiram novas ferramentas como o “Facebook Ads”, “Facebook
Pages”, ferramentas que proporcionavam as empresas a criacdo de paginas no
Facebook de varias marcas, produtos e servicos (Lopes, 2010).

No ano de 2008 é lancado o servico em espanhol e francés e depois surge
uma aplicacéo para traducéo de 21 linguas. A plataforma lanca, ainda no mesmo

ano, o servico de comunicacéo (chat) e em julho apresenta uma atualizacao do
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site. No més de agosto obtém os 100 milhdes de utilizadores ativos (Cepromec,
2011).

No inicio do ano de 2009, a CNN Live e o Facebook incorporam-se. A
plataforma atinge os 150 milhdes de utilizadores ativos e adiciona a ferramenta
“Like” aos perfis pessoais (em fevereiro). No final do ano a Rede Social consegue
350 milhdes de utilizadores ativos (Lopes, 2010).

O Facebook € um excelente exemplo de um servico 2.0, implementa a
maioria das caracteristicas e principios pertinentes da Web 2.0: criacdo de perfis
pessoais publicos, escrita e leitura em linha, participacdo em linha, visualiza¢ao
e descarregamento de fotografias, criacdo de grupos de interesse, criacéo e
administracdo de eventos, integracéo de blogues, partilha de media. Trata-se de
um espaco suportado por uma tecnologia que gracas a interacdo, a partilha dos
seus subscritores converteu-se numa rede gigante de pessoas e nao de
tecnologias (Melo & Almeida, 2011).

A rede Facebook funciona através de perfis e da interacdo entre
utilizadores. O perfil (que pode ser concebido também como péagina) apresenta-
se sob duas modalidades, privado e publico. Este dltimo é escolhido
dominantemente por instituicbes e empresas tendo como objetivo a sua
divulgacéo.

A rede social estd a criar coletividade, como observamos, cresce
rapidamente e estd a permitir trocas e contactos profissionais e pessoais.
Confirma-se uma tendéncia cultural e tecnoldgica para a convergéncia, nesta
rede, para o seu uso com diferentes fins, centrando-se na mesma plataforma os
interesses profissionais e pessoais (Melo & Almeida, 2011).

Numa perspetiva empresarial, o Facebook oferece uma grande
diversidade de ferramentas que permitem comunicar produtos e servigos. A
Rede Social tem potencialidades de marketing, uma vez que os profissionais da
area podem desfrutar de todos os servicos disponiveis para promover produtos
ou servicos, através de aplicacdes, grupos e paginas de marca (Kowanda,
Nur’ainy, & Nurcahyo, 2009).

Sobre 0 mesmo tema, autores como Smith e Treadaway (2010) afirmam

gue as empresas utilizam o Facebook principalmente para cinco agoes:
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1. Aprospegao de novos clientes;

2. Aumentar as bases de dados de clientes;

3. Criar ferramentas de comunicagao com consumidores;

4. Criagao de leads e e-commerce;

5. Criagao de ligagdo com atuais e potenciais consumidores.

Sempre que se utiliza o Facebook como uma ferramenta de marketing é

essencial ter em atencdo que este é um sitio em que as pessoas tencionam
socializar, e os seus perfis ndo devem ser “invadidos” por publicidade, uma vez
gue os utilizadores nao estdo no Facebook com a intencdo de comprar.
Os profissionais de Marketing devem, assim, preocupar-se em atrair a atencéo
dos utilizadores construindo comunidades que, posteriormente vao incrementar
uma maior fidelidade a marca, através de estratégias de comunicacao
implementadas (Kowanda, Nur’ainy, & Nurcahyo, 2009).

O Facebook oferece aos profissionais de Marketing a possibilidade de

gerar e desenvolver uma comunidade através da criacao de paginas de marca
onde as empresas podem relacionar-se com 0s seus consumidores.
E possivel também criar um andncio com um titulo, descricéo, foto e URL do
produto ou empresa em causa, direcionado para o publico-alvo desejado. Desta
forma, € possivel escolher a audiéncia e o valor que se deseja pagar pela
apresentacao do anuncio (custo por clique). Na escolha da audiéncia estdo
presentes uma série de variaveis como: localizacao geogréafica, género, idade,
habilitacdes, ideais politicos, entre outros (Duarte, 2011).

Outrora, uma empresa que pretendesse divulgar os seus produtos e

servicgos teria que apostar em spots publicitarios na televisao e radio ou anuncios
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em jornais e revistas. Atualmente, para além dessa estratégia, a maioria das
grandes empresas nacionais ou internacionais tem procurado a execucdo de
técnicas de marketing digital.

Muitas organizacdes para além de terem o seu préprio site ou blog,
também marcam presenca em redes sociais como o Twitter, o Facebook, ou o
YouTube. Estas ferramentas podem ser aproveitadas pelas empresas, por
exemplo, para divulgar novos produtos/servicos/campanhas, comunicar com
atuais e possiveis clientes e também recolher informacdes positivas ou hegativas

sobre a sua marca (Pimentel, 2011).

No modo ativo, existe um investimento de uma marca em uma ou
multiplas redes sociais, onde é encontrado o seu publico-alvo. A acdo comeca
no estudo da rede, na averiguacao do numero de participantes e imagem da
marca que previamente esta integrada entre os seus membros. Depois desta
primeira fase sdo desenvolvidas atividades de relacionamento da marca com o
publico nessas mesmas redes sociais.

As vantagens da participagdo ativa de uma marca nas redes sociais sédo

multiplas, considerando como essenciais (Mattos, 2009):

1. Colocar a marca no meio digital com enorme audiéncia;

2. Envolver-se com seu publico;

3. Compreender costumes e modos dos seus consumidores;

4. Antecipar propensdes de mercado e originar aumento das vendas.

Apesar desta rede social apresentar inUmeras vantagens e oportunidades

de negdcios para as marcas derivado ao avultado niamero de utilizadores ativos
no mundo inteiro, Fernando Panveloski (2014) apresenta-nos um conjunto de

doze métricas responsaveis por medir o desempenho na rede social em questéo,

0 autor resume-as da seguinte forma:
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Engagement - trata-se do conceito empregue para calcular o grau de
envolvimento dos utilizadores com a marca, € medido através do numero

total de gostos, partilhas bem como os comentarios;

Talking about — neste ponto conseguimos compreender o envolvimento

no Facebook de uma forma mais abrangente;

Interagbes — relativamente as interagbes podemos observar diariamente,

semanalmente e mensalmente de uma qualquer pagina;

Top users — tem que ver com a analise dos utilizadores que mais
interatividades mantem na pagina;
Fas — os fas permitem o monitoramento do crescimento de fas de uma

pagina;

Post type - possibilita a compreensdo dos formatos das publicagdes
(imagens, videos, links, questionarios) da pagina bem como da

concorréncia;

Engagement by post type — neste ponto conseguimos perceber qual o tipo

de publicacédo que alcangou uma maior interagao entre os utilizadores;

Page posts — através deste item € possivel a visualizagao da atividade de

uma determinada pagina, assim como a quantidade diaria de publicagdes;

Posts — a atividade concorrencial pode ser analisada com os posts;

Response time e response rate — com esta simétrica a marca tem como
medir quantos minutos, horas ou dias demora a interagir com os seus

seguidores;

User posts — é possivel apurar o feedback dado pelos utilizadores;
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Em suma, as métricas apresentadas proporcionam uma analise e
feedback do comportamento que as marcas tém no Facebook, conseguem saber
ainda em que patamares 0s seus publicos se envolvem e comunicam com a
marca e quais as diferencas comunicacionais quando comparado com a
concorréncia (Panveloski, 2014).

A historia do Facebook néo envolve apenas tecnologia ou entretenimento.
A rede social ilustra muito bem a dindmica da Economia Digital, pois com pouco
dinheiro se constroi grandes negdécios e ainda, quando envolve um servigo que
une pessoas com interesses semelhantes, pode também representar a
transformacao cultural por que passa o século XXI impulsionado pelos avancos

tecnoldgicos do setor da comunicacao.
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Parte Il — Contextualizacdo e Apresentacdo da Organizacéao

1. Grupo Os Mosqueteiros

A segunda parte do relatério ir4 centrar-se na apresentacdo do Grupo
Mosqueteiros e no seu percurso desde que fora fundado.

O Grupo Mosqueteiros trata-se de um dos maiores grupos de distribuicdo
mundial, multi-insignia, que atua em cinco paises europeus. Portugal encontra-
se entre esses paises com um posicionamento particular mesmo se tratando de
um sector de atividade moderno. A gestao global é realizada e partilhada por um
conjunto de proprietarios de cada uma das lojas sediada em cada pais.

O grupo do qual falamos foi criado ha mais de 40 anos em Franca e marca
presenca em Portugal h& cerca de 26 anos. Em Portugal a missédo adotada
inicialmente era a de “Melhorar a qualidade de vida quotidiana combatendo tudo
0 que é caro”, na atualidade assistimos a uma disputa pelo melhor preco, o grupo
aposta fortemente na variedade de produtos através de arcas proprias e
produzidas em mais de 60 unidades fabris em Franca e distribuidas por uma
frota de 23 embarcagoes.

A estratégia adotada assenta na adaptabilidade da oferta as
necessidades do consumidor, quer em termos logisticos, quer na dimensao e
acessibilidade das lojas bem como nos precos realizados.

Desde a sua criagcdo que os valores humanos sempre foram colocados
acima dos propositos financeiros. O objetivo passava por proporcionar uma
realizacdo pessoal aos individuos através de um projeto comum. A luta pelos
melhores precos era constante, sem nunca esquecendo e desrespeitando os
principios fundadores.

O Grupo apresentado possui trés insignias, sdo elas: Intermarché, o
Bricomarché e Roady, local onde foi realizado o estagio curricular. As insignias

serdo apresentadas uma a uma com maior destaque no Roady.
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1.1 Intermarché

O Intermarché, responsavel pela distribuicdo alimentar, onde se inclui um
pouco de tudo o que tenha que ver com a alimentacéo, foi a primeira insignia
histérica do Grupo os Mosqueteiros.

A experiéncia no mercado retalhista conta na atualidade com 240 postos
de venda, distribuidos por mais de 180 concelho em 18 distritos do pais.

A estrutura organizacional torna-se peculiar devido a ser o Unico grupo
dirigido diretamente por empresérios independentes, que sdo donos e
responsaveis na totalidade pela total gestdo da cada loja. Beneficiam ainda de
um conjunto de estruturas comuns no que respeita a logistica, as vendas, a
direcdo comercial, a qualidade e ao desenvolvimento.

Trata-se de uma insignia cuja constituicdo é de dimensao humana, com
foco na partilha do dia-a-dia com os consumidores e na adaptacéo ao ambiente
onde se encontram inseridos, ndo desvalorizando os mercados de proximidade

e a rapidez na compra.

1.2 Bricomarché

O Bricomarché foi a primeira insignia, criada pelo Grupo em 1979, cuja
distribuicdo n&o era alimentar, mas sim Decoracdo, Bricolagem, Construcéo,
Jardim e Pet-Shop. Estes sdo 0s cinco setores principais pelo qual estéo
organizadas todas as lojas Bricomarché.

No total sdo 33 os espacos de venda espalhados de norte a sul do pais.

A oferta é bastante diversificada, os artigos vao desde os mais basicos
aos mais técnicos. Existe também um aconselhamento e servigos ajustados as

necessidades dos clientes valorizando o melhor prego.

36

UNIVERSIDADE DE COIMBRA



1.3 Roady

Inicialmente criado como Stationmarché em Franca, no ano de 1982,
chegou mais tarde em 1998 a Portugal com outro nome, o Roady, cuja
designacao tem que ver com roda e faria todo o sentido visto ser uma insignia
ligado ao ramo automaovel. Trata-se de um Centro Auto cujos principais valores
sao a proximidade, a confianca e o preco.

O Roady é um centro auto que proporciona aos clientes duas partes
complementares, falamos de uma loja de equipamentos, pec¢as e produtos auto
gue o consumidor pode adquirir no momento e depois existe a parte da oficina
onde pode reparar 0 seu carro e fazer a manutencdo do mesmo.

Em Portugal estdo operacionais 32 pontos de venda Roady.

1.3.1 Roady Figueira da Foz

O Roady encontra-se na cidade da Figueira da Foz, mais precisamente
em Tavarede, junto das duas outras insignias do grupo, o Intermarché e o
Bricomarché, desde 1999.

A equipa que trabalha todos os dias, sete dias por semana, aberto
inclusive aos fins-de-semana, conta com dezassete colaboradores,
competentes, motivados e proativos, distribuidos pela loja, oficina e na parte dos
escritérios, a contabilidade e os gabinetes de chefias.

A Roady Figueira investe cada vez mais na apresentacdo de solucdes
técnicas flexiveis, polivalentes e orientadas para as suas necessidades. Os
precos sao competitivos e o atendimento ao publico é centrado na simpatia e no
melhor apoio ao cliente.

A estratégia utilizada pelo centro auto da Figueira passa pela qualidade e
inovacdo em tudo o que é executado, pois a qualidade percebida pelo cliente é

um fator critico de sucesso.

’
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Os valores em que se apoiam diariamente passam por:

Transparéncia,

Orientacéo para o Cliente;

Competéncia Técnica com Custos Acessivelis;
Proximidade, Disponibilidade e Conveniéncia;
Relacfes Profissionais;

Preservacado do Meio ambiente e Recursos Naturais.

2. ldentidade da marca

A Roady para além de ser uma insignia é também uma marca que detém
produtos de fabrico proprio para o ramo automével. Neste ponto ira ser
apresentado, através do triangulo da marca de Lencastre, o ldentity Mix, o
Marketing Mix e o Public Mix (figura 2).

Lencastre declara que “A marca € um nome, um termo, um sinal, um
desenho, ou uma combinacdo destes elementos, com vista a identificar os
produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a
diferencia-los dos concorrentes” (2007: 21).

O valor da marca, numa perspetiva de marketing, assenta nas respostas
diferenciais que o consumidor perceciona do conhecimento e reconhecimento

dos produtos e valores da marca (Lencastre, 2007).
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Identity Mix
{(Nome)

RECEPCAD

Marketing Mix Public Mix .f"/i. )

{Missiio) (Imagem) \

Figura 2: Triangulo da Marca

Fonte: Adaptado de Lencastre, 2007

Lencastre faz uma abordagem semiética da marca (semiética porque é
uma extensado da linguistica, expressa em sinais que exprimem ideias) em que,
pode-se partir de uma concecao de sinal para chegar a uma definicdo de marca
assente em trés pilares: o pilar dos sinais propriamente ditos (0 nome da marca,
o logétipo (figura 3), entre outros elementos — identity mix), o pilar dos objetos a
gue os sinais se referem (o produto, a organizagcdo, a sua missao - marketing
mix) e o pilar dos efeitos que os sinais produzem, nas pessoas que 0S
descodificam (a imagem da marca junto dos seus diferentes publicos — public
mix) (Lencastre, 2007).

39

UNIVERSIDADE DE COIMBRA



Figura 3: Logotipo da marca Roady

Fonte: Site Institucional da Insignia Roady

O Roady da Figueira teve o cuidado de criar um logétipo para publicacao

nas redes sociais para que seja mantida sempre a mesma imagem (figura 4).

l\oady

CENTFID AUTO
FIGUEIRA DA FOZ

Figura 4: LogOtipo para comunicagao externa e nas redes sociais

Fonte: Roady Figueira

No topo do triangulo situa-se o identity mix, onde se insere a marca Roady,
composto por todos os sinais que servem para identificar e diferenciar a marca,
isto €, os elementos identitarios. A estrutura da identidade, pode ser fisica, onde
inclui o nome, o logétipo, o slogan, o rétulo, o design, as cores, as personagens,
entre outros; e também pode ser psicologica, onde se insere 0s principios, 0s
valores, a conduta e a cultura. Todas as manifestagdes visuais que a marca

apresenta sdo a sua identidade corporativa.
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O primeiro contacto que o consumidor tem com a marca é através do
nome e do grafismo, que se insere na identidade fisica. A identidade psicoldgica
remete para a proatividade, dinamismo e criatividade de maneira a que uma
marca consiga reinventar-se, renovar tendo apeténcia para a versatilidade e
flexibilidade, bem como criar bons relacionamentos entre todos. No que diz
respeito a cultura perante a sociedade, a Roady procura agir ativamente de
maneira a torna-la mais proxima da comunidade onde esta se encontra inserida.

O marketing mix € composto por tudo o que compde a cultura da marca,
a sua missao (filosofia empresarial), a sua visdo, 0s seus principios, 0s
beneficios e também os quatro P do marketing. Para Lencastre (2007) a missédo
€ 0 objeto da marca e o Marketing mix é a sua tangibilizacéo. Através deste pilar
a organizacao transmite o que posteriormente sera recebido pelo Public mix.

No public Mix existem trés fontes de criacdo de valor, que levam a
extensdo da marca, essas fontes s&o: a notoriedade, o conhecimento e
reconhecimento da marca; as associacfes, que podem ser baseadas nos
atributos, em beneficios ou em atitudes, as associacdes criam valor, sdo a base
de compra, pode levar a atitudes favoraveis ou desfavoraveis, e sdo um fator
critico de sucesso que remete para 0 posicionamento da marca; e a qualidade
percebida, relacdo entre a qualidade recebida e a qualidade esperada pelo
cliente (Lencastre, 2007).

O valor da marca depende do posicionamento da marca na mente dos
consumidores.

Alguns estudos realizados por Thévenet (1986) demonstram que um dos
efeitos que a andlise cultural no interior das organizacdes teve foi a compreensao
gue veio trazer da identidade organizacional. Por cultura entende-se tudo o que
foi elaborado no seio da organizacdo que permitiu assegurar a sua viabilidade e
funcionamento. O autor defende que este conceito é o principal elemento que

atribui identidade a organizacédo e que a faz distinguir-se de outras.
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3. Modelo de Negdcio B2B vs. B2C

A Roady como empresa possui um modelo de negdécio, modelo esse que
sera indicado e comparado, nesta fase do relatorio, com os tipos de modelos de
negocios existentes.

A Roady atua numa orientacdo de empresa para o consumidor final, isto
€ Business to Consumer, o0 modelo de negdcio designado B2C, onde o foco € o
consumo proprio. Relativamente ao Business to Business, B2B, a atividade
passa por transacfes comerciais entre empresas (Kotler, 2006).

O modo como se comunica para uma outra empresa e para o0 consumidor
final € distinto, porque o marketing B2B n&o se destina somente as industrias,
destina-se a todas e quaisquer empresas que forcosamente tém de comunicar e
demonstrar valor entre si. Quanto ao marketing B2C a comunicacdo €
direcionada para o consumidor final, captando a sua atencao, criando valor,
mostrando credibilidade, qualidade para conquistar a sua lealdade (Kotler,
2006).

Economicamente quando os produtos ou servigcos de uma empresa Sao
comercializados para outras empresas o volume de vendas é maior e as relacdes
entre um cliente e fornecedor sdo mais fortes comparadas com uma
comercializacdo diretamente para o consumidor, que requer um diagndstico
muito mais detalhado e uma satisfacdo das suas necessidades para que possa
existir uma relacdo Win Win.

De acordo com Kumar e Reinartz (2012), o volume de transacfes no
mercado B2B é muito maior do que no mercado B2C.

A diferenca de quantidades relativamente as vendas leva a uma demora
nas decisdes no que respeita ao marketing B2C, visto o risco ser mais alto nao
simplesmente devido aos elevados valores em questéo, mas pelo impacto que
a compra terd na empresa, sendo importante refletir sobre todo o processo e
finalizacdo do mesmo para que nada possa falhar.

Lendrevie (2010) elaborou uma distingdo de meios de comunicagdo em
mercados B2B e B2C, baseados nos objetivos que as organizacdes se
proponham a atingir, assim como segmentos de mercado a alcancar, entre
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outros fatores identificados na figura 5, que difere a comunicacdo usada em
mercados B2B e B2C.

B2C B2B
Metodologia Idéntica
-Fazer conhecer -Informar
Objetivos de -Fazer gostar -Criar imagem global favoravel
comunicacio -Fazer comprar -Obter um contato personalizado e
-Fidelizar ajudar os técnico-comerciais
-Fidelizar
-Eelativamente simples de -Complexos, multiplos, interativos,
Alvos identificar e segmentar diferentes de empresa para
empresa, alteravels no seio de uma
mesma empresa
-Componente téctuca bastante fraca | -Componente técnica muito forte
Mix de -Geralmente simples, muitas vezes | -Numerosas fontes de comunicagio
comunicacio | com predominancia na publicidade com multiplas ferramentas e
& promogao predomindncia das comunicagdes
interpessoais
-Importincia das marcas produtos -Importancia das marcas
Marcas institucionais
-Muito elevados (comparados com | -Orgamentos aparentemente fracos
Orcamentos

o volume de vendas)

Figura 5: Diferenca na comunicacdo em mercados B2B e B2C

Fonte: Lendrevie, 2010 e autora
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Parte Il - Atividades Desenvolvidas

O estéagio curricular realizado e inserido no mestrado em Jornalismo e
Comunicacao da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, teve inicio
em fevereiro de 2017. Tratou-se de um estégio efetuado no Roady da Figueira
da Foz, situado em Tavarede.

Inicialmente a atividade a desenvolver incidia na comunicacgéo digital, o

que incluia a gestédo da conta de e-mail do marketing (mkt.roadyff@gmail.com),

a gestao da pagina do Facebook e a gestdo de alguns comunicados internos.
Contudo foram desenvolvidas outras atividades no ambito da organizagao de
eventos e feiras e participacdo nos mesmos. Na parte da loja foi me dada a
possibilidade de estar no atendimento ao publico e em contacto direto com o
mesmo, que se revelou uma experiéncia enriguecedora ao nivel da
comunicacao.

O relacionamento com os clientes, a comunicacdo direta no ponto de
venda reflete o que tem sido transmitido externamente para o publico e verificar
os resultados dessa comunicacdo sdo positivos € gratificante e vantajoso para
um profissional na area da comunicacao.

O foco sempre foi a comunicagéo digital, mais concretamente a rede
social Facebook, o Roady optou por criar a sua pagina de Facebook, cujo nome
€ Roady Figueira, a empresa procurava marcar presenca junto do seu publico
partilhando tudo um pouco do que se passava no centro auto. Falamos desde
imagens dos colaboradores a trabalhar, de imagens de produtos, formacdes ao
gual os colaboradores participam, noticias relacionadas com o mundo automaével
e a seguranca, manuais de apoio para condutores, conselhos de boas praticas
na condugéo, imagens de folhetos todos os meses, alusdo aos dias festivos,
imagens de clientes satisfeitos e ainda imagens de feiras onde a Roady marcava
presenca.

A publicacéo dos varios servigos possiveis de realizar na parte de oficina,

produtos de loja, tudo com indicacéo de precos de modo a atrair novos clientes.
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Através desta rede social o Roady alcangou um numero significativo de
gostos num curto espacgo de tempo, contando com cerca de 900.

Inicialmente a péagina foi criada por uma empresa externa ao Roady,
empresa essa que pagava para que as publicacdes se mantivessem em
destaque para obter um maior nimero de visualiza¢gGes e cliques, bem como
gostos, mas o conteldo ndo se adequava ao que era realizado no centro auto,
nao que o conteudo néo fosse relevante, simplesmente quem geria a pagina nao
se encontrava presente na maioria do tempo.

Dessa forma ndo era possivel registar, em fotografia, certos momentos
relevantes para uma publicacdo na rede social. Dai que o conteudo publicado
era retirado da internet por ndo existir outros contetdos internos e apelativos.

As imagens que se seguem mostram esse mesmo conteudo publicado

pela empresa externa (figuras 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12 e 13).

» ady Roady Figueira
CENTRO AUTO

Gosta desta Pagina

Lombas para este M3? Devagarinho e atravessado!

@ Identificar Foto ¢ Identificar Produtos

©Q Adicionar local ¢ Editar

o Gosto (1) Comentar £ Partilhar e~

- ; 0E®®

Pessoas que talvez conhegas Ver Todas

k Jodo Sousa
\ 3
2+ Adicionar Amigo

Figura 6: Carro rebaixado

Fonte: Facebook Roady Figueira
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dg @ Roady Figueira
'\l]a l Fublicado por Groovit [2]

CENTRO AUTO Gosta desta Pagina - 20/4 - €
FIGUEIRA DA FOZ

N&o € preciso acrescentar muito mais quando
falamos da necessidade de usar capacete!

@ identificar Foto = ¢ Identificar Produtos

©Q Adicionar local = #' Editar

o Gosto () Comentar £ Partilhar S~

@ Migue! Frade

Escreve um comentério OO @

ptos da cronologia Identificar Foto
Clica na foto para co
Opgoes

Figura 7: Capacete acidentado

Fonte: Facebook Roady Figueira

Roady Figueira
Publicado por Groovit [?]

Gosta desta Pdgina - 14/4 - €

Road

N&o deve ser bem para este tipo de carro que esta
reservado o estacionamento “verde"l .*

@ Identificar Foto = Identificar Produtos

©Q Adicionar local ¢ Editar

o Gosto () Comentar £ Partilhar S~

OU Silvia Lopes, Vasco Cardoso e Marcio Silva

comentario. © @

Pessoas que talvez conhecas Ver Todas

Jodo Sousa
| 62ar m
2+ Adicionar Amigo

Figura 8: Estacionamento reservado

canNTRO AUTO

WoUEImA 04 FOZ roadyfigueirapt

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Roady Figueira

Pode ndo ser para toda a gente mas fica a indicacdo de uma base dados
de manuais. Util para entusiastas com necessidades de reparacdo mais
avancadas, ou para quem perdeu o seu Manual do Proprietario.

Manuais de reparacao e do proprietario.
Em Inglés.

Figura 10: Manual de reparacéao e do proprietario

Fonte: Facebook Roady Figueira

Roady Figueira

Gosta desta Pagina €

Adiciona uma descricdo

DIA |
o @ Identificar Foto ¢ Identificar Produtos

© Adicionar local ' Editar

il Gosto @ Comentar # Partilhar

Figura 9: Folheto més do Dia do Pai

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Roady Figueira

Lampada automaovel para mais luz, maior visibilidade e mais segurancal
Veja o nosso catalogo valido até 21 de Maio e tenha um carro mais
segurol

https://goo.glI2KARQ

Até -33%

DESCONTO
EM LAMPADAS NIGHT

BREAKER UNLIMITED

OSRAM

o
MIGHT BREAKDN

Figura 11: Promocéao lampadas OSRAM

Fonte: Facebook Roady Figueira

&D‘m Roady Flguelra
Gosf ade aFagma 5/4 - €

Depois do Alfa Pendular, 1emos 0 Alfa
Perpendicularl — & a sentir-s i

@ Identificar Foto = ¢ Identificar Produtos

© Adicionar local ¢ Editar

o) Gosto () Comentar £ Partilhar S~

OG 6 Comentarios Principais ~

@ Roady Figueira Podemos confirmar que isto
@ aconteceu em Viseu. &

Gosto - Responder - 5/4 as 19:47

- Ana Oliveira Marco Charepe, aposto que ainda
ndo conhecias este modelo!!! &
Gosto - Responder - Mensagem - @ 1 5/4 a

350 9 1resposta
Identificar Foto
Clica na foto para comecares a identificar ldentificacéo concluida W Esceve omenta © O 7_‘:‘;‘

Figura 12: Carro acidentado

Fonte: Facebook Roady Figueira
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A Rolls-Royce sabe como apresentar um carrol €, 233407 990

jeos
€ Enviar Mensagem
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hitp:/fwvnwv.roadyfiguei
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g3 Loja de pecas de auto

reparacdo de automov

) Hordario: 9:00 — 20:00

ertas

imunidade

rir promocées

Publicagbes dos visitantes

84 pessoas alcancadas

Figura 13: Video promocional

Fonte: Facebook Roady Figueira

As imagens apresentadas foram todas retiradas da internet e publicadas
depois no Facebook. Todas elas foram publicadas com um objetivo, falamos do
intuito da seguranca rodoviaria, de informacdo relevante para todos os
condutores e pedes, algumas publicagcbes tinham o objetivo de fazer rir quem
estava do outro lado do ecra e também eram publicadas informacdes de folhetos
e produtos em destaque nesses mesmos folhetos.

Todas as publicacdes realizadas pela empresa externa detinham bom
conteudo, apenas ndo era direcionado para as atividades e servicos que eram
concretizados e que seria importante para conhecimento do publico.

ApoOs dado inicio ao estagio as publicacbes de contetddo interno
comecaram a surgir, de realcar que nenhuma publicacdo realizada pela
estagiaria foi paga para impulsionar de algum modo as visualizacdes.

Os aniversariantes junto dos seus bolos eram fotografados para
publicacdo na pagina. Os colaboradores da oficina eram fotografados enquanto
trabalhavam. A disposicao da loja também foi apresentada na pagina para dar a

conhecer o espaco fisico.
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No que respeita as feiras e eventos foram igualmente fotografados e

publicados como se pode verificar nas imagens seguintes (figuras 14, 15, 16, 17,

18, 19 e 20). Nesta sequéncia de imagens que se segue encontram-se as

publicadas pela estagiaria que procurou modificar também a linguagem para que

fossem mais apelativas.

o (TN
; ,‘s:",‘

As melhores g

MARCAS ROabDy

CENTRO AUTO
DE 25 DE MAIO A 25 DE JUNHO DE 2017

* 5000
BRINDES

175/65 R14 827 195/65 R1S 91H 205/55 R16 91V 225/45 R17 94Y

39’90(' 45'50(' 53’501' 74'90('

Roady Figueira

Gosta desta Pagina
A Feira dos Pneus tem os melhores precos!! &°
Visite-nos de 25 de Maio a 27 de Junho &

Para mais informacées contacte-nos: 233 407 990
ou visite: https://www.roady.pt/folhetos/72

@ Identificar Foto | ¢ Identificar Produtos

©Q Adicionar local = ¢ Editar

oY Gosto () Comentar &> Partilhar
(D Pedro Costa

1 partilha

Figura 14: Folheto de maio e junho

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Road Roady Figueira

Gosta desta Pagina

Ja esta tudo pronto! Estamos no Street Food Fest
aparecam & g = em Q Praia De Quiaios

T | g ‘ @ Identificar Foto g Identificar Produtos
TNy o=
\ # Editar

P .
scwniin) | Woricusin) senats '), -
NV ey . — :
I : o AR - } ( B ) Gosto () Comentar 2> Partilhar S~

[\« RP Comentarios Principais ~

1 partiha

César Augusto A. André Destaca-se 0 vw
carocha com 50 anos
Gosto - Responder - Mensagem - @ 1

Figura 15: Feira Street Food Fest

Fonte: Facebook Roady Figueira

Roady Figueira

Gosta desta Pégina €

As nossas reliquias fazem o gosto dos visitantes

apesar de contarem ja com muitos anos de vida
ainda ca estdo para as curvas &

@ Identificar Foto ¢ Identificar Produtos

© Adicionar local ¢ Editar

\ o Gosto () Comentar £ Partilhar S~
=

O Comentarios Principais ™
1 partilha 2 comentarios
@, Roady Figueira Os seus cléssicos fazem furor &

¥ obrigada por todo o apoio! Bem haja Senhor César

Gosto - Responder - C

César Augusto A. André Sem duvida. Cldssico &

~
- sempre classico.

Figura 16: Feira Street Food Fest

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Road Roady Figueira

Gosta desta Pagina - 18 €

Os nossos clientes ndo se esquecem de nés!
Obrigada pela visita & — com César André em Q@
Praia De Quiaios

@ Identificar Foto g Identificar Produtos

# Editar

oy Gosto () Comentar > Partilhar S~

| o Claudia Rodrigues, Fernanda André e Daniela André

0B® @

Figura 17: Feira Street Food Fest (clientes e colaborador)

Fonte: Facebook Roady Figueira

Roady Figueira

Gosta desta Pagina - 17/6 - €

O Drake e a Pérola adoraram-nos!! Obrigada pela
visita rapazes s om Ricardo Antunes e Diro
Zarro em Q Praia De Quiaios

@ Identificar Foto & Identificar Produtos

# Editar

[ﬂ) Gosto O Comentar £ Partilhar @v

@ Ricardo Antunes. Cléudia Rodrigues e 4 outras pessoas
Co®®
Pessoas que talvez conhecas Ver Todas

Telmo Andrade
. 8=l 11 amigos ¢ :
2+ Adicionar Amigo

Figura 18: Feira Street Food Fest

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Roady Roady Figueira
Gosta desta Pagina 6- €
A CI6 adorou estar ao volante do VW Il N&o

podiamos n&o partilhar estas 4 maravilhas &
Q Praia De Quiaios

@ Identificar Foto | g Identificar Produtos

& Editar

o Gosto () Comentar 2 Partilhar e~

oo Adriana Andre, Filipa Carronda e 10 outras pessoas

A

Pessoas que talvez conhegas Ver Todas

@ Bruno Branco (Qz
\ 5 2+ Adicionar Amigo

Figura 19: Feira Street Food Fest (filhos de clientes no carocha)

Fonte: Facebook Roady Figueira

@ Daniela André » Roady Figueira
¥ 7/6 - Editado - €

Com o Roady estou sempre segura...excelente
profissionalismo...

il Gosto () Comentar £ Partilhar () Mei@agem
00~

1 partilha

CO® o

Figura 20: Partilha de uma cliente com a camisola do Roady

Fonte: Facebook Roady Figueira
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As ultimas imagens apresentadas correspondem ao Street Food Fest, um
festival que se realizou pelo terceiro ano consecutivo na Praia de Quiaios, no
més de junho e tem como objetivo dar a conhecer ao publico portugués, as
diversas propostas gastronomicas e a originalidade dos diversos Food Trucks ja
existentes em Portugal.

O Roady foi convidado para estar presente e partilhou na rede social essa
mesma presenca.

Em exibicdo encontravam-se produtos da loja e pneus, mas também
foram expostos dois classicos, um carocha de 1967 e uma vespa dos anos 80,
como se pode visualizar nas fotografias.

A patrtilha so foi possivel com a presenca assidua e registo de varios
momentos que aconteceram durante todo o fim-de-semana que decorreu o
festival. A divulgacdo da presenca neste tipo de feiras e eventos foi feita via
Facebook e igualmente em loja ap6s qualquer compra ou realizacdo de um
servico os clientes eram informados de que iriamos marcar presenca € eram
convidados a irem ao stand do Roady.

No mesmo verdo, o Roady recebeu mais um convite para participar nas
Festas do Bodo em Pombal. Existiam varios stands, o do Roady encontrava-se
posicionado numa espécie de armazém onde foi possivel exibir ndo sé produtos
e pneus como também dois carros antigos, um Mercedes de 1956 e um Simca
dos anos 70.

A presenca transpareceu para o Facebook novamente, tanto o antes
como o durante e o depois. As imagens seguintes demonstram iSso mesmo
(figuras 21, 22, 23 e 24).
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Road Roady Figueira

Gosta desta Pagina

€

E as reliquias regressam a Festa do Bodo em

Pomball © @ & & — em Q Pombal, Leiria
Portugal

> ificar Foto ificar Produt

# Editar

Y Gosto () Comentar £ Partilhar f--Rd

(D Rafael Reis Reis e Tania Ferreira

Q&LY  Escreve um comentario Q@@

Figura 21: Participacao Festas do Bodo

Fonte: Facebook Roady Figueira

Road Roady Figueira
p/ Publicado por Cidud
Gosta desta Pégina - 20
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O Mercedes a conquistar os mais novos! & — em
©Q Pombal, Leiria, Portugal

@ Identificar Foto = g Identificar Produtos
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Marcelin Corvert
@ 2+ Adicionar Amigo
Figura 22: Participagcdo Festas do Bodo

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Figura 23: Participacao Festas do Bodo

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Figura 24: Participacao Festas do Bodo

Fonte: Facebook Roady Figueira
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A imagem seguinte demonstra a interagc&o entre colaboradores e a boa
disposicao que se faz, por norma, sentir nas diversas formacgdes que a empresa

proporciona a todos (figura 25).

As fotografias captadas foram possiveis com a participacédo na formagao.

il Gosto X\ Seguir 3 Recomendar

l\oady

—
e i Boady‘Flgueilra =m Q Figueira da Foz
FIGUEIRA DA FOZ FAHCARO- DTS el acHgues

Gy A Roady da Figueira da Foz, proporcionou mais 2 dias de formacdo a
toda a equipal O saber ndo ocupa lugar

Roady Figueira ©
@roadyfigueira

Pagina inicial

Servicos

Publicacées

Criticas

Videos

Fotos

Sobre

Gostos

Ofertas

Promover v

Figura 25: Formacgéo nas instalagfes do Roady Figueira

Fonte: Facebook Roady Figueira

Anteriormente referido, os colaboradores foram fotografados a
executarem o seu trabalho, mostrando as pessoas que tipo de trabalhos sdo
realizados no Roady, como mudancas de 6leo, muda de cabecas de motor,

check ups, alinhamentos de direcéo, entre outros inimeros servicos (figura 26 e
27).
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[R9¥A Roady Figueira

Gosta desta Pagina - 72 - €
A pose, a concentracdo maxima na tarefa e a caixa

de ferramentas personalizada. N&o é para todos!
Pedro Costa
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Figura 26: Colaborador Pedro

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Roady Figueira

Gosta desta Pagina - 5/6 Edit, €
O VerZo esta a chegar, prepare 0 Seu Carro para as
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— com César André
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Figura 27: Colaborador César

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Algo que sempre foi essencial transmitir aos clientes € que o Roady nao
fecha aos fins-de-semana, mantem-se aberto todos os dias, das 9 as 20h e
mesmo ao domingo existe um mecanico disponivel para fazer servicos simples

e rapidos (figura 28).

Roady Figueira

Gosta desta Pagina

Aberto todos os dias & hora de almoco e até as 20h!
O Centro Auto perto de si, apareca (&

@ Identificar Foto = @ Identificar Produtos

Q Adicionar local = # Editar

o) Gosto () Comentar £ Partilhar
Q Pedro LOureiro, Tania Ferreira e 2 outras pessoas

1 partilha

Enquanto esta de férias,
nos trabalhamos todos os
dias, até aos fins de
semana, para a sua

seguranga!

Figura 28: Anuncio de horario Roady

Fonte: Facebook Roady Figueira

A responsabilidade social também e praticada pelo Roady da Figueira,
nao é a primeira vez que sao doados pneus para a Caritas de Buarcos onde sdo
depois reaproveitados para o jardim e outras utilidades (figura 29).

Uma causa que o grupo Mosqueteiros abracgou foi apoiar os Bombeiros
Portugueses através da venda de livros onde cada 1 euro revertia para 0s

mesmos (figura 30).
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Caritas De Buarcos! ® Ajudar ndo custa nada s
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Figura 29: Recolha de pneus para a Caritas de Buarcos

Fonte: Facebook Roady Figueira
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Figura 30: Campanha para ajudar os Bombeiros Portugueses

Fonte: Facebook Roady Figueira
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A publicacdo dos aniversarios dos colaboradores foi uma pratica adotada
pela empresa para valorizar de alguma maneira o colaborador aniversariante e
para que os clientes também possam felicitar os colaboradores no seu dia
especial, porque também se criam relagcdes de amizade entre colaboradores e

clientes (figura 31).
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Roady Figueira
Gosta desta Pagina - 22/6 t
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por btt, um desportista nato & @ om Alex
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Figura 31: Aniversario do Colaborador Pedro

Fonte: Facebook Roady Figueira

Um aspeto importante era a prontiddo com que eram dadas as respostas
aos clientes, ndo s6 na pagina do Facebook como via correio eletrénico. Todos
os clientes obtinham resposta da parte da empresa. Todos os pedidos de
contacto eram registados num documento em Excel e depois contactados, a

disponibilidade para com o utilizador/ cliente era notoria.
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Conclusao

A facilidade com que alcangamos o0 mundo tem permitido uma rapida
injecdo de informacdo sem que pesquisemos por ela, o que leva a um processo
de decisao mais rapido e simples. A informacdo encontra-se disponivel em todo
o lado, as redes socias contém uma infinidade de contetdos a serem produzidos
e partilhados ao minuto, ao segundo.

As empresas decidem se querem ou nao fazer parte desta realidade ou
ficar de fora, o meio-termo é inconcebivel. Somente os meios digitais alcangcam
e acompanham o consumidor, mais nenhum outro meio obtém esse
acompanhamento e as organizacdes adaptam-se assim a realidade adquirindo
informacdes cruciais que levam uma empresa ao sucesso a todos os niveis.

As novas tecnologias estdo a desafiar a mentalidade organizacional
tradicional, exigindo mudangas nas estruturas e nos negécios (Bueno, 2009: 76).

Ficar de fora das redes sociais ndo é vantajoso, quer para as grandes e
até mesmo para peqguenas empresas que pretendem desenvolver-se.

A presenca correta e adaptada nas redes sociais tornou-se numa forte
vantagem competitiva, onde o0s custos sao reduzidos e o0s resultados
satisfatorios.

Durante o decorrer do estagio foram diversas as aprendizagens, revelou-
se um estagio enriqguecedor em diversos niveis. Todas as atividades
encontravam-se ligadas a comunicacao o que tornou o estagio interessante e
cativante, todos os dias eram diferentes e traziam aprendizagens diferentes do
dia anterior, ndo s6 pessoal como profissional.

Todo o processo teve inicialmente objetivos tracados que foram
cumpridos até ao final do estagio, como conseguir ganhar uma maior visibilidade
sem ter de recorrer a publicaces pagas utilizando somente conteddo interno, as
publicacdes de produtos fizeram aumentar a venda em loja desse mesmo
produto, a comunicacdo interna tornou-se mais direcionada por existir uma
pessoa responsavel e com tempo para o fazer e a nivel de disposicdo de
produtos em loja tornou-se mais agradavel apdés uma pequena organizacao
realizada pela estagiaria.
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Todo o estudo e pesquisa recolhidos para a realizacado deste relatorio
foram essenciais para a construcdo da parte tedrica.

O Facebook tornou-se uma boa ferramenta de comunicacéo externa para
o Roady e como foi referido na primeira parte do relatorio, saber estar presente
nas redes sociais € uma vantagem competitiva, ndo sé na parte da comunicacéo
como na parte financeira.

Para o autor Beer (2005) as informacdes adicionadas pelos utilizadores
nas redes sociais podem e devem ser utilizadas para prever comportamentos,
encontrar ofertas e até identificar e distinguir consumidores e o Roady valorizou

sempre 0s comportamentos dos seus seguidores.
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