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RESUMO

O presente relatério de estagio surge no ambito da realizagdo do projeto final para
obtengéo do grau de mestre em Publicidade e Marketing pela Escola Superior de
Comunicagao Social. Neste ambito, foi realizado um estagio numa das agéncias do
WYgroup, a By — Interactive Brands Agency, onde, integrando a equipa de Social

Media, se procurou melhorar a presencga online da marca Cabecga, Aldeia Natal.

Atualmente os Social Media sdo ferramentas poderosas e de grande impacto no
panorama do marketing em geral. Enquanto plataformas de conversagdo e
comunicagéo online, os Social Media vém ao encontro da necessidade humana de
pertencer a uma comunidade, e dessa forma tém um poder significativo tanto para
os consumidores, como para as marcas em geral ou para a forma como
consumidores e marcas interagem. Além disso, inumeros estudos tém comprovado
que um bom posicionamento online tem efeitos positivos tanto para o valor da

marca como para varias dimensoes e atributos especificos da marca.

Neste contexto, foi utlizado o método de Investigacdo-Agdo segundo o qual se
procurou, num primeiro momento, compreender a situagcdo em estudo — a presenca
online da marca Cabega, Aldeia Natal e num segundo, a melhoria da mesma
situacado, através da definicdo de uma estratégia mais eficaz resultante da
compreensao do fendmeno. Estratégia esta que passou mais especificamente pela

definicdo de medidas a implementar ao nivel do Facebook da marca.

Analisadas as medidas implementadas, concluiu-se que foi possivel melhorar a
presenca online da marca Cabeca, Aldeia Natal e atingidos os objetivos definidos

inicialmente para a pagina de Facebook.

Palavras Chave: Social Media, Facebook, Redes Sociais, Presenga Online.



ABSTRACT

This internship report comes as the final project to obtain the master’'s degree in
Advertising and Marketing by the School of Communication and Media Studies. In
this context | did an internship in one of the WyGroup agencies - By — Interactive
Brands Agency, where as part of the social media team | tried to improve the online

presence of the brand Cabeca, Aldeia Natal.

Nowadays, the Social Media are powerful tools with big impact on the general
marketing environment. Serving as conversation and online communication
platforms, Social Media meets the human need to belong to a community. In that
way it has a significant influence on consumers as well as on brands in general and
even on the way brands and consumers interact. Additionally, numerous studies
have proven that good online brand positioning has positive effects to general brand

equity and to many specific dimensions and brand attributes.

In this context, it was used the Action Research Method according to which | tried at
first to understand the situation under study — the online presence of the brand
Cabeca, Aldeia Natal, and in a second step the improvement of the same situation
by the definition of a more efficient strategy resulting from the phenomenon
comprehension. This strategy was based on defining specific actions to implement

at Facebook level.

After the analysis of the results, it has been concluded that it was possible to
improve the online presence of the brand Cabec¢a, Aldeia Natal therefore achieving

the objectives initially defined for the Facebook page.

Palavras Chave: Social Media, Facebook, Social Networks, Online Presence.
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1 INTRODUGAO

O presente relatério de estagio surge no dmbito da realizagdo do projeto final do
mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicagéo Social.
O estagio decorreu numa das agéncias do WYgroup, a By — Interactive Brands

Agency, no periodo de 3 de Novembro de 2014 a 23 de Janeiro de 2015.

O WYgroup, surge em 2008 constituindo-se atualmente enquanto o maior grupo de
capitais nacionais dedicado aos servigcos de Marketing Digital, operando também
nas areas de comunicagéo, design e publicidade (WYgroup, 2014). E composto por
10 agéncias, lideradas por 20 empreendedores sendo uma holding de gestdo e
agregacao que detém participacdes qualificadas em todas as agéncias (WYgroup,
2014).

Fundada em 2001, sendo a empresa mais antiga do grupo, a By — Interactive
Brands Agency, daqui em diante referida apenas por ‘By’, € uma agéncia
multidisciplinar que desenvolve projetos de comunicagdo integrada, “assente na
oferta de servicos de marketing digital, gestdo de marca e design, e focada em
encontrar solu¢gées de comunicagado interativa para os seus clientes, sendo capaz
de pensar, desenvolver, manter e promover qualquer tipo de projeto de marketing
digital” (By, 2014).

A By é constituida atualmente por cerca de 55 colaboradores, distribuidos em
diversas areas de atuagdo que compdem as diferentes equipas da agéncia. Sao
elas: Equipa de Social Media; equipa de Accounts Online; equipa de Web
Designers; equipa de Accounts Offline; equipa de Design Grafico/Paginacao e Arte

Final; equipa de Tratamento de Imagem/Motion; e por fim equipa de Produgéo.

O ambiente de trabalho na agéncia pauta-se pela informalidade sendo que os
servigos oferecidos “garantem solugdes de comunicagao inovadoras, criativas e
profissionais, que vdo desde a analise do contexto do negdécio e as suas
necessidades de comunicac¢do, a metodologia, estratégia, construgdo das marcas,
didlogo com o consumidor e analise de resultados” (By, 2014). O foco da sua
atividade sao as plataformas digitais pois, na perspectiva da By (2014), é nelas que

as marcas crescem e chegam de forma interativa aos seus publicos.



O estagio decorreu no dmbito da equipa de Social Media, composta originalmente
por quatro colaboradores, tendo a fungdo desempenhada no decurso do mesmo
sido a de Community Manager. Em termos de carga horaria o estagio contou com
432 horas de trabalho, em regime full time e horario semelhante aos restantes

trabalhadores da agéncia (entrada as 9h30 e saida as 18h30).

Realizado com o objectivo de prestar apoio a equipa de Social Media, o estagio
integrou o seguinte conjunto de atividades: apoio no desenvolvimento de
estratégias de Social Media para diferentes canais, apoio no desenvolvimento de
planos de conteudos para as varias paginas geridas pela equipa, realizagdo de
benchmarking para diversos projetos em fase inicial, analise dos seguidores de
twitter de uma marca com base na ferramenta followerwonk e desenvolvimento de
reports mensais de avaliagcdo da presenca de algumas marcas no Facebook. Neste
ambito, a principal fungao desenvolvida ao longo do estagio passou pela definicdo e
implementacdo de uma estratégia de Social Media para a marca/evento Cabeca,
Aldeia Natal, um projeto das Aldeias de Montanha. Neste caso, a gestao de Social
Media foi realizada desde o seu inicio, comegando pela investigagado inicial e
definicdo da estratégia, passando pelo desenvolvimento e implementagcdo dos
planos de conteudos e terminando na avaliagdo dos resultados obtidos. A
circunstancia de se tratar de um projeto de curta duragcédo cujo timing recaiu no
periodo em que decorreu o estagio, tornou-o elegivel como caso de estudo no
ambito desta investigacdo. Assim, em linhas gerais, o objectivo deste trabalho
consistiu em definir e implementar uma proposta de melhoria da presenga online
da marca Cabeca, Aldeia Natal, procurando compreender a forma como a
estratégia definida e implementada pela equipa de Social Media da By em

2014 contribuiu para o sucesso da marca.

Para este efeito, importa antes de mais analisar o que tem vindo a ser estudado por
varios investigadores acerca dos Social Media no que respeita a sua importancia
nos dias de hoje tanto para a sociedade em geral como para as marcas e empresas
em particular, bem como procurar compreender os beneficios e riscos da sua

inclusdo nos planos de marketing das empresas.

Embora o termo Social Media ja exista desde o principio da internet, nos ultimos
anos tem-se assistido a um crescimento constante, tanto em numero como em
popularidade, dos sites de Social Media. Este termo refere-se essencialmente a
plataformas e meios de interagdo onde os utilizadores comunicam num contexto
social através de conversas, comentarios, partilhas de conteudo gerado pelos

proprios como fotografias e filmes e outras formas de interagao.



Cada vez mais, os Social Media séo ferramentas poderosas e de grande impacto
no panorama do marketing em geral. Enquanto plataformas de conversacado e
comunicagéo online, os Social Media vém ao encontro da necessidade humana de
pertencer a uma comunidade, e dessa forma tém um poder significativo tanto para
os consumidores, como para as marcas em geral ou para a forma como

consumidores e marcas interagem.

Através da evolucdo progressiva e constante da tecnologia, encontramo-nos cada
vez mais perante uma sociedade hiperconectada que utiliza varias plataformas,
desde os smartphones aos portateis, passando pelos tfablets, para garantir que esta
constantemente online, ligada ao mundo inteiro. Desta forma, as marcas encontram
nos Social Media excelentes oportunidades de criar relagbes com o0s seus
consumidores mas também a responsabilidade de os manter satisfeitos,

acompanhando as suas necessidades e ouvindo as suas opinides.

Também a disponibilizagdo e acesso privilegiado a partilha de informagéo entre
consumidores foi levando a que estes se tornassem cada vez mais exigentes e
desconfiados perante a informacao e publicidade partilhada pelas marcas. Desta
forma, é possivel constatar que os consumidores confiam mais na opinido de outros
consumidores do que nas proprias marcas, e que antes de adquirirem
determinados produtos é cada vez mais frequente que os procurem na internet

procurando saber o que € dito acerca deles.

Perante esta realidade, as marcas tém que encontrar o seu lugar e a forma mais
adequada de se posicionarem junto dos consumidores. Admitindo que a marca vai
ser falada, é preferivel, na maioria das vezes, poder ouvir e dar feedback, ou

mesmo ser o local onde a conversa acontece, do que ignorar o que esta a ser dito.

Ao longo dos ultimos anos, tém-se realizado inumeros estudos que procuram
analisar o impacto da presencga nos Social Media no sucesso das marcas e embora
existam muitas dimensdes que podem ser estudadas, o impacto tem sido
maioritariamente positivo comprovando que um bom posicionamento online tem
efeitos positivos tanto para o valor da marca como para varias dimensdes e

atributos especificos da mesma.



2 REVISAO DA LITERATURA

No decorrer dos ultimos 40 anos, tem-se assistido a uma mudanga radical na forma
como 0s negécios sdo conduzidos e as pessoas cooperam (Saravanakumar &
SuganthanLakshmi, 2012). Ao longo de diferentes Eras temporais, métodos
distintos de comunicagdo tém sido desenvolvidos e vindo a alterar os habitos
diarios da populagdo mundial (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012). Uma
das mais recentes mudancas na interagdo humana é a recente proliferacdo das
redes sociais online (Tiago & Verissimo, 2014). Os Social Media tornaram-se no
metodo de expressdo do século XXI, permitindo veicular crencgas, ideias e costumes

de uma maneira absolutamente nova (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010) a tendéncia atual de utilizagdo dos Social Media
pode ser considerada como uma evolugdo que regressa as origens da Internet,
uma vez que reconverte a World Wide Web naquilo para que foi inicialmente criada:
uma plataforma para facilitar a troca de informagéo entre utilizadores. Desta forma,
a ideia por detras dos Social Media esta longe de ser inovadora; ndo obstante,
segundo os mesmos autores, parece existir alguma confusdo entre gestores e
investigadores académicos acerca do que pode e deve ser incluido no d&mbito dos
Social Media, e de que forma o conceito difere dos conceitos de Web 2.0 e de User
Generated Content que surgem muito relacionados com o primeiro e sao

aparentemente muito semelhantes.

Assim sendo, para uma correta definicdo formal do termo Social Media, sera
necessario um debrucar preliminar sobre os conceitos de Web 2.0 e de User

Generated Content (Kaplan & Haenlein, 2010).

21 Web 2.0

O tempo e o desenvolvimento continuo de novas tecnologias, servigcos e aplicagbes
Web determinam que existe uma diferenca significativa entre o que podem ser
consideradas as caracteristicas chave da Web nos dias de hoje, comparadas com
as caracteristicas da Web de ha alguns anos (Kim, Yue & Hall, 2009). Como forma
de distinguir estas caracteristicas surgiu em 2004 o conceito de Web 2.0 num

simposio internacional organizado por Tim O’Reilly e a MediaLive International



(O'Reilly, 2005). Apds o seu aparecimento deu-se um crescimento significativo da
utilizagdo do termo registando-se, um ano e meio depois, mais de 9,5 milhdes de

citagdes no Google (O'Reilly, 2005).

A semelhanga de outros conceitos importantes, ndo foi desenvolvida inicialmente
uma definicdo clara e objectiva do conceito, mas apenas uma discussao inicial dos
seus principios (O'Reilly, 2005). O autor afirmava em 2005 que a humanidade
estava numa nova Era, a Era Web 2.0, em que os utilizadores estdo conectados
diretamente por aplicacbes de pessoa para pessoa e, embora o conceito de Web
2.0 nao tivesse contornos muito definidos, sédo trés os valores fundamentais sobre
0s quais assenta: a interagao, a participagado e a partilha (O'Reilly, 2005; Chen,
Yen & Hwang, 2012).

Ja em 2009, Kim, Yue e Hall apresentam uma perspetiva abrangente da Web 2.0,
definindo-a enquanto um termo genérico que descreve um conjunto de
desenvolvimentos continuos ao longo varias geragdes Web, compostos por varias
camadas de novas ideias conceptuais e aplicagbes/servigos impulsionadas pelas
novas tecnologias e pelas exigéncias do mercado (Kim, Yue & Hall, 2009). Os
mesmos autores referem ainda que embora o termo Web 2.0 seja utilizado para
descrever muitas coisas diferentes, algumas em conflito e outras sobrepostas, é
muito util para descrever as propriedades da Web nos dias de hoje as quais, no seu
conjunto, delimitam as fronteiras das tendéncias Web, atuais e futuras (Kim, Yue &
Hall, 2009).

Em linha com esta ideia, ainda em 2008, Thompson ja havia colocado o foco da
definicdo do conceito nas funcionalidades de uma nova geragédo de aplicagbes de
internet que permitem e encorajam os utilizadores a colaborar e partilhar
informacao online. Dois anos mais tarde, em 2010, Kaplan e Haelein alargam um
pouco os contornos do conceito, referindo que o termo é usado para descrever uma
nova forma de utilizagao da World Wide Web, por parte de criadores e utilizadores
finais de software. Os conteludos e aplicagbes desta plataforma deixaram de ser
criados e publicados por individuos sendo continuamente modificados de uma
forma participativa e colaborativa por todos os utilizadores (Kaplan & Haenlein,
2010).

A Web 2.0 difere essencialmente da Web 1.0 nos seus valores fundamentais. Ao
contrario da Web 1.0, a Web 2.0 é caracterizada por servigos em vez de softwares,
e as suas plataformas incluem qualquer dispositivo que possa ser conectado a Web

muito além dos computadores pessoais (Chen, Yen & Hwang, 2012). Se a Web 1.0



era um meio de leitura apenas, a Web 2.0 é bastante mais abrangente sendo um
meio de leitura e escrita (Thompson, 2008). Desta forma, € possivel afirmar que a
Web 2.0 contribui para o aumento do significado do utilizador individual, pois
qualquer pessoa pode criar e importar textos, ficheiros audio e videos para a
internet (Thompson, 2008). E possivel ainda perceber uma maior confianga nas
participagdes dos utilizadores capazes de contribuir, quando trabalham em

conjunto, para um objetivo comum procurando um bem maior (Thompson, 2008).

Com o foco no utilizador, enquanto criador de conteldos e participante ativo, e em
fase de crescimento acentuado, o mercado da Web 2.0 configura-se como bastante
competitivo, pois as aplicacbes desenvolvidas hoje sido facilmente replicaveis e
substituiveis amanha (Chen, Yen & Hwang, 2012). Assim sendo, construir uma
relacdo a longo prazo com os utilizadores, de forma a manter a sua intencéo de
utilizagdo dos servigos, sera um factor chave para o sucesso neste mundo (Shin,
2008 citado por Chen, Yen and Hwang, 2012).

A emergéncia da Web 2.0 pode ser identificada de forma imediata no grande
crescimento dos blogues e, consequentemente, de uma série de redes sociais
como o Facebook, Twitter e Youtube entre outras (Chen, Yen & Hwang, 2012). Este
tipo de sites, bem como todos os do universo da Web 2.0, caracterizam-se por
permitirem que qualquer pessoa contribua com conteudos e participe juntamente
com outros utilizadores na edicdo e combinacdo de conteudos existentes com
outros materiais com novos propoésitos de utilizagdo (Thompson 2008). Associada a
esta forma de participacdo na criacdo e partilha de conteudo por parte dos

utilizadores individuais surge o conceito de User Generated Content.

2.2 User Generated Content

Enquanto a Web 2.0 representa o fundamento ideoldgico e tecnolégico, o User
Generated Content (UGC) ou, traduzido a letra, conteddo gerado pelo utilizador,
pode ser visto como o somatoério de todas as formas como as pessoas fazem uso
dos Social Media (Kaplan & Haenlein, 2010). O termo, que alcangou um ampla
popularidade em 2005, é habitualmente usado para descrever as varias formas de
conteudo de media disponibilizadas publicamente que sdo criadas pelos
utilizadores finais (Kaplan & Haenlein, 2010). De acordo com a Organizacgéo para a
Cooperacgao e Desenvolvimento Econémico (OECD, 2007 em Kaplan & Haenlein,

2010), o User Generated Content deve preencher trés requisitos basicos para ser



considerado como tal. Em primeiro lugar precisa de ser publicado num website de
acesso publico ou numa rede social acessivel a um grupo de pessoas selecionado;
em segundo lugar, precisa de mostrar uma certa quantidade de esforgo criativo; e,
finalmente, em terceiro lugar, precisa de ter sido criado fora das rotinas e praticas

profissionais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Embora o User Generated Content ja estivesse disponivel antes da Web 2.0, a
combinacao de drivers tecnolégicos (por exemplo o aumento da disponibilidade de
banda larga e capacidade de hardware), drivers econémicos (por exemplo o
aumento da disponibilidade de ferramentas para a criagdo de UGC) e drivers
sociais (por exemplo a ascensdao de uma geragdo de "nativos digitais" e
"screenagers": 0s grupos etarios mais jovens com conhecimento técnico
substancial e vontade de se envolver online) tornaram o User Generated Content
de hoje em dia fundamentalmente diferente do observado no inicio dos anos 80
(Kaplan & Haenlein, 2010).

2.3 Social Media

Diretamente relacionado com os conceitos apresentados anteriormente, Web 2.0 e
User Generated Content, é agora possivel definir entdo, segundo Kaplan e
Haenlein (2010), o conceito de Social Media enquanto grupo de aplicagdes com
base na internet construidas sobre os fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da
Web 2.0 e que permitem a criagdo e a troca de User Generated Content (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Fazendo parte do universo do Marketing, uma ciéncia metodolégica bem
desenvolvida e que esta constantemente a alterar as suas regras de acordo com as
necessidades e os desenvolvimentos que acontecem a sua volta (Saravanakumar
& SuganthanLakshmi, 2012), o crescimento dos Social Media surge em
consequéncia da migracdo dos relacionamentos sociais para o mundo virtual,
resultando em comunidades online que juntam pessoas por todo o mundo (Tiago &
Verissimo, 2014). No entanto, poder-se-a também afirmar que o crescimento dos
Social Media é ndo s6 consequéncia da migragdo dos relacionamentos do offline
para o online como também &, simultaneamente, impulsionador da mesma.
Representando uma nova tendéncia revolucionaria (Kaplan & Haenlein, 2010), e
permitindo relacionamentos ndo sé entre utilizadores individuais mas também entre

as marcas e 0s seus consumidores, permitindo na pratica as marcas comunicar



melhor com os seus consumidores e intensificar a sua associagdo com eles
(Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012), é razoavel dizer que sera do
interesse de qualquer empresa estar presente nestes meios (Kaplan & Haenlein,
2010) sendo a expansdo dos mesmos e o consequente alargar de utilizadores

atraente para a sua adesao.

Saravanakumar e SuganthanLakshmi (2012) definem os Social Media como
qualquer tipo de media online que estimule a participagao, a conversac¢ao aberta, as
ligacbes e o sentido de comunidade. Os autores sustentam que a aparicdo destes
meios esta relacionada com o facto de os utilizadores encontrarem novas formas
criativas de juntar as suas vozes de forma a obterem o que desejam. E,
acrescentam ainda, que os Social Media estdo a ser amplamente usados por quase
todos, e que mesmo as empresas, independentemente do seu tamanho, fazem uso
destes meios para se promoverem a si proprias, sendo que as grandes marcas 0s
usam também a fim de reforgar a sua presenca e relagdo amigavel com o

consumidor (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012).

Quando as empresas fazem uso dos Social Media enquanto ferramenta de
Marketing, pode-se falar de Social Media Marketing o qual, por sua vez, pode ser
definido enquanto plataforma para promogdo de um website, marca ou negocio
através da interacdo ou atracdo do interesse dos clientes atuais ou potenciais

(Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012).

De uma perspectiva do consumidor, o uso das tecnologias de comunicagédo e
informacao oferece um grande numero de beneficios, entre os quais a eficiéncia,
conveniéncia, informagdo mais rica e participativa, maior selegao de produtos,
precos competitivos, reducao de custos e diversidade de producéo (Bayo-Moriones
& Lera-Lopez, 2007 em Tiago & Verissimo, 2014). Através das ligagbes nas redes
sociais, social networking, os individuos podem, por exemplo, procurar saber a
opinido de outros acerca de produtos especificos e, desta forma, depararem-se
com valiosos julgamentos dos pares, cenario que induz uma mudanga no foco do
poder persuasivo das empresas para os outros utilizadores (Kietzmann, Hermkens
& McCarthy, 2011; Gensler et al., 2013; Tiago & Verissimo, 2014). Esta utilizagdo
das redes por parte dos consumidores apresenta algumas semelhangcas com
métodos de Marketing offline, como é o caso do word-of-mouth (Saravanakumar &
SuganthanLakshmi, 2012). A utilizacdo do word-of-mouth no ambiente online, a que
se da o nome de e-WOM, constitui seguramente uma parte relevante das
interagdes online por parte dos consumidores no ambiente das redes sociais
(Brown, Broderick & Lee, 2007 em por Chen, Yen & Hwang, 2012). Esta forma de



comunicacao esta também relacionada com o facto de os consumidores online,
atuais e potenciais, procurarem frequentemente informagdes sobre produtos ou
empresas e partilharem o seu conhecimento, experiéncias e opinides, tanto
positivas como negativas (Hennig-Thurau et al., 2004 em Chen, Yen & Hwang,
2012).

Desta forma, com o advento dos Social Media, parece que a comunicagao
corporativa foi democratizada (Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann, Hermkens &
McCarthy, 2011). O poder passou dos responsaveis do marketing e das relagbes
publicas para os individuos e comunidades que criam, partiiham e consomem
blogues, tweets, posts de Facebook, fiimes, imagens etc., (Kaplan & Haenlein,
2010; Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011) e que através da sua utilizagdo das
redes criam e partilham as suas histérias com as marcas (histérias de marca) e
opinides sobre as mesmas, sem qualquer controlo por parte destas (Gensler et al.,
2013).

Estas histérias de marca criadas pelos consumidores tanto podem ir ao encontro do
significado da marca promovido pela empresa como acrescentar novos significados
a marca que contrariam a identidade aspiracional da mesma (Gensler et al., 2013).
Enquanto as histérias de marca geradas pela empresa sdo tipicamente
consistentes e coerentes ao longo do tempo, as histérias de marca geradas pelos
consumidores sao mais presumiveis de sofrer alteragbes ao longo do tempo e
podem atribuir a marca outro significado (Gensler et al., 2013). De qualquer forma,
€ importante considerar que a comunicagcdo acerca das marcas acontece com ou
sem permissdo das empresas em questdo (Kietzmann, Hermkens & McCarthy,
2011) e quer estas estejam ou ndo presentes no universo dos Social Media
(Gensler et al., 2013). Assim sendo, depende das empresas decidir se querem levar
a sério os Social Media e participar neste universo de comunicagao ou continuar a
ignora-lo, tendo em conta que tanto uma decisdo como a outra tém um impacto
tremendo (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011) e que embora a utilizagdo dos
Social Media ndo seja uma tarefa facil, que frequentemente requer a adopg¢éo de
novas formas de pensamento, os ganhos potenciais estdo longe de ser

negligenciaveis (Kaplan & Haenlein, 2010).

Do ponto de vista das empresas, muito embora estas mudangas remetam para uma
perda de controlo sobre as marcas, os marketers nao estdo condenados a assistir
passivamente a agdo dos consumidores (Gensler et al., 2013). Surge agora o novo
desafio de integrar as vozes dos consumidores e os Social Media no mix de

comunicagdo das empresas de forma a permitir uma comunicagdo de sucesso
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através de todos os canais num processo dindmico e continuo (Gensler et al.,
2013).

Segundo Saravanakumar e SuganthanLakshmi (2012), as oito formas mais
populares de Social Media sao os blogues, os micro blogues, as redes sociais, 0s
sites de partilha de media, os sites de bookmarking e selecéo, os sites de analise e
os mundos virtuais. Kaplan e Haenlein (2010), no seu estudo sobre as
oportunidades e desafios dos Social Media, aperceberam-se que nao existia uma
forma sistematica segundo a qual as diferentes aplicacbes de Social Media
pudessem ser categorizadas, propondo-se entdo criar um esquema de classificagao

sistematico que as categorize.

Para criar o desejado esquema de classificagcéo, e fazé-lo de forma sistematica, os
autores baseiam-se num conjunto de teorias no campo das investigacbes de media

e dos processos sociais, os dois elementos chave dos Social Media.

No campo das investigacbes de media, os autores utilizam os conceitos de
presenc¢a social e riqueza de media. A teoria acerca da presen¢a social (Short,
Williams & Christie, 1976 em Kaplan & Haenlein, 2010) advoga que os media
diferem em graus de presencga social, definida enquanto contacto acustico, visual
e fisico que pode ser alcangado através dos meios. Relacionado com este conceito
esta também o conceito de riqueza de media cuja teoria (Daft & Lengel, 1986 em
Kaplan & Haenlein, 2010), se baseia na suposi¢cdo de que o objectivo de qualquer
comunicagdo é a resolugdo da ambiguidade e a redugdo da incerteza, e advoga
que os media diferem no grau de riqueza que possuem — isto €, na quantidade de
informacado que permitem que seja transmitida num dado intervalo de tempo —
assim sendo, alguns media s&o mais eficazes que outros na resolugdo da
ambiguidade e incerteza. Aplicado ao contexto dos Social Media, os autores
assumem que a primeira classificacdo que se pode fazer nas aplicacbes de Social
Media pode ser baseada na riqueza do meio e no grau de preseng¢a social que

este permite (Kaplan & Haenlein, 2010).

No campo dos processos sociais os autores fazem uso dos conceitos de auto-
apresentacao e auto-revelagao. O conceito de auto-apresentagao afirma que em
qualquer tipo de interagdo as pessoas tém o desejo de controlar as impressdes que
as outras pessoas formam acerca delas (Goffman, 1959 em Kaplan & Haenlein,
2010), seja com o objectivo de influenciar os outros de modo a ganhar alguma
recompensa ou motivado pelo desejo de criar uma imagem que seja consistente

com a identidade pessoal que pretendem desenvolver. Uma das principais razées
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pela qual os utilizadores criam paginas pessoais online & para se apresentarem no
ciberespaco (Schau & Gilly, 2003 em Kaplan & Haenlein, 2010) e, geralmente, essa
apresentacao é feita através da auto-revelacao, o outro conceito utilizado. A auto-
revelagao consiste na revelagdo consciente ou inconsciente de informacao pessoal
como pensamentos, sentimentos, gostos etc., sendo este um passo necessario na
criagdo de relacionamentos. Aplicado ao conceito de Social Media, os autores
assumem que um segundo nivel de classificacdo das aplicagbes pode ser feita com
base no grau de auto-revelagao e auto-apresentagao que elas permitem (Kaplan
& Haenlein, 2010).

Desta forma, a combinacao dos conceitos presenga social e riqueza de media, do
universo dos media, com os conceitos de auto-apresentagao e auto-revelagao do
universo da presenca social, leva a um sistema de classificacdo das aplicagcbes de

Social Media que pode ser visualizada na tabela 1.

Tabela 1: Classificagdo de Social Media por Presenca SociallRiqueza de Media e Auto-

apresentacao/Auto-revelagao

Presenca social/ Riqueza de media
Baixa Média Alta
Alta Blogues Sites de redes sociais Mundos sociais virtuais
(Ex.: Facebook) (Ex.: Second life)
Auto-apresentagao/
Auto-revelagao Projetos Comunidades de Mundos de jogos
Baixa colaborativos (ex.: conteudos (Ex.: virtuais (Ex.: World of
Wikipedia) Youtube) Warcraft)

Fonte: Kaplan & Haenlein, 2010.

Os autores identificam seis tipos diferentes de aplicagdes de Social Media com
base no grau de presenca social e riqueza de media e no grau de auto-
apresentagao e auto-revelagao, sendo elas os blogues, os sites de redes sociais,
0os mundos sociais virtuais e os mundos de jogos virtuais, as comunidades de

conteudos e os projetos colaborativos.

Para o presente relatério destaca-se a importancia dos sites de redes sociais

como é o caso do Facebook.
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2.3.1 Redes Sociais — O Facebook

A medida que a World Wide Web foi crescendo em popularidade, as relacbes
sociais foram passando para aplicagbes online (Saravanakumar &
SuganthanLakshmi, 2012; Tiago & Verissimo, 2014). As primeiras aplicagcbes
criadas foram desenvolvidas para desempenhar fungdes ou alcancar audiéncias
especificas (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012). Em 1995, foram criados
os sites Classmates.com e Match.com, os quais se vieram a tornar muito populares
nos seus nichos (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012). Em 1999 foram
criadas mais redes, com targets especificos, sendo que em 2003 foi desenvolvida a
rede social MySpace que rapidamente se tornou lider entre os sites de redes
sociais. Poucos meses mais tarde, em outubro de 2003, Mark Zuckerberg criou o
Facebook, uma rede que comegou exclusivamente para os alunos de Harvard e
que em 2006 passou a estar disponivel para qualquer pessoa que tivesse um e-
mail (Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012). Algures entre 2008 e 2009, o
Facebook ultrapassou o MySpace sendo hoje a rede social mais popular

(Saravanakumar & SuganthanLakshmi, 2012).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais sao aplicagbes que permitem
conectar utilizadores criando perfis de informacao pessoal, convidando amigos e

colegas para ter acesso aos perfis, e enviando mensagens entre eles.

Os utilizadores das redes sociais podem tornar-se amigos de outros membros, mas
também podem tornar-se fas de marcas em paginas dedicadas as mesmas onde
Ihes é possivel partilhar o seu entusiasmo sobre as mesmas e associar-se atraves

do seu interesse em comum (Kozinets 1999 em Vries, Gensler & Leeflang, 2012).

As paginas de fas das marcas refletem n&o sé parte das relagdes dos
consumidores com a marca (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002 em Vries,
Gensler & Leeflang, 2012), como ampliam o relacionamento do consumidor com a
mesma (Mufiiz & O'Guinn, 2001 em Vries, Gensler & Leeflang, 2012) podendo
ainda proporcionar uma fonte de informagédo e beneficios sociais para os seus
membros (Bagozzi & Dholakia, 2002; Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004 em Vries,
Gensler & Leeflang, 2012). Nestas paginas, as marcas podem criar posts e partilhar
diversos tipos de conteudo como fotografias, videos ou outro material (Vries,
Gensler & Leeflang, 2012). Uma vez partilhado o post, os f&s da marca poderao
entao interagir com o mesmo ao ‘gostar’ ou comentar o post (Vries, Gensler &
Leeflang, 2012).
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Desde o seu langamento em 2003, o Facebook tem vindo a tornar-se na maior rede
social do mundo, contando com mais de 900 milhdes de utilizadores (Goldman,
2012 em Kwon, Park & Kim, 2014). Embora o numero de utilizadores ativos tenha
descido 2% desde o inicio de 2014, o Facebook continua a ser a maior rede social,
mantendo ainda um grande avango sobre todas as outras (Mander, 2014). O
alcance desta rede é de tal forma grande, que se o Facebook fosse um pais, seria o
terceiro maior do mundo, logo a seguir & China e a india (Saravanakumar &
SuganthanLakshmi, 2012).

Este grande crescimento leva cada vez mais a existéncia de desafios que o
Facebook deve enfrentar, sendo que o report da Global Web Index sobre a
utilizacdo das redes sociais, indica que os utilizadores, principalmente os teenagers,
estdo gradualmente a perder interesse na utilizacdo do Facebook (Mander, 2014).
Para esta camada de utilizadores, o Facebook estd-se a tornar ‘aborrecido’ ou
mesmo ndo tdo cool como outras redes sociais em expansdo sendo que 0s
comportamentos de partilha de fotografias e de envio de mensagens para amigos
chegaram inclusivamente a diminuir 20 pontos percentuais desde 2013 (Mander,
2014).

No entanto, apesar da realidade dos dados, e embora nos ultimos tempos tenha
sido relativamente comum encontrar reports que de certa forma atacam o Facebook
e reivindicam que esta a perder a sua relevancia e popularidade, o facto é que nao
ha nenhuma outra rede social que possa atualmente oferecer um alcance
comparavel nem uma popularidade tdo consistente em tantos paises (Mander,
2014).

O Facebook caracteriza-se por ser uma ferramenta social Gtil de conexdo de
pessoas, quer sejam amigos, familia, colegas de trabalho ou simplesmente pessoas
com interesses comuns (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013). Desde o inicio, e em
grande parte da sua histdria, o Facebook foi visto como uma rede social pessoal
(Levy, 2010); no entanto, se utilizado corretamente, o Facebook pode ser a
extensdo de uma marca ajudando-a a apresentar-se com a mesma personalidade,
tom e aspecto visual no meio digital com que se apresenta em qualquer outro meio
(Zarrella & Zarrella, 2010). Segundo Levy (2010) a razdo pela qual uma marca deve
considerar estabelecer a sua presenca no Facebook, é precisamente porque esta

rede ajuda a humanizar a marca.

Para além da humanizacdo da marca, o Facebook apresenta ainda inumeras

vantagens de comunicagdo para os pequenos ou grandes negocios (Ramsaran-
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Fowdar & Fowdar, 2013) permitindo as empresas conectarem-se e comunicarem de
uma forma muito mais direta, rapida e consistente com milhées de consumidores
(Mize, 2009 e Palmer & Koenig-Lewis, 2009 em Ramsaran-Fowdar & Fowdar,
2013) através de mensagens, videos, passatempos, jogos e outro tipo de
conteudos dependendo do que pretendem alcangar (Smith, 2013). Através destas
interacbes frequentes com os consumidores, as empresas podem ainda obter um
valioso feedback permitindo encontrar insights de consumo acerca dos produtos e
servigcos quer existentes como potenciais (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013).
Segundo Ramzaran-Fowdar e Fowder (2013), além da grande possibilidade de
alcance direto, rapido e consistente de milhares de consumidores e do feedback
imediato, os principais beneficios do marketing no Facebook para as organizagoes,
sdo também os baixos custos, a possibilidade de comunicar através de anuncios
personalizados e diretos, as referéncias através de word of mouth e a influéncia

positiva no comportamento de compra dos consumidores.

Por outro lado, a utilizacdo do Facebook enquanto ferramenta de marketing tem
também alguns aspetos particulares e riscos que as empresas ndo devem ignorar.
A maioria dos utilizadores usa o Facebook para socializar e ndo esta a pensar
comprar algo quando faz login (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013). Assim, é
possivel que os utilizadores simplesmente ignorem as marcas e que se cansem de
estar constantemente com o seu feed de noticias inundado por anuncios
(Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013).Também a quantidade de informacgao
disponivel no Facebook leva a que seja possivel existir violacdo de privacidade e
abuso de informacgao e por vezes a participagdo das marcas nas comunidades e
grupos chega a ser sentida como uma invas&o do espacgo pessoal dos utilizadores
(Eley & Tilley 2009 em Ramsaran-Fowder & Fowder, 2013). Além disso ndo ha
meios realmente eficazes para medir o retorno de investimento no Facebook o que
atribui sempre um certo grau de risco a este tipo de investimento nos meios sociais

online (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013).

Conforme os objetivos especificos e as caracteristicas de cada rede social, existem
diversas estratégias que podem ser levadas a cabo pelas marcas para tirar o

melhor proveito destes meios.
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2.3.2 Estratégia de Social Media

Tendo em conta que a maior parte dos consumidores ira partilhar as suas histérias
de marca, quer tenha uma experiéncia muito positiva ou negativa com a mesma,
muitos académicos defendem que antes de considerar entrar ativamente no espacgo
dos Social Media, a empresa deve certificar-se de que tem os fundamentos de
marca corretos e de que é capaz de oferecer a sua promessa de marca através de
todos os pontos de contacto com o consumidor (Barwise & Meehan, 2010 em
Gensler et al., 2013).

Para as empresas, a Unica forma de conseguirem destacar-se na liberdade digital
em constante mutacdo dos Social Media, € a criagdo de uma estratégia bem
definida e de um plano correto os quais, por sua vez, devem considerar as teorias
de marketing capazes de reforgar a marca em diferentes aspectos, de modo a
garantir uma presenga de sucesso neste universo (Saravanakumar &
SuganthanLakshmi, 2012).

De forma a auxiliar a entrada das empresas no referido universo, e a colmatar uma
lacuna de conhecimento por parte das mesmas em relagdo ao que sado os Social
Media e as suas varias formas, Kietzmann, Hermkens e McCarthy (2011)
apresentam um conjunto de sete blocos constitutivos dos Social Media que
pretendem descontruir e analisar cada faceta especifica da experiéncia do utilizador
e as suas implicagdes para as empresas. Estes blocos ndo sdo exclusivos nem tém
que estar todos presentes numa atividade de Social Media, sendo apenas
construtos que permitem proporcionar uma ideia de quantos niveis de
funcionalidades podem ser configurados e ajudar os gestores a compreender a
génese deste universo, as suas audiéncias e as necessidades de engagement
(Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011). Sao eles: identidade; conversagéo;
partilha; presenca; relacionamento; reputacao e grupos (Kietzmann, Hermkens &
McCarthy, 2011).

O bloco constitutivo da identidade representa a medida em que os utilizadores
revelam as suas identidades no ambiente de Social Media. Isto pode incluir
divulgacgéo de informacado como nome, idade, género, profisséo, localidade e ainda
informacao que retrate de certa forma os utilizadores. Como revelado por Kaplan e
Haenlein (2010), a apresentacdo da identidade de um utilizador, ou a ‘auto-
revelagdo’ como lhe chamaram os autores, pode muitas vezes acontecer através da
revelacdo de forma consciente ou inconsciente de informagdo subjetiva como

pensamentos, sentimentos e gostos.
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O bloco da conversagao representa a medida em que os utilizadores comunicam
uns com os outros num ambiente de Social Media. O grande nimero e diversidade
de conversas que podem ter lugar num ambiente de Social Media traduzem-se em
implicagdes de formato e protocolo para empresas que procurem alojar ou controlar
essas conversas. Cada site de Social Media tem dinamicas proprias de
conversagao consoante as suas caracteristicas sendo que ha beneficios e riscos
em juntar-se e/ou manipular as conversas. Empresas que sabem quando participar,
e quando nao participar mostram a sua audiéncia que se preocupam, sendo a sua
participagcdo na conversa vista de forma positiva. Esta atitude contrasta com a de
empresas que acabam por inundar conversas que nem eram ‘suas’ a partida
(Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011).

A partilha representa a medida em que os utilizadores trocam, distribuem e
recebem conteudo. O termo ‘social’ muitas vezes implica que as trocas entre
pessoas sao cruciais. Em muitos casos, no entanto, a sociabilidade € sobre os
objetos que intermedeiam estes lagos entre as pessoas (Engestro, 2005 em
Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011). Consequentemente, os Social Media
consistem em pessoas que estdo ligadas por um objecto partiihado como, por
exemplo, texto, video, imagem, musica, link, localizagdo ou cupdo de grupo. A
forma como a partilha leva ou n&o os utilizadores a quererem conversar ou mesmo
construir relacionamentos uns com os outros depende do objectivo funcional de

cada plataforma (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011).

Kietzmann, Hermkens e McCarthy (2011) sugerem ainda que existem pelo menos
duas implicagbes fundamentais no bloco da partilha para todas as empresas que
pretendam estar presentes nos Social Media. A primeira é a necessidade de avaliar
que objetos de sociabilidade os seus utilizadores tém em comum ou identificar
novos objetos que possam mediar os interesses partilhados. Uma segunda
implicacéo diz respeito ao grau em que um objeto pode ou deve ser partilhado e a
forma como a empresa pode ou deve controlar a partilha (Kietzmann, Hermkens &
McCarthy, 2011).

Quanto ao bloco da presenga, este diz respeito ao grau em que os utilizadores
conseguem saber se os outros utilizadores estdo ou n&o acessiveis e onde se
encontram, quer no mundo real quer no virtual. Isto acontece muitas vezes através
do ‘status’ que surge como ‘disponivel’ ou ‘ocupado’. Dada a crescente
conetividade das pessoas, este bloco da presenga € o responsavel por criar a ponte
entre o mundo real e o virtual. Outros exemplos da presenca nos Social Media é

através das plataformas que permitem fazer ‘check-in’ e que assim dao a conhecer
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a localizagao exata dos seus utilizadores (Kietzmann, Hermkens & McCarthy,
2011).

Para as empresas, este bloco indica uma necessidade de prestar atencdo a
importancia relativa da disponibilidade e localizagdo do utilizador. Em alguns casos,
a disponibilizacdo da localizagdo e/ou disponibilidade pode estar ligada com o
desejo de os utilizadores interagirem de forma sincrona com outras entidades ou
utilizadores. Uma outra implicagdo direta da presenca é que esta esta ligada as
caracteristicas de outros blocos funcionais, como a conversagdo e o0s
relacionamentos (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011). Por exemplo, como
sugerido por Kaplan e Haenlein (2010), as empresas deviam reconhecer que a
presenca nos Social Media é influenciada pela intimidade e proximidade que os
meios permitem nos relacionamentos, € que niveis mais elevados de presenca

social tendem a tornar as conversas mais influentes.

O bloco dos relacionamentos representa a medida em que os utilizadores podem
estar relacionados com outros utilizadores. Por ‘relacionados’, entende-se que dois
ou mais utilizadores tém alguma forma de associagdo que os leva a ter uma
conversa, partilhar objetos de sociabilidade, encontrarem-se, ou simplesmente
colocar o outro como amigo ou fa. Consequentemente, a maneira como o0s
utilizadores de uma plataforma de Social Media estao relacionados entre si
determina o tipo de informagao ou a forma como ela é ‘trocada’. Em alguns casos,
estes relacionamentos sao relativamente formais, regulados e estruturados como é
o caso do Linkedin. Noutras plataformas, os relacionamentos sdo mais informais e
sem estrutura como por exemplo nos blogues. Noutros casos ainda, como no
Twitter e Youtube, os relacionamentos s&o relativamente irrelevantes. No entanto,
regra geral, as comunidades de Social Media que n&o valorizam muito a identidade,
também ndo valorizam muito os relacionamentos (Kietzmann, Hermkens &
McCarthy, 2011).

Como as implicagbes para as empresas do bloco dos relacionamentos sdo muitas,
os autores referem duas propriedades com base na teoria das Redes Sociais para
explicar a importancia dos diferentes tratos de relacionamentos, sdo elas a
estrutura e o fluxo. A propriedade estrutural dos relacionamentos entre
utilizadores refere-se a quantas conexdes/ligagbes estes tém e a sua posigédo na
sua rede de relacionamentos. Investigagbées mostram que quanto mais denso e
extenso é o leque de relacionamentos de um utilizador e mais central € a sua
posicao nesse leque, mais provavel € que esse utilizador seja um membro influente

na sua rede. Ja a propriedade de fluxo refere-se aos tipos de recursos envolvidos
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nos relacionamentos individuais e a forma como esses recursos sdo utilizados,
trocados ou transformados. Esta propriedade descreve a forca de um
relacionamento: relacionamentos fortes sdo mais duradouros e carregados de afeto
(Krackhardt, 1992 em Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011), enquanto os
fracos s&o pouco frequentes e distantes (Hansen, 1999 em Kietzmann, Hermkens &
McCarthy, 2011). A propriedade estrutural dos relacionamentos refere-se também a
multiplicidade dos relacionamentos, isto &€, quando os utilizadores estédo ligados por
mais do que um tipo de relacionamento (exemplo: sdo colegas e amigos).
Consequentemente, se uma comunidade de Social Media valoriza os
relacionamentos, a questdo das propriedades estruturais e de fluxo tornam-se
importantes. Assim sendo, os sites de Social Media e as empresas que procuram
envolver-se com os seus utilizadores, devem compreender como podem manter
e/ou construir esses relacionamentos e em que local devem faze-lo (Kietzmann,
Hermkens & McCarthy, 2011).

O bloco da reputacdao representa a medida segundo a qual os utilizadores
identificam a posicdo de outros utilizadores e a sua prépria posicao nos Social
Media, com base numa configuragao dos préprios meios. A reputagdo pode ter
diferentes significados nas diferentes plataformas. Na maior parte dos casos, € uma
questao de confianga, sendo que os sites de Social Media se baseiam em
ferramentas mecéanicas que agregam a informagéo acerca do consumidor de forma
a determinar o seu grau de confianga. No entanto, a reputacao refere-se ndo so6 a
pessoa mas também ao conteudo que esta partilha, o que é muitas vezes avaliado

segundo sistemas de votagao (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011).

Tal como os outros blocos constitutivos dos Social Media, a reputagdo tem grandes
implicagdes para a forma como as empresas devem relacionar-se eficazmente com
este universo. Caso as empresas e utilizadores valorizem a sua reputagao e a dos
outros utilizadores, entdo deve existir um conjunto de métricas para proporcionar
essa informacao que seja coerente com as suas necessidades. Se a popularidade
interessa, entdo o numero de seguidores ou fas pode ser uma boa métrica. Por
outro lado, se o tempo e atividade sao significativos para a comunidade, entdo o
numero de posts ao longo do tempo podera ser uma meétrica melhor. E ainda se a
qualidade da contribuicdo de um utilizador for o mais importante, entdo um sistema

de votos podera ser o mais indicado (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011).

Por ultimo, o bloco funcional dos grupos representa a medida em que os
utilizadores podem formar comunidades e sub-comunidades. Quanto mais ‘social’

for uma rede, maior o grupo de amigos, seguidores e contactos existente. As
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plataformas de Social Media, reconhecendo que as comunidades podem crescer
bastante, oferecem ferramentas que permitem aos utilizadores gerir a sua
presenca. Importa as empresas reconhecer que existem dois grandes tipos de
grupos e que estas podem tirar proveitos deles. Num caso, sdo os utilizadores que
escolhem ou fazem uma sele¢cdo dos seus contactos colocando os seus amigos,
colegas, seguidores e/ou fas em diferentes grupos. No outro caso, os grupos online
podem ser analogos aos clubes do mundo offline, isto &, abertos a todos, fechados
com necessidade de aprovacdo, ou secretos funcionando apenas por convite

privado (Kietzmann, Hermkens & McCarthy, 2011).

Tendo em conta os varios blocos funcionais constitutivos dos Social Media
apresentados por Kietzmann, Hermkens e McCarthy (2011) e como forma de
prevencgao perante o poder dos consumidores sobre as marcas possibilitado pelos
Social Media, as empresas devem nao s6 monitorizar o que é dito sobre a sua
marca ao longo do tempo, como também tentar influenciar ativamente as historias
contadas pelos consumidores e o seu impacto no desempenho da marca (Gensler
et al.,, 2013), podendo procurar estimular e promover histérias que a beneficiem,
bem como reagir a historias negativas que a prejudiquem, ou ainda usar as
historias geradas pelos consumidores para complementar as suas proprias historias
(Gensler et al., 2013). Assim, as empresas podem beneficiar da coordenacgéo dos
dois tipos de comunicagao para garantir o sucesso da sua marca no mercado, pelo
qgue a questao critica para os gestores de marca € como coordenar com sucesso as
histérias de marca geradas tanto pelos consumidores como pela empresa (Gensler
et al., 2013), sendo que uma presenga ativa e estruturada no local onde essas
conversas estdo a acontecer, os Social Media, sera o primeiro passo para

conseguir fazer uma gestdo bem-sucedida do que é dito acerca das marcas.

Uma vez que este € um campo constantemente em movimento e muito ativo, o que
faz sentido hoje em dia pode ja nio fazer sentido amanhd (Kaplan & Haenlein,
2010). Assim, é crucial para as empresas ter um conjunto de guidelines para agir

em qualquer tipo de Social Media (Kaplan & Haenlein, 2010).

Kaplan e Haelein (2010) sugerem algumas recomendagdes sobre a utilizagdo dos
Social Media, desconstruindo literalmente o termo e dividindo as recomendacotes

entre como usar os media, e como ser ‘social’.

No que se refere a utilizagdo dos media é necessario em primeiro lugar ter atencao
a escolha que se faz e para isso deve ser realizada uma escolha bastante cuidada

(Kaplan & Haenlein, 2010). Existem muitas aplicacdes de Social Media, e cada vez
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mais a surgir a cada dia, pelo que uma empresa, precisando de tempo para gerir o
seu core business, ndo deve simplesmente estar presente em todas elas,
especialmente quando ser ativo € uma exigéncia para uma presenca de sucesso
(Kaplan & Haenlein, 2010). Assim, para estar presente com sucesso nos Social
Media é essencial escolher o meio certo para um qualquer propdsito, dependendo
do publico-alvo que se pretende alcancar e da mensagem que se deseja
comunicar, tendo em conta que cada aplicagdo atrai diferentes grupos de pessoas
e que a empresa deve estar presente onde os seus consumidores estdo (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Uma vez determinado o tipo de publico que se pretende alcangar e a mensagem
que se deseja passar, a decisdo seguinte envolve a escolha entre a utilizagdo de
uma aplicagao existente ou o desenvolvimento de uma aplicagéo prépria (Kaplan &
Haenlein, 2010). Em alguns casos, o melhor pode ser juntar-se a uma aplicacéo de
Social Media ja existente e beneficiar da sua popularidade e rede de utilizadores
mas, noutros casos, a aplicagao certa pode ainda néo estar disponivel (Kaplan &
Haenlein, 2010).

No caso de a empresa pretender estar presente em diferentes canais de Social
Media, é crucial garantir que todas as ag¢des estdo alinhadas pois nada € mais
confuso que mensagens contraditérias em diferentes canais, critério que vai
também ao encontro de um dos principais objetivos da comunicagéo, a resolucao
da ambiguidade e a redugéo de incerteza (Kaplan & Haenlein, 2010). A questédo do
alinhamento é também fundamental para a relagdo entre a comunicagido nos Social
Media e a comunicagdo nos meios tradicionais, sendo a integrac&o a palavra-chave
(Kaplan & Haenlein, 2010). Mesmo que nestes casos a empresa possa achar que
se trata de dois campos distintos, aos olhos do consumidor eles sdo apenas duas

partes de um mesmo objeto: a imagem da marca (Kaplan & Haenlein, 2010).

Quanto a presencga ‘social’, em primeiro lugar, se a marca pretender desenvolver
uma relagdo com alguém, o melhor € sempre ter a iniciativa de ser ativa (Kaplan &
Haenlein, 2010). Estar nos Social Media implica necessariamente partilha e
interacdo, portanto importa garantir que o conteudo partilhado € novo e que a
marca se envolve em conversas com 0s seus consumidores (Kaplan & Haenlein,
2010). E importante também compreender que a presenga nos Social Media n&o
deve ter por objetivo a promogéao objetiva da marca, como tentar explicar porque &
que a marca € melhor que qualquer outra, mas antes o envolvimento com os

utilizadores num conversa aberta e interativa, onde o conteldo dever ser coerente
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com esse desejo de envolvimento e ndo de mera exposi¢do (Kaplan & Haenlein,
2010).

Da mesma forma, se a marca desejar criar interagao e envolvimento com os seus
consumidores, precisa de lhes dar uma razao para tal, 0 que mais uma vez vai além
de se autopromover (Kaplan & Haenlein, 2010). Assim, em primeiro lugar, a marca
deve ouvir os seus consumidores de forma a compreender o que eles proéprios
gostariam de ouvir e descobrir sobre 0 que é que gostam de falar, o que acham
interessante, divertido ou engracado e até mesmo aquilo que mais valorizam
(Kaplan & Haenlein, 2010). Com base nisso, deve entdo desenvolver um plano de

conteudos que va ao encontro dessas expetativas (Kaplan & Haenlein, 2010).

As marcas devem também ser humildes nestes ambientes e procurar, antes de
participar ativamente nas conversas com os seus utilizadores, informar-se e
compreender exatamente como as pessoas comunicam nesse local (Kaplan &
Haenlein, 2010). S6 apds terem adquirido o conhecimento necessario devem entéo
dar inicio a sua participagao (Kaplan & Haenlein, 2010). A honestidade & também
um valor bastante apreciado na comunicagcdo e, como tal, as marcas devem
respeitar as ‘regras’ de cada site de Social Media aceitando que caso ndo sejam
convidadas a participar ndo devem forcar a sua entrada, e que devem sempre
identificar-se corretamente em todos os locais nao utilizando perfis anénimos para

intervir em situacéo alguma (Kaplan & Haenlein, 2010)

2.3.2.1 Estratégia de Social Media — O Facebook

Para o relatéorio em questdo, importa também compreender algumas
especificidades relacionadas com o Facebook e com as estratégias de participacao

nesta rede em particular.

Embora exista muita informacgéo relacionada com a estratégia de Social Media em
geral e com a sua introdugdo nos planos de marketing das empresas, € parca a
informacao que diz respeito especificamente ao Facebook (Ramsaran-Fowdar &

Fowdar, 2013) e em particular a estratégia a adoptar pelas marcas quando

pretendem estar presentes nesta rede.

A emergéncia do Facebook enquanto nova ferramenta de marketing, embora nao
substitua as ferramentas tradicionais, exige das empresas um novo olhar sobre a
sua estratégia de comunicagdo e uma adaptacdo das suas politicas a utilizagdo dos

meios digitais que diferem muitas vezes das tradicionalmente usadas (Ramsaran-
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Fowdar & Fowdar, 2013). E necesséario um maior foco na manutencdo de relagdes
a longo prazo e no alcance de possiveis novos consumidores (Gil-Or, 2010 em
Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013) e embora este tipo de marketing possa ser
surpreendentemente eficaz tendo em conta os custos, implica um investimento de
tempo bastante consideravel quando comparado com alternativas de meios

tradicionais (Zarrella & Zarrella, 2010).

A utilizagdo do Facebook difere consoante os objetivos de cada utilizador para a
sua presenca online. Utilizadores individuais e marcas podem interagir
pacificamente nesta rede social sendo que existe uma grande variedade de
ferramentas e plataformas de interacdo que permitem comunicar e alcancar outros

utilizadores da rede (Zarrella & Zarrella, 2010).

Quer os utilizadores individuais quer as marcas ou empresas devem definir e criar o
seu perfil, ou seja, a sua representacao digital no Facebook que deve ser uma
extensdo da sua personalidade (Zarrella & Zarrella, 2010). Os perfis sdo a forma
como os utilizadores partiiham coisas com o seu extenso grupo de conexdes
sociais, e para os marketers, € onde tudo comeca (Zarrella & Zarrella, 2010). Para
garantir que uma marca tem um perfil forte e consistente, deve procurar que este
reflita de uma forma clara e bem definida a sua visao e missdo (Ramsaran-Fowdar
& Fowdar, 2013). Uma regra que por vezes pode ser frustrante para os marketers é
a forte distincdo entre os tipos de utilizadores e a forma como essa distincdo é
aplicada (Zarrella & Zarrella, 2010). Segundo os termos de utilizagdo do Facebook,
qualquer entidade que se pretenda juntar a rede social, que nao seja um utilizador
individual, deve recorrer a uma pagina de Facebook para representar a sua marca,
negocio, personalidade entre outros, sendo que estas paginas apresentam

caracteristicas diferentes dos perfis de utilizador (Zarrella & Zarrella, 2010).

Para as marcas ou empresas, de forma a conseguir delinear e estruturar a sua
representagdo digital no Facebook, encarando o seu perfil enquanto extenséo da
sua personalidade, sera fundamental definir um objetivo primario para a sua
presenca que estara reflectido por sua vez na estratégia principal a adoptar (Levy,
2010). Seré esta estratégia principal, diretamente relacionada com o objetivo de
presenca da marca, que ajudara a delinear toda a estratégia pratica de
comunicagdo a adoptar nesta rede social. Segundo Levy (2010), existem trés

estratégias segundo as quais o Facebook pode ser utilizado pelas marcas:

1. Desenvolver uma comunidade: A marca deve adoptar uma estratégia de

criagdo e desenvolvimento de uma comunidade se o seu principal objetivo for
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desenvolver uma presenga global forte no Facebook (Levy, 2010). A utilizagdo
desta rede social para criagdo de uma comunidade permite a utilizacdo de uma
série de ferramentas disponiveis e concebidas especificamente para esse efeito
(Levy, 2010). Neste caso, o objectivo global da marca passara entdo por gerar
conversas, impulsionar o brand awereness, aumentar o numero de fas e
desempenhar um papel ativo na comunidade, sendo que é de salientar que para
uma comunidade ser bem sucedida é fundamental ter um forte gestor de

comunidades (Levy, 2010).

2. Promocao e Marketing: Embora através do desenvolvimento de uma
comunidade a marca tenha também oportunidade de promover os seus produtos,
servigos, ou eventos, se esse for o seu principal objetivo, entdo a marca deve-se
focar nesse objetivo e tirar partido de algumas funcionalidades uteis para esse
efeito (Levy, 2010). Usar o Facebook como ferramenta de promocao e marketing
pode ser muito util para gerar trafego para o site da marca, para o registo ou
inscricio num evento ou mesmo para promover e chamar a atencdo para o

lancamento de um produto ou de uma oferta especial (Levy, 2010).

3. Publicidade: Uma estratégia exclusiva de publicidade através do Facebook é a
mais limitada das trés, no entanto, algumas organizagcbes podem querer utilizar o
Facebook apenas como outro canal de publicidade para a sua empresa, produto ou
servigo (Levy, 2010). Embora n&o exista nada de objetivamente errado com esta
estratégia, isto ndo permitira a empresa tirar partido das verdadeiras possibilidades
do Facebook (Levy, 2010) e podera ainda aumentar a probabilidade de incorrer em
situagbes de ‘contaminacdo’ do feed de noticias dos utilizadores (Ramsaran-
Fowdar & Fowdar, 2013).

Perante estas trés estratégias apresentados por Levy (2010), a marca pode optar
por selecionar apenas uma delas, pode também pretender integra-las a todas no
seu plano de marketing digital, ou mesmo delinear outras possiveis estratégias que

se adequem aos seus objetivos (Levy, 2010).

Para este trabalho em particular, destaca-se a importancia da estratégia de
promocao e marketing com foco na promocao e visibilidade de um evento Unico no
ano, sendo esse o ‘produto’ da marca a ser promovido, no entanto, também o
desenvolvimento e a manutengdo de uma comunidade s&o topicos de grande

importancia e que estiverem na base de toda a estratégia aplicada.

Ertell (2010 em Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013) acredita que os consumidores

leais se querem conectar com as marcas através dos Social Media, no entanto, diz
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o autor que é a forma como as marcas interagem com os utilizadores, uma vez que
se encontram com eles, que alimenta uma maior lealdade e a disposi¢ao para vir
comprar no futuro. Assim sendo, a forma como as marcas interagem com os
utilizadores tem um papel de grande importancia para o sucesso da sua presenga

online.

De forma a garantir que a presenca de uma marca ou empresa no Facebook é
consistente e pode ser entendida de facto como uma extensdo da sua
personalidade coerente com a forma como comunica e interage com 0s seus
consumidores em todos os canais de contacto, a marca deve definir a sua politica
editorial (Treadaway & Smith, 2010). Esta politica consiste, antes de mais, num
conjunto de regras (Treadaway & Smith, 2010) que poderao ser definidas com base
na resposta a uma série topicos e questdes a que a marca deve procurar responder

(Levy, 2010), tais como:

1. Propdsito: Qual a razdo pela qual a marca pretende estar presente no
Facebook? (Treadaway & Smith, 2010; Levy, 2010)

2. Target: Quem é que se pretende alcancgar? (Treadaway & Smith, 2010)

3. Objetivos: Quais sdo os objetivos especificos que se pretendem alcancar com a
presenca no Facebook? E apenas um meio de melhorar o servigo ao consumidor e
a satisfacdo ou pretende-se uma relacado direta com o aumento de vendas e e-
commerce? Pretende-se melhorar a imagem no mercado e a relagdo com os
consumidores? (Levy, 2010; Treadaway & Smith, 2010)

4. Tipo de Contetudo: Que tipo de conteudo se ira partilhar no Facebook? Que
conteudo € que a marca tem e que seria interessante para interagir com a
comunidade? Partilha-se apenas conteudo proprio ou a marca esta disposta a
partilhar conteudos interessantes de outras fontes com os seus consumidores?
Sera diversificado? (Treadaway & Smith, 2010)

5. Tom de comunicagao/Linguagem: Qual a melhor forma de comunicar com os
consumidores? Linguagem formal ou informal? Pode-se recorrer ao humor?

Comunica-se na primeira ou na terceira pessoa? (Treadaway & Smith, 2010)

6. Organizagdo: Os utilizadores irdo encontrar facilmente o que precisam? Se as
suas necessidades ndo puderem ser respondidas através do Facebook, serdo
facilmente direcionados para outros canais da marca online ou offline? (Treadaway
& Smith, 2010)
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7. Frequéncia de Publicagado: Com que frequéncia a marca ira ‘postar’ conteudos
no Facebook?(Treadaway & Smith, 2010)

8. Publicidade: A marcar ira fazer publicidade aos seus produtos/servicos através

do Facebook? Se sim, como e quando o ir4 fazer? (Treadaway & Smith, 2010)

9. Avaliagdo e Métricas: Como é que a marca ira medir 0o sucesso da sua
presenca no Facebook? Que métricas especificas ira utilizar? (Treadaway & Smith,
2010; Levy, 2010)

Apos definir a sua politica editorial, a marca devera entdo comecar a pensar como
ira desenvolver a sua comunidade ou de que forma tera um papel ativo no

Facebook de maneira a atingir os objetivos da sua presenga nesta rede social.

Manter uma comunidade ativa em torno de uma determinada marca, produto ou
servigo, pode ser muito benéfico, especialmente se a marca for capaz de encorajar
conversas e promover a interacdo online (Treadaway & Smith, 2010). Obter
conteudo é a chave para o sucesso nos Social Media (Treadaway & Smith, 2010).
Com todo o ‘ruido’ da comunicacdo e das varias mensagens publicitarias
espalhadas pela internet, € necessario ter uma voz interessante e util e comunicar
regularmente de forma a manter a pagina da marca relevante e,
consequentemente, uma comunidade ativa e interessada com interesse e vontade

de interagir e visitar a pagina constantemente (Treadaway & Smith, 2010).

Segundo Bolsinger (s.d.) existem trés principais topicos de conteldos utilizados
pelas marcas: o conteudo do tipo ‘Aprender e Melhorar’ onde o principal objectivo
€ criar autoridade, despoletar conexdes e aumentar o engagement, sendo que é
tipicamente utilizado quando as marcas procuram melhorar as vidas dos seus
consumidores, oferecendo conteudos que lhes permitam utilizar mais plenamente o
seu produto/servico e, inclusivamente, oferecem assisténcia; o tipo de conteldo
‘Explorar e Descobrir’ cujo principal objectivo € criar relagdes e fomentar a criagdo
de uma comunidade ao publicar conteddo que demonstra novas formas de utilizar
os seus produtos/servicos; e o tipo de conteudo ‘Pergunta e Resposta’ cujo
principal objetivo é responder as questdes e inquietagcbes dos consumidores com
publicacbes que oferecam solugbes para o0s problemas apresentados e,

principalmente, apoio técnico.

A comunicacdo com os utilizadores, independentemente do tipo de conteudo, pode
ser feita sob a forma de artigos, ensaios, updates de status, podcasts, videos,
musicas, fotografias, links e por ai em diante (Treadaway & Smith, 2010).

Felizmente, as normas da internet evoluiram de forma a que nao seja necessario
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criar conteudo proprio cada vez que se pretende dizer alguma coisa, existindo tanto
conteudo disponivel na internet que por vezes sO € necessario apontar para
conteudo produzido por terceiros (Treadaway & Smith, 2010). Alternativamente,
pode-se também dar um novo propdsito a conteudo ja existente e criado pela marca
(Treadaway & Smith, 2010).

No entanto, ter o conteudo disponivel por si sé ndo é suficiente, a marca precisa de
assegurar que o usa corretamente (Treadaway & Smith, 2010) e muitas vezes as
marcas nao sao capazes de desenhar estratégias capazes de manter uma pagina
viva e uma comunidade interessada. Assim, procurou-se neste trabalho reunir
um conjunto de pequenas taticas que poderdao auxiliar as marcas na sua
atividade diaria de gestido de comunidades e que foram também bastante
uteis para a gestao da pagina da marca que sera o tema deste relatério de

estagio.

No que toca a partilha de conteudos, embora a marca possa utilizar ndo so6
conteudos préprios como de terceiros, € sempre positivo e aconselhavel partilhar
uma certa quantidade de conteudo que seja criado Unica e exclusivamente para a
comunidade de Facebook (Levy, 2010; Mangold & Faulds, 2009). Ao partilhar
conteudo exclusivo no Facebook, a marca esta a incentivar a comunidade a voltar
mais vezes pois esta toma consciéncia de que n&o podera encontrar este conteudo
em nenhum outro local nem em nenhuma outra rede social em que a marca possa

por ventura estar presente (Levy, 2010).

Cada post partilhado no Facebook deve ser pensado e criado de acordo com o
préprio Facebook (Zarrella & Zarrella, 2010). Os posts devem ser curtos e objetivos
(Zarrella & Zarrella, 2010) sendo que, em média, posts com menos de 80
caracteres recebem mais 23% de interagdes do que posts mais longos (Salesforce
2012). Também a quantidade de posts por semana e a hora e o dia em que estes
sdo publicados tem influéncia nos resultados de interagdo. Segundo um report da
Salesforce (2012) é aconselhavel postar 1 a 2 vezes por dia e procurar ndo exceder
7 posts por semana, tendo em conta que a optimizacdo do feed de noticias do
Facebook tende a penalizar as marcas que publicam demasiados posts e que as
marcas que publicam apenas 1 ou 2 posts diariamente tém cerca de 19% mais
interacées do que as que publicam 3 ou mais (Salesforce 2012). Quanto ao dia da
semana, as marcas devem procurar compreender quais os dias com maiores
vantagens para a sua industria optando por fazer publicagbes nas horas em que os

seus utilizadores ndo estiverem ocupados (Salesforce 2012).
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A publicacdo de fotografias ou videos sao das formas mais comuns de partilha de
conteudos no Facebook. Se a marca tiver fotografias dos seus produtos ou servigos
que possa partilhar deve fazé-lo e podera inclusivamente criar albuns especificos e
organizados de acordo com diferentes parametros definidos previamente (Levy,
2010; Treadaway & Smith, 2010). Também os videos s&o bastante utilizados sendo
uma boa forma de partilhar conteido ndo sé no Facebook como noutros canais
(Levy, 2010; Treadaway & Smith, 2010), o Youtube, Facebook ou o préprio site. No
que diz respeito ao meio com que é veiculado o conteudo, de acordo com o report
da Salesforce (2012), os posts com fotografias sdo geralmente os que levam a uma
maior interagdo, com taxas 39% superiores a média, sendo que os posts com links

ou videos tendem a obter um numero inferior de likes, comentarios e partilhas.

Também a forma como as marcas respondem as interagdes dos utilizadores com
as paginas pode ser fulcral para manter os fas interessados, sendo que em todos
0s casos, cada interagdo é fundamental para melhorar a relagcdo da marca com a
sua comunidade bem como melhorar o ranking da pagina e manter o seu nome
com uma elevada conotacéo e uma forte presenca no feed de noticias do Facebook
(Zarrella & Zarrella, 2010).

Uma das formas de construir uma comunidade forte € ser tdo prestavel quanto
possivel, sendo que a marca podera procurar sSer um recurso para a sua
comunidade proporcionando ajuda de forma constante e incentivando a
comunidade a esclarecer as suas duvidas e a procurar respostas junto da sua
pagina (Levy, 2010; Treadaway & Smith, 2010).

A interagdo constante com a comunidade é também um fator muito importante
(Levy, 2010). As marcas podem proativamente interagir com os utilizadores mas,
muitas vezes, o simples facto de estarem online e responderem de forma rapida

aos comentérios e questdes dos fas pode ser muito positivo (Levy, 2010).

Além dos meios utilizados para partilhar os conteudos, da personalidade e
identidade da pagina e dos conteudos em si, também o texto que acompanha o
post, daqui em diante denominado por copy, pode ter um papel de grande
importdncia no sucesso do mesmo, podendo inclusivamente contribuir para o
aumento das interagdes geradas. Existem diversos friggers que podem ser
utilizados no copy e que tendem a aumentar as interagdes e a dinamizar a pagina
podendo ser utilizados geralmente em todo tipo de paginas. Um dos friggers mais
basicos, frequentemente utilizados no copy dos posts para que a comunidade

interaja com a marca no Facebook passa por colocar uma questdo que podera ser
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respondida rapidamente sob a forma de um comentario (Salesforce 2012; Levy,
2010). O post surgirda no feed de noticias e a medida que os utilizadores véao
respondendo este continuara ativo e permanecera mais tempo no topo do feed
alcangando uma maior visibilidade (Levy, 2010). Quando se coloca uma questao,
interessa também onde € colocada a questdo no post. Segundo o report da
Salesforce (2012) os posts que colocam uma questao no final tém mais 15% de
interacdo global e duas vezes mais comentarios que os posts que colocam uma
questdo no meio do mesmo (Salesforce 2012). As perguntas colocadas podem ser
de qualquer tipo sendo que o recurso a questdes relacionadas com a marca pode
também ser uma boa forma de analise de mercado ao conseguirem reunir opinides
de varias pessoas sem necessidade de investir num questionario ou num focus
group (Salesforce, 2012). No entanto, Levy (2010) sugere que as perguntas
colocadas para serem mais interessantes devem dizer respeito a comunidade e ndo

a marca.

Um outro bom frigger para obter o envolvimento e a participacdo da comunidade
pode ser 0 recurso a concursos ou sorteios na pagina de Facebook da marca sendo
que a forma mais simples e rapida de o fazer pode passar também pelo
encorajamento a responder a perguntas e topicos concretos (Levy, 2010). No que
se refere aos prémios, as marcas podem optar pela oferta de descontos ou
produtos, entre outras compensagodes, tendo em conta a area de atuagédo da marca
e a sua industria (Levy, 2010). Também os desafios simples, mesmo ndo sendo
premiados, podem ser boas estratégias. Um desafio muito comum no Facebook é
pedir aos fas que atribuam uma legenda a uma imagem interessante ou engragada,
conhecido por caption this, que permite aos utilizadores usarem a sua criatividade

ndo implicando necessariamente a escolha de um vencedor (Salesforce, 2012).

Outra estratégia utilizada para iniciar conversas ou gerar comentarios € pedir aos
fas que preencham um espaco em branco numa frase (Salesforce, 2012). Este tipo
de post recebe em média quatro vezes mais comentarios do que os restantes;
assim, quando o objetivo é obter participacédo através de comentarios, esta € uma
boa estratégia para procurar saber mais sobre os 'fas’ da pagina e gerar conversas

e interagdes (Salesforce, 2012).

Segundo o report da Slesforce (2012) uma das formas mais eficazes de obter a
participagcdo dos fas é utilizar diretamente um call to action, ou apelo a acao.
Geralmente o call to action implica que haja um apelo de forma mais ou menos
direta para uma agao em concreto. Entre os call to action mais eficazes estao o like,

o share, o ja referido caption this, o ‘sim ou ndo’ e o thumbs up sendo que estas
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opgdes resultam geralmente em niveis de interagcdo 48% superiores a média
(Salesforce, 2012). Por outro lado, palavras como “levar”, “clicar”, “submeter”, “ver”
e “comprar” resultam em niveis de interagéo significativamente inferiores a média e
s6 devem ser usadas de forma moderada (Salesforce, 2012). Também a utilizagcédo
de cada call to action serve diferentes objetivos, sendo importante que os marketers
definam primeiro o objetivo do post e s6 depois determinem o call to action mais

indicado para a interagdo desejada (Salesforce, 2012).

As estratégias apresentadas s&o apenas algumas das muitas estratégias que
podem ajudar a manter uma comunidade envolvida. Cada marca ou empresa, de
acordo com o0s seus objetivos, podera criar e desenvolver outras estratégias que se
adaptem a sua comunidade. De uma forma geral, as comunidades ndo se gerem
sozinhas e, portanto, precisam de ser estimuladas pelo envolvimento, participagéao,
discussao, partilha de conteudos, entre outros (Levy, 2010). Quanto mais se puder
promover este tipo de a¢gées numa comunidade, mais alimentada, enérgica e ativa
ela sera, o que é muito importante uma vez que isso ira manter os fas satisfeitos
com a pagina e podera também incentivar a que novos fas se juntem a comunidade
(Levy, 2010).

2.3.2.2 Avaliacao e medicao da atividade

Independentemente de qual seja a estratégia que a marca decida implementar, é
muito importante garantir a avaliagdo e medi¢do da atividade da pagina (Levy,
2010). A marca precisa de encontrar formas de determinar e compreender se a
estratégia definida estd a ser bem sucedida tendo em conta as suas necessidades
e, para tal, o Facebook oferece uma série de métricas ndo s6 de envolvimento com
a comunidade como de toda a atividade da pagina ao longo da sua existéncia
(Levy, 2010).

O Facebook Insights, a ferramenta de medicdo e reporting do Facebook,
disponibiliza aos administradores das paginas uma grande quantidade de
informacgao sobre a atividade da sua pagina. Também os anuncios de Facebook, as
aplicacdes e os eventos tém um sistema analitico proprio que é disponibilizado pelo
Facebook e que permite as marcas elaborarem facilmente reports de avaliacao
(Zarrella & Zarrella, 2010). Se mesmo com esta informac&o a marca ndo encontrar
os dados necessarios para a sua avaliagdo, podera sempre recorrer a outras
ferramentas online que permitem fazer outro tipo de medi¢cbes ou apresentar a

informacado de uma forma diferente (Treadaway & Smith, 2010). Muitas vezes, a
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melhor forma de analisar os dados e a atividade de uma pagina passa por exportar
dados de varios meios para uma folha de calculo em separado fazendo uma analise
propria com base na informagao disponibilizada. Desta forma, a marca podera
desenvolver graficos mais complexos e encontrar outro tipo de informacgéo
relevante para o seu caso particular, bem como cruzar dados de outros meios

online onde esteja presente (Treadaway & Smith, 2010; Levy, 2010).

Tirando partido da grande quantidade de informacdo e métricas de avaliagcédo
disponibilizadas pelos meios online, a marca deve rever continuamente as
estratégias aplicadas e adapta-las consoante os resultados de forma a
compreender cada vez melhor a sua comunidade e a ir ao seu encontro de uma

forma cada vez mais eficaz (Treadaway & Smith, 2010).

De seguida, procurou-se apresentar algumas das principais métricas utilizadas para
avaliar e medir a performance de uma pagina no Facebook, dividindo-se entre

métricas de avaliagcdo ao nivel da pagina e ao nivel da publicagdo ou post:
Ao nivel da pagina:
- Numero total de fas: Numero total de gostos da pagina;

- Origem dos fas: Onde ocorreram os gostos a pagina — através de anuncios,

da propria pagina, dos posts, mobile e outros;
- Cancelamento de gostos: Fas que deixam de gostar da pagina;
- Gostos organicos da pagina;
- Gostos pagos da pagina;

- Numero de novos fas: Novos gostos feitos a pagina num determinado

periodo;
Ao nivel do post/publicagao:
- Numero de posts ou updates que a pagina teve;

- Alcance total da publicagdo: Numero de pessoas a quem a publicagao foi

mostrada;

- Alcance organico: O numero de pessoas que viu o conteudo no feed de

noticias ou na pagina;

- Alcance pago: O numero de pessoas que viu o conteudo pago;
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Total de impressdes: O numero de vezes que o conteudo associado a

pagina € mostrado;

Impressdes organicas: O numero de vezes que o conteudo foi mostrado no

feed de noticias ou na pagina;

Impressdes pagas: O nimero de vezes que o conteldo pago foi mostrado;
Gostos: Numero de gostos no post;

Comentarios: Numero de comentarios no post;

Partilhas: Numero de partilhas do post;

Interacdes: Total de gostos, comentarios e partilhas no post;

Cancelamento de gostos, ocultar ou denunciar como spam: numero de
pessoas que cancelaram ou ocultaram o gosto na publicagdo ou

denunciaram a publicacdo como sendo spam;

Visitas a pagina e ao separador: O numero de vezes que cada separador da

pagina foi visualizado;

Referéncias externas: O numero de vezes que as pessoas acederam a

pagina a partir de um site fora do Facebook;
Atividade dos fas: Numero de fas online a cada hora e dia da semana;
Dados demogréaficos das pessoas que gostam da pagina;

Dados demograficos do numero de pessoas a quem a publicacdo foi

mostrada num determinado periodo;
Taxa de Likes: Numero de likes sobre total de fas;
Taxa de Comentarios: Numero de comentarios sobre o total de fas;

Engagement Rate ou taxa de interagdo: Soma da média diaria de interagbes
(gostos, comentarios e partilhas) sobre a média total de fas no periodo que

se esta a considerar;
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3 DESCRIGAO DA ATIVIDADE LEVADA A CABO NO ESTAGIO

O presente estagio realizou-se com o objectivo de prestar apoio a equipa de Social
Media no decorrer das atividades levadas a cabo diariamente. Inicialmente
procurou-se compreender quais as areas de atuacdo que poderiam beneficiar de
um maior apoio e que simultaneamente pudessem servir como objeto de estudo
para o presente relatério de estagio. Neste contexto, identificou-se a possibilidade
de assumir, com a supervisdo e acompanhamento de um membro da equipa, as
responsabilidades do projeto de definicdo e implementacédo da estratégia de Social

Media, para a Aldeia Natal em Cabeca.

Além das atividades relacionadas com a Aldeia Natal, adiante especificadas com
maior detalhe, e que serdo objecto de estudo neste relatério, foi também prestado
apoio no desenvolvimento de estratégias de Social Media para diferentes canais.
Este apoio surgiu principalmente no decorrer do desenvolvimento de propostas
para novos clientes ou na apresentagcdo de propostas complementares a clientes ja
presentes no portefdlio da By. Em todos os casos realizou-se um diagndstico prévio
do contexto das marcas e principais concorrentes, no sentido de apresentar
propostas competitivas dentro do mercado em que os clientes se inseriam. Num
caso especifico, foi feita uma analise detalhada de todos as contas de followers e
followed by de um cliente no Twitter, bem como de todos as contas de followers e
followed by dos principais concorrentes presentes nesta rede social, recorrendo ao
Followerwonk, uma ferramenta online concebida para este efeito. Com o intuito de
levar o cliente a adquirir esta ferramenta, de modo a poder beneficiar mensalmente
de todas as suas funcionalidades, foi também realizada uma apresentagdo que
visou demonstrar os principais beneficios da sua utilizacdo para a gestdo da

presenca social no Twitter.

No decorrer do estagio, foi também prestado apoio semanalmente na procura e
desenvolvimento de planos de conteudos para as diversas paginas de Facebook
geridas pelos membros da equipa. Além dos planos de conteudos semanais,
quinzenais ou mensais, foram também elaborados relatérios de anélise mensais

para todas as paginas com a colaboragéao de outra estagiaria da equipa.

Todos os relatérios contam com uma analise quantitativa, recorrendo as métricas

de avaliacao fornecidas pelo Facebook, tendo sido ainda aplicados outros tipos de
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meétricas que permitiam o calculo da Engagement Rate bem como a determinagao
dos conteudos com um maior nivel de envolvimento. Para complementar a analise
quantitativa é também realizada uma analise qualitativa, inicialmente elaborada
exclusivamente pelo community manager, onde foi possivel intervir no més final do
estagio. Procurou-se também aperfeicoar o modelo existente para realizagdo de
relatérios utilizado pela equipa, tornando-o mais intuitivo, com mais informacgao
relevante e novos graficos para visualizacdo de dados que permitiram facilitar o

trabalho dai em diante.

Embora ao longo do estagio tenham sido realizadas diversas tarefas, o foco de
atividade e a principal fungdo desenvolvida no decorrer dos trés meses foi, como
enunciado anteriormente, a melhoria da presencga online da marca Aldeia Natal, em
Cabeca, com o desenvolvimento, definicdo e implementagdo de uma estratégia de
Social Media.

A Aldeia Natal é um evento que se realizou em 2014/2015 pela segunda vez
consecutiva em Cabeca, uma aldeia na Serra da Estrela pertencente as Aldeias de
Montanha. Nesta aldeia prepara-se afincadamente a chegada do Natal recorrendo
a ajuda de todos os habitantes para elaborar maravilhosos enfeites e decorar todas
as ruas e recantos apenas com recurso a matérias-primas naturais com origem na
Serra da Estrela. Além das ruas cuidadosamente enfeitadas, existem ainda, durante
cerca de um més, diversas animacdes, um mercado de Natal com produtos
artesanais e varios locais para apreciar a gastronomia tipica da Serra da Estrela.
Esta Aldeia é ainda a ‘Primeira Aldeia Led de Portugal’, utilizando em toda a
iluminacdo publica a tecnologia Led. Trata-se de uma aldeia verdadeiramente
genuina que propde um evento 100% sustentavel e uma forma diferente de viver o
Natal, tendo como principal objetivo potenciar o desenvolvimento da economia local
e levar até a aldeia visitantes de toda a parte, dando a conhecer as tradi¢gdes locais
e oferecendo uma experiéncia Unica e genuina marcada por uma simplicidade

tipica destas pequenas Aldeias de Montanha.

A estratégia de Social Media foi proposta pela equipa de Social Media da By, no
ambito do desenvolvimento da campanha de comunicacdo para a Aldeia Natal
levada a cabo pela agéncia, e tendo em conta os recursos disponibilizados pela
organizacao das Aldeias de Montanha para a concretizagdo desta campanha. A By
foi responsavel pelo desenvolvimento do conceito de comunicagdo e imagem, pelo
envio de press kits aos jornalistas e pelo desenvolvimento da estratégia de Social

Media que, por decis&o do cliente, passou exclusivamente pelo Facebook.
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Tendo assumido, juntamente com um membro da equipa da By, o desenvolvimento
da estratégia de Social Media para a Aldeia Natal foram realizadas as seguintes

tarefas:

o Analise da comunicagao da Aldeia Natal no primeiro ano do evento.

o Levantamento e anadlise da comunicagdo de eventos tematicos semelhantes
que ocorrem em Portugal.

o Elaborac&o de um plano estratégico de acao.

o Definicdo do conceito de comunicagado e tipo de conteludos a publicar na
pagina.

o Elaboracéo dos planos de conteudos semanais a publicar na pagina.

o Acompanhamento diario da pagina respondendo a todas as duvidas e
comentarios dos fas.

o Adaptacdo dos conteudos as necessidades do cliente e em resposta ao
feedback dos fas.

o Elaboracdo do relatério final de avaliagdo quantitativa e qualitativa da

pagina.

Procurou-se em primeiro lugar determinar o tipo de comunicacédo efectuada pela
Aldeia Natal no primeiro ano de atividade, bem como analisar os eventos tematicos
semelhantes existentes em Portugal, procurando compreender como estao
presentes nas redes sociais, como comunicam com os seus fas/clientes e que tipo

de conteudos publicam nas suas paginas.

De seguida, formulou-se uma proposta de plano de acao definindo os objetivos da
presenca da marca nas redes sociais, um conceito de comunicagdo, o tipo de
contelidos publicado, a frequéncia de publicacdo, o tom de comunicagdo e o

grafismo utilizado.

Uma vez aprovada a proposta, passou-se a implementacédo do plano de agdo. Os
planos de conteudos foram produzidos semanalmente, incluindo copy e imagem, e
enviados para aprovacgao ao cliente. Acompanhou-se também a atividade da pagina
diariamente procurando responder a todos os comentarios e interagdes dos fas com
a mesma e adaptar os conteudos ao feedback recebido. Os conteudos de imagem
e video foram recolhidos por uma equipa da By em dois momentos distintos, um
anterior ao inicio da Aldeia Natal e outro no decorrer da Aldeia Natal, sendo que

parte dos conteudos foi também disponibilizada pelo cliente.
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Tratando-se de um periodo de intervencéo curto, correspondente apenas a um més
e meio de atividade, o relatério de avaliagéo, Unico, foi enviado apenas no final do

periodo de acéo.
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4 INVESTIGAGAO-ACAO

O objetivo da presente investigacdo €& duplo: em primeiro lugar, reside na
compreensao da situacdo em estudo — a presencga online da marca Cabeca, Aldeia
Natal;, em segundo, na melhoria da mesma situacéo, através da definicdo de uma
estratégia mais eficaz resultante da compreensdo do fendémeno. Dado estes
objetivos configurarem os pressupostos do método de Investigagdo-Agao, optou-se

por esta abordagem, em estreita colaboragdo com a equipa de Social Media da By.

Este método, criado ha décadas pelo socidlogo Kurt Lewin, tem vindo a aumentar a
sua popularidade enquanto método de investigagdo (Perry & Gummesson, 2004).
Os seus contornos sao vastos, donde poder ser utilizado em diferentes areas e nao
assumir uma definicdo fechada e concreta (Coghlan & Brannik, 2001 em Perry &
Gummesson, 2004). Em particular no que se refere ao marketing, sdo escassos 0s
investigadores que se dedicaram ao estudo da aplicacdo do método a esta area,
sendo no entanto bastante utilizado em campos como a gestdo, a enfermagem, a

educacao e o desenvolvimento organizacional (Kates & Robertson, 2004).

A esséncia da Investigagdo-Acao esta diretamente relacionada com a existéncia de
pesquisa e intervencdo em contextos educacionais ou organizacionais que
procurem melhorar uma pratica e gerar conhecimento teérico relevante (Kates &
Robertson, 2004). E geralmente um processo ciclico caracterizado pela pesquisa
em torno do problema, reflexdo explicita e posterior agdo, podendo ser aplicado
num so ciclo ou em varios ciclos consoante os seus objetivos (Kates & Robertson,
2004). Segundo Kates e Robertson (2004) existem varias abordagens deste
método que variam ao longo de trés dimensdes significantes: o tipo de pensamento
refletivo requerido pelos participantes; o grau de liberdade, participacédo e
autonomia acordado entre eles pela cultura organizacional; e o papel e capacidades
da equipa de Investigacdo-Ac&o. Tendo em conta estas trés variaveis, em cada
processo os contornos podem ser bastante distintos. Perry & Gummesson (2004)
identificam trés niveis distintos de participagdo do investigador num projeto de
Investigacdo-Acgao tradicional: técnico, pratico e emancipatorio. No primeiro nivel,
técnico, o investigador é apenas um expert técnico, um consultor que indica aos
outros o que devem fazer. No segundo nivel, pratico, o investigador tem um papel

de motivador de um processo de consultoria, ou seja, encoraja a participagéo e
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reflexdo sobre determinados processos de forma a conduzir a possiveis melhorias.
No terceiro e ultimo nivel, emancipatério, o investigador torna-se parte da
investigagdo levada a cabo por varias pessoas, sendo que a responsabilidade é

partilhada igualmente por todos.

Neste caso, pode-se considerar que a participacao foi de nivel emancipatério sendo
a investigagao levada a cabo por mim, enquanto investigadora, e pela equipa da
By. No entanto, dados os contornos da investigacdo, embora a responsabilidade
fosse partilhada por ambas as partes, a chefia do projeto foi assegurada pela

equipa de Social Media da By.

Existem especificamente cinco fases definidas no método de Investigagdo-Acgéo
(Lewin, 1946, Dickens & Watkins, 1999 e Carson et al., 2001 em Kates &
Robertson, 2004) ou apenas quatro, assumindo que o problema ja esta

devidamente identificado (Ballantyne, 2004):
1. Procura e identificagao dos factos e analise do problema/questao;
2. Planeamento da intervengao/agao;
3. Execucgéo da intervencao/acao;
4. Observagao e examinacao dos efeitos organizacionais da execugéo;
5. Reflexao e, se necessario, planeamento da préxima intervencéao.

Tendo em conta a duragdo do estagio, aproximadamente trés meses, o
método foi aplicado num unico ciclo. O processo de investigacao diz respeito
aos quatro primeiros pontos, referindo-se o quinto a Discussido e Conclusoes
do trabalho.

De acordo com Perry & Gummesson (2004), enquanto a Investigagdo-Acao
tradicional se foca muito nos processos internos ou na envolvente social das
organizagoes, a Investigacdo-Acao aplicada ao marketing tem um maior foco na
envolvente externa, fora das organizagdes e esta mais preocupada em generalizar

partindo de situacdes particulares.

Segundo Ballantyne (2004), a observagdo dos factos e reflexdo € um aspeto
necessario em qualquer fase, podendo o uso do método de Investigagdo-Acao
aplicado ao marketing traduzir-se em estratégias mais esponténeas que especificas
e mais contingentes que racionais, emergindo da interagdo criativa ao longo do
ciclo de acao/reflexdo. Na presente investigagao, por se tratar de uma investigagao

na area do marketing, foi possivel verificar este cruzamento das fases no sentido



38

em que se realizou uma constante avaliagcdo e reflexdo que originava uma
adaptacao das estratégias definidas sempre que necessario, mesmo que apenas

em pequenos pormenores.

Sendo uma investigacao inserida no contexto de um mestrado de publicidade e
marketing e indo ao encontro das expectativas da agéncia onde se realizou o
estagio, procurou-se apoiar a equipa em atividades relacionadas com a sua area de
atuacao, os Social Media. Desta forma, o problema identificado nao se tratou de um
problema organizacional, mas relacionado com o dmbito de acdo da equipa no dia
a dia, em concreto, a definicdo e implementagao de um plano estratégico de

Social Media e respectiva avaliagdo para um cliente da By.

4.1 Analise e diagndstico da questao de investigacao

4.1.1 Analise e diagnéstico interno

A Aldeia Natal em Cabeca teve o seu ano de arranque em 2013/2014, marcando
presenca nos meios online através de wuma pagina de Facebook
https://www.facebook.com/cabecaaldeianatal e de um site proprio

http://www.cabecaaldeianatal.pt/.

Os resultados da pagina de Facebook relativos ao ano de 2013/2014 sao

apresentados na tabela 2 e aprofundados ao longo do diagnéstico.

Tabela 2: Dashboard de resultados da pagina de Facebook em 2013/14

Métrica 2013/2014
N° Fas 3.727
Novos Fas 1.968
Unlikes 41

Total de Impressdes 305.457
Alcance Total 336.495
N° Posts 42
Likes 7.764
Partilhas 1.215
Comentarios 473
Interagdes 9.452
Média de interagdes diaria 274
Média de interagdes por post | 225
Engagement Rate 8,65%
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O site do evento pode ser descrito como um meio principalmente informativo onde
eram divulgadas as atividades do evento, o programa, locais de alojamento, alguns
testemunhos e outras informagbes sobre a origem e natureza do projeto Cabecga,
Aldeia Natal. Este site ndo fez parte do leque de intervengédo da equipa da By por
escolha do cliente, no entanto, a sua performance no ano de 2013/14 esta
sintetizada na tabela 3 e sera também analisada a sua evolug¢do apos a intervengéo

da equipa da By ao nivel do Facebook.

Tabela 3: Dashboard de resultados do site em 2013/2014

Métrica Novembro Dezembro Janeiro
N° Visualizagdes 10.661 28.284 1.681
N° Visitantes 3.129 3.330 398

N° Visualizagdes por visitante 3,41 8,49 4,22

4.1.1.1 Gestao da pagina

A pagina de Facebook, gerida por Célia Gongalves, a responsavel do projeto
Cabeca, Aldeia Natal por parte do cliente Aldeias de Montanha, teve inicio a 16 de
Outubro de 2013, tendo a data do inicio do evento, 29 de Novembro de 2013, um
total de 2.455 fas que chegaram a 3.727 fas (tabela 2) no dia 5 de Janeiro de 2014,
dia do encerramento do primeiro ano de atividade da Aldeia Natal. No primeiro ano
de langcamento, a pagina teve um alcance total de 336.495 pessoas (tabela 2) e
gerou 336.495 impressodes (tabela 2). A evolugado anual do alcance total pode ver-

se na figura 1.

Figura 1. Alcance Total da Pagina 2013/14



40

4.1.1.2 Objetivos e conceito de comunicagao

Segundo Célia Gongalves, os objetivos da presenca da Aldeia Natal no Facebook
passam pela divulgacdo do evento, pelo aumento da notoriedade turistica da Aldeia
Natal e pela afirmagao da diferenciagdo do territério de montanha. Relativamente
ao conceito de comunicagao, nao foi definido nenhum conceito especifico sendo os
conteudos ditados pela cadéncia dos acontecimentos da aldeia e pela

disponibilidade da gestora de pagina.

4.1.1.3 Tipo de conteudos

Os conteudos da pagina eram maioritariamente fotograficos ou recorriam apenas a
texto, sendo que num periodo inicial se focavam essencialmente na publicagdo de
imagens alusivas a preparacao e construgao de todos os enfeites e decoragdes por
parte das pessoas da aldeia, evoluindo posteriormente, apds o inicio do evento,
para publicagdes ilustrativas do ambiente da Aldeia, mostrando as principais

decoragdes, pormenores e atividades no decorrer do evento.

Notava-se uma preocupacédo do gestor da pagina em criar envolvimento com os
fas, partilhando alguns posts de engagment puro, ou seja, posts que ndo visavam a

partilha de informacdo mas apenas a interagdo com a comunidade.

As fotografias publicadas alternavam entre fotografias captadas por um fotografo
profissional que contribuia para os conteddos da paginas e fotografias captadas
através de camaras amadoras de menor qualidade. De uma forma geral, as
fotografias captadas pelo fotégrafo eram bastante apelativas e com alguma
qualidade, contribuindo para esse resultado também a beleza natural e genuina da
prépria aldeia maravilhosamente iluminada e enfeitada. No entanto, as fotografias
captadas por camaras amadoras nao tinham qualidade suficiente para serem

publicadas acabando por prejudicar a imagem global da marca.

4.1.1.4 Tom de comunicacao e fluxo de contetidos

Os copys que acompanhavam as imagens eram na sua maioria criativos e
pertinentes embora fossem por vezes longos e um pouco descritivos, nao
facilitando a leitura para os fas da pagina. No entanto, ao analisar os niveis de
interacdo por post tendo em conta a dimenséo do copy, conclui-se que os posts de

copy longo (com mais de 80 caracteres) tiveram em média +203% de interagbes
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que os posts de copy curto tendo sido publicados um total de 18 posts de copy

curto e 24 de copy longo.

Notava-se também a caréncia de alguns call fo action no sentido de promover a
interagdo com os fas, sendo que esta interacdo pecava também pela falta de
resposta aos comentarios e duvidas publicadas. Os posts eram escritos na terceira
pessoa do plural recorrendo a uma linguagem emocional e proxima do publico. A
frequéncia de publicagdes era bastante variada e notava-se que nao havia um fluxo
de comunicagdo muito definido tendo sido publicados um total de 42 posts (tabela
2).

4.1.1.5 Grafismo e identidade da pagina

Toda a linguagem gréafica de comunicagdo do evento era algo confusa e pouco
identificativa ndo representando de forma justa e apelativa o evento que
comunicava, tendo por isso uma grande margem para melhoria. Como é possivel
observar na figura 2, as imagens publicadas refletiam muitas vezes falta de
qualidade e nao tinham formatos adaptados aos meios online, prejudicando por isso
a sua visualizacdo neste ambiente. Os posts publicados careciam de tratamento
grafico, ndo sendo imediatamente associados ao evento que comunicavam e
perdendo desta forma a identidade quando partilhados noutros ambientes. Apenas
as fotografias captadas por um fotégrafo profissional tinham tratamento de imagem.
Existia também uma lacuna no aproveitamento da parte visual do post no que toca
a comunicagao de informacgéo relevante, sendo que toda a informagao surgia a

acompanhar a imagem sob a forma de texto.

De uma forma geral, a comunicagdo de todo o projeto nos meios online era algo

amadora, notando-se a falta de alguns conhecimentos e experiéncia na area.

Figura 2. Exemplo de posts da pagina Cabeca, Aldeia Natal no Facebook em 2013/14
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Ao analisar o top 3 de posts com mais intera¢cdes no periodo em analise, destacou-
se em primeiro lugar um post de fotografia com um total de 2583 interagbes, em
segundo também um post de fotografia com 1462 interagbes e em terceiro lugar
novamente um post de fotografia com um total de 549 interagcbes. Todos os posts
do top 3, como é possivel observar nas figuras 3,4 e 5, tém imagens captadas pelo

fotégrafo profissional que dava apoio a pagina.

Figura 3. Post nimero 1 no Top 3 de posts com mais interagées em 201 3114

Detalhes da publicagdo As estatisticas denunciadas podem estar atrasadas quando aparecem nas publicagdes

30.752 Pessoas alcangadas

Cabeca, Aldeia Natal
et L L 2.899 Gostos, comentarios & partilhas
Este é o nosso Natal! Auténtico, simples e verdadeiro, com direito a frio e
muito muito espirito natalicio!? Este ano a serra da Estrela convida-o a 2206 423 1.783
" . Gostos Sobre a publicagio | Sobre as partilhas
disfrutar de um natal verdadeiramente magico!
2 165 22 143

Comentarios Sobre a publicagéo | Sobre as partilhas
528 495 33
Partilhas Sobre a publicagéo | Sobre as partilhas

6.195 Giiques em publicagdes
3.427 2 2.766

Visualizagdes de fotos| Cliques em ligagdes | Outros cliques #
OPINIAO NEGATIVA
0 Ocuttar publicagéio 0 Ocuttar todas as publicades

0 Denunciar como spam 5 Néio gosto da Pégina

30.752 pessoas alcangadas Promover publicagao

Gosto - Comentar - Partiihar - i3 423 1 22 &> 495 =-

Figura 4. Post nimero 2 no Top 3 de posts com mais interagées em 201 3114

Detalhes da publicagdo as denunciadas podem estar atrasadas quando aparecem nas publicages

18.920 Pessoas alcangadas

: Cabeca, Aldeia Natal
30 de Novembro de 2013

1.624 Gostos, comentérios & partihas

Um dos recantos da aldeia "Uma casa de Natal na montanha". Uma casa
tradicional da serra da Estrela com um toque de criatividade e de 1.328

P Gostos Sobre a publicagéo s partilhas
contemporaneadade. (Produgéo Gil&Alberto). P ¢ P
Comentarios Sobre a publicagio | Sobre as partilhas
239 21 28
Partilhas Sobre a publicagio | Sobre as partilhas

3.623 ciiques em publicagdes

2.367 8 1.248
Visualizagdes de fotos| Cliques em ligagdes | Outros cliques #

OPINIAO NEGATIVA
0 Ocultar publicagdo 0 Ocultar todas as publicagdes
0 Denunciar como spam 0 Nzo gosto da Pagina

18.920 pessoas alcangadas Promover publicagao

Néo gosto - Comentar - Partilhar - 1262 G112 & 211 B2

1 . R - .
As imagens apresentam os dados a data do relatério apresentado ao cliente, no entanto, os dados
descritos no relatério correspondem aos fornecidos pelo Facebook relativos ao periodo em andlise.



Figura 5. Post nimero 3 no Top 3 de posts com mais interagées em 2013/14

Detalhes da publicagao

m Cabega, Aldela Natal
24 de Novembro de 2013

Pormenor de uma janela da aldeia! O nosso sonho comega a tornar-se
realidade!

6.136 Pessoas alca

606 costc

2511
Visualizagdes de

OPINIAO NEGATIVA
0 Ocultar publicagéo

Promover publicagao

6.136 pessoas alcangadas

Gosto - Comentar - Partilhar - 2271 [1 10 &> 70

0 Denunciar como sparm
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1

229
G

21

2.900 ciiques em publicagdes

388
Outros c

Os aspetos negativos, a melhorar, e positivos, a manter, da gestdo da pagina foram

sintetizados na tabela 4.

Tabela 4: Aspetos negativos e positivos da gestdo da pagina de Facebook Cabeca, Aldeia Natal

no primeiro ano de atividade — 2013/2014

Aspetos Negativos

Aspetos Positivos

Gestao da pagina

Gestor de comunidade sem experiéncia e com
pouco conhecimento;

Objetivos e conceito de comunicagao

Auséncia de conceito de comunicagéao.

Objetivos ambiciosos e coerentes com o potencial
do  Facebook enquanto ferramenta de
comunicagéo.

Tipo de conteudos

Publicagdo de conteldos com recurso apenas a
texto;

Conteudos maioritariamente fotograficos;

Publicagdo de conteudos fotograficos de fraca
qualidade;

Publicacdo de fotografias de boa qualidade
captadas por um fotografo profissional;

Partilha de posts de engagement puro;

Tom de comunicagao e fluxo de conteudo

Copys longos e descritivos sem recurso a
nenhum apelo a interacao (Call to action);

Copys criativos e pertinentes;
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Falta de aproveitamento da parte visual dos posts | Copys escritos na terceira pessoa do plural
para comunicar informacao relevante — excesso | recorrendo a uma linguagem emocional e
de informagao nos copys; préxima do publico.

Frequéncia de publicagdo muito variada;

Falta de resposta aos fas da pagina e pouca
interacdo com os mesmos;

Grafismo e identidade da pagina

Auséncia de tratamento grafico dos posts e
imagens;

Imagens sem formatos adaptados aos meios
online;

Falta de aproveitamento da vertente visual do
post para comunicagao.

4.1.2 Andlise e diagnéstico externo

Ao analisar a comunicagdao online de outras feiras e mercados nacionais,
compreendeu-se que o tipo de comunicagao difere bastante consoante o nivel de
popularidade e afluéncia da feira em questdo, estando este ponto também
relacionado com a disponibilidade de investimento em comunicag&o e imagem. No
entanto, regra geral, o foco de comunicagdo assenta essencialmente na
programacéao da feira/mercado, estando os conteudos centrados principalmente no
programa, atividades do dia, reportagem fotografica do evento e, quando existem,
noticias de imprensa. E também frequente o recurso a call to actions nos posts

publicados bem como a publicagdo de conteudos de puro engagement.

As paginas tém maior atividade durante o tempo em que o evento ocorre sendo que
fora deste periodo a maioria das paginas tem muito pouca ou nenhuma interagao, a
excegado das paginas dos maiores eventos que mantém, mas com menor
frequéncia, alguns posts com informacgao e noticias relacionadas com os temas das

feiras/mercados ou outro tipo de engagment pontual.

Alguns dos eventos, principalmente os mais mediaticos e com maior afluéncia,
recorrem também a outras redes sociais, como o Youtube, Instagram ou Twitter,
para ampliar a sua presenca online tendo, no geral, um tipo de comunicagao

bastante cuidada e com um claro planeamento estratégico.
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4.2 Elaboragao de um plano de agao

Apos a realizagdo do diagndstico da pagina Cabecga, Aldeia Natal, foi elaborado um
plano de agéo, tendo também por base a opinidao de alguns autores, de forma a
permitir melhorar alguns aspetos da gestdo da pagina e consequentemente
alcangar os objetivos definidos juntamente com o cliente. Na tabela 5 sé&o
sintetizadas as melhorias contempladas no plano de ag¢do, apresentadas em maior

detalhe nas seccbes 4.2.1 a 4.2.8, bem como identificado o impacto esperado de

cada um delas.

Tabela 5: Plano de agao e impacto esperado

Acao

Impacto Esperado

Gestédo da pagina

Definicdo e implementagcdo de uma estratégia
acompanhada por uma equipa de profissionais da
area.

Obter maior eficacia na gestao da pagina face ao
ano anterior, alcangando os objetivos definidos
inicialmente.

Objetivos de comunicagiao

Definicdo de objetivos concretos e praticos, a
curto prazo, adequados a situagdo atual da
pagina da Aldeia Natal. Manter os objetivos a
longo prazo.

Conseguir alcancgar os objetivos definidos durante
o periodo de implementacdo da estratégia e
contribuir para os objetivos a longo prazo
definidos pelo cliente.

Conceito de comunicagao

Definigdo de um conceito de comunicagéo.

Maior coeréncia na comunicagdo da pagina,
resultante da publicacdo de diversos tipos de
conteudos interligados por um mesmo fio
condutor.

Tipo de conteudos

Publicagdo de conteudo criado exclusivamente
para a comunidade de Facebook.

Manter a comunidade interessada e potenciar um
maior numero de visitas a pagina.

Divisao equitativa entre conteddos Diretos, mais

Responder aos objetivos da pagina mantendo a

informativos, e Indiretos, mais interativos e | comunidade informada e criando uma relagéo
envolventes. mais emocional e envolvente com a comunidade.
Publicagdo de conteddo maioritariamente

fotografico.

Gerar maiores niveis de interagao.

Publicacdo de conteudos em formato video.

Gerar niveis de interagéo elevados.

Tom de comunicagéao

Manter uma comunicagdo simples e clara,
préxima do publico e informal q.b.. Posts escritos
na terceira pessoa do plural e, sempre que
possivel, numa linguagem emocional.

Aumentar a proximidade e envolvéncia com o
publico.

Utilizagdo de copys curtos e concisos

Obter uma maior taxa de engagement.

Recorrer pontualmente a alguns call to action
e/ou perguntas nos posts publicados.

Obter participagdo e aumentar positivamente a
taxa de engagement.

Responder a todas as questdes dos fas e ser o
mais prestavel possivel.

Manter a comunidade interessada e fortalecer a
relacdo ajudando simultaneamente a melhorar o
ranking da pagina.
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Fluxo de contetudos

Dois posts por dia, sendo o primeiro publicado
por volta das 14h e o segundo por volta das 19h.

N&o saturar a comunidade com demasiados
posts e publicar nas horas em que os fas estado
online procurando aumentar os niveis de
interacao.

Pontualmente adaptar o horario das publicagdes
ao programa da Aldeia Natal.

Aproximar a pagina dos acontecimentos do
evento procurando cativar os fas e visitantes da
Aldeia Natal.

Grafismo

Desenvolvimento de um key visual e respectivas
aplicagcdes graficas a utilizar em todos os
momentos de comunicagéo da pagina.

Permitir a identificacdo imediata da Aldeia Natal
quando os conteudos surgem no feed de noticias
ou sdo partilhados noutros  ambientes
aumentando assim a notoriedade da marca.

Investimento

Aplicacdo do montante disponivel para investir
num anuncio de video (video ad).

Divulgar a pagina, aumentar o seu alcance e
numero de fas contribuindo também para o

aumento da notoriedade da Aldeia Natal.

421 Gestao da pagina

E pressuposto da gestdo de uma pagina torna-la eficaz, alcangando os objetivos
definidos e ultrapassando as dificuldades e obstaculos muitas vezes sentidos no
segundo ano de atividade e seguintes. Geralmente, o primeiro ano de atividade é
um periodo de grande crescimento para as paginas, principalmente em termos de
numero de fas. O boom de crescimento no primeiro ano deve-se essencialmente ao
facto de a pagina ser novidade e de as pessoas sentirem alguma curiosidade
relativamente ao que a mesma poderd oferecer. E também frequente,
principalmente em paginas com publicos-alvo de nicho, os fas mais interessados
tornarem-se desde logo parte da comunidade no primeiro ano, sendo uma tarefa
mais desafiante o recrutamento de novos fas apds esse periodo. A definicdo de
uma estratégia de acdo e implementacdo da mesma por uma equipa especializada
pretende efetivamente aumentar a eficacia de gestao da presenga online da marca
Cabeca, Aldeia Natal.

4.2.2 Objetivos de comunicagao

Partindo da estratégia utilizada noutras paginas semelhantes, mas indo ao encontro
dos objetivos especificos e personalidade da marca Cabega, Aldeia Natal,
procurou-se definir uma estratégia de comunicagdo que pudesse satisfazer as

necessidades detetadas com os recursos disponiveis para o efeito.
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O publico-alvo do evento é muito abrangente pois este destina-se a todas as
idades. Nesta perspectiva, o publico-alvo de comunicagdo foi definido como
‘homens e mulheres a partir dos 25 anos, com ou sem filhos, e com interesses por
feiras e atividades culturais semelhantes’. A questdo do interesse por atividades
semelhantes surge enquanto aposta estratégica, pois considerou-se que seria mais
compensador procurar recrutar pessoas que ja tivessem interesse por este tipo de
atividades, pelo menos numa fase inicial do evento em que ha ainda uma parca

notoriedade.

Neste sentido, definiu-se que os trés principais objetivos de comunicacao da Aldeia

Natal e da sua presenga nos meios online seriam:

1. Aumentar a notoriedade da marca/evento Cabecga, Aldeia Natal.
2. Informar o publico em geral acerca do seu programa.
3. Procurar envolver a comunidade de fas criando uma ligagdo emocional e

uma relagao de proximidade com a mesma.

Através destes objetivos pretendeu-se levar a Aldeia Natal mais longe, dando-a a
conhecer a um maior numero de pessoas fora do universo quase ‘familiar’ da aldeia
de Cabeca e das terras mais proximas, procurando trazer turistas de outras cidades

portuguesas e desenvolver tanto o comércio local como o turismo de montanha.

Por decisao do cliente, e tendo em conta os recursos disponiveis, a comunicagao
online da Aldeia Natal passou apenas pela criagdo e manutencédo de uma pagina de
Facebook coordenada pela By, excluindo desta forma outras possiveis redes
sociais, sendo que o site se manteve sob a responsabilidade e atualizagdo da

equipa da Aldeia Natal.

4.2.3 Conceito de comunicagao

Como forma de alavancar a Aldeia Natal e a sua presenga online, e tendo em
consideragcdo que a pagina devera funcionar enquanto extensido da personalidade
da marca (Levy, 2010) ou, neste caso, do evento, procurou-se encontrar um
conceito de comunicacdo que espelhasse a natureza e carisma do projeto da Aldeia
Natal de Cabeca. Optou-se por focar toda a comunicagado no aspecto mais singular
e caracteristico desta Aldeia Natal, que a distingue de todas as outras, o seu
caracter sustentavel e auténtico e a participacdo de todos os seus habitantes na
sua construgdo, em virtude de se tratar de um projeto quase ‘familiar que abre as

portas a todos quantos quiserem conhecer as suas historias e tradigoes. ‘Uma festa
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genuina pelas maos de gente genuina’ foi o slogan utilizado como suporte da

comunicagao e divulgacéo do evento.

Cada habitante desta aldeia espelha de forma verdadeira, através da sua histéria
de vida, a genuinidade e tradicdo da Aldeia Natal de Cabeca. Ao desvendar as
historias de cada habitante, que se entrega de corpo e alma ao projeto, conta-se
também a historia da prépria Aldeia Natal e da-se a conhecer a sua esséncia ao
publico em geral. Desta forma, destacando a histéria como principal elemento
comunicativo pretendeu-se trabalhar a pagina do Facebook como plataforma
agregadora de historias e conteudos capazes de contar a mais verdadeira e

genuina histéria da Aldeia Natal, desde a sua concepgao até ao resultado final.

Como base para a definicdo do conceito de comunicacdo assente nas historias,
tomou-se como exemplo o caso de sucesso da pagina ‘Humans of New York’ uma
pagina que ja conta com mais de 13 milhdes de fas e cujo o sucesso tem por base
a partilha de fotografias de habitantes de Nova lorque que contam brevemente a

sua histéria, surgindo esta sob a forma de copy que acompanha o post.

Desta forma, tendo em conta o conceito de comunicagdo estabelecido e os
objetivos propostos pretendeu-se explorar ao maximo os seguintes recursos:
histérias/testemunhos dos habitantes da aldeia e visitantes, imagens da Aldeia

Natal, imagens making-off e videos making-off.

4.2.4 Tipo de conteudos

Neste caso, o conteudo publicado aproximou-se mais do tipo ‘Aprender e Melhorar’
(Bolsinger, n.d.) uma vez que se pretendia despoletar conexdes, ganhar
notoriedade e fornecer informacgbes e conteldos que permitissem ao publico em
geral saber mais sobre a Aldeia Natal e as atividades do evento, de modo a
poderem usufruir melhor dos beneficios que este poderia oferecer e a receberem

resposta a algumas questdes pertinentes sobre o evento.

Os conteudos da pagina dividiram-se entre conteudos Diretos, com 50% das
publicacbes e Indiretos, com os restantes 50% das publicagdes, sendo os Diretos
conteudos centrados na promog¢do da Aldeia Natal, e os Indiretos conteudos
centrados na envolvente da Aldeia Natal. Faziam parte dos conteudos Diretos os
posts sobre o programa, as atividades e as parcerias, os posts com informagéao util

para os visitantes e ainda a criagédo de um evento alusivo a aldeia, e dos Indiretos
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os posts focados no ambiente envolvente e nas histérias e testemunhos dos

visitantes e habitantes da aldeia.

As imagens publicadas foram captadas na sua maioria por um fotégrafo da By; no
entanto, por vezes, foram também cedidas imagens por parte do cliente. A

captacao e edicdo dos videos foi da exclusiva responsabilidade da By.

4.2.5 Tom de comunicagao

No que se refere ao tom de comunicagédo da pagina, considerou-se que o estilo ja
utilizado era adequado a pagina e ao publico em questdo. Por essa razdo optou-se
por manter uma comunicagao simples e clara, préxima do publico e informal q.b..
Para tal os posts foram sempre escritos na terceira pessoa do plural optando por,
sempre que possivel, utilizar uma linguagem emocional de forma a aumentar a

proximidade e envolvéncia com o publico.

Por esta razdo, procurou-se sempre responder a todas as questbes dos fas,
evitando deixar qualquer pergunta sem resposta e sendo o0 mais prestavel possivel,
de modo a resolver também um ponto negativo identificado na gestdo anterior da

pagina.

4.2.6 Fluxo de conteudos

Definiu-se uma frequéncia de publicagdao de dois posts por dia, em que o primeiro
post era publicado por volta das 14h e o segundo por volta das 19h, sendo que
sempre que necessario os horarios de publicacbes sofreram alteracdes por forma a
melhor acompanhar os horarios do programa da Aldeia Natal. Dos posts
publicados, um focou-se no lado mais promocional, indo ao encontro de um dos
principais objetivos da pagina, o de informar o publico acerca do programa da
Aldeia Natal, e o outro no envolvimento com a comunidade, procurando apresentar
0 universo humano e natural de Cabega e indo, desta forma, ao encontro dos
restantes objetivos estabelecidos - o de aumentar a notoriedade da Aldeia Natal em
Cabeca e envolver a comunidade de fas procurando criar uma ligagdo emocional e

uma relagédo de proximidade com a mesma.

A monitorizacdo da pagina e o tempo de resposta foi também assegurado até as

18h30 de cada dia util. Esta definicdo objectiva da frequéncia de publicagédo procura
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colmatar a auséncia de planeamento das publicagdes que se verificava
anteriormente permitindo também que os fas da pagina se pudessem habituar a
publicacdo de conteudos frequente e procurando ir ao encontro das horas em que

existia um maior numero de fas online.

4.2.7 Grafismo

A auséncia de tratamento grafico dos posts publicados foi também um dos pontos
que se procurou melhorar com a intervencédo na pagina. Assim sendo, procurou-se
apresentar um novo conceito grafico para o evento e alterar consequentemente
tanto a fotografia de perfil como a fotografia de capa da pagina. Todos os posts da
pagina foram trabalhados de acordo com o conceito grafico procurando transmitir a
identidade da Aldeia Natal em cada momento de comunicacdo de maneira a que
tanto as imagens como os videos ndo perdessem identidade quando partilhados
noutros ambientes e de forma a que, sempre que surgissem no mural dos fas,

existisse uma rapida associagio a Aldeia Natal.

4.2.8 Investimento em media

Uma vez que existia apenas budget disponivel para investimento numa unica
campanha optou-se por investir num anuncio em video (Video Ad) por se
considerar que seria a melhor forma de alcangar o objetivo da campanha: divulgar a
Aldeia Natal e despertar a curiosidade sobre o evento. Tendo em conta que existia
material de grande qualidade para compor o video e este permitia divulgar
conteudo de grande interesse sobre a Aldeia Natal, considerou-se ser uma melhor
opcao face a promogao de um outro post ou ad tradicional em que se promove
apenas a pagina como um todo. O video de promogdo procurava fazer uma
introducdo a Aldeia Natal explicando de uma forma simples o conceito Unico e
auténtico do evento recorrendo a imagens recolhidas no local nos dias que

antecederam a inauguragéo.

A publicagao e definicdo dos contornos do video ad esteve a cargo da Performance
Sales, uma empresa do Wy Group (grupo ao qual a By pertence) responsavel pelos
investimentos em media. Por essa razdo n&o existiu uma intervencéo relevante a
este nivel tendo sido escolhido apenas o conteludo a promover. Nao foi possivel

também ter acesso ao montante investido.
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4.3 Implementagao do plano de agao

Para a implementacdo do plano de agdo contou-se com o apoio da equipa da By,
responsavel pelo contacto com o cliente e pela revisdo de todos os planos de
conteudos enviados para aprovagado, tendo sido utilizado o método de
funcionamento habitual da By. Apds a apresentagao da estratégia, foi definido a
partida um calendario da acéo (tabela 6) onde ficaram explicitos os timings para
envio dos planos de conteudos por parte da agéncia e posterior aprovagao por
parte do cliente. Neste calendario ficou definido também o periodo de intervengao
da By na pagina da Aldeia Natal e os dias de recolha de materiais no local do

evento, durante e ap6s as montagens do mesmo.

Tabela 6: Calendario da agao

. Gestdo da Recolha de Entrega de plano
R . Aldeia g . .
Més Dias pagina de materiais de conteudos
Natal
FB no local semanal
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19
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30
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Janeiro

O plano de conteudos era semanal e enviado ao cliente indicando sempre as horas
a que cada post saia, o seu copy e uma descricdo de como seria a imagem que o
iria acompanhar. Se a base da imagem fosse uma fotografia, esta era anexada ao
documento para aprovagdo. O plano era elaborado por mim na integra e revisto por
um membro da equipa da By sendo enviado ao cliente na quarta-feira da semana
anterior a planeada e aprovado quinta ou sexta-feira por parte do cliente. Uma vez
aprovado o plano, a equipa tinha a liberdade para agendar os posts sem que o
cliente tivesse que aprovar previamente a imagem final. Apenas no caso dos posts
de video, o video final era enviado previamente para aprovacdo do cliente e so6

apoOs essa aprovacgéao, era entdo publicado na pagina.

As imagens a publicar na pagina eram selecionadas por mim e elaboradas pela
equipa de designers da By. A coordenacado entre a equipa de community managers
e os designers acontecia através de varios calendarios Google, um por cada
pagina, partilhados entre as duas equipas onde estavam visiveis os posts as horas

em que seriam publicados.

Neste calendario, os posts eram acompanhados pelo respectivo copy e por uma
descricdo do que era pretendido na imagem indicando a referéncia da fotografia
que seria utilizada e a sua localizagcdo na rede. Sempre que era necessario
trabalhar uma imagem para um post, o community manager programava o post no
calendario com um “(i)”, simbolizando ‘imagem’ antes do nome. Os designers iam

trabalhando as imagens dos posts assinalados com “(i)” e assim que completavam
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o trabalho alteravam o nome para “(F)” de ‘feito’ e colocavam a imagem ja
trabalhada numa pasta comum na rede. Estando a imagem pronta e disponivel na
rede, o community manager, poderia entdo agendar o post no Facebook, alterando

0 nome para “(A)” de ‘agendado’.

Este processo permitia que todos os posts fossem trabalhados a medida que os
community managers iam precisando deles, ajudando também a organizar o plano

de trabalho da equipa de designers.

De acordo com a estratégia previamente definida, que previa a publicagdo de
conteudos promocionais (diretos) e de engagement (indiretos) de forma equitativa,
foram definidas algumas categorias de posts que ajudavam a elaborar e organizar o
plano de conteudos semanal tais como programa semanal, programa diario,
citagao, video e dica de natal, sendo os outros posts definidos apenas com base na

categoria ‘promocional’ ou ‘engagement’.

O key visual da pagina bem como todas as aplicagbes nos varios posts de imagem
e video publicados, foi criado pela equipa de designers da By com base em
imagens captadas também por fotégrafos da By na sua primeira visita a Aldeia
Natal. S&do exemplo das aplicagdes do Key Visual as imagens/posts apresentados

nas figuras 6 a 11.

Figura 6. Fotografia de capa
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Figura 7. Post de programa semanal

Aproveitem os préximos dias para experienciar o verdadeiro espirito
Natalicio. Estaremos a funcionar normalmente até quarta-feira. Contamos
com as vossas Visitas.
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Figura 8. Post de programa diario

Para tornar o Natal mais saboroso, venham aprender os segredos da
cozinha natalicia.

' ALDEA RATAL

Oficina de Cozinha
Os Sabores de Natal
n’Aldeia - ESTH-IPG
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Figura 9. Post de citagao

Somos uma verdadeira familia de portas abertas para vos receber.

“Aqui toda a gente se conhece,somos uma familiaunida.”

MariaAngelina-
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Figura 10. Post video

Ao visitar a Aldeia Natal o olhar detém-se na beleza dos pequenos
detalhes. E impossivel ndo gostar ©

DEifpNAlAL

’ CABECA, SEIA

) i) Uma festa genuina. Pelas mdos de gente genuina.
29 nov. a 4 jan.

Figura 11. Post Dica de Natal

Ficam maravilhosos e podem fazé-los com a ajuda de toda a familia.

EXPERIMENTEM
OSENFEITES
NATURAIS

Os videos foram filmados e editados por colaboradores da By, focando-se em
diversos temas da Aldeia Natal e procurando tirar o maior proveito das imagens
recolhidas. Foram publicados no total 12 videos de diversos temas. Relativamente
aos temas dos videos, embora a ideia inicial fosse contar as histérias dos
habitantes de Cabega, apés a deslocacdo para obtencdo das imagens
compreendeu-se que essa ideia seria dificil de concretizar pois as pessoas da
aldeia, embora simpaticas, devido a alguma timidez ndo contaram muitas historias.
Assim, foi necessario adaptar o conceito, procurando-se reproduzir essa identidade
e dar a conhecer os habitantes da aldeia ndo so através de varios excertos das
entrevistas realizadas inseridos nos videos publicados como também através dos

posts de citagdo, como foi possivel observar nos exemplos anteriores.
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4.4 Analise dos resultados

Foram usadas como base para a avaliagdo da pagina as métricas fornecidas pela
ferramenta Facebook Insights bem como outras medidas sugeridas por diversos
autores e/ou ferramentas online especializadas (Buddy Media, 2011; Simply
Measured, 2010; Levy, 2010; Treadaway & Smith, 2010) tendo os dados sido
exportados em separado para uma folha de calculo de modo a poder ser feita uma
analise dos resultados adaptada aos objetivos da pagina, tal como sugerem
Treadaway e Smith (2010) e Levy (2010).

Para avaliacdo dos resultados da estratégia implementada no Facebook,
comparam-se os resultados obtidos no Facebook para o periodo de atuacido da
equipa da By na pagina Cabeca, Aldeia Natal, de 24 de Novembro de 2014 a 4 de
Janeiro de 2015, com os obtidos no periodo homdlogo do ano anterior, sendo que
em 2013/2014 a data de término do periodo considerada é 5 de Janeiro por
corresponder ao término da Aldeia Natal. Estes resultados, sintetizados na tabela 7,

sao aprofundados ao longo da apresentacao de resultados.

Ao observar a tabela 7 compreendemos que o nimero de fas da pagina aumentou
52%, tendo o numero de impressdes duplicado (+110%). O numero de unlikes
registou um ligeiro aumento (+7,32%) o que, tendo em conta o aumento no numero

de posts registado face ao ano anterior (+85%), € um resultado bastante positivo.

Tabela 7: Dashboard de resultados da pagina de Facebook Cabeca, Aldeia Natal

Métrica 2013/2014 2014/2015 A

N° Fas 3.727 5.666 +52,03%
Novos Fas 1.968 1.450 -26,32%
Unlikes 41 44 +7,32%
Total de Impressdes 305.457 642.682 +110,40%
Alcance Total 336.495 631.771 +87,75%
N° Posts 42 89 +111,90%
Likes 7.764 12.519 +61,24%
Partilhas 1.215 1.584 +30,37%
Comentarios 473 548 +15,86%
Interagdes 9.452 14.652 +55,00%
Média de interagdes diaria 274 533 +94,53%
Média de interagdes por post | 225 165 -26,67%
Engagement Rate 8,65% 10,35% +19,65%
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Também em termos de Alcance Total da Pagina em 2014/15 (figura 12) os
resultados foram bastante positivos. O Alcance Total foi de 631.771 pessoas,
superior em 87% ao do periodo homdlogo, sendo que se for contabilizado apenas o
alcance organico, em 2014/15 a pagina obteve resultados ligeiramente inferiores ao

ano anterior (-6%).

Figura 12. Alcance Total da Pagina Cabeca, Aldeia Natal em 2014/15

Pago
Orgiinico ago

Observando as figuras 13 e 14, relativos ao perfil demografico dos fas da Aldeia
Natal, é possivel compreender que sdo na sua maioria mulheres (66%) entre os 25
e 0s 44 anos (42%), sendo que 62% dos fas da pagina, homens e mulheres, se
situam também dentro desta faixa etaria. A maioria dos fas sdo portugueses das
cidades de Lisboa e Seia mas surgem também outras cidades com alguma

expressao.

Figura 13. Dados demograficos dos fas da pagina Cabeca, Aldeia Natal — Género e ldade
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Figura 14. Dados demograficos dos fas da pagina Cabeca, Aldeia Natal — Pais, Cidade e Idioma

Pais Os teus fés Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas

Através dos materiais desenvolvidos e do conceito de comunicagao definido para o
Facebook, considera-se que foi possivel melhorar a coeréncia da pagina, como se
pode verificar através dos exemplos apresentados na figura 15. Embora a ideia
inicial de contar as historias dos habitantes a semelhangca da pagina Humans of
New York ndo se tenha revelado a mais indicada, o envolvimento dos habitantes da
Aldeia de Cabega como elementos fundamentais na comunicagdo do Facebook
obteve um numero de interacbes 48% acima da média. Também o aumento de
55% de interagdes no geral e de 94% da média de interagdes diarias bem como da

Engagement Rate, +19% (tabela 7) sdo resultados muito positivos para a pagina.

Figura 15. Exemplo de posts da pagina Cabeca, Aldeia Natal no Facebook em 2014/15

0 Cantar
das Janeiras

Durante o periodo de atuacédo na pagina, foram publicados 89 posts, dividindo-se
entre 42 posts de conteudo ‘Direto’ e 47 de conteldo ‘Indireto’. Ao analisar os dois
tipos de posts, constatou-se que os posts de conteudo Indireto, que tinham como
objetivo gerar envolvimento, registaram em média um numero de interagdes 113%

superior aos posts de conteudo Direto tal como se pode observar na figura 16.



Figura 16. Total de interagdes nos posts de contetido Direto e Indireto
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Foi também feita uma andlise geral aos posts publicados dividindo-os por

categorias (figura 17), de modo a determinar que tipo de conteudos e temas véo

mais ao encontro dos interesses da comunidade, ou seja, geram mais interaces.

Os posts de video tiveram uma média de 350 interagdes por post, sendo a

categoria com maiores niveis interagdo. Ja a categoria de programa/atividades, que

registou o maior nimero de posts publicados (28), foi a categoria com menores

niveis de interacdo, contabilizando uma média de 78 intera¢gdes por post.

Figura 17. Total de Interagdes por categoria
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Relativamente a comparacao entre tipo de conteddo, no que toca a sua forma

(video, fotografia ou album), verificou-se que os posts de video, que obtiveram os

melhores resultados em termos de interacdo, conseguiram niveis de interagao

153% superiores aos posts de fotografia e 284% superiores aos posts de album,

como se pode comprovar através da figura 18. Mesmo retirando o post de video
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patrocinado, os posts de video tém em média +115% de interagdes que os posts de

fotografia e +227% de interagdes que os posts de album.

Figura 18. Média de interagdes por post por formato
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Ao analisar o Top 3 de posts com mais interagdes em 2014/15, comparando-o com

o Top 3 do ano anterior, destaca-se em primeiro lugar um post de video com um

total de 927 interagdes, o que equivale a -64,11% de interagcbes face ao primeiro

lugar no ano anterior. Em segundo lugar surge um post de citagdo com um total de

901 interagbes que equivalem a -38,37% de interagdes face ao segundo lugar do

ano anterior e, por ultimo, em terceiro lugar, surge novamente um post video com

860 interagdes, que correspondem a +56,65% de interagbes que o terceiro lugar do

Top 3 do ano anterior.

Figura 19. Post com mais interagdes em 2014/1 52

Cabega, Aldeia Natal

Visitem a Aldeia Natal e vivam uma festa genuina pelas méos de gente
genuina.

25.312 pessoas alcangadas
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Promover publicaao
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OPINIAO NEGATIVA
9
0

2, R - .
As imagens apresentam os dados a data do relatério apresentado ao cliente, no entanto, os dados
descritos no relatério correspondem aos fornecidos pelo Facebook relativos ao periodo em andlise.



Figura 20. Segundo post com mais interagdes em 2014/15°
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Figura 21. Terceiro post com mais interagées em 2014/1 52
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Em seguida procedeu-se a analise do numero de interagbes em resultado da

dimensao do copy do post. Para efeitos de analise considerou-se um copy curto até

80 caracteres, decisao baseada no report da Salesforce (2012) que aponta para

gque em média os posts com menos de 80 caracteres recebam mais 23% de

interagdes do que os posts mais longos.

No ano 2014/15 foram publicados um total de 43 posts com copy curto versus 47

posts com copy longo. Ao comparar a média de interagdo por post de copy longo e

curto, determinou-se que no ano de 2014/15 a média de interagcbdes por post nos

posts de copy curto foi de 177 interagdes, 18% superior a média de interagbes por

post nos posts de copy longo.
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Quanto a utilizagado de call to actions nos copys, embora ndo tenha sido uma opgéo
muito utilizada nos posts publicados, o post em que foi langado aos fas o desafio de
partilharem as suas fotografias do evento, teve uma adeséao positiva, com cerca de
11 fotografias publicadas como comentario ao post, e ainda algumas fotografias

partilhadas noutras publicagdes e mesmo no mural da pagina.

No que toca ao fluxo de conteudos, no ano de 2014/15 o numero de posts
aumentou 111%, dada a opgado por postar 2 posts por dia dividindo o tipo de
conteudos que se publicava. Com este aumento significativo de posts foi possivel
atingir um numero de interagdes bastante superior ao do ano anterior, +55%, no

entanto, a média de interagdes por post diminui.

O video onde foi aplicado o investimento foi visualizado 71.702 vezes, gerou
268.206 impressdes, e teve um alcance de 264.752 pessoas 0 que deu origem a

219 novos fas da pagina.

Relativamente aos resultados do website, foi possivel apenas aceder ao nimero de
visualizagdes e de visitantes por més nos meses em que a Aldeia Natal esteve
ativa; assim, apresentam-se, na tabela 8, os resultados dos meses de novembro,
dezembro e janeiro de 201/2014 comparativamente com os resultados do periodo
homadlogo de 2014/2015.

Tabela 8: Comparacéao dos resultados do Website em 2013/14 e 2014/15

Novembro Dezembro Janeiro

Métrica
13/14 14/15 A 13/14 14/15 A 13/14 14/15 A

NO

. o 10.661 17.987 +69,7% | 28.284 25.316 -10,5% 1.681 2.499 +48,7%
Visualizagbes

Ne° Visitantes 3.129 3.346 +6,9% 3.330 4.648 +39,6% | 398 614 +54,3%
NO

Visualizagbes | 3,41 5,38 +57,8% | 8,49 5,45 -35,8% | 4,22 4,07 -3,6%
por visitante

Embora ndo tenha existido qualquer intervengdo no website da Aldeia Natal no
periodo em analise, considerou-se também relevante procurar compreender se as
medidas tomadas ao nivel do Facebook tiveram impacto no mesmo. A este nivel, &
possivel observar que o numero de visualizagdes do site em novembro e janeiro de
2014/15 foi superior ao do ano anterior, sendo que existiu um decréscimo nas
visualizagdes em dezembro. Ja o numero de visitantes em cada més foi sempre

superior no periodo de 2014/15.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES DO ESTAGIO.

Para melhor compreender os resultados obtidos, estes s&do analisados e
interpretados face aos objetivos propostos para pagina, de modo a esclarecer se foi
possivel efetivamente melhorar a presenca online da marca Cabeca, Aldeia Natal

com as medidas implementadas.

Em primeiro lugar importa refletir acerca da equipa que se dedicou a presenca
online da marca e que foi o motor das implementagdes analisadas. Em 2013/14,
ano de langamento da pagina de Facebook Cabecga, Aldeia Natal, a pessoa
responsavel pela gestdo da comunidade e que deu inicio ao projeto, Célia
Gongalves, nado tinha qualquer experiéncia na area, o que segundo Levy (2010) é
um requisito fundamental para que uma comunidade seja bem sucedida. Além
disso, o foco principal da gestora da pagina ndo era a pagina em si, mas sim o
projeto Aldeia Natal como um todo. Assim, indo ao encontro da opinido do autor,
considera-se que a mudancga da gestdo da comunidade para uma equipa focada e
especializada foi um fator determinante para o sucesso das medidas

implementadas.

Sendo um evento pequeno e em crescimento, a decorrer numa também pequena
aldeia pouco conhecida pelo publico em geral, optou-se por definir uma estratégia
com foco na promogdo e visibilidade (Levy, 2010) da Aldeia Natal. No entanto,
procurou-se também articular esta abordagem com uma estratégia de
desenvolvimento de comunidade (Levy, 2010) através da interagdo com os fas e da

da criacdo de uma relagao de proximidade com os mesmos.

Ao observar os resultados gerais da pagina em termos de Numero Total de Fas
(+52%), Interacdes (+55%), Impressdes geradas (+110%) e Engagement Rate
(+20%), deduz-se que a pagina teve uma performance bastante positiva no seu
todo. Relativamente a alguns numeros menos positivos, de que é exemplo o
aumento de novos fas, embora em 2014/15 o numero tenha sido inferior ao
registado em periodo homodlogo do ano anterior, -26%, € de admitir que o facto de
2013/14 ser a data de estreia do evento possa ter influenciado positivamente o
resultado. Ao nivel das interagcdes, o numero de unlikes registou um ligeiro aumento
de 7,32% o que, tendo em conta o aumento no numero de posts registado face ao

ano anterior (+85%), € um resultado favoravel.
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Também em termos de Alcance Total da Pagina em 2014/15, como visto
anteriormente, os resultados foram bastante positivos, ainda que porventura
influenciados pelo investimento aplicado num video ad néo utilizado no ano

anterior.

Muito relevante também foi o facto de ter sido possivel alcangar pessoas de outras
cidades, afastando o foco dos habitantes de Seia e das freguesias mais proximas,
tal como pretendido. Também o testemunho de Célia Gongalves, gestora do
projeto, comprova o sucesso da comunicagdo da pagina dirigida a outros publicos
pois, segundo a responsavel, embora em numero a Aldeia tenha recebido
aproximadamente os mesmos visitantes, cerca de 15.000, ao contrario do ano
anterior esses visitantes vieram de fora do concelho, principalmente dos grandes

centros como Lisboa, Porto e Coimbra.

De um modo geral, todos estes resultados permitem desde logo antecipar que a
pagina chegou efetivamente a mais pessoas, incrementando a sua notoriedade e
informando o publico em geral, tal como definido nos objetivos que deram origem a
estratégia definida. O aumento em 94% da média de interagdes diarias, bem como
o0 aumento em cerca de 20% da Engagement Rate, comprovam também que os fas
estiveram mais envolvidos com a pagina, resultados que apontam para uma

melhoria na relacdo com a comunidade, tal como pretendido.

Assim conclui-se que os principais objetivos definidos foram alcangados tendo sido
fruto do sucesso de uma série de taticas aplicadas como se podera avaliar nos

pontos seguintes.

Relativamente aos conteudos utilizados, embora numa pagina de Facebook seja
possivel utilizar tanto conteudos préprios como de terceiros, tal como sugerido por
Levy (2010) e Mangold e Faulds (2009), optou-se por partilhar na maioria das vezes
conteudo criado Unica e exclusivamente para a comunidade de Facebook, o que
segundo Levy (2010), é também uma boa forma de manter a comunidade
interessada em visitar a pagina com frequéncia. De entre os trés tipos de conteudos
identificados por Bolsinger (s.d.), ‘Aprender e melhorar’, ‘Explorar e Descobrir’ e
‘Pergunta e Resposta’, o conteudo aproximou-se mais do tipo ‘Aprender e
Melhorar’, uma vez que os objetivos se prendiam principalmente com dar a
conhecer a Aldeia Natal e aumentar a sua notoriedade, sem no entanto esquecer a

relagdo com a comunidade.

Considera-se que os materiais desenvolvidos e o conceito de comunicag¢ao definido

para o Facebook contribuiram positivamente para melhorar a coeréncia da pagina,
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tendo estado também em todos os momentos “em total sintonia com a estratégia de
comunicagéo definida para o evento”, de acordo com a responsavel do projeto.
Também a opgao por envolver os habitantes na comunicagdo do evento foi
elogiada pela gestora do projeto e descrita como inovadora, disruptiva e impactante

mantendo o caracter “verdadeiro” da comunicagao da Aldeia Natal.

Tendo em conta que se pretendia por um lado informar o publico em geral acerca
das atividade e programa da Aldeia Natal e por outro criar envolvéncia com a
comunidade, optou-se por dividir o tipo de conteudo entre conteudo Direto, com o
objectivo de informar, e Indireto, com o objectivo de criar envolvéncia. Consoante
os resultados apresentados anteriormente, e uma vez demonstrado o sucesso dos
posts de conteudo Indireto, em momentos futuros de comunicacdo da pagina sera
proveitoso optar por aumentar o racio de posts de conteudo Indireto versus posts
de conteudo Direto, de modo a procurar aumentar as interagbes e,
consecutivamente, o numero de visitas a pagina e a sua relevancia. Deste modo, a
pagina ird chegar a cada vez mais pessoas e de uma forma mais eficaz, sem

perder o caracter informativo que faz também parte dos seus objetivos.

Uma vez que os posts com fotografias sdo geralmente os que levam a uma maior
interacao (Salesforce, 2012), optou-se por publicar a maior parte dos conteidos sob
a forma de imagem, recorrendo pontualmente a publicagado de pequenos videos. No
entanto, verificou-se que, neste caso, os posts de video tiveram os melhores
resultados em termos de interagdo, com niveis de interagdo bastante superiores

aos posts de fotografia e album.

Na comparacgao do top 3 de posts nos dois periodos verifica-se que em 2013/14 os
dois primeiros posts tiveram mais interacdes que em 2014/15. No entanto, estas
diferengcas devem-se sobretudo a menor quantidade de posts existente em 2013/14
que levaram a um maior envolvimento com alguns posts sendo que o desvio padrao
em 2013/14 foi bastante superior (443) ao verificado em 2014/15 (178), o que
revela um maior nivel de consisténcia nos resultados dos posts publicados em
2014/15. Estes resultados influenciam também positivamente o sucesso da pagina

a longo prazo.

No que toca aos copys utilizados, uma vez que os copys mais curtos tém
tendencialmente uma maior taxa de engagement (Zarrella & Zarrella, 2010; Buddy
Media, 2011; Salesforce, 2012) optou-se por recorrer a copys mais curtos e
concisos, contrariando a tendéncia de posts longos e descritivos anteriormente

verificada. De forma a criar algum envolvimento com a comunidade procurou-se
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também recorrer a alguns call fo action, uma vez que segundo o report da Buddy
Media (2011) e da Salesforce (2012), esta € uma das formas mais eficazes de obter

participagdo e aumenta positivamente a taxa de enagagement dos posts.

De forma a avaliar o sucesso do tamanho dos copys utilizados, usou-se o critério da
Salesforce (2012) para definir um copy curto, menos de 80 caracteres. No entanto,
nao foi possivel confirmar a teoria da Salesforce (2012) de que em meédia os posts
com menos de 80 caracteres recebem mais 23% de interagdes pois, embora em
2014/15 os posts de copy curto tenham gerado em média mais 18% de interacgdes,
tal ndo se havia verificado no ano anterior, onde os posts de copy longo geraram,
em média, mais 203% de interacbes. Tais resultados levam a crer que as
interagdes ndo dependem unicamente do tamanho do copy, pois nao foi possivel

verificar diferengas significativas neste sentido.

Relativamente a utilizagcdo de call to actions nos copys, com base nos indicadores
positivos de 2014/15, e embora a amostra seja insuficiente para tirar conclusoes,
recomenda-se que nos proximos momentos de comunicacdo seja testada a
hipotese de utilizar mais vezes este tipo de tatica, de modo a comprovar se a
mesma tende efetivamente a aumentar positivamente a taxa de interagdes, tal

como sugerido nos reports da Buddy Media (2011) e da Salesforce (2012).

Ainda em relagdo aos copys, optou-se por manter uma comunicagdo simples e
clara, préxima do publico e informal g.b.; no entanto, sendo o tom de comunicagéo
uma tatica dificil de avaliar, tomou-se como exemplo o post final de agradecimento
aos fas e visitantes (figura 22), caracterizado por uma linguagem emocional e
proxima do publico, o qual obteve uma resposta bastante emocional e positiva por
parte dos fas (figura 23). Outros posts e comentarios na pagina revelam o mesmo
tipo de aceitagao por parte dos fas levando a crer que o tom de comunicagao teve

sucesso e que deve ser mantido enquanto tatica para o futuro.



Figura 22. Ultimo post da pagina Cabeca, Aldeia Natal em 2014/15

A Aldeia Natal despede-se hoje de coragéo cheio. Agradecemos a todos o
apoio que nos foi dado e as palavras que nos foram deixadas que tanto
significaram. 2015 espera-nos com novos desafios, sempre com o
compromisso de dar a conhecer a genuinidade e tradicdo que se mantém
em Portugal.

RewudfiibMw g

OBRIGADO

Figura 23. Comentarios dos fas no ultimo post da pagina Cabeca, Aldeia Natal em 2014/15.

-

uma populagdo com um coragao enorme...s6 tenho que agradecer por 20 dias
fantasticos que passei com voceés... Obrigado a todos voés e a direcgdo.

Gosto - Responder - ¥ 3 - 4/1 as 22:25

g Fatima Urbana Amaral Caeiro Sem duvida, esta aldeia maravilhosa com

Helena Paula Pires Ferreira Obrigado nés, adorei o que vi, muitos parabéns
a todos! Trago sempre a Serra no meu Q)
Gosto - Responder - ¥y 2 - 5/1 s 0:37

decoragao pelos espacos criados, pela simpatia. Espero voltar no préximo

Gosto Responder - €5 2 - 4/1 as 20:59

Graca Rasa Rebelo Parabens e obrigada por tudo o que deram a conhecer!!!
Gosto - Responder - ¥ 1 - 4/1 s 20:08

ﬁ Paula Loureiro Nelas Obrigada nés tb pela beleza da aldeia em si, pela

67



68

A forma como as marcas respondem aos fas é também determinante para os
manter interessados e fortalecer a relagdo com a comunidade e, simultaneamente,
ajudar a melhorar o ranking da pagina e a mante-la com uma forte presenca no
feed de noticias do Facebook (Zarrella & Zarrella, 2010). Assim, procurou-se
sempre dar uma resposta as duvidas e questdes colocadas na pagina e ter uma

atitude sempre prestavel e aberta a interacao.

No que toca ao fluxo de conteudos, tendo em conta que segundo o report da
Salesforce (2012) as marcas que publicam apenas um ou dois posts por dia tém
cerca de 19% mais interagcbes do que as que publicam trés ou mais, no ano de
2014/15 optou-se por manter um numero reduzido de posts diarios. No entanto,
uma vez que foram definidos dois objectivos (conteudo de caracter informativo e
conteudo de caracter interativo ou de envolvimento), acabou por se duplicar a
frequéncia do primeiro ano. Com este aumento significativo de posts foi possivel
atingir um numero de intera¢des bastante superior ao do ano anterior; no entanto, a
média de interagdes por post diminuiu. Este facto deve-se ndo sé ao aumento de
posts mas também a diversidade dos mesmos, sendo que cerca de 50% eram, na
verdade, de caracter informativo, ndo tendo como objetivo a interagdo. Assim, o
numero de interagbes por post ndo é um dado relevante, sendo a média de
interacbes diarias, 94% superior a do ano anterior, bastante mais determinante.
Embora o objetivo informativo dos posts seja mais dificil de avaliar, uma vez que o
alcance da pagina foi 87% superior ao do ano anterior e a média diaria de
interagdes 94% superior a do mesmo ano, sera licito concluir que o fluxo de
conteudos tera conseguido cumprir ambos os objectivos, informativo e interativo ou

de envolvimento.

Em termos de alcance geral, como ja referido anteriormente, a promogédo de um
post video foi muito relevante. Desta forma, dado o sucesso alcangado pelo post
promovido versus os posts ndo promovidos, e tendo em conta as politicas do
Facebook que tendem a dificultar a visibilidade dos conteddos ndo promovidos,
considera-se que seria positivo que a marca Cabeca, Aldeia Natal investisse no
futuro de forma estratégica em alguns posts de modo a potenciar o alcance da
pagina Cabecga, Aldeia Natal com vista e aumentar a notoriedade do evento que
promove levando-o a cada vez mais pessoas. Além disso, acresce o facto de se
tratar de um evento realizado numa altura do ano em que muitas marcas
comunicam, pelo que pode ser relevante procurar destacar-se através da promogéao
de alguns posts; caso contrario, corre o risco de se tornar ‘invisivel’ face a grande

quantidade de mensagens publicitarias que surgem nesta altura.
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Relativamente aos resultados do Website, compreende-se que os mesmos foram
impactados positivamente pelo trabalho realizado no Facebook tendo superado
largamente o numero de visualizagdes em Novembro e em Janeiro em 2014/15,
havendo apenas a considerar um decréscimo nas visualizagbes em Dezembro
(tabela 8). Ainda assim, o numero de visitantes por més foi sempre ultrapassado, o
gue mais uma vez comprova que foi possivel levar a Aldeia Natal a mais pessoas e,

porventura, aumentar a sua notoriedade, tal como pretendido.

Apos a analise dos resultados da estratégia implementada ao nivel da pagina de
Facebook Cabeca, Aldeia Natal, é possivel concluir que embora 2013/14 tenha sido
um ano de langamento da pagina, com niveis de crescimento geralmente dificeis de
igualar, foi possivel melhorar a presenca online da marca Cabecga, Aldeia Natal,
através das medidas postas em pratica. Em consequéncia, foram atingidos os
objetivos definidos inicialmente para a pagina de Facebook sendo eles aumentar a
notoriedade da marca/evento Cabega, Aldeia Natal, informar o publico em geral
acerca do seu programa e procurar envolver a comunidade de fas criando uma

ligacdo emocional e uma relagdo de proximidade com a mesma.

Concluiu-se ainda que embora existam taticas utilizadas que obtiveram resultados
positivos tal como indicado pelos tedricos, ndo € possivel definir uma estratégia de
Social Media, mais especificamente dedicada ao Facebook, que resulte
positivamente de forma transversal em todos os casos. Cada marca tem
caracteristicas muito proprias relacionadas com a sua identidade, objetivos e
publico-alvo, pelo que apenas sera possivel definir um conjunto de recomendacgdes
a considerar no desenvolvimento de um plano de Facebook, recomendacdes estas

a concretizar de acordo com a marca em questao.

Por fim, do ponto de vista pessoal, posso dizer que foi uma experiéncia muito
positiva enquanto profissional de marketing e publicidade ter estagiado na By, numa
equipa repleta de bons profissionais. Foi um periodo de grande aprendizagem que
permitiu que pudesse desenvolver com mais facilidade e conhecimento de causa o
relatério em questado, tendo ainda despertado uma grande curiosidade e interesse

nos temas abordados.
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