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Resumo:

As constantes mudangas no mundo empresarial, designadamente nas estratégias
de comunicacdo, representam um permanente desafio, no qual a resposta revela ser o
objetivo principal deste trabalho. Enfrentando este novo paradigma, colocou-se a
hipotese de atuar sobre a ferramenta de storytelling na estratégia de branding e

branding corporativo.

Nesse sentido, compreendeu-se 0 elo entre 0s conceitos supramencionados e
numa fase posterior procedeu-se a sua otimizacdo pratica na empresa onde decorreu 0

estagio curricular: We Have ldeas.

Ao conhecer-se a realidade da organizacdo, detetou-se duas grandes
necessidades: uma referente a angariacdo de clientes no segmento de mercado de
eventos e ativacdo de marca; e outra referente a otimizacdo de uma base de dados de
colaboradores/as, aproximando-os/as da empresa. No seguimento de responder a estas
duas caréncias propbs-se uma estratégia concernente a duas solucbes face a cada
problema, operacionalizada por um caminho comum de atuacao - através de storytelling

e branding.

Atendendo a todas as etapas que compdem o presente relatorio, 0 mesmo foi
iniciado pelo enquadramento tedrico referente as questes de storytelling e branding.
Posteriormente seguiu-se o0 enquadramento pratico, contendo neste o diagndstico da
empresa, seguido pelo método selecionado referente a investigacdo-acao, que pelas suas
préprias caracteristicas concebe uma constante adaptacdo em todas as suas etapas,
finalizando na concretizacdo de trabalho. Os resultados alcangados foram positivos,

ainda que o trabalho estabelecido permaneca em fase de construcdo constante.

Palavras-chave: Storytelling, Brand Storytelling, Branding, Branding

Corporativo, Estratégia;
Abstract:



Regarding the changes that have taken place over the last years in the new
business world, especially concerning communication strategies, it is possible to
understand that there is a permanent challenge whose answer is the main course of this
work. Bearing in mind this new paradigm, the hypothesis of using storytelling as a tool

when implementing the strategy of as branding and corporate branding was formulated.

So far, this work’s goal is to answer the starting question: «How can a
storytelling tool support a branding strategy? ». This way, as a first step, the concepts of
storytelling, branding and corporate branding were analyzed, so that an operating
strategy could be developed during the internship in We Have ldeas by a diagnosis
made to the business company.

Getting to know the company’s reality two major necessities were identified,
one concerning the issue of getting and gaining new customers interested in the events
and brand activation services’ market. The other referring to the optimization of human
resources database in order to bring people closer to the company. To fill in these two
gaps, a strategy was suggested based on two solutions for each problem and carried out
in different ways but with the same tool and strategy: storytelling and branding.

Analyzing all the report steps, it was easily understood that adjustments would
have to be implemented, starting with method of action-research which according to its
features leads to a permanent adaptation during all its stages as well as the work
developed. In the end, the results achieved raised a positive performance, even though

the work remains in progress.

Key words: Storytelling, Brand Storytelling, Branding, Corporate Branding,
Strategy;
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Introducéo

As empresas tém vindo a manifestar interesse em demarcarem-se no mundo
comercial como “marcas”, assumindo esse 0 papel principal em oposicdo a existéncia
de um nome que traduz apenas um servico ou produto. Nesse sentido, o foco
comunicacional das mesmas tem vindo, também, a sofrer uma aparente metamorfose de

modo a responder a esta tendéncia de expressao mercantilizada.

Deste modo, conclui-se que a linearidade na comunicacdo e 0 SuCesso
empresarial ditado por formulas de negdcio ndo é mais uma realidade concreta e
possivel de ser operacionalizada. Estas mudancas deram lugar a uma constante
reinvencdo das marcas, quer ao nivel das técnicas de marketing, quer na forma de
comunicar e principalmente no modo de se posicionarem. Encarando esta forma de
estar, consagra-se que o poder de quem rege as leis do mercado ndo esta nas maos das
empresas, mas, sim nas pessoas. Face a este novo paradigma verifica-se que esta
transferéncia de poder podera constituir a aniquilacdo do negocio ao reger-se de forma
rigida, designadamente pela ndo-aceitacdo desta realidade ainda que, por outro lado,
possa se descobrir diferentes formas de atuar, fortalecendo esta nova Era.

Ciente destas novas normas de mercado, emerge a necessidade de compreender
quem sdo as pessoas que emanam dominio nesta nova Gtica comercial, encarando-as
ndo como consumidores/as, mas sim como recurso inesgotavel de sabedoria e sucesso
para perpetuidade das marcas. Compreendendo esta premissa, importa refletir sobre a
gestdo da imagem de marca, branding, como sendo um dos principais ativos financeiros
a nivel empresarial, assim como forma de estratégia de comunicacao e relacionamento
com as pessoas através da apresentacdo de um conteudo relevante - storytelling. Movido
por estas questdes o trabalho a desenvolver pretende dar resposta a pergunta de partida:
«De que modo uma ferramenta de storytelling podera auxiliar a estratégia de

branding?»

O presente relatorio apresenta-se como trabalho para obtencéo de grau de mestre
no ambito do Mestrado de Publicidade e Marketing, na Escola Superior de
Comunicagdo Social e tem como intuito descrever o estagio curricular, de 400 horas,
realizado na empresa We Have Ideas (WHI) referente ao mercado de acbes de

promocdo, eventos e ativagdo de marcas localizada em Sintra. A empresa revelou uma



abertura para o desenvolvimento de atividades que constituissem uma mudanca
positiva. Nesse sentido, ap6s o periodo de integracdo na empresa, concretizou-se um
plano de acéo, refletindo-se no tema do presente relatorio: storytelling para a construgao
de branding.

O corpo do trabalho encontra-se dividido em cinco partes: a primeira diz
respeito ao enquadramento tedrico sobre a tematica de storytelling e branding; a
segunda divisdo refere-se a caracterizacdo da organizacdo; a terceira comtempla a
descricdo das atividades de estagio; a quarta reflete a caracterizacdo do método de
investigacao e sua aplicabilidade, designadamente, diagndstico empresarial, estratégia, e
plano de acdo; e uma quinta secgdo destina-se & analise critica dos resultados obtidos,

extraindo conclusdes, assinalando limitac6es e sugestbes para pesquisas futuras.

Findada a catalogacdo ordenada do presente relatério, ao compreender-se que as
pessoas também simbolizam, elas mesmas, uma marca, emerge um cuidado maior na
forma de se relacionar com estas. Por outro lado ao interiorizar-se a real nogdo de
estdria, compreende-se que pela sua caracteristica de ndo linearidade, despoleta uma
necessidade de comunicacdo diferenciada. Atendendo a esse ponto, poder-se-a aferir
gue a mesma ao se manifestar de formas diferentes, ndo se reserva exclusivamente a
protocolos, nesse intuito dignifica-se a vontade de querer apresentar o tema de uma

forma mais real e proxima do/a leitor/a introduzindo-se a nocdo de estoria.
O que € a histdria? Estéria?

A histéria, history do inglés, ja foi contemplada sob a perspetiva masculina: his
story e por isso foi provocado um movimento na década de 70 para realcar o papel da
mulher na “histéria”, podendo introduzir-se a nogdo de “herstory” (Ohman & Wyld,
2014), no entanto, seria até mais positivo o olhar na history como hi story, ou seja como
uma saudacdo cordial para um acontecimento passado. A histdria para o contexto que
pretende transmitir, ndo de narracdo de ocorréncias, mas de um conteudo, talvez
devesse obedecer & designacdo de termo estéria* de forma a expor a verdade de modo
mais apelativo que a simples exposicdo de factos. A estoria é capaz de conceber uma
forma de “poder” através do seu carater magico no que toca a exposi¢ao de ideias sem

recurso a qualquer tipo de autoridade. A estoria simplifica a realidade, e, muitas das

! “Estoria” do inglés story, referente a uma narrativa ficcional, popular; conto (Dicionério Priberam da
Lingua Portuguesa, 2013). Diferente de “historia” referente a acontecimento histéricos; passado.



vezes, essa é uma necessidade pela qual as pessoas anseiam ver cumprida, sendo que a
incerteza e o desconhecimento se mostram, por vezes, 0s piores inimigos do ser humano
(Simmons, 2001; Wachtman & Johnson, 2009; Gerbner, 2012).

Onde comeca a estoria?

“Era uma vez...” expressdo presente nos contos, formada por um conjunto de
palavras dotado de uma capacidade de retencdo de atencdo por parte das pessoas,
concretiza nas mesmas uma abstracdo face ao ruido existente no mundo. Poder-se-ia
referir, face a portugalidade, que a forga daquela expressao possivelmente apresentaria,
quase, 0 mesmo valor que o ditado popular: “siléncio que se ira cantar o fado”. No
entanto, a atencdo inicial s6 consegue prevalecer se for contada uma boa estdria
(Berger, 2014).

Acontece que, ao tomar-se contato com a expressao “era uma vez”, emerge a
necessidade de a desconstruir. Nesse sentido é possivel perceber que a palavra que a
inicia se encontra no passado, levando a subentender que, de certo modo, a estoria
findou ali. “Era”, portanto, sugere algo que ndo apresenta retorno, implicito na forma de
como o verbo se apresenta conjugado. Todavia, € sobre esta “verdade” que podera
despoletar a hipdtese de mudanga. A estdria no sentido de narracdo de acontecimentos
passados, ou apenas no carater ficcional, pressupde a urgéncia de ja se ter iniciado quer
numa manifestacdo fisica, acontecimento real ou na memoria, imaginacdo. No entanto,
a mesma podera prevalecer na faceta de continuidade, contrariando o seu destino de
“término”. Na prosseguimento da expressdo, poder-se-a atentar ao “uma vez”, e nesse
sentido, passar a questionar porque nao, duas vezes, infinitas vezes? Uma estoria podera
perpetuar-se e certamente que se assim o for, podera alcancar um valor inesgotavel. E

sobre essa mais-valia que as marcas poderdo tirar partido.

Auferir a forca de uma estéria é perceber que a mesma possui a capacidade de
evoluir e ser prolongada no tempo, sendo esse um aspeto crucial que, cada vez mais, as
empresas procuram. Na Otica comercial, as estdrias tém vindo a apresentarem-se como
fontes de rendimento, nesse sentido importa dominar todo o universo ligado as mesmas.
Ao questionar-se a relevancia das narrativas, compreende-se que as mesmas nao
constituem apenas forma de ensinamento, assim como, também, promovem o
entretenimento, reforcando a ideia de que o ato de contar estdrias continua a ter um

realce preferencial na atualidade (Ibidem).



Atendendo a necessidade de explorar o termo storytelling, ha que antever na sua
constituicdo a existéncia de trés pilares bases: o storyteller, aquele/a que conta a estoria;
0 contetdo, storycontent ou, por outras palavras, a narrativa em si mesma; e o/a

recetor/a, aquele/a a quem se destina a estoria.
Onde acaba a estoria?

Ao indagar que a estoria comeca com a revelacdo de uma ideia e termina na sua
manifestacdo pratica, o seu “fim” poderd manifestar-se sob as mais variadas formas,
quer seja no seio corporativo, nas empresas € mais concretamente afeto as marcas. A
resposta a esta questdo tende a diluir-se na sua perpetuidade, revelando a estoria ser

intemporal quando reinventada.

Apesar do tema deste relatorio se incidir sobre 0 modo de como as estdrias
conseguem potencializar uma marca, poderia levar a pensar que, inicialmente, estaria
fixado “o universo das marcas - branding” e posteriormente numa analise teérica do
“universo das “estorias - storytelling”. Isto numa légia de que, possivelmente, uma
marca surgira primeiro e depois a sua estoria. Mas talvez, seja a estoria que dé origem a
uma marca. E nesse sentido, seria interessante percorrer esta narrativa pelo caminho

inverso: primeiro a estoria, depois a marca, e de seguida o modo de como se interligam.
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Enquadramento Teorico

1. Storytelling

1.1. Conceito

Definir o conceito de storytelling revela ser uma tarefa complexa, pelo que o
mesmo € corroborado de diferentes formas por diversos/as autores/as. O termo
storytelling tem sido abordado como uma ferramenta, uma forma de comunicagdo, uma
técnica, uma estratégia ou o meio de transmissdo de mensagem. Partindo deste
pressuposto, presume-se que a melhor forma de dominar o conceito serad analisar a sua
origem até as abordagens mais recentes. N&o obstante, ao estudar-se o termo storytelling
compreende-se que 0 seu foco se encontra mais direcionado para a compreensdo de
questdes ligadas a “influéncia” do que nas distingdes puramente académicas (Simmons,

2001).

1.2 Origem

Na busca da origem deste termo, apurou-se que o mesmo foi encarado como
uma das mais poderosas e antigas formas de comunicac¢do (Kaufman, 2003; Tormes et
al., 2016). Ao precisar-se o “quao antiga” ¢ esta forma de comunicar, torna-se possivel
perceber o seu caracter ancestral, onde é revelado que a mesma tem acompanhando o
ser humano ao longo da sua vida e, por isso, em paralelo, se institui como parte da
verdade humana (Herskovitz & Crystal, 2010; Wachtman, & Johnson, 2009; Fog et al.,
2005; Laer et al., 2014).

“Nasceu entre 30 a 100 mil anos atrds, isto é, altura em que 0 Homem
comecou a desenvolver a linguagem. Portanto, o storytelling é uma
ferramenta poderosa para a partilha de conhecimento” (Mcsill, 2013:31
apud Tormes et al., 2016).

Sobre a incidéncia promovida pelo storytelling, respeitante a constituicdo e
partilha de ‘“conhecimento”, Wachtman & Johnson (2009), concebem o termo
“conhecimento intergeracional”, sendo o mesmo constituido pela transmissdo de
estorias entre as varias geracdes. E nesse compromisso de partilha de conhecimento que
é concebido capital intelectual, cabendo ao individuo a sua assimilagdo assim como o
transporte para as suas esferas, a individual respeitante a si e a publica inserida num

grupo social.
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A estoria, segundo Fog et al. (2005), ao fazer proliferar o conhecimento, conduz
a evolucdo do ser humano e do mundo. Para atestar esta afirmacdo, os autores fazem
referéncia a existéncia da religido, cuja mesma, segundo estes, s6 existe pelo recurso a
narrativa de storytelling, designadamente pela transmissdo de uma ideia e consequente

significacao.

Sendo tdo antiga a arte de contar estdrias, poder-se-ia assumir que a mesma nédo
possuiria complexificaces ou dificuldades na sua operacionalizacdo. Ndo obstante, esta
aparente simplicidade encontra-se a um nivel da superficial, considerando que a
narrativa em si deva permanecer simples e de facil compreensdo, constata-se que a
estoria define-se para além da forma, sendo que o modo de como é contada e o0 seu
conteddo geram significado, residindo, aqui, a resposta para a complexificacdo do

processo de storytelling (Turner, 1994).

1.3. Storycontent: narrativa e o contetudo

A estoria sucede pela narracdo de um evento real ou ficcional e, nesse sentido,
torna-se imperativo observar a diferenca entre a narrativa de storytelling e a explicitacéo
de factos, ainda que ambos possam aportar 0 mesmo contetido, no primeiro reside uma
carga emocional, e no segundo ndo (Simmons, 2001). Quando se refere o termo
“narrativa” inerentemente referencia-se o “contetido” que nela esté aportado e, tendo em
conta que um ndo existe sem o outro, torna-se impeditivo proceder as suas delimitacdes;
por sua vez o conteldo e a narrativa aludem a simbologia e significados (Herskovitz &
Crystal, 2010).

O storytelling pretende alcancar significado através dos objetivos formulados no
conteddo que narra, coexistindo a necessidade de compreensdo de que modo se
desenrola o processo ilustrado na figura 1 - esta figura sera responsavel para a
construcdo de uma versdo final do processo de operacionalizar o storytelling, a ser
apresentada no final deste capitulo apds a analise das diversas varidveis envolventes.
Importa perceber que o interesse possivelmente despertado/a no/a recetor/a da estéria
advém do ‘“fascinio” pelo conteudo transmitido, e consequentemente, €sse
deslumbramento, ao revelar-se significativo, constituira uma memoria que, por sua vez,

despoletard uma acgdo (Herskovitz & Crystal, 2010; Lundqvistet al., 2013).
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Significacéo

Storytelling (fascinio)

Acéo Meméria

Figura 1 - Primeira etapa do Processo de Storytelling
Fonte: elaboracéo prépria

Para complementar este processo, Taylor (2016) acrescenta a etapa do
“envolvimento”, que poderia estar plenamente incorporado no esquema.

Significagéo

Storytelling (fascinio)

Acdo Envolvimento

\ Meméria /

Figura 2 - Segunda etapa do Processo de Storytelling
Fonte: elaborag&o prépria

O envolvimento gerado pela estoria acresce algo peculiar e de extrema
importancia ao que ja foi referido: a valorizacdo do/a recetor/a no processo. O
envolvimento diz respeito ao apelo a singularidade do “eu” (Taylor, 2016). Todas as
questdes abordadas relativas ao contetdo e ao envolvimento servem o proposito de
relembrar que contar uma estoria segue sempre o intento de ser ouvida pelo seu pablico.
Viabilizando a necessidade de “escuta eficaz” é necessario que as pessoas se encontrem
recetiveis, no entanto essa € uma variavel que ndo se torna possivel controlar atraves de
uma férmula, pelo que é essencial que a estdria cative, inspire e influencie (Simmons,
2001).
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O conteudo narrado que constitui a estdria possui uma singularidade propria
revelando a capacidade de néo se submeter a barreiras de tempo, do espaco e do status
quo (Gerbner, 2012; Simmons, 2001). Esta forma de comunicar gera abertura para
explorar outros universos, que, se atentarmos que explorar é construir mudanca,
prevalece a contradicdo ao efeito de contagio — viver em funcdo daquilo que esta
estabelecido e que vai para além da real vontade do individuo (Berger, 2014). Dessa
forma vem reforcar a ideia de que, segundo Taylor (2016), a mudanga se vislumbra
como elemento essencial para a construcdo narrativa. llustrando de forma mais
pragmatica, compreende-se que se a narrativa seguisse o molde “era uma vez uma
princesa e um principe que viveram felizes para sempre”, estaria privada de enredo ou

trama e consequentemente auséncia de mudanca e de valor de estoria.

A atencdo que se presta ao ato da mudanca advém do facto da mesma ser
responsavel por uma subsequente aprendizagem, uma vez que introduz o acesso a moral
da estoria (Herskovitz & Crystal, 2010). A mudanca assume a capacidade de moldar e
causar disrupcdo, ao afetar os padrbes sociais importantes para a aprendizagem cultural
e percecdo da realidade, seja no momento imediato de contacto com a estoria ou
posteriormente (Berger, 2014). Todo este raciocinio sobre 0 modo de como é encarada a
realidade dentro e fora da narrativa conduz ao real objetivo do storytelling: a
aproximacdo do universo imaginario da realidade que se conhece. Por outras palavras,
despoleta-se a tentativa de transformar algo que é puramente abstrato, a imaginacédo, em
algo tangivel, a realidade (Fog et al., 2005; Simmons, 2001), ainda que a estoria consiga
revelar aos olhos do ser humano coisas que outrora pertenciam a um plano invisivel,
referente a imaginacdo, a fantasia, e a novas ideias, pela questdo de nunca ter sido

explorado esse campo (Gerbner, 2012).

Comprovado o potencial da estéria, € de reforcar que a ideia de que a mesma se
apresenta como um método de comunicacdo por exceléncia, em muito relacionado com
a premissa de que o ser humano conseguira mais facilmente fixar-se numa estéria no
seu global pelo interesse e afeicdo gerado/a com o/a leitor/a que propriamente recordar-
se dos factos a que foi exposto/a, designadamente argumentos racionais (Stone, 2017
apud Rowe, 2017; Simmons, 2001). Permanecer na fixacdo da simples exposi¢do dos
factos é negligenciar a parte emocional do cérebro (Simmons, 2001). Nesse sentido, o
poder de persuasdo revela ser superior a apresentacao de argumentos racionais e lineares

(Kaufman, 2003; Berger, 2014). A narrativa da estoria apresenta toda uma
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argumentacdo, mas de foro emocional, sendo por isso mais efetiva ao conseguir

despoletar emocdes (Ballester & Fernandez, 2016).

Tendo presente a ideia de que a pessoa & um ser racional, conclui-se que,
frequentemente, as decisbes bem como as escolhas operadas tém por base a razdo.
Contrariando essa ideia, Ariely (2008) atesta que as decisdes tomadas sé&o sempre
irracionais, mesmo quando se presume 0 contrario, e mais acrescenta que, para além de
irracionais, sdo previsiveis. A0 assumir-se esta postura, de que as pessoas,
alegadamente, ndo sdo racionais, elava-se a possibilidade de explorar novos campos,
como o da emocdo (Ariely, 2008; Simmons, 2001), como anteriormente mencionado,
cerne da narrativa de storytelling. Apoiando esta ideia, os autores Barterm & Tregidga
(2014) concretizaram um estudo, onde referem que a racionalidade pode aniquilar o
processo de storytelling. Sendo a emocdo responsavel pela criacdo de significacao
(Taylor, 2016), e verificando-se que quanto maior a interagcdo do/a leitor/a, ou seja, a
inclusdo do/a mesmo/a, ao sentir-se submerso/a e integrado/a na estdria, maior o

significado que gera para si proprio/a (Tomaselli, 2003).

1.4. As Pessoas: storyteller e o/a recetor/a

Ao longo deste capitulo, foi possivel constatar que em qualquer aspeto referente
ao storytelling - a narrativa, o contetdo, entre outros, - esta presente um denominador
comum: as pessoas. Quer encarem o papel de storyteller, de recetores/as, ou
responsaveis pela origem da estoria e da arte de storytelling. Tendo em conta a
relevancia do fator humano, é possivel observar uma particularidade presente na Teoria
do Paradigma Narrativo (TPN) que aborda a interacdo humana na aceitacdo social,
referente ao carater flexivel dos papéis do individuo enquanto storyteller e recetor da
estéria. Esta teoria reconhece que qualquer pessoa possui a faculdade de contar uma
estoria, adquirindo, no caso, o papel de storyteller, ou recetor/a quando ouve uma
estoria. E sobre esta reconfiguracio de papéis que esta assente uma nova construcgéo de
rede de valores que promovem a relacdo social na sua globalidade (Barker & Gower,
2010).

A influéncia liga o/a storyteller ao/a recetor/a, pelo que o/a primeiro/a tenta
influenciar o/a segundo/a na pretensdo de o/a levar a agir. Assim sendo, como

supramencionado, € possivel afirmar que a estoria persuade as pessoas através da forma
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de como as cativa, designadamente pela construcdo de uma relacdo duradoura, em
oposicdo a mera exposicdo de factos (Berger, 2014), compreendendo que o lado afetivo
promove, também, o ensinamento (Wachtman & Johnson, 2009). A influéncia, objetivo
crucial na construcao da estoria, esta relacionada com a percecao que o individuo faz da
realidade. No entanto, dar a conhecer uma nova realidade, pode causar uma abertura de
escolhas a refletir-se, ndo apenas, na tomada de decisdes, nos atos, como na adaptagédo
de novos estilos de vida. Partindo deste pressuposto, observa-se uma transferéncia do

campo concetual para o campo pragmatico (Gerbner, 2012).

Uma vez mais, se destaca o papel do fator humano, respeitante tanto ao/a
storyteller assim como ao recetor/a (que numa fase posterior, o/a mesmo/a, podera
assumir a funcdo de storyteller, uma vez que o0s papéis ndo assumem um carater estatico
e passivo), na construcdo de uma relacdo, fomentado pela partilha da estéria. Tendo em
consideracdo a logica da relacdo, Taylor (2016), afirma que para que haja partilha,
devem ser considerados trés pilares cruciais para a constru¢do de uma boa estoria: a
relevancia (do contetddo da narrativa), a intensidade (o conflito, a mudanca e a emocao)
e a circulacdo (o comportamento, tomada de acdo e partilha). Relativamente a este
ultimo, a circulagdo ocorre quando as pessoas (recetores/as) se sentem motivadas para
divulgar um contetdo que considerem significante, assim sendo, a circulacéo (partilha)

encontra-se associada & construcdo da relacdo ou engagement? (Fog et al., 2005).

Um estudo realizado por Lundqvist et al. (2013) a um universo de 20 pessoas
entrevistadas, referente ao tema “cosmética” e associagdo a blind brands, provou que
aquelas pessoas que previamente estabeleceram contato com estdrias veiculadas pelas
marcas sentiram-se, efetivamente, mais estimuladas e predispostas a falar sobre o
assunto, aquelas pessoas que apenas tiveram contato com a apresentacdo de argumentos
racionais sobre o produto. E de notar que as pessoas, ao relacionarem-se com a
narrativa, sentem-se motivadas a partilhar uma estéria desde que essa demonstre
relevancia. Pode afirmar-se que o/a recetor/a ao promover a partilha da estéria torna-se
responsavel pela sobrevivéncia da narrativa, no tempo e no espago.

Uma vez comprovada a importancia do/a recetor/a na narrativa, importa
compreender o papel do/a storyteller, cujo mesmo/a detera responsabilidades das quais
ndo poderd descorar. Aquele/a que desempenha o papel de storyteller devera ser

criativo/a com intuito de conceber estorias esteticamente apelativas, desenhando-as de

? Estimular a relagdo entre a pessoa e a marca (Lendrevie et al., 2015).
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A estoria
(conteldo da
narrativa)

forma a produzir mensagens interessantes para o/a recetor/a (Turner, 1994). Para além
das suas responsabilidades, o/a mesmo acaba por assumir um carater ativo na estoria,

uma vez que a mesma também o/a influencia.

1.5. Conclusoes Finais
Ap0s analisados os papéis do fator humano, o modo de como este é afetado e
simultaneamente afeta o processo de storytelling poder-se-& formular a versao final

deste processo.

A PR, A acdo ;

Figura 3 - Versdo Final do Processo de Storytelling

Fonte: elaboragéo propria

A Ultima etapa do processo de storytelling aborda a construcdo de uma relacao.
Tendo em conta este pressuposto, sera necessario fazer uma ultima analise referente a
pratica comportamental, capaz de gerar engagement ou construcdo de relacéo.
Atendendo as tendéncias da contemporaneidade, relativamente a l6gica de engagement
na Gtica da narrativa de storytelling, surge a nocdo referente a narrativa transmedia, cujo
conceito permitir aliar o complexo mundo ficcional a realidade presente, possibilitando
a interacdo do publico com a estéria. Como conceito em si, a narrativa transmedia
apresenta-se como “cultura participativa” que permite aproximar os/as fés a estoria sob
o recurso do entretenimento, denotando que cada plataforma, seja jogo, livro, conversa
nos social media, entre outros, ajuda a alimentar a estéria (Jenkins, 2013 apud
Brummitt, 2016). E de ressalvar que a nogdo de transmedia revela ser também uma
tendéncia de comportamento online, onde o/a utilizador/a emerge e alimenta a estoria,
originando este/a contelido para a narrativa - user generated content® (Costa, 2017)

Outro aspeto importante referente ao storytelling diz respeito a definicdo do
problema, verificando-se que na atualidade o conteddo presente nas estorias tende a
superficialidade imperando a dificuldade em alcancar um significado e importancia
maior (Brad, 2016). Por vezes a ideia de que a estdria constituiu sempre algo fascinante,
leva a contrair o erro de querer comunicar qualquer argumento ou ideia de um modo

menos apelativo, prevalecendo a falacia do deslumbramento face ao potencial, no caso

% O utilizador é dotado da capacidade de produgéo de conteido auténomo e de valor para a marca.
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explorado de forma inadequada, da estdria. Nesse sentido, o problema nédo reside na
ineficiéncia da estratégia de storytelling, ainda que “tudo” possa constituir uma estoria,
nem “tudo” constitui uma “boa estoria” (Tugend, 2015). Recordando que todas as
estorias, boas ou mas, transportam informacdo, as mesmas podem ndo revelar um
carater utilitario, constituir uma moral, ou revelarem interesse para quem as recebe
(Berger, 2014). A resolucdo para este problema passa por gerar uma narrativa de valor.
Para o efeito, h4 que delinear com precisdo o propdsito da mesma, fazer uso da
coeréncia e clareza na sua exposicéo, selecionar conteido interessante e, principalmente
ter presente que o mesmo esteja adaptado ao seu publico. Ndo sé a construcdo da
narrativa, mas o modo de como a estoria € contada, afeta a rececdo da mesma (Barker &
Gower, 2010).

Por outras palavras, o problema ndo prevalece na obtencdo de estorias como
ferramenta de persuasdo, mas sim na ma formulagdo do conteldo e exposicdo das
mesmas. As estdrias que sdo sustentiveis continuam a falar por si mesmas (Taylor,
2016). Em suma, o storytelling — arte de contar estdrias — consagra-se para além da
narrativa, aspeto a ter em consideracdo na ado¢do do mesmo como ferramenta de

comunicacéo (Love, 2008).

2. Brand Storytelling

2.1. A relevancia do tema
Feita a andlise referente ao conceito de storytelling, tendo esta servido o
propdsito de compreender aquilo que trata, conclui-se que, acima de tudo, o termo
analisado atua como uma forma de comunicacdo. Assim sendo, 0 presente capitulo
reserva-se a compreensdo de storytelling enquadrado na pratica publicitéria,

compreendendo assim a sua importancia e pertinéncia para as marcas.

Se as estorias promovem a consolidacdo de um universo simbolico, também as

marcas 0 poderdo fazer através da apropriacdo e construgédo narrativa.

“Navegamos pelo nosso mundo através de simbolos e expressdes visuais que formulam valores e
constroem a nossa personalidade. Uma marca forte € um meio pelo qual o ser humano se afirma
e se expressa” (Fog et al., 2005:18, traducéo livre)

Assente nesta premissa, compreende-se que o ser humano ndo s6 habita no

mundo, como também ¢ guiado pela simbologia que nele esta presente, afirmando-se
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perante a sociedade através dos simbolos que o afetam. Se séo as estdrias responsaveis
por atribuirem sentido ao mundo que rodeia o individuo, entdo poder-se-4 afirmar que é
propria narrativa a responsavel por operar como conetor entre marcas e pessoas,

construindo um vinculo emocional (Rowe, 2017).

Da mesma forma que as marcas na publicidade pretendem transmitir valores,
sdo, de certa forma, as mesmas responsaveis pela influéncia na formacdo da
personalidade das pessoas com quem se relacionam. Deste modo, visando criar valor e
simbologia, a marca recorre ao storytelling, denotando que “uma marca forte representa
uma estoria” (Fog et al., 2005, traducdo livre), fortificando-se e elevando o seu valor.
Entenda-se que os autores se referem ao processo de storytelling como uma opcao
estratégica cuja marca podera recorrer, ou nao, ainda que se 0 Seu objetivo esteja
relacionado com o posicionamento no mercado, de forma distintiva, emergindo a

possivel necessidade de conceber uma estoria para a representar.

2.2. Conceito

Torna-se, entdo, relevante clarificar o conceito de brand storytelling de modo a
avaliar posteriormente a importancia da sua aplicabilidade. Assim, este diz respeito a
apropriacédo de narrativas no seio organizacional como forma de comunicacgéo e relagéo
com o seu publico. A narrativa publicitaria segue, estrategicamente, o objetivo principal
da marca, podendo o mesmo dar destaque ao produto/servi¢co da empresa ou a focar-se
na transmissdo de algum valor que identifique o ADN da mesma (Mcsill, 2013 apud
Tormes et al., 2016).

E de ressalvar que, no entanto, o real interesse ao recorrer-se a estratégia de
storytelling provém de uma necessidade transversal a todas as marcas: a sua construcdo
identitaria e, dessa forma, o storytelling representara uma clarificacdo da imagem da
marca. Tendo presente esse intuito, € imprescindivel que se produzam estdrias que
possam ser conhecidas e que consigam ser assimiladas pelos/as consumidores/as
(Tormes et al., 2016). No sentido de fazer cumprir o propdsito ligado a identidade e
posicionamento da marca, através de brand storytelling, revela ser prioritario gerar uma
boa narrativa, cuja performance alie a capacidade de expansdo em diversos meios, 0
alcance de varias pessoas e a possibilidade de ser sustentada a longo prazo face a

restricdo e preocupacédo de aquisi¢do de alguém que desempenhe o papel de storyteller.
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Uma boa estoria deve revelar uma narrativa poderosa, no sentido de ser capaz de
contar varias subestdrias, que possam suceder da narrativa central (Rowe, 2017). Da
mesma forma, uma narrativa sustentavel reforca o posicionamento da marca, ja uma
narrativa debil, pouco orientada ao tentar responder a diversos objetivos em simultaneo,

revelar-se-a ineficiente.

2.3. As tendéncias e a propensao para as estorias

O brand storytelling tem revelado uma forte expresséao digital, constituindo uma
nova e poderosa oportunidade de construgdo de conteudo narrativo, até para marcas que
ndo se afirmem, prioritariamente, como “marcas digitais” (Rowe, 2017). E nesta
propensdo digital que impera o crescimento de marca apoiado quer pela expansao do
meio digital em si, quer pelas especificidades das plataformas que permitem a exposicao
de uma enorme variedade de contetidos, assim como pela abrangéncia de publico que a
marca desejara contatar. Naquela que é uma meta final orientada para alcancar
resultados positivos de crescimento de marca no seio digital através do recurso ao
storytelling, hd que construir estorias relevantes, capazes de originar a sua partilha
(Brendan, 2016). Uma vez mais, se afirma que a o mundo digital alimenta o elo de
ligacdo entre o branding” e o storytelling (Fog et al., 2005).

A crescente Era Digital ao promover a expressdo da marca, podera trazer toda
uma componente benéfica para a mesma, no que toca a percecdo favoravel do/a
consumidor/a em relacdo a si, ainda que possa coexistir com um lado menos positivo.
Ao compreender-se que existe uma facilidade de expressdo e de producdo de contetdo
no seio digital, é possivel denotar-se que esta abertura de possibilidades de escolha se
encontra valida para qualquer marca, despoletando o problema da sobrelotacdo de
mensagens, dando consequéncia a uma luta crescente de atencao seletiva e privilegiada.
Desse modo, a ferramenta de storytelling pretenderd fazer com que essa emersdo de
possibilidades esteja a favor da marca. A fim de colmatar essa lacuna é imprescindivel
que o brand storytelling esteja formulado de acordo com a estdria core da marca. Caso
contrario, impossibilita-se que a marca permanega consistente no sentido de ser
percebida pelo/a consumidor/a da forma que deseja (Fog et al., 2005). H& que

considerar que esta ideia ndo se revela valida apenas no @mbito digital, como, tambem,

* Modo de a marca se afirmar, identificando-se com uma “cara” global podendo a mesma ter uma voz
ativa junto das pessoas (Lendrevie et al., 2005).
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na comunicacdo presencial ou referente aos meios tradicionais — importa garantir que as

estorias sustentem a identidade global da marca (Rowe, 2017).

2.4. Miopia face ao valor da estoria da marca

Um outro problema tendencioso advem da prepoténcia de se considerar que uma
grande marca, por si sO, congrega uma estoria que certamente agradara aos seus
publicos. Uma grande parte das marcas ndo se mostra competente na construcdo de uma
estoria Unica capaz de conceder propriedade a si mesmas. Relativamente a esse fator, s6
poderd ser firmada uma ‘“estéria Unica” quando os/as detentores/as de marca
conseguirem pensar para além do seu universo empresarial, exigindo um exercicio de
pesquisa constante assim como a captacdo de insights® para a sua subsisténcia
(Wachtman & Johnson, 2009).

2.5. Brand storytelling no seio corporativo

Visando comprovar aquilo que anteriormente foi mencionado, atentar-se-a ao
exemplo explanado pela autora Love (2008), com base no seu percurso profissional na
Microsoft, demonstrando que a cética visdo de alguns/as grandes lideres face a adeséo
ao storytelling, considerado por muitos/as destes/as, como uma perda de tempo, estava
errada. O seu testemunho revela, através da sua experiéncia pessoal, que a aplicacdo da
ferramenta de storytelling no seio corporativo da Microsoft foi um sucesso. A empresa
considerou, para efeito estratégico, que o imaginario e o tom de comédia seriam
ferramentas impressionantes a serem utilizadas por qualquer empresa. O exemplo real
mencionado podera constituir uma premissa importante, no sentido de refletir sobre a
importancia do storytelling corporativo, nomeadamente para empresas que pretendam
desenvolver o seu negécio. Assim sendo, revela ser pertinente comunicar inicialmente
com o publico interno e, posteriormente estender a comunica¢do ao publico externo
(Klotz, 2016).

Emerge, por conseguinte, uma nova cultura de trabalho, onde o storytelling, no

seio laboral, permite que as pessoas partilhem estdrias pessoais dando, também, a

® Verdade omissa: Reflex8es com base em dados reais de pesquisas exploratorias (Vianna et al., 2012)

21



conhecer problemas profissionais que as afetem. Nesse sentido, poder-se-a afirmar que

storytelling na organizacao permite conhecer e resolver conflitos (Kaufman, 2003).

2.6. Dificuldades de utilizacéo da ferramenta de brand storytelling

No seio empresarial, adotar a ferramenta de storytelling podera constituir um
desafio, uma vez que a mesma pode, simultaneamente, ser encarada como uma
ferramenta, uma estratégia e uma técnica, o que tendera a complexificar o processo da
sua implementacdo. Tendo em conta que se a dificuldade residisse apenas na distingdo
ao nivel da nomenclatura, poderia nem surgir qualquer problema na sua aplica¢do
prética. No entanto, o que se verifica é que as empresas demonstram alguma inércia face
ao uso de uma nova estratégia designadamente pela aversdo ao risco, o que podera
comprometer o sucesso da aplicabilidade de brand storytelling. Outro fator que atue
contra o éxito desta ferramenta de comunicacao € a elaboracdo de uma narrativa assente
nos beneficios do produto e ndo nas necessidades do/a consumidor/a (Klotz, 2016).

Todos os problemas anteriormente mencionados advém do uso incorreto desta
solucdo estratégica, cuja mesma, quando bem operacionalizada, constituira solidez e
destaque face ao posicionamento de marca. Para comprovar o sucesso desta ferramenta,
Ballester & Fernandez (2016) realizaram um estudo relativamente ao comportamento do
storytelling no seio das marcas espanholas, onde foi possivel concluir que a
argumentacdo racional terd, provavelmente, uma menor eficacia face as estdrias que
apelem as emocdes. Todavia, as narrativas sO traduzirdo bons resultados quando se
encontrarem orientadas aos/as clientes, possibilitando, assim, a constru¢cdo de uma

relacao.

2.7. Objetivos
No entanto, a luz da atualidade, o desafio global que se coloca as empresas diz
respeito aos seus objetivos de mercado. De momento, as vendas através de hard selling
revelam um carater superficial, no qual os/as consumidores/as ndo se mostram
interessados/as, ja a propensdo para a aquisicdo de produtos através da valorizacdo
dos/as consumidores/as é uma tendéncia cada vez maior. O storytelling, ao conseguir
argumentar emocionalmente, promove a criagdo de simbolos percecionados pelas

pessoas a0 mesmo tempo que as valoriza. Uma vez mais, o fator humano revela-se
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central na delimitagcdo estratégica das marcas, sendo ele o responsavel pelo poder de
decisdo de compra, concretizando reconhecimento de marca. Nesse sentido, os/as
consumidores/as tornam-se uma extensdo da marca. E ainda de referir a importancia do
publico afeito a marca, seja ele interno ou externo, porque € este grupo de pessoas que
podera atuar como stakeholders, quando verdadeiramente impactado pela estéria (Fog
et al., 2005; Simmons, 2001).

Qualquer empresa se revela interessada em obter resultados, contudo havera
diferentes objetivos a serem cumpridos a longo e a curto prazo. O storytelling tem uma
predisposi¢cdo maior para ajudar a cumprir objetivos de notoriedade e comunicacao, ja
que 0s mesmos poderdo estar diretamente conectados a carga emocional (Herskovitz &
Crystal, 2010). As narrativas de storytelling detém forca porque conseguem apresentar o
conteddo de modo mais cativante em oposi¢céo a exposi¢cdo de argumento racionais, por
se envolverem emocionalmente com as pessoas (Berger, 2014; Farrell, 2016), por
incluirem o/a leitor/recetor/consumidor/a no seu enredo, assumindo por vezes o papel de
personagem da estdria (Wachtman & Johnson, 2009) e, por conseguinte, conquistarem

uma posicao alocada na mente das pessoas (Rowe, 2017).

Na sua génese os beneficios que poderdo ser encontrados através da adocao da
estratégia de brand storytelling sdo: a elucidacdo de perce¢do de marca numa nova
realidade (Bergman s.d. apud Rowe, 2017); construcdo de marca no seio organizacional
revelando o seu caréater de lideranca (Love, 2008); fortificar a boa reputacdo de marca
(Ballester & Fernandez, 2016); e gerar envolvéncia, relacdo e afirmacdo do seu

posicionamento na mente do/a consumidor/a (Ibidem).

2.8. Captar e reter a atencao do publico

Localizando o panorama atual referente ao forte investimento publicitario por
parte das marcas almejando alcancar o sucesso, Long (2013) recorda que a sobrecarga
de contetdos publicitarios, atestando para uma media de 5000 mensagens diarias, revela
ser um cenario menos entusiasta relativamente a captacdo de atencdo das pessoas. No
entanto, face a este cendrio menos promissor para a publicidade, a autora demonstra ser
possivel reter o interesse do/a consumidor/a para a mensagem gue a marca queira
veicular, ao recorrer ao storytelling. Nesse sentido, 0s passos a seguir revelam ser: a

construcdo de uma estoria capaz de tornar a marca memoravel; o emprego de palavras
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transmitidas (conteddo da narrativa) em acéo e, por fim, o cumprimento da promessa da

marca.

Segundo Klotz (2016), o objetivo principal, imediato, essencial da estratégia,
deve passar pelos principios de gerar e preservar a atencdo das pessoas, referindo-se a
capacidade de contar uma estdria menos superficial como a mera exposicdo e
explicacdo do produto e fazer com que a narrativa se destine a criar emog6es. Uma vez
captada a atencdo, prevalecem os objetivos a longo prazo, tais como a promocéo de uma
mudanca social, através de uma exposicao de conteido mais pessoal e intimista, mas

que acima de tudo seja simples e honesta.

2.9. Operacionalizagao

Para que as marcas possam, efetivamente, usufruir da ferramenta de storytelling,
é realmente importante que se compreenda de forma pragmatica como a mesma possa
ser efetivada. Nesse sentido, Schembari (2016) procurou revelar dicas para a sua
otimizacdo. A primeira diz respeito a uma analise prévia dos desejos do publico a quem
se deseja falar, através da concretizacdo de estudos, sejam eles de campo,
designadamente pela observacdo direta, sendo também relevante a aquisicdo de
documentacdo histérica afeta ao universo da marca. A segunda, refere que
contrariamente ao papel “expectavel” do storyteller que, a posteriori, deveria ser uma
pessoa que “lesse muito” como fonte de conhecimento, o autor revela que a leitura
excessiva, por vezes, impede a escuta ativa das pessoas em redor, assim sendo,
argumenta que a escrita revela ser um ato solitario, importante para recolha de insights,
mas que, ndo substitui o contato presencial de modo a compreender os problemas reais

da vida humana.

Para ilustrar a préatica de brand storytelling, Gilliam e Flaherty (2015) revelam
no seu estudo, o papel de storytelling aplicado a um caso especifico de vendas pessoais
centralizado na negociacao entre um vendedor e comprador pela expressao narrativa de
marca. O estudo revelou que no contato pessoal, o improviso do vendedor quando tenta
comunicar com o possivel comprador ¢ muito elevado, dai o surgimento de uma
dificuldade acrescida em conceber uma boa narrativa. No entanto, € possivel que a
mesma seja consolidada, designadamente numa primeira fase, pela escolha de um/a

“storyteller capaz” — vendedor/a com talento para contar estdrias, e numa segunda fase
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pela formacdo continua dessa pessoa, englobando nela a explicitacdo clara da estéria da
marca. Outro estudo realizado por Ballester & Fernandez (2016) intitulado Once upon a
brand’’: Storytelling practices by Spanish brands aponta como uma das conclusdes no
seio das marcas espanholas, a ineficacia na consolidacdo de uma boa pratica de
storytelling derivado da incongruéncia entre a teoria e a pratica da mesma. Clarificando
esta problematica verifica-se que as marcas ndo conseguem acompanhar o crescimento
exponencial do social media e desse modo néo se revelam capazes de alimentar os seus
contetidos com uma estoria sustentada e sustentavel.

Concluindo este capitulo, consciencializa-se a urgéncia em estar atento as
tendéncias de comunicacdo, percebendo que, cada vez mais, as marcas tenderdo a
apoiar-se nas narrativas de storytelling. As estorias, para além de moldarem a realidade,
conseguem instituir algo novo e cativante, sendo esse um cenario muito apelativo para
as marcas. De igual forma, a estratégia de comunicacdo de storytelling, ao narrar
acontecimentos, torna tangiveis os pilares abstratos, designadamente, os valores de
marca, construindo assim uma presenca real na vida humana (Fog et al., 2005).

Por parte dos publicos coexiste uma desconfianca permanente face a qualquer
manifestacdo propagandistica, quer pela quantidade incessante de marcas que se
encontram em todo o lado (Kapferer, 2012) quer pelo nimero de mensagens
publicitarias a que sdo expostos (Ibidem), colocando em causa, muitas das vezes, a sua
eficacia. No entanto é possivel, através das estorias, dissuadir essa barreira, uma vez que
as mesmas se mostram cativantes, libertando, em certa medida, as preocupacdes das
pessoas, garantindo-lhes informacdo crucial que possam reter na memoria (Berger,
2014).

Recordando uma vez mais, que a capacidade da estoria ndo se esgota na sua
exposicdo argumentativa (Kaufman, 2003), leva a concluir que a mesma pode emergir
diferentes universos, como é o caso das marcas. E nesse sentido que poderemos fazer a
ponte do storytelling para o branding, arte de gerir uma marca, e ainda mais

concretamente, ao branding storytelling, gerir uma marca com recurso a estoria.
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3. Branding

3.1. Branding e o storytelling

ApoGs a exploragdo da temética de storytelling torna-se necessario averiguar a
perspetiva de branding na pertinéncia de compreender o elo de ligacdo entre eles, quer
na vertente concetual, assim como na vertente pragmatica. O termo branding, derivado
da palavra inglesa “brand”, traduz o ato de gerir a marca que, como ja foi possivel
constatar anteriormente, conecta-se e ajusta-se de forma congruente com o storytelling,
comprovado pela estratégia batizada de brand storytelling. Apés esta constatacdo a
nivel concetual, coexiste a necessidade de compreender através de uma explicacao

como € que estes dois universos coabitam.

As marcas, acima da sua funcdo primaria de identificar o produto ou servico,
promovem a consolidacdo de personalidade humana veiculada pelas estérias. E € por
iIsso que quando a pessoa adquire um produto ou servico de determinada marca,
automaticamente se torna participante da sua estéria. S&o0 as marcas que garantem as
pessoas um papel na sua narrativa (Healey, 2009). Para além disso, o storytelling
confere voz as marcas — brand voice — contestando uma proeminente rotina e a
estagnacdo do mundo, alimentando um mundo ficcional no qual prepara o ser humano

para a vida real (Miranda, 2014).

Dietrich & Schmidt-Bleeker (2012) acrescentam, ainda, que as marcas Sao
apenas uma mera percecdo do/a cliente, e que as mesmas estdo submersas junto dos/as
consumidores/as num processo de producdo de estorias e significados. Para além disso,
a pessoa € motivada pelas estorias que sdo exploradas pelas marcas (Mendes, 2014).
Sendo possivel afirmar que sdo as narrativas da marca um importante contributo para a

sua notoriedade (Lendrevie et al., 2015).

3.2. O que sé@o as marcas?
Ao referenciar-se o termo “branding” é impossivel ndo se evocar a nocao de
“marca”. Neste ponto mais 0bvio revela-se crucial que se compreenda, efetivamente, o
gue sdo as marcas e como atuam. Face a uma analise cronoldgica, tornou-se possivel

perceber que, a partir dos anos 80, houve um acréscimo de importancia face ao valor
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das marcas, sendo curioso o facto de que este interesse partiu de analistas financeiros/as

e ndo de publicitarios/as (Lendrevie et al., 2015).

A marca € um conceito abstrato que podera ser encarado como um mera
designacdo, um simbolo, um signo, ou todos eles em simultaneo na tentativa méxima de
se conseguir diferenciar de toda a sua concorréncia (AMA, 2012 apud Mendes, 2014;
Keller & Lehmann, 2006). Outro ponto que reine unanimidade € a evidéncia de que a
marca € um fendmeno omnipresente na sociedade contemporanea (Mendes, 2014),
refletindo a personalidade do produto/servico, tornando tangivel qualquer atributo ou
empresa pela forma de como a sua exibicdo é percecionada e relacionada com as
pessoas (Meredith, 2017). Do lado psicoldgico, seja ele emocional ou racional, a marca
atua como um contrato, uma garantia de confianca, diminuindo a percecao do risco por
parte do/a cliente (Lendrevie et al., 2015; Keller & Lehmann, 2006), possibilitando a
criagdo de identidade por parte do/a consumidor/a, uma vez que o/a mesmo/a acredita
que utilizar uma marca com prestigio enaltece a si mesmo/a (Hockenberry & Helmchen,
2015).

H& uma destringa da marca na Otica do/a cliente e da empresa. Referente ao/a
consumidor/a, é possivel observar que a marca faz parte das suas decisdes de compra,
atuando como meio de comunicacdo com os/as demais. Para as empresas a marca € um
elemento essencial do marketing-mix, encarado como um ativo financeiro capaz de
gerar receitas e de se revelar uma vantagem competitiva em momentos de crise
(Mendes, 2014).

A ideia de que marca representa valor conduz-nos ao conceito de brand equity -
capital da marca, cujo mesmo é um dos conceitos mais importantes para 0 negocio
(Kapferer, 2012). Esse valor resulta da conquista de um significado na mente do/a
consumidor/a — notoriedade e reputacdo (Mendes, 2014) adquirindo, neste ponto, uma
conotacdo de “valor percebido”, cujo mesmo € a chave para estabelecer o limite
referente aquilo que as pessoas estdo dispostas a pagar pela marca (Crimmings, 1992,
apud Mendes, 2014). Sem questionamento, a marca gera, também, valor para o/a cliente
por se constituir um ato de autoafirmacdo e aprovagdo do/a mesmo/a na sociedade em
que se insere, envolvendo as suas aspiracOes e 0s seus desejos mais profundos
(Lendrevie et al., 2015; Mendes, 2014).
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3.3. O que é brand voice?

A marca revela a sua forca na relacdo que constr6i com as pessoas, cOmo
referido no ponto anterior. Para que tal se torne possivel, a marca necessita de
comunicar eficazmente com as pessoas, ainda que nem sempre a imagem do/a
utilizador/a e a personalidade da marca sejam concordantes (Mendes, 2014). Através
dessa constatacdo, poder-se-a referir a possibilidade de surgimento de problemas nos
elementos essenciais da marca, concernente ao seu nome, fundamental para
potencializar associacdes (Keller, 2008, apud Mendes, 2014), ou, com alguma
inconstancia, no brand voice — voz da marca, muitas das vezes manifestada na escrita da
propria marca. Este défice revela-se a luz da incongruéncia da unicidade — brand unity,
ou seja quando a marca revela tons diferentes de comunicacdo em diferentes
plataformas, meios, ou no mesmo espaco, mas em periodos de tempo distintos. O tom
de voz, um dos aspetos mais importantes do ADN de uma marca, € algo que necessita
de ser transversal e Unico, prevalecendo inalterdvel (Miranda, 2014), até porque o
mesmo € responsavel por estabelecer a personificacdo dos valores da marca — brand

persona (Herskovitz & Crystal, 2010).

3.4. O que € o branding?

Lipovetsky (2007) alega que o que “vende” ndo sdo o0s produtos em si, mas o
conceito e o estilo de vida associado as marcas. Esta afirmacao poderia ser o mote para
definir o branding — gestdo de marca, cujo mesmo podera ser encarado como uma
estrutura de identificacdo de um produto ou servico, uma filosofia de trabalho
multidisciplinar que podera agregar diversas metodologias, e ainda agrupar conceitos
respeitantes ao design, publicidade e marketing (Gomez et al., 2011). Na visdo de
Meredith (2017), o branding estard para além do produto ou servigo, refletindo uma
promessa a ser cumprida conectada a reputacdo da marca. No entanto, ao considerar-se
gue marcas, possuem a faculdade de se tornarem cada vez mais humanizadas, revelam-
se capazes de apelar a afirmagdo da identidade individual, sendo esta a missédo do
branding (Cato, 2010). A operacionalizacdo do branding ¢ mais do que uma vertente
concetual, manifestando-se em atos concretos, ainda que o seu maior desafio seja uma
luta perpétua face a promessa e significados da marca perante os/as seus/suas clientes
(Mendes, 2014).

28



3.5. Qual a sua origem?

Se a origem do branding se nortear pelo inicio de valorizacdo das marcas,
considerar-se-a a faixa temporal referente aos finais dos anos 80, sendo este um bom
marco cronoldgico, uma vez que nessa altura comegou a considerar-se as marcas como
ativos importantes que impulsionariam o crescimento do negécio (Aaker, 2014). No
entanto, ao encarar-se o branding como atividade que visa valorizar, diferenciar e
identificar o produto/servigo poder-se-a avancar na ordem cronologica até meados dos
anos 90, ao atentar-se o branding como atividade oficial, altura em que este comeca a
ser percecionado como uma forca intangivel com enorme valor para as empresas (Keller
& Lehmann, 2006). Todavia, face a Era Frenética, predominantemente capitalista, que
se tem vivenciado, a marca tende a deixar de ser percebida como um simples sinal
distintivo, sendo, por isso, essencial a sua gestdo, havendo ja, por parte das empresas,

uma consciéncia da sua importancia (Mendes, 2014).

No sentido de melhor compreender a sua origem, poder-se-a observar a evolucao
da prépria nocdo de marca. Se outrora a marca pretendia diferenciar e dar nome aos
produtos e servicos, atualmente, preocupa-se com a comunicacdo de valores universais,

no sentido de aproximar as pessoas das marcas (Lendrevie et al., 2015).

3.6. Qual a sua pertinéncia?

A necessidade de construir branding surge de vontade de operar numa
diferenciacéo estratégica, assim, torna-se diferente da distincdo existente nos primordios
da “marca”. Com a passagem de uma sociedade estandardizada e de escolhas limitadas
para uma sociedade de livre arbitrio, verifica-se uma alteracdo na propria lei de
mercado: da oferta e da procura, e como tal, a gestdo de marca vem permitir a criacao

de uma identidade nesta nova perspetiva comercial (Gomez et al., 2011).

Para além das condi¢des do ambiente externo a marca, podera adivinhar-se
vantagens referentes & operacionalizacdo do branding para os/as marketeers,
particularmente pela relacdo que a marca estabelece com o seu target, levando em

consideracdo que este publico, posteriormente, podera assumir o papel de stakeholder
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capaz de divulgar a marca, assim como participar no processo de cocriacdo de valor

para a marca (Merz et al., 2009 apud Mendes, 2014).

3.7. Quais o0s seus objetivos?

Os objetivos sdo sempre uma formulacdo subjetiva, no sentido em que
dependem do puablico a quem os mesmos se destinam, bem como de outros fatores. Para
uma empresa coexiste a possibilidade de, a longo prazo, reforcar a reputagcéo da marca,
estimular a lealdade dos/das consumidores/as, melhorar a percegéo, designadamente, a
nivel da qualidade/performance do produto, podendo estas varidveis manifestarem-se
numa oscilacdo de preco (Mendes, 2014). A marca ao possuir uma entidade de valor
comercial na empresa, revela que um investimento na mesma promovera retorno, no
entanto, hd que em conta que este ndo se refere apenas a nivel financeiro, assim como
também alude a sentimentos de pertenca nos/as clientes externos/as e nos/as proprios/as
colaboradores/as da empresa — branding corporativo (Lendrevie et al., 2015). O ato de
implementar o branding ndo depende exclusivamente de fatores internos,
designadamente a lideranga, 0 posicionamento, e constituintes da marca, pelo que o
mercado é um fator primordial a ter em conta como guia desta estratégia de marca
(Aaker & Joachimsthaler, 2000).

3.8. O branding corporativo: stakeholders

Atento a questdo de procriacdo de sentimentos de pertenca, Chernatony (2001),
um dos primeiros académicos a debater a pertinéncia da perspetiva interna na gestdo de
marca, enfatizou a importancia de integrar estes sentimentos perante todos o0s
stakeholders no processo de branding. Partindo do pressuposto que a implementacdo de
estratégias deve comecar dentro da empresa, poder-se-4 afirmar que igualmente
relevante face ao branding, estara o branding corporativo, cujo mesmo se apresenta
como evolucao natural do branding, onde todos/as os/as colaboradores/as integrem a

concecgédo da marca (Mendes, 2014).
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4. Branding Corporativo

4.1. Enquadramento historico

Reside uma dificuldade ao tentar precisar-se a origem do branding corporativo,
tendo por isso, ocorrido diferentes periodos de referenciacdo face ao mesmo. No seio da
literatura relacionada com o marketing, serd possivel proferir que o termo branding
corporativo tenha surgido pela primeira vez ha cerca de 30 anos atras, provocando um
grande interesse no tema (Biraghi & Gambetti, 2015; Fan, 2005). J& para Peri (2009),
esta atividade marcou a sua proeminéncia em finais dos anos 80 e inicio dos anos 90.
Hé& ainda quem considere que somente por meados dos 90 se comegou a expressar Como

atividade auténoma (Schultz et al., 2005).

4.2. Como se tornou mediatico no seio organizacional/de onde surgiu
As marcas até entdo tinham vindo a proliferar apoiadas na ética comercial. No
entanto, revela-se imprescindivel a compreensdo de que as mesmas sdo parte da
construcdo social, designadamente, no seio corporativo. Nesse sentido, uma marca

corporativa revela-se vital para a reputacao da organizagdo (Fan, 2005).

Ainda que a construcéo social se apresente, para os/as detentores/as das marcas,
como parte de uma concegdo tedrica, é possivel aferir que as mesmas, como foi
analisado precedentemente, revelaram ser ativos muitos poderosos a nivel de valor
comercial empresarial, o que alterou, drasticamente, 0 modo de como o marketing
encarava as encarava até entdo (Aaker, 2014). Assim sendo, a atividade de gerir as
marcas, branding, comecou a ganhar forma no seio do marketing-mix da empresas
(Schultz et al., 2005) e simultaneamente a conceder mais forca a propria empresa
(Keller, 2013). A marca comtemplada como uma “marca corporativa” principia um
“reinado” de forca debrucado na ideia central de que os valores que a constituem
poderdo estender-se a toda a organizacao (Schultz et al., 2005). Neste sentido, eleva-se a
crescente forga das marcas no seio organizacional comportando mediatismo ao tema de

branding corporativo.
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4.3. O que € o branding corporativo?

Poder-se-4 questionar a que se refere, concretamente, esta pratica. «Estratégia?»;
«Estilo de vida da marca no seio organizacional?»; na tentativa de se elucidar acerca da
tematica, revisitou-se um quadro teorico referente a variados contributos pelos/as
diversos/as autores/as. Para Fan (2005), o branding surgiu como uma nova “fungdo” do
marketing, ainda que o autor considere que 0 seu exercicio esteja para além da funcédo
de etiquetar um produto ou servico. Referente ao branding corporativo considera que o
mesmo pretende fortalecer relagdes numa fase primaria com o publico interno e
posteriormente com todas as pessoas. O mesmo poderd servir para procriar uma
identidade prdpria a marca e a todos os/as colaboradores/as (Peri, 2009). Encarando este
aspeto, compreende-se que o fator humano da organizacdo assume também a faceta de

apresentar a “cara da empresa” (Fan, 2005).

E importante também observar a marca a luz corporativa, analisando os pilares
de que é constituida. Segundo Keller (2013) a marca é constituida pelo "coracao™ —
emocao; a "mente"” — razdo; e 0 "corpo" — forma (produto ou servico). Ao compreender-
se estas trés colunas basilares que orientam a marca na 6ética racional e emocional,
torna-se relevante enumerar quais as dimensdes centrais que o branding corporativo
aporta, particularmente: o nome e simbologia na percecdo clara e Unica de todos 0s
elementos da organizacdo; as decisfes a serem tomadas enquanto marca, mas que
possam atingir os/as colaboradores/as internos/as; a compreensao real da promessa da
marca; e a criacdo e cocriacdo da marca aos olhares dos/as seus/suas funcionarios/as
(Schultz et al., 2005; Mendes, 2004).

Posto isto, compreende-se que ndo apenas a pratica ganha forma e nome:
branding corporativo, como simultaneamente a marca assume uma nova postura,
passando a ser considerada de “marca corporativa”, por constituir relacdes diretas entre
todos os publicos, possivelmente encarados como stakeholders (Schultz et al., 2005;
Fan, 2005).

4.4. Pertinéncia do tema e a cultura organizacional
Ao estudar-se o tema do branding corporativo, é revelada a impossibilidade de
descorar da tematica de “cultura organizacional ”, na qual se ird tentar compreende-la

face ao enguadramento com o tema central. Na sociedade, coexiste um grupo de
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principios basicos que regem a conduta do individuo, do qual se atribui 0 nome de
“cultura”. No seio organizacional, o mesmo ocorre através de pautas que orientam os
comportamentos, nascendo assim a expressdo “cultura organizacional”, por outras
palavras, a mesma diz respeito as crencas e aos valores, partilhados entre todos os

membros da organizagdo, que orientam a uma conduta comportamental (Peri, 2009).

4.5. Dicotomias
Apd6s um conhecimento mais elucidativo da tematica, revela-se essencial estudar
duas dicotomias. Uma respeitante aos tipos de branding, de produto e corporativo, quer
pela consideracdo do tema pertinente aos olhares dos/as marketeers e dos/as
colaboradores/as da organizagao concernente a questdo da “rentabilizagdo” se resumir a

préticas financeiras, e outra respeitante a sua concetualizagdo tedrica e aplicacdo pratica.

Assim sendo, para Schultz et al. (2005) o branding corporativo encontra-se
dividido em dois campos: um deles, referente a caracterizagdo de produto/servigo e 0
outro relacionado com uma estratégia integrada de marca. No sentido de promover essa
delimitacdo, precedentemente dedicaram-se a analise de outras visdes autorais. Nelas
puderam compreender que, para alguns/as desses/as autores/as, a principal abordagem
prendia-se em dar forma a nogdo de “organizacdo como marca”, como se fosse uma
simples extensdo da abordagem de “branding de produto” dando importancia a filosofia
da marca, enquanto para outros/as a preocupacao central orientava-se na formulacdo de

uma identidade relevante para os seus stakeholders.

Uma outra dicotomia como foi mencionado relaciona-se com a dualidade entre
teoria e pratica, nesse sentido, Peri (2009) esclarece que o dominio do estudo dedicado
ao branding corporativo assenta em duas preocupacgdes centrais: 0 conhecimento a nivel
profissional e o fendmeno de comunicacdo organizacional. Numa tentativa de se
elucidar esta demarcacdo, compreendeu-se que, por um lado, permanecia a postura
dos/as profissionais da area, preocupados/as com a pratica profissional, por outro lado,
os/as teoricos/as mostravam-se focados/as em analisar a identidade de imagem

corporativa como fendmeno comunicativo.

Outro problema ocorre ao nivel da percecdo e interiorizagdo da marca como uma
pratica social e ndo apenas como um produto. Fan (2005) explica que o “branding”

carece de permanéncia como pratica obrigatdria a ser encarada como parte constituinte
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do negdcio, ndo sendo Vvisto como uma opc¢ao estratégia que as empresas possam, ou
ndo adotar. Nesse sentido, é gerado uma confusdo entre marca e as suas praticas, uma
vez que, frequentemente por parte dos/as colaboradores/as, a marca é encarada como
performance representativa de um bom ou mau produto/servico, influenciando
diretamente aquilo que possa ser a sua real pratica no seio corporativo. Se o/a
colaborador/a ndo acreditar na marca, inerentemente, ird considerar que a conduta
laboral da marca/empresa serd igualmente inadequada. Um dos principais problemas
relaciona-se com o facto do branding corporativo continuar a ser encarado como
branding de produto (Schultz et al., 2005).

4.6. Branding de produto face ao branding corporativo

Inicialmente, importa referir que o branding de produto® é precedente ao
branding corporativo e, nesse sentido, o primeiro tem por base o segundo, ainda que um
grande fator diferenciador permaneca no facto de estar orientado aos/as
colaboradores/as da uma empresa, considerando-os/as como stakeholders (Hatch &
Schultz, 2001 apud Alizadeh et al., 2014). No entanto, o branding corporativo ndo se
destina apenas aos/as colaboradores/as da empresa: publico interno, mas a todos/as
os/as consumidores/as, englobando nesse grupo: fornecedores/as, comunidade,
acionistas, ONGs, implicando assim todos os “agentes” que possam afetar a empresa

(Hatch & Schultz, 2003).

Para compreender as diferencas entre os dois, Alizadeh et al. (2014), referente
ao artigo The Comparison of Product and Corporate Branding Strategy: a conceptual
framework decidiram elaborar um quadro com as principais diferengas entre branding
de produto e branding corporativo, numa tentativa de esclarecer e agrupar toda a
informacdo que foram recolhendo. Assim sendo, a dicotomia entre os dois podera ser

esclarecida através de um pequeno quadro resumo:

Diferencas Branding Produto Branding Corporativo

Item Produto/servico Organizacao

Gestéo Gestéo intermédia Gestéo de topo

® Branding de produto consiste na tentativa de diferenciar a percecéo de determinado produto ou servigo
dos de mais da concorréncia (Alizadeh et al., 2014).
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Todos os stakeholders: colaboradores/as,
Publico Consumidores/as consumidores/as, fornecedores/as,

acionistas, ONGs, toda a comunidade.
Responsabilidades Departamento de marketing e outros especialistas Toda a organizacdo
Mix de comunicacao Comunicagdo de marketing Comunicag&o organizacional
Periodo Curto prazo Medio a longo prazo
Risco Baixo Alto

Solucdes de problema ao )
i L Baixo Alto
nivel sociais e éticos

Tabela 1 - Quadro comparativo branding de produto e corporativo (Alizadeh et al., 2014)

4.7 Quais 0s seus objetivos?

Os objetivos globais do branding corporativo presenteiam-se na consolidacéo de
uma imagem de marca forte e diferenciada da concorréncia, apoiada na equipa integrada
nos valores da empresa «podendo ser relevante para atrair e reter os/as melhores
colaboradores/as» (Peri, 2009). Outro objetivo é respeitante a equidade, na preservacao
de uma identidade U(nica comunicada interna e externamente juntos dos seus
stakeholders, podendo estes assumirem o papel de publico interno e posteriormente
publico externo (Schultz et al., 2005; Muzellec & Lambkin, 2009 apud Brodie et al.,

2017), promovendo assim uma reputacao favoravel da marca.

4.8. O que o torna téo poderoso?

Segundo, Aaker (1996), se as empresas permanecerem exclusivamente
orientadas aos atributos do produto, correm maiores riscos de subsisténcia,
originalidade e preferéncia por parte do do/a consumidor/a. Nesse sentido afirma que os
atributos a nivel organizacional mostram-se mais resistentes sendo, por isso mais
competitivos contribuindo para o valor da marca, até porque o autor considera que ha
mais permeabilidade para que outras marcas copiem um produto e encarem maior
dificuldades em duplicar a fator humano, os valores e as praticas internas. A forca do

branding corporativo, ndo esta apenas na sua singularidade, dificil de copiar por outras
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entidades, como também se revela poderoso pela promocdo da propria equidade da

marca no sentido de cimentar uma boa reputacdo’ (Vithala et al., 2004).

Em suma, poder-se-a considerar que 0 que torna esta pratica tdo poderosa é a
forga do capital humano — empowerment dos/as colaboradores/as. Quando 0 mesmo esté
claramente integrado na visdo da empresa, podera promover grandes influéncias de
carater emocional, resultado da partilna de valores interna e externamente (Mendes,
2014).

Referenciado uma vez mais o acrescento do branding corporativo face ao
branding de produto, ao se evidenciar as questfes de relacionamento (Keller, 2013),
estas logrardo uma forca, no sentido em que a sua préatica, possa significar a aquisicdo
de novas oportunidades de negdcio, pela abertura em comunicar e expressar a marca de
uma nova forma, sem que esta se encontre veiculada ao produto/servico que representa
(Keller, 2013; Aaker, 2014).

Numa tentativa mais pragmatica de se compreender a pertinéncia desta forma de
atuacdo, poder-se-4 mencionar um estudo realizado pelos autores Tanveer & Lodhi
(2016) onde intentaram colocar em pratica o modelo “brand equity model” do livro
“Managing Brand Equity” de Aaker (1991) a luz de marcas de sapatos paquistanesas,
comprovando que as dificuldades sentidas por quem detinha essas marcas,
nomeadamente problemas a nivel de consciéncia ambiental das marcas, podiam ser
amenizadas por questdes de equidade e forca se a marca se tornasse mais corporativa.
Poder-se-a concluir através de um caso pratico que o branding corporativo poderia ter
uma implicagdo muito positiva no patriménio global da marca, aumentando a qualidade
e confianga percebida por parte do/a cliente.

Ao compreender-se a importancia de abracar o branding corporativo, devera
reflexionar-se sobre ele como uma préatica ética - ethical branding, caminho que a
empresa podera adotar, constituindo uma vantagem competitiva através desse tipo
posicionamento ao tornar-se numa consciéncia ética perante todos os seus publicos
(Fan, 2005; Brammer & Pavelin, 2004).

Findando mais um capitulo referente ao branding e branding corporativo é

possivel denotar as semelhancas e diferengas entre estes dois conceitos. No entanto,

" A reputagdo corporativa consiste na avaliacdo dos stakeholders em relacdo a uma determinada
organizacdo (Faia et al., 2014)
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apesar das delimitacdes que concerne a cada um deles, compreende-se que 0s dois
poderdo marcar presenca no seio empresarial, sem que nenhum deles seja suprimido.
Com isto, pretende-se afirmar que ao se dedicarem a uma area especifica, cada um
podera oferecer as empresas e as marcas mais-valias essenciais que possivelmente se
poderdo traduzir num potencial distintivo no mercado em que se inserem.

Refletindo agora sobre todo o enquadramento tedrico relativo ao storytelling na
pratica publicitaria, designadamente brand storytelling, branding e branding
corporativo, poder-se-a concluir que cada uma das areas mencionadas possuiu a
capacidade de cooperacdo, em oposicdo a divergéncia de caminhos/objetivos,
conferindo bons resultados ao atuarem em conformidade e em conjunto.

Atendendo que um dos grandes objetivos das empresas é atingir determinado
nivel de notoriedade, principia-se que a reputacdo e a credibilidade sdo um foco a ter em
consideracdo, atendendo que, por outro lado, as marcas s6 existem pela projecdo
originada pelas pessoas. Deste segundo aspeto referenciamos a importancia do fator
humano, cujo mesmo apresenta, frequentemente, numa fase inicial alguma desconfianga
e descrédito face as marcas, assim sendo, cabe a estas a tentativa de reduzir essa aversao
ao “risco”, afirmarem-se como um sistema de garantia (Lendrevie et al., 2015; Keller e
Lehmann, 2006) através da pratica de branding. N&o obstante, ndo apenas o branding,
dedicado ao produto/servigo representa interesse, sendo que o individuo, ao comportar-
se como possivel stakeholder, quando credibilizado e satisfeito com a marca, podera
representar um grande potencial para a mesma (Chernatony, 2001), e em simultaneo ser
afetado positivamente por uma imagem de valor, através do branding corporativo.

Aleando a vontade e necessidade que possa existir face a necessidade de gerar
notoriedade, ndo sé as praticas de branding se mostram essenciais. De igual modo, o
brand storytelling comprova que o universo das estdrias revela um contributo
fundamental para a notoriedade (Lendrevie et al., 2015) e, por sua vez, as marcas
alimentam-se desse feito. E de igual importancia salientar-se a articulagio presente na
“notoriedade” e nas “pessoas” como principais elos de conexdo entre 0s conceitos
explorados nesta analise tedrica. As estorias geram simbolos capazes de veicular valores
das marcas, celebrando ndo apenas um certo prestigio de utilizacdo das mesmas,
(Hockenberry & Helmchen, 2015; Mendes, 2014) como a formagdo de lagos de
identidade nas pessoas, sejam estas consumidores/as, trabalhadores/as, e todos os
“agentes” que tomam contacto com as mesmas, refletindo-se no branding e branding

corporativo. Sendo de extrema importancia o contributo que cada uma destas areas
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possa surtir no objetivo principal: imagem de marca revela-se indispensavel nao
desconsiderar nenhuma destas no exercicio pratico de qualquer trabalho a ser
desenvolvido pelas marcas.

Partindo do contributo tedrico por parte dos/as autores/as analisados/as,
proceder-se-4 a tentativa de pragmatizar algumas dessas orientacbes num trabalho
pratico a ser explorado. Para esse efeito, poder-se-a ter em consideracdo e como
inspiracdo algumas premissas analisadas, designadamente as seguintes: é o conceito que
“vende” e nao o produto em si mesmo (Lipovetsky, 2007); Uma marca forte no seio
corporativo é mais robusta exteriormente (Keller, 2013); A argumentacdo racional é
menos efetiva que a persuasdo emocional (Kaufman, 2003; Berger, 2014); O contetdo a
ser narrado, storytelling, ndo contém barreiras (Gerbner, 2001; Simmons, 2001). A
partir da reflexdo implicita nessa frase poder-se-a dar inicio a um trabalho de campo,
fora do territorio expetavel, ou seja, o branding e storytelling ndo tém que atuar apenas
sobre campanhas de publicidade ou acGes comerciais, €, por isso, had novos caminhos a
percorrer. Para desafiar este pensamento, poder-se-a rever a ideia de Berger (2014) que
afirma que o mundo é movido pelo efeito de contagio e ndo pela real vontade do ser
humano. Com esta Ultima frase permanece a tentativa de elucidar-se o caminho a
percorrer, no esforco de fazer algo diferente, ndo sofrendo com o efeito de

contaminagéo.
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Enquadramento do Estagio

5. Caraterizagdo da organizacdo We Have Ideas

E essencial que se conheca a empresa We Have Ideas, daqui em diante
designada de WHI, onde decorreu o estagio curricular, que possibilitou a oportunidade
de desenvolvimento de atividades relativas a tematica de storytelling para a construcéo
de branding presente no relatério de estagio, simultaneamente compreendendo o seu
contributo para a organizagdo. Assim sendo, a presente seccdo destina-se a uma breve
apresentacdo de informaces recolhidas no seio organizacional, tendo em conta que, na
sua maioria dos dados auferidos foram disponibilizados, no decorrer de conversas
informais, pela Diretora Geral da Empresa, Sofia Carmo. E de notar que a informagao
reunida e apresentada permanecera a mais atualizada possivel e, nesse seguimento, foi
possivel assistir a uma mutacdo dentro da empresa no decorrer do estagio, permitindo
estabelecer pontos de partida distintos de como esta se apresentava no mercado no

inicio do periodo do estagio e no término do mesmo.

A WHI em marco de 2017

A WHI é uma startup® datada de dois anos de maturidade, surgiu a 17 de marco
de 2015, proliferando no mercado dos eventos corporativos, promog¢des no retalho e
fornecimento de servigos de hospedeiros/as e promotores/as — inerente a este tipo de
prestacdo de servigos, permanece um prévio recrutamento e selecdo para esses cargos.
Como tal, podera ser vista como uma empresa de subcontratacdo temporaria’- e
ativacdo de marca fundada pela Diretora Geral da Empresa, Sofia Carmo, possuidora de

um know-how'® de 10 anos nesta &rea de mercado. A marca WHI pretende apresentar-se

® Uma startup é um negécio em fase de experimental, onde procura solucionar problemas que os/as
seus/suas clientes lhe apresentem. Deixa de ser uma startup no momento em que se tornar uma fonte de
receita capaz de cobrir todos os custos e investimentos, passando a ser designada apenas de negdcio
(Torres, 2014).

9 A subcontratacdo temporéaria é uma deciséo estratégica de modo a assegurar a vantagem competitiva,
sendo que a empresa que venha a recorrer a subcontratacdo, reconhece atributos como a beneficio de
redugdo de custos - face a contratacdo permanente -, angariacdo de especialistas e com as competéncias
certas, maior flexibilidade e menos riscos (Rego et al., 2015).

10 “Conjunto de conhecimentos, de técnicas e de competéncias que alguém adquiriu, normalmente
através de experiéncia”; in Dicionério Léxico (2017).
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como uma empresa diferenciadora devido a capacidade de polivaléncia - caracteristica

da forca interna de todos/as os/as seus/suas colaboradores/as.

Revela-se essencial analisar outras caracteristicas presentes na empresa visando,
também, a compreensdo da marca face as questdes de imagem - branding,
designadamente, o nome da empresa responsavel por ser um dos principais
impulsionadores na pretensdo de representar uma Proposta de Valor da marca. Ao
analisar-se a nomenclatura da marca torna-se possivel desconstruir 0s seus inerentes
significados, nomeadamente; We — Nos, dando sentido ao possivel sucesso da marca
resultado da forca proveniente das pessoas, incluindo nela os/as seus/suas
colaboradores/as especializados/as e multidisciplinares e parceiros/as. Importante é de
referir que a WHI nunca se afirma como uma empresa individual sustentada atravées de
efeitos milagrosos obtidos pelo trabalho de uma pessoa singular; Have — Temos,
importa denotar que o verbo se encontra no presente, transmitindo a ideia de atuagéo
imediata face a qualquer problema apresentado pelos/as seus/suas clientes, acresce
ainda a for¢a do positivismo presente na palavra, “temos”. Por outras palavras, ndo ha
desafio que surja que ndo possa ser solucionado através da formulacao de ideias; Ideas,
aqui a palavra embora possa parecer redundante, tera que forcosamente ser utilizada por
ser insubstituivel. Na empresa acredita-se que a forca advém da ideia. A mesma
pretende ainda transmitir que qualquer dificuldade de negocio pode ser colmatada com a
ideia certa. Por outro lado, a formacdo do nome para a fundacdo da empresa, teve o
intuito de utilizar a palavra “ideia” para uma aproximacdo ao mercado dos eventos,
aludindo ao facto de que uma empresa tdo recente num mercado saturado de ofertas
idénticas, s6 poderia vingar através da diferenciacdo presente na forca de uma “ideia

inovadora”.

E certo que, no mundo, as mudancas sd0 constantes, designadamente no seio
organizacional, no entanto, ha que compreender que existem fatores imutaveis capazes
de gerar significado como é o caso dos valores. Nesse sentido, € urgente que se defina a
filosofia da empresa de modo a ser vivida e partilhada por todos os recursos humanos
afetos a organizacdo (Rego et al., 2015). Com intuito de conhecer e dar a conhecer a

empresa, assim como para gerar significado, uma das propostas incidiu-se com a
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construcdo de uma Visdo™, Missdo e Valores*?, uma vez que, até a0 momento, ndo
estavam expressos. Através de um trabalho conjunto foi possivel traduzir em palavras,
aquilo que j& permanecia intrinsecamente na realidade da empresa. Partindo desse ato,
construi-se assim a “Visdo” da empresa: tornar-se a empresa de referéncia, top of
mind3, de qualquer empresa no setor de eventos corporativos e ativacdo de marca; a sua
“Missdo”: converter cada problema do/a cliente numa solucdo inovadora através de
proliferacdo de ideias criativas, possibilitando um acompanhamento em tempo real,
proximo e mensuravel; os seus “Valores”: Profissionalismo, Integridade, Criatividade,
Competéncia, Pro-Atividade, Dedicacdo, Inovacdo e Sustentabilidade. Apos toda esta
construcdo e desconstrucdo de conceitos foi possivel compreender que para a marca o
essencial seria honrar todos 0s seus compromissos com os/as clientes, fazendo dela uma

empresa de crescimento sustentavel no decorrer do seu tempo de maturacéo.

Relativamente & estrutura organizacional a WHI, assenta numa divisdo sob trés
diregdes funcionais, nomeadamente: Gestdo de Contas de Cliente - Account; a Diregéo
Financeira; e a Direcdo de Recursos Humanos. Face a esta nomenclatura de cargos, é de
denotar que 0s mesmos ndo se esgotam nos seus departamentos, pela razdo de que a
empresa possui na sua constituigdo interna o total de quatro elementos. Tendo em conta
este cendrio, estd eminente uma exigéncia de polivaléncia de fungdes. Nao havendo
lugar para uma delimitacdo fisica dos departamentos, cabe a todos os membros internos
da equipa, a capacidade de responder as fungdes de: gestdo de pedidos de cliente e a
respetiva comunicacéo pessoal; proceder ao recrutamento e selecdo de hospedeiras/os e
promotores/os; orgamentar pedidos do cliente; coordenar acGes em terreno; realizar
credenciais; operacionalizar e participar em toda a logistica, designadamente montar e
desmontar eventos, assim como solicitar servi¢os externos quando necessarios; estar
presente nas formacdes de colaboradores/as; entre muitas outras fungdes. A equipa da
WHI ndo se limita aos quatro elementos mencionados, no entanto, para se compreender
a delimitagdo entre as pessoas que trabalham internamente e a tempo integral no

escritério face as pessoas que trabalham a tempo parcial, tais como promotores/as e

1 “Imperativo” de gestdo global capaz de orientar a empresa na sua tomada de decisdes do ponto de vista
estratégico, explanando a posi¢do que a marca pretendera ocupar no seu mercado de referéncia
(Lendrevie et. al., 2015).

A identidade da empresa veiculada pelo conjunto de signos expressos pela marca possui pilares
basilares tais como a missdo, a sua meta estratégica e valores (Lendrevie et. al., 2015).

13 Notoriedade espontanea, primeira referéncia na mente das pessoas quando apresentado determinado
segmento de mercado (Lendrevie et. al., 2015).
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hospedeiros/as, coordenadores/as, entre outros, optou-se por classificar a equipa sobre

estas duas destringas.

Outro ponto importante a referir diz respeito ao espago fisico composto pela
permanéncia das empresas WHI e Marketing Stuff — empresa de armazenamento de
objetos de marketing, distribuicdo e apoio logistico na implementacdo e montagem de
de eventos — fazendo com que as duas entidades coabitem e colaborem em diversos
projetos conjuntos. Partindo de uma observacdo global sobre a empresa, é possivel
constatar que um dos grandes pilares da WHI sdo as pessoas, na medida em que é no
poder humano que reside a faculdade de tornar possivel a implementacdo de medidas de
atuacdo e delas se obter o sucesso.

A WHI em maio 2017

Como foi referido anteriormente, a empresa estd atualmente a passar por um
processo de transformacdo e reconfiguracdo quer a nivel interno como externo. No
decorrer do estagio, ja apos ter sido realizado o diagndstico da empresa, permanecendo
0 mesmo ja numa fase de implementacdo, foi possivel compreender que a WHI na
atualidade deixaria de ser aquilo que a caracteriza no momento, como uma startup na
area de eventos corporativos, promogoes de retalho e ativacdo de marca, para pertencer

a um grupo gue integra diferentes empresas.

O projeto que assinala esta mudanga denomina-se de Project 360°, englobando a
presenca de trés empresas de diferentes ramos empresariais, nomeadamente a WHI no
setor de eventos corporativos, promocdes e ativacdo de marca; a Pébé Brand Energize
no setor de gifting e implementacédo logistica de decoracdo de espaco, viaturas, etc; e a
LINTAS no setor da publicidade quer a nivel tradicional, tv, outdoor e radio como a
nivel digital; sendo que esta unido traria forca ao projeto pela partilha de sinergias e

know-how especifico de cada uma.

Esta alianca que, atualmente comeca a dar 0s primeiros passos de
implementacdo, terd um periodo de restabelecimento de dois anos, denotando que
paulatinamente as empresas deixardo cair as suas designagdes atuais, inicializando a

fase de rebranding™, primeiramente por uma mudanca no nome, designadamente WHI,

! Parte do branding com o intuito de reafirmar um novo posicionamento (Lendrevie et al., 2015).
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Pébe Brand Energize e LINTAS by Project 360° para a posterior e Gnica denominacao
oficial de Project 360°. A fusdo das empresas trard beneficios acrescidos a nivel interno,
mas que a nivel de presenga de mercado significara um grande impacto na concorréncia,
dado que o/a cliente podera beneficiar de um acompanhamento maior e especializado
em qualquer um dos setores de trabalho, ndo necessitando de recorrer a contratacdo de
varias empresas para diferentes contributos, podendo mesmo significar para si uma
reducdo de custos e de tempo, otimizando a compreensdo do objetivo que pretenda ver
cumprido. Atualmente a empresa Project 360° ja estabelece parcerias de negocio,

fazendo circular briefings, partilha de clientes.

A operacionalizacdo da nova marca ja estd a ser programada quer no que
concerne a estrutura de identidade da marca, designadamente do ponto de vista

estratégico, face ao do design de marca, e relativamente as questdes de comunicacao.

6. Descricdo do estagio: atividades desenvolvidas

O presente relatério surge no &mbito da realizacdo de um estagio curricular de
400 horas em regime full-time na agéncia WHI. Indo ao encontro do supramencionado,
na seccdo de caracterizacdo da organizacdo, sendo que ndo existe uma delimitacdo de
departamentos na WHI, ndo subsistiu a integracdo a um departamento em especifico.
Feita a apresentacdo da empresa, reinem-se agora as condi¢cdes para passar a exposi¢ao
sucinta das principais atividades ligadas a tematica de storytelling desenvolvidas no
decorrer do estagio. Posteriormente, aquando da exposi¢do do método de Investigacao-
Acdo, sera possivel aprofundar com mais precisdo todos 0s passos concretizados, face a
uma analise das problematicas que a empresa pretendia colmatar no momento e, de
acordo com esse diagnostico, passar ao desenvolvimento de duas principais atividades:
uma concernente ao ambito externo e outra ao ambito interno da empresa, numa
tentativa de construir uma imagem de marca favoravel (branding e branding

corporativo) com recurso a ferramenta de storytelling.

Inicialmente, aquando do inicio do estagio, havia surgido um primeiro desafio, o
de conquistar um novo cliente, correspondente ao perfil de uma marca de renome no
mercado. Referente a0 mesmo, a proposta seria chegar ao contato direto da empresa
TAP - Transportes Aéreos Portugueses e, posteriormente, apresentacdo da empresa

WHI com o intuito de posicionar a agéncia como uma marca de referéncia top of mind
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no setor dos eventos e possiveis ativacdes de marca. Para tal, foi atribuido livre arbitrio
para o desenho de propostas de ativacdo de marca que fossem possiveis de concretizar
pela agéncia. De acordo com essas condicBes estabelecidas, a estratégia seria garantir
inovacdo no contacto que a agéncia estabelece-se com um novo cliente,
designadamente, em apresentar em primeira mao algum trabalho de campo e solucdes
inovadoras constituindo assim uma Proposta de Valor Diferenciadora, sem que fosse a
marca a apresentar um briefing prévio. Todo o processo de conquista do cliente teria
como finalidade a apresentacdo da WHI de uma forma inesperada, garantindo um

constructo em torno de uma estdria envolvente - dai a conexdo ao tema storytelling.

A segunda atividade proposta teve por base iniciativa prépria, no seio interno da
agéncia, para a construcdo de uma base de dados qualificada que permitisse a obtencéo
de informacgdes mais detalhadas sobre a equipa de promotores/as e hospedeiros/as,
através do preenchimento de um formulario com recurso a ferramenta de storytelling,
gerando um portfélio a recorrer no processo de recrutamento e selecdo dos/as

candidatos/as.

Para além destas atividades, foram desenvolvidas outras iniciativas, tais como a
proposta construcdo de publicacGes de contetdos na rede social facebook ligados a
tematica de storytelling como suporte na gestdo de marca: branding, com especial
cuidado no branding corporativo. O contetdo dos posts com o mote da acdo: We Have
Our Story - We Have Ideas, pretendia revelar caracteristicas pessoais, tais como 0s
“sonhos de crianga”, os “medos”, as “conquistas”, entre outros, dos/as colaboradores/as
internos/as da WHI e empresa Marketing Stuff, com o intuito de integrar e fortalecer os
lacos de uni&o entre os elementos da equipa, apelando ao bom ambiente no trabalho. E
de notar que, por vezes, no seio empresarial, com a sobrecarga de tarefas, as pessoas
tendem a trabalhar mais e mais individualizadamente, o que no decorrer do tempo se
promove um isolamento proveniente da concentracdo exigida, derivado do trabalho que
se vai tornando cada vez mais mecanizado e automatizado, acabando por se traduzir
numa desmotivacao e apatia no trabalho (Expresso Emprego, 2000). Ao revistarmos 0s
contextos de trabalho do passado, nomeadamente entre os anos 1950 e 1960,
compreendemos que proliferavam as formas de organizacdo de trabalho de Taylorismo
e Fordismo, responsaveis pela criacdo de milhares de empregos e consequente oferta de
condigBes financeiras aparentemente mais favoraveis a forca laboral/capital humano.

Desta forma, surgiu uma motivagao nova nas pessoas mas gque, com a sistematizacao do
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trabalho, se poderia vir a diluir rapidamente, surgindo assim, nessa década, 0s primeiros

estudos sobre a Motivagdo no Trabalho (Lazzareschi, 2008).

Nesse sentido, foi possivel compreender que, para além do objetivo de fomentar
bom ambiente de trabalho™ e contribuir para a motivacdo dos/as colaboradores/as,
estaria inerente outro objetivo: a publicidade externa que a equipa poderia vir a
transmitir. Sendo 0s recursos humanos, a imagem de marca da empresa, operando como
stakeholders, tornam-se automaticamente responsaveis pela exposicdo da imagem de
marca da empresa perante atuais e potenciais clientes e colaboradores/as externos/as,
como promotores/as e hospedeiros/as, que estabelecem permanente contato com a rede
social facebook da marca.

Ainda foi possivel desenvolver outras atividades no decorrer do estagio (ver
anexo 1), que no entanto assumiram um carater menos relevante face ao tema do

presente relatorio referente a tematica de storytelling e branding.

7. O método Investigacdo -Acdo com metodologia qualitativa de

investigacao

7.1. Caracterizacdo do método: Investigacdo-Acéo
O presente relatorio de estagio terd a componente pratica de investigacdo
orientada sob 0 método de Investigacdo-Acdo recorrendo a metodologia qualitativa com
as seguintes técnicas: observacdo direta e participativa, analise documental, conversas
informais, conversas formais e inquérito por questionario, tendo em consideracdo que as

duas ultimas mencionadas recorrerdo a ferramenta de storytelling.

Por se tratar de um relatério de estagio, o que prossupde uma analise conjunta da
teoria e pratica no decorrer de todo o processo, seria proficuo pensar num método que
acompanhasse esta necessidade, justificando-se assim, a escolha do método de
Investigagdo-Ac¢do. Tendo em conta que este método ir4 corroborar a teoria com a

realidade vivenciada, é notorio uma postura oposta ao caminho unidirecional face ao

> Um bom ambiente de trabalho, também conhecido como «Great Place to Work» acarreta enormes
beneficios para a empresa tais como maior bem-estar para os/as colaboradores/as, estimulo para a
inovacdo e criatividade, interligacdo com os valores da organizagdo e comprometimento. Em suma
gerando melhores resultados e consequentemente transmitindo isso ao mundo exterior (GPTW, 2017
disponivel em: http://www.greatplacetowork.pt/a-nossa-abordagem/quais-os-beneficios acedido a 20 de
julho 2017).
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método indutivo ao objetivar gerar uma teoria ou a0 método dedutivo que pretende
extrair da teoria uma constatacéo para a realidade (Miranda, 2016). Ainda que, segundo
Tripp (2005) o método seja atedrico, tende a teorizacdo indutiva por prossupor que a
Investigacdo-Acdo é participativa, havendo a necessidade de recorrer a teoria para
compreender as situacdes vivenciadas e ajudar na eficacia do planeamento de acdes e
posterior explicacdo dos resultados obtidos. Este método poderd também ser
considerado como “multi” ou “pluri”, sendo por isso, este processo designado de plano
misto (Coutinho 2005, in Coutinho et al., 2009)

Segundo, Daymon & Holloway (2011) a natureza participativa da Investigacéo-
Acdo faz dela um método ideal para explorar a dindmica da comunica¢do no seio
organizacional, congruentemente pelos stakeholders referindo-se ao publico interno,
sendo por isso um método muito pertinente, tendo em conta que a presente realidade de
atuacdo estara imersa ao contacto direto com este publico. O método de Investigacédo-
Acdo ndo se prende a uma Unica area de estudo, sendo por isso corroborado por
diversos/as autores/as. Muitos/as deles/delas propdem a construgcdo de modelos
distintos, no entanto, na sua génese € possivel constatar que todos, se iniciam pelo
diagnostico de um problema ou area a implementar uma mudanca, seguidamente da
estruturacdo de plano de atuacdo e consequente aplicabilidade do mesmo, terminando
com uma analise de resultados e possivel restruturacdo de medidas a tomar face a um
novo diagnostico. Atualmente este processo, ap0s varias reformulagcfes que ocorreram
ao longo do tempo, pretende apresentar-se como um processo ciclico, reflexivo e
dindmico (Daymon & Holloway, 2011), na medida em que ndo constitui um término em
si mesmo. Sendo ainda considerado por autores/as mais ambiciosos/as como um
processo em espiral (Coutinho et al., 2009), no sentido em que para além da vertente
ciclica, prossupde que todas as etapas afetem o processo conduzindo o procedimento ao
infinito, pela constante renovacdo e reformulacdo. Outra caracteristica importante é o
seu caracter pragmatico pela resolucdo de problemas reais (Coutinho, 2005 in Coutinho
et al., 2009), com o objetivo de produzir conhecimento pratico de modo a ser utilizado
diariamente em casos reais (Reason & Bradbury, 2008 apud Daymon & Holloway,
2011).

Segundo um dos primordios estudos sobre este método de investigacédo, ainda
que exista alguma incerteza em datar com precisdo a sua origem, aponta-se para a
proveniéncia da criagdo nas maos do autor Lewin (1946, apud Davison et al., 2012),

cuja emergéncia do método adveio da necessidade de compreender os problemas sociais
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associados as experiéncias vividas em campo de batalha e uma urgéncia de atuagéo
imediata. E, entdo, possivel atestar a tal l6gica comum a todos os modelos sobre a
Investigacdo-Acao (Lewin, 1946 apud Davison et al., 2012; Coutinho et al., 2009; Tripp
2005). Apesar de este ndo ser o modelo mais atualizado a seguir por aqueles que
pretendam fazer uso deste método de investigacdo, € importante ressalvar que foi este o
modelo base que possibilitou as vérias cocriacGes. Observa-se, portanto, no modelo de
Lewin uma ldgica linear partindo da observacdo dos factos, aplicabilidade de um plano

e consequente avaliacdo, retomando a reformulacdo do plano e posteriormente uma

@
@
@
@

Figura 4 - Modelo de Investigacdo-Acao construido a partir de Lewin (1946)

nova avaliacéo.

Tendo em conta, uma posi¢cdo mais contemporanea, aos olhares do ano de 2005,
poder-se-a estudar o modelo de Tripp (2005), cujo autor propds um modelo ciclico com
a pretensdo de oscilar entre campo da pratica com a investigacdo a que lhe diz respeito.
Segundo este, 0 processo € sempre conduzido da mesma forma: problematizacdo e
melhoria constante, evidenciando que apesar da génese da Investigacdo-Acao ser
comum entre os/as diversos/as autores/as, a tomada-de-decisdo iniciar-se-4 em fases
distintas do processo de acordo com as necessidades, a realidade investigada e as visoes

préprias de cada autor.
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Figura 5 - Modelo de Investigacdo-Ac¢ao construido a partir de Tripp (2005)

Ja 0 modelo de Coutinho et al. (2009) prossupde o ciclo em espiral, chamando a
atencdo da eficacia do método perante o tipo de trabalho a desenvolver. Neste caso é
importante ressalvar a participacdo direta no problema, uma vez que ndo se limita ao

campo tedrico: descricao da realidade, mas sim, na intervencdo dessa mesma realidade.

Observar

Figura 6 - Modelo de Investigacdo-Ac¢ao construido a partir de Coutinho et al. (2009)

Na perspetiva de Daymon e Holloway (2011), a Investigacdo-Acdo envolve
quatro grandes fases, constituindo-se assim uma fase de pesquisa e diagndstico,
planeamento, acdo e intervencdo, avaliacdo e reflexdo. De acordo com 0s estudos que
foram possiveis de consultar, denotou-se que sendo este um dos modelos mais atuais e
simples tem vindo a tornar-se, também, num dos favoritos a adotar em investigacoes

recentes, designadamente em trabalhos de final de mestrado suportados por uma
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componente pratica forte. Ciente desta realidade, este sera 0 modelo a ser adotado para

orientar a atuacdo no contexto de estagio curricular.

Diagnéstico

Avaliagéo e Planeamento/

Reflexdo Esttratégia

Implementacéo
Plano de Agéo

Figura 7 - Modelo de Investigacdo-Acao adaptado de Daymon & Holloway (2011)

Apresentados os varios modelos, optou-se pela aplicabilidade do modelo
adaptado de Daymon & Holloway (2011) por considerar-se que 0 mesmo teria uma
ligagdo direta perante os objetivos de estudo referente ao contexto do estagio
desenvolvido. A originalidade deste método de investigacdo face a outros existentes
reside no facto de ndo existirem patamares entre a teoria e a pratica, ou estarem
circunscritos a um espaco temporal. E sendo um método progressivo (Daymon &
Holloway, 2011) torna-se capaz de gerar mudanca no decorrer do estudo, outra
particularidade importante de ser analisada neste método de investigacdo é que as
mesmas pesquisas, realizadas por autores diferentes, mesmo que afetos a mesma
realidade a ser experienciada, poderdo constituir resultados diferentes.

As limitacdes e implicacdes deste estudo prendem-se pelo facto de ser dificil
definir a Investigacdo-Acdo quer por ser um processo natural e por isso estar vulneravel
a todos os aspetos presentes no meio envolvente e por desenvolver formas de
aplicabilidade muito diversas (Tripp, 2005). Outra limitacdo é o tempo exigido a
dedicar-se a este método, por possuir um caracter ciclico (Daymon & Holloway, 2011),
também é criticado por ndo conseguir ser generalizavel cujas restricGes se prendem ao
qgue estd a acontecer no imediato (Perry & Gummesson, 2004 apud Daymon &
Holloway, 2011). H& também uma confusdo gerada a partir da designacdo de método e
metodologia, sendo o método Investigacdo-Acado muitas das vezes considerado por

diversos autores como uma metodologia. E também, por vezes, desconsiderado como
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um dos métodos de exceléncia em investigacdes em profundidade numa organizacéo,

priorizando-se o estudo etnogréafico (Coutinho et al., 2009).

N&o obstante, o ponto mais importante &€ compreender que o tipo de
investigacdo, nomeadamente a Investigacdo-Acdo deva estar ajustado aos objetivos, a
sua realidade e aos contributos positivos e negativos, sejam eles facilitadores ou
restritivos do método (Tripp, 2005). E essencial ter em mente que sempre que haja a
possibilidade de mudanca ou, por outras palavras, uma alteracdo do status-quo, nédo
existira melhor método de intervencdo na realidade imediata, revelando-se apto a estas

alteracdes, que o a Investigagdo-Acdao (Coutinho et al., 2009).

7.2. Investigacdo-Acado na WHI

7.2.1. Diagnostico da realidade da empresa

Considerou-se 0 modelo de Daymon & Holloway (2011) para efeito de
aplicabilidade de método de Investigacdo-Ac¢édo no seio da organizacdo onde decorreu o
estagio. Assim sendo, & luz do cenario de trabalho apresentado, serd possivel apurar a
sua vertente pragmatica nos capitulos e secgdes que se seguem, designadamente: o
diagnostico da empresa; o planeamento ou estratégia; plano de acdo e sua
implementacado e avaliacdo de resultados. No momento de iniciacdo do estagio, o ponto
de partida foi a obtencdo de dados sobre a empresa e posteriormente uma analise
comparativa face ao momento 0: modo de como a empresa se afirmava no mercado,

face a0 momento 1: onde aspiraria estar.

A empresa, sendo uma startup™®, estava desprovida de um portfélio de relatérios
de necessidades. Nesse sentido, em conjunto com a Diretora Geral da Empresa com foi
possivel realizar-se um diagnéstico’’ de empresa através de formulacdo de uma analise
SWOT (Streghts, Weaknesses, Opportunities e Threats) — instrumento de anélise e
reflexdo estratégica através da sintetizacdo de informacdes recolhidas no diagnostico,
assim como uma breve analise de Fatores Criticos de Sucesso, baseado na identificacdo

de requisitos chave-capazes de originar éxito para o negdcio (Lendrevie et al., 2015).

16 Uma startup é um negécio em fase de experimental, onde procura solucionar problemas que os/as
seus/suas clientes Ihe apresentem. Deixa de ser uma startup, no momento em que se tornar uma fonte de
receita capaz de cobrir todos os custos e investimentos, passando a ser designada apenas de negdécio
(Torres, 2014).

17 Diagnostico empresarial é uma ferramenta que ajuda a conhecer a situacdo atual da empresa e
compreender quais 0s principais obstaculos que impedem o seu crescimento (Gonzalez, 2017).
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Sendo assim, os resultados obtidos da analise SWOT aportaram para:

Anélise Externa: Ambiente

Ameacas: a comunicacdo de marcas (clientes e potenciais clientes) passar a focar-se
apenas no ambito digital e cada vez menos presencialmente - ponto de venda, ativagédo
de contacto entre marcas e clientes. Outra ameaca estd associada a concorréncia. De
acordo com essa afirmacéo, ird ser feito um pequeno pardgrafo de importante reflexdo:

Na analise da concorréncia ha que compreender que a mesma ndo se esgota
apenas naqueles que se posicionam exatamente no mesmo patamar de segmentacédo de
mercado da empresa em causa, abarcando também todos aqueles concorrentes que, a
partida poderiam ser considerados indiretos, mas que se mostram capazes de afetar o
negocio, designadamente pela oferta de servicos substitutos. Nesse sentido, como
correntes @ WHI poder-se-4 contemplar as agéncias digitais, ainda que sejam
consideradas concorréncia indireta, no entanto com maior afetacdo a organizacao,
poderiam ser consideradas agéncias de publicidade, de merchandising e especialistas
em ativacdo de marca. No entanto, com maior afetacdo a empresa estdo 0S Seus
concorrentes diretos de retalho, designadamente Brandp e New EXit; e concorrentes
diretos de eventos corporativos nomeadamente a Smile Stuff e Top Hospedeiras.

Oportunidades: a crescente procura no mercado de realizacdo de eventos corporativos
e eventos externos aliado a exposicdo da marca; a incapacidade de recrutamento e
selecdo de hospedeiros/as e promotores/as qualificados/as, profissionais e com a

imagem certa por parte de empresas diretamente concorrentes da WHI.

Analise Interna — Afeto a organizacao

Pontos Fortes: No mercado nacional de promocg6es de retalho, existem apenas duas
empresas que concretizam relatorios de avaliacdo pds-acdes, sendo a WHI uma delas.
Este fator torna-se diferenciador perante outras agéncias. Segundo os/as clientes da
WHI, os relatérios apresentados pela empresa sdo reconhecidos como os melhores e
mais completos, abordando vendas em quantidade, nocdes de performance do
produto/servico e questdes de marca, nomeadamente informagOes para a recolha de

insights, entre outras variaveis.
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Outro ponto forte é a qualidade do recrutamento e selecdo de promotores/as e
hospedeiros/as na exigéncia destes se mostrarem competentes profissionalmente, tendo
registando-se um ndmero reduzido de incidéncias - faltas de comparecimento - face a

realidade do mercado atual.

Outra forca s&o os recursos humanos presentes do quadro permanente da
empresa, apresentando 0s mesmos, caracteristicas de pro-atividade e polivaléncia,

essenciais para dar resposta aos simultaneos desafios que véo surgindo.

Tendo em conta as caracteristicas de startup é de ressalvar o esforco de
crescimento sustentavel da WHI, onde a prépria estrutura empresarial tem sido

expandida conforme os resultados positivos obtidos.

Pontos fracos: A presenca reduzida, ainda que de certa medida sustentavel, de uma
estrutura humana interna. Sendo que, por vezes, a mesma demonstra ser incapaz de
conseguir atuar perante outras necessidades cruciais que visem o crescimento da
empresa, tais como o delineamento de estratégias de marketing e gestdo, ficando as

mesmas posicionadas hum patamar secundario.

Outra fragilidade passa pela impossibilidade de atuar no “go fo market”. A
existéncia de pessoas polivalentes, designadamente a diretora da empresa, tem tornado
possivel a operacionalizacdo de uma resposta imediata e eficaz ao trabalho solicitado.
No entanto, a ocupagéo total do horario laboral, impede a existéncia de “tempo livre”
com efeito de realizar procura e conquista de novos clientes, particularmente no setor de

eventos.

Apds concretizada a SWOT da empresa, poder-se-a atentar nos Fatores Criticos
de Sucesso apresentados por Lendrevie et al. (2015) conhecimento de mercado,
capacidade financeira, dominio tecnoldgico produtivo, implantacdo e oferta comercial,
qualidade dos recursos humanos e qualidade e imagem, destacando-se para analise no
contexto da empresa WHI, os Gltimos dois. A qualidade dos recursos humanos e a
qualidade de imagem, sdo também responsaveis por se constituirem como fatores
diferenciadores, reforcando o posicionamento da marca e como tal, serdo estes dois
diferenciais, que serdo posteriormente abordados numa estratégia de atuacdo a ser

desenvolvida.
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Tendo em conta o apuramento desta sintetizada avaliacdo, tornou-se possivel
compreender algumas questfes e respostas que servirdo de guia no processo de
implementacdo estratégico. Sendo assim, é importante compreender quem é a WHI
atualmente face aquilo que pretende tornar-se. A luz da atualidade, é uma empresa de
promotores/as, hospedeiros/as, e eventos e ativacdo de marca -> No futuro deseja
converter-se numa empresa de organizacdo de eventos corporativos, onde
paulatinamente venha a abandonar o seu atual core business'®: o retalho, na ambicéo de
poder posicionar-se como marca top of mind'® no seio de grandes empresas que

realizem eventos e ativacdo de marca. Tabela 3 - Sumula Grafica SWOT da WHI

-

Relatérios com andlises detalhadas (performance do produto

e marca, vendas, e comportamento de compra); Procura no mercado de eventos
Qualidade no recrutamento e selecao de recursos humanos corporativos;

(profissionalismo e escassas incidéncias dos mesmos); Incapacidade de recrutamento e
Polivaléncia e pro-atividade dos RH do quadro permanente; selecdo qualificado por parte da

Crescimento sustentdvel da empresa tendo em consideragdo concorréncia direta;

as caracteristicas de startup;

Fraquezas Ameacas

O foco da comunicacio de marcas
no seio digital;
Perda de relevidncia de a¢cdes no

. ” ponto de venda;
Estrutura humana reduzida mesmo que hz
. A Menor propensao das marcas para
Falta de tempo para realizar tarefas de gestao de marketing e
ativacdes de marca;
conquista de novos clientes, designadamente do mercado de o
Elevada concorréncia direta no
eventos e ativagao de marca, no qual a empresa pretende
setor de promogdes de retalho e
atuar;
eventos;

Elevada concorréncia indireta de
servicos substitutos,

nomeadamente agéncias digitais;

Tabela 2 - Sumula Gradfica SWOT da We Have Ideas

Em suma, apos a contextualizacdo é possivel identificar um primeiro problema:

'® Atividade principal da empresa (Gomes, 2015)

19 Notoriedade espontanea de 1° nivel — pessoas que citam determinada marca numa categoria de mercado
(Lendrevie et al., 2015)
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1° Problema: a empresa possui sustentacdo financeira em clientes de acdes de
retalho, tais como a Nobre, Bel, Milupa/Danone, Touch e Mamas e Bebeés, sendo que a
sua ambicdo se prende em atuar para clientes orientados ao mercado de eventos

corporativos e ativacao de marca.

Continuando a analisar a situacdo da empresa, é importante compreender as
situacOes vivenciadas em contexto pratico de trabalho, observacdo em campo. Sendo
uma empresa de promotores/as e hospedeiros/as, o recrutamento e selecdo para acoes
solicitadas pelo cliente, apresenta-se como uma realidade diaria. Este processo tem
como requisito a agilidade e eficacia, uma vez que ocorre em cima do acontecimento,

ou seja, no momento em que recai o pedido do cliente.

De acordo com a contextualizagdo supramencionada, torna-se essencial
compreender que o fator “tempo reduzido”, aliado a existéncia de uma base de dados
digital®® de colaboradores/as, onde a informagéo é pouco pessoal e se encontra dispersa,
torna, em certa medida, deficiente 0 método de recrutamento e selecdo. Este cenario
promove uma maior dificuldade no momento de contratacdo de pessoas (promotores/as
e hospedeiros/as) que nunca tenham trabalhado com a WHI, impulsionado pela auséncia
de tempo e oportunidade para as conhecer, nomeadamente através de contato presencial,
promovido, por exemplo, através da realizacdo de entrevistas. Neste sentido, a solucdo
que a empresa tem vindo a recorrer no momento em que é necessario fazer a
contratacdo, € dar primazia aquelas pessoas que ja tenham previamente estabelecido
acordos de trabalho com a WHI, uma vez que coexiste uma maior proximidade e

confianca.

No entanto, apesar de existir essa “solucdo instantanea”, por vezes, torna-se
necessario recorrer a contratacdo de novas pessoas, quer pela indisponibilidade dos
profissionais ja conhecidos pela equipa da WHI, quer por outras raz8es. Tendo em conta
este ponto de situacdo €, entdo, possivel validar dois problemas, por um lado a

dificuldade a nivel interna do recrutamento e selecdo de novos promotores/as e

A base de dados de trabalhadores/as assume a forma dois grupos privados na rede social facebook. A
equipa interna da WHI apdés uma cuidada andlise de CV’s adiciona os perfis de facebook dos/as
candidatos/as a estes grupos privados. Posteriormente os/as colaboradores/as respondem a andncios
colocados na plataforma mediante a sua disponibilidade e interesse. O tipo de recrutamento
supramencionado, designadamente recrutamento externo - a ser preenchido por candidatos/as externos/as
a organizacdo - recorre ao método de expansdo de e-recrutamento, realizado via internet (Rego et al.,
2015).
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hospedeiros/as, referindo ainda a possivel falta de motivacdo® de elementos
pertencentes & base de dados que ja permanecam na mesma num largo periodo de
tempo, revelando os mesmos, disponibilidade e vontade de trabalhar com a empresa,

mas que nunca lhe foi concedida oportunidade para desempenharem essas funcdes.

O outro problema advém da urgéncia em selecionar o profissional com o perfil
mais ajustado, quando ndo se pode, efetivamente, recorrer a equipa que habitualmente
costuma realizar este tipo de acdes. Em suma, o segundo grande problema

diagnosticado ¢ a:

2° Problema: dificuldade de recrutamento e selecdo de contratacdo temporaria.
Lembrando que o P de Pessoas, € um dos elementos mais importantes na constituicao da
empresa, torna-se urgente agir sobre esta caréncia. Referente a esta lacuna ha que ter em
consideracdo a posi¢do do candidato/a face a este tipo de trabalho, por representar para
si algumas desvantagens, designadamente, a instabilidade laboral e uma possivel
desmotivacdo, particularmente se o individuo ndo conseguir integrar na visdo da
empresa (Rego et al., 2015). Face a esta controvérsia referente ao tipo de trabalho just-
in-time, surge iminentemente a necessidade por parte da empresa de contratacdo, a

explanacao e gestdo de uma imagem positiva e cativante (branding corporativo).

7.2.2. Plano de Acdo — Estratégia
Apos realizado o diagndstico de empresa, onde foi possivel detetar dois
principais problemas, a solucdo para eles encontrada surge alicercada num objetivo
comum: a promocao de uma imagem de marca favoravel (branding) mostrando o seu

diferencial e potencial com recurso a ferramenta de storytelling.

Posto isto, sintetizando toda a contextualizacdo das problematicas evidenciadas

no diagnostico torna-se possivel compreender um:

1° PROBLEMA: a empresa possuir a grande sustentacdo financeira em clientes de
acoes de retalho, desejando emigrar para 0 mercado dos eventos corporativos e ativagdo

de marca.

2! Havendo diferentes tipos de motivacdo no trabalho, face a situagio mencionada h4 uma chamada de
atengdo para a motivacao intrinseca - prolongada ao longo do tempo em oposi¢do a motivacdo externa -
cuja mesma é estimulada pelo entusiasmo e valorizagao no corpo do trabalho (Cunha et al., 2008).

55



Objetivo (a longo prazo): gradualmente deixar o mercado de retalho e ingressar no
mercado de ativacdo de marca, no entanto com principal enfoque no mercado de

eventos corporativos.

Solucgéo: conquistar novas marcas que possam integrar este novo mercado, promovendo
uma imagem da marca favoravel da empresa. No contexto do estdgio, o desafio passara
pela conquista de um novo cliente, apresentando-lhe uma Proposta de Valor

Diferenciadora recorrendo a ferramenta de storytelling.
Proveniente da contextualizacdo foi, ainda, possivel detetar a existéncia de um:
2° PROBLEMA: a dificuldade de recrutamento e selecdo.

Objetivo: tornar o recrutamento e selecdo mais eficaz e otimizado, promovendo uma
maior igualdade de oportunidades, salvando tempo precioso que podera ser dedicado a

outras tarefas.

Solucao: criar uma base de dados qualificada com recurso a ferramenta de storytelling.
Na sua proliferacdo estara inerente a aplicacdo de um questionario para o universo de
elementos integrantes da base de dados da empresa, referente aos/as promotores/as e
hospedeiros/as promovendo, simultaneamente, a imagem da marca, sendo que a
extracdo dos resultados, poderd resultar na criacdo de um portfélio contendo

informacdes do foro profissional e de carater pessoal.

A estratégia do ponto de vista da publicidade e comunicacdo a ser utilizada para os
problemas detetados, sera apenas uma, correspondente ao recurso de storytelling. No
entanto, torna-se essencial aliar o marketing a comunicacao, de modo a coexistir um fio
condutor que elucide face aos problemas detetados e a resolucdo dos mesmos,
promovendo uma maior sensibilidade para todo o meio envolvente, contribuindo
também para a obtencdo de maior conhecimento nas diversas areas. Sendo assim, numa
abordagem estratégica de marketing e comunica(;éto22 analisar-se-4 0 modelo - Processo
geral de elaboracdo de uma estratégia de marketing, de modo a orientar a estratégia de

atuacao.

Ao estudar-se este modelo, foi possivel reconhecer uma grande semelhanca com o

método de Investigacdo-Ac¢do, induzindo a conclusdo de que o rumo tomado, pode

2 “Uma estratégia de comunicagdo corresponde ao conjunto de decisdes integradas, que permitem a
organizagdo atingir os objetivos esperados, bem como os meios a implementar para os concretizar”
(Lendrevie et al., 2010: 63).
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evidenciar um caminho correto a percorrer. De acordo com a analise do modelo a luz
deste caso concreto de estudo, torna-se possivel compreender que a primeira fase,
andlise-diagnostico, ja tinha sido previamente cumprida na explanacdo feita face a
analise SWOT.

1. Analise-diagnostico

Anélise de mercado Analise da concorréncia Anélise interna

2. Fixacdo dos objetivos

Ap0s o diagnostico da primeira fase, fixar os objetivos

3. Escolha das op¢0es estratégicas fundamentais
Posicionamento

4. Formulag&o e avaliagdo do marketing-mix

Comunicacao Pessoas

5. Plano de Acéo

Figura 8 - Processo geral de elaboracéo de uma estratégia de marketing adaptado de Lendrevie et al. (2010)

A segunda fase, referente a fixacdo dos objetivos, demonstra as metas que a
organizacdo pretende atingir, designadamente a consolidacdo de uma boa imagem
de marca e satisfacdo de colaboradores/as. Na terceira fase, face ao posicionamento,
torna-se necessario compreender quem é o grupo de pessoas, OU empresas e 0s Seus
tracos de personalidade a quem sera dedicado toda a atividade. J& a quarta fase,
advém da reconsideracdo de todas as varidveis do marketing-mix, entre elas,
produto, preco, comunicacado, distribuicdo, pessoas e processos, optando-se, neste
caso concreto, por dar enfase a varidvel comunicagdo e pessoas, sendo estes 0s dois
focos responsaveis por todo o estudo e sua respetiva atuacdo. Por fim, na quinta esta

intrinseco o plano de acdo (Lendrevie et al., 2010).

Com base no quadro que relaciona as correspondéncias de marketing e
comunicacdo, em Publicitor de Lendrevie et al. (2010), tornou-se importante adaptar
este modelo para esquematizar e elucidar, uma vez mais, a estratégia a adotar no caso de

estudo do presente relatorio.
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Ambito

Marketing Atingir uma determinada notoriedade
Obijetivos

Comunicacéo Fazer gostar, fazer evoluir uma imagem
Marketing Potenciais clientes e potenciais colaboradores/as

Comunicacéo Potenciais clientes, publico interno
Marketing Principio de diferenciacdo: storytelling

Posicionamento

Comunicacéo Imagem de marca: branding

Marketing Pessoas e a Comunicagéo
Mix
Comunicacéo Através de marketing direto e comunicacao online

Tabela 4 - O marketing através de storytelling no branding adaptado de Lendrevie et al. (2010)

Para ambas as lacunas detetadas, os objetivos de marketing e comunicacéo,
prendem-se com as questdes de notoriedade e imagem de marca (gestdo de branding),
os alvos de marketing e comunicacdo®, serdo em simultaneo os mesmos, para cada
problema especifico, ou seja, referente a conquista de um novo cliente, ou a construgao
de uma base de dados qualificada, os publicos-alvo de marketing e comunicacéo serao
respetivamente 0os mesmos. Referente ao posicionamento a empresa na oOtica do
marketing, pretende encaminhar-se sob o principio de diferenciacdo recorrendo ao
storytelling, e referente a dtica de comunicacao, pretende posicionar-se perante o valor
da sua imagem de marca (acdo de branding). Por fim, na leitura do quadro, ao refletir-se
sobre 0 mix de marketing, compreende-se que sdo as pessoas e toda a comunicacéo as
principais varidveis a serem operacionalizadas nesta fase de estagio; referente,
respetivamente, ao mix da comunicacdo, compreende-se que a forma de interacdo com o
alvo de pessoas contempladas sera operacionalizado quer pelo contato presencial:
marketing direto e pela comunicagdo online: rede social facebook, inquérito online,

troca de emails, entre outros.

%3 para compreender a destringa entre alvo de marketing e comunicacéo, abordar-se-4 o seguinte exemplo:
numa campanha de fraldas de bebé, o alvo de marketing, para qual o produto foi desenhado, é o bebé, no
entanto, o alvo de comunicacéo € o pai e a mde do bebé, uma vez que sdo os/as responsavel pela compra
do produto.
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Um dos outros desafios mencionados na descricdo das atividades, referente aos
post de facebook orientados para a equipa interna “We Have Our Story — We Have
Ideas”, o objetivo prendia-se com a criagdo de um elo mais forte entre colaboradores/as
internos/as, e subcontratado/as parcialmente, designadamente promotores/as e
hospedeiros/as assim como pelos/as clientes da empresa, que acompanham a rede
social, promovendo a dindmica e bom ambiente de trabalho vivido no seio empresarial.
Avancando de imediato para as duas etapas referentes a implementacao e avaliagdo de
resultados posteriormente abordadas, a luz deste exemplo é possivel verificar o retorno
da acdo, visivel através do anexo 2, onde € possivel visualizar uma das publicagdes e
suas métricas de avaliacdo de resultados, cuja iniciativa acarretou uma boa aceitacdo
positiva visivel quer na avaliagcdo quantitativa obtidas pelas estatisticas do facebook,
quer, pelo feedback obtido por parte dos/as colaboradores/as, que tomaram a iniciativa
de sugerir novos desafios a serem publicados no facebook em relacédo a esta tematica de

conhecer e dar-se a conhecer.

7.2.3. Implementacéo do Plano de Acéo

Plano de Acdo Externa: Conquista de um novo cliente - TAP

Apbs abordada a estratégia no capitulo anterior, inicia-se a fase de
implementacdo do plano de acdo. Neste caso, 0 primeiro passo sera uma agdo externa a
empresa visando a conquista de um novo cliente interessado em agfes no setor de
eventos e ativacdo de marca, e no caso o eleito pela empresa foi a: TAP, através da
exposicdo da imagem de marca da WHI (acdo de branding) como uma empresa pro-
ativa em ideias, capaz de surpreender, antecipando os acontecimentos. Nesse sentido,
foi considerada a elaboracdo de uma Proposta de Valor Diferenciadora, através da
apresentacdo de multiplas ideias de ativacfes de marca, recorrendo a estratégia de
storytelling, para narrar de forma subconsciente quem é a WHI — ao assumir-se como

uma empresa gue nunca esgota as suas ideias.

O storytelling, arte de contar estorias, possui a faceta de transpor o intuito de
uma conversa propositada, conseguindo a habilidade de narrar uma estoria sem que a
mesma seja imediatamente percecionada como tal. Com efeito, a conversa por meio da
estoria (storytelling) teria inicio na primeira etapa de contato com o cliente,

apresentacdo via email das propostas. Posteriormente, caso essa primeira fase
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mencionada fosse bem-sucedida, prolongar-se-ia a conversagdo para o formato
presencial. Importa referir que para a WHI o objetivo seria chegar ao exibis desta
conversa, 0 comparecimento numa reunido presencial, com o intuito de transmitir uma
imagem de marca forte. Na Otica do potencial cliente, TAP, o objetivo seria apresentar-

Ihe realmente propostas inovadoras e variadas com valor para a sua marca.

12 Fase de Branding, Conquistar a TAP: Estruturacédo e Estudo de Mercado

da Marca e Concorrentes.

Apos a clarificacdo dos objetivos, delineou-se a estruturacdo de trabalho, até a
fase final de concretizacdo da proposta. Sendo assim, para elaboracdo de hipotéticas
ativacdes de marca ajustadas a companhia aerea, surgiu a necessidade de perceber quais
possiveis publicos-alvo estaria a TAP interessada em atingir no momento. Ap6s uma
analise da marca, face aos valores, fatores diferenciadores, servicos oferecidos,
vantagens competitivas, entre outros, possibilitada através de pesquisa e recolha online,
concluiu-se que, atualmente, coexistia uma comunicacdo vasta para o seu publico
Premium (executive), o que levou a especulagdo que este, ndo seria o publico a carecer
de acOes que solucionassem problemas de comunicagdo. Posto isto, partiu-se para uma
redefinicdo de novos tipos de target de comunicacéo, os/as jovens millennials®, as
criancas, e estrangeiros/turistas/pessoas que viajam com a TAP e que ndo possuiam
nacionalidade portuguesa. Desta forma, ao comtemplar cada um destes publicos-alvo,

pensou-se na concretizagao de propostas distintas.

Findada esta fase, passou-se a etapa seguinte que contemplaria uma analise de
mercado relativamente & TAP, recorrendo-se ao processo de benchmarking® de modo a
perceber que acbes tinham sido realizadas por marcas concorrentes, incluindo
concorrentes diretos, designadamente, outras companhias aéreas, bem como as low-
cost; assim como concorrentes indiretos, nomeadamente meios de transportes
alternativos como comboio. Para além disso, elaborou-se uma anélise cronoldgica em
termos de comunicacdo face ao passado da marca. Neste sentido, executou-se um
documento em formato PowerPoint com a recolha e sintetizacdo das informacoes (ver

anexo 3). Apos estes dois importantes passos, quer pela definicdo de publicos a

2 Jovens que nasceram entre 1980 e 1996, conhecidos como a geracdo Y. Dentro das mais variadas
caracteristicas esta o facto de que valorizam a experiéncia em detrimento de posse (Visdo, 2016).
% Acbes realizadas pela concorréncia.

60


file:///D:/anexos%20para%20a%20tese/benchmarking.pdf

comunicar espelhados na elaboracdo de propostas de ativacdo de marca, quer pela

andlise de mercado face a este tipo acdes, passou-se a composicao das ideias.

2% Fase de Branding, Conquistar o cliente TAP: Elaboracéo de Propostas de

Ativacéo de Marca
Parte 1 - Contexto de Festival de Verdo

Na elaboragdo de iniciativas de ativacdo de marca referentes ao publico dos/as
jovens millennials definiu-se um primeiro local e data: os festivais de verdo. Para efeito,
as ideias teriam um tom informal na sua comunicacéo, prevalecendo o objetivo de fazer
sobressair os valores da marca TAP: Seguranca, Familia e Conforto, destacando as suas
vantagens competitivas por exemplo, face a companhias low-cost — a titulo de exemplo,
algumas das vantagens seriam a bagagem gratis®®, a comida servida a bordo do avido, a
possibilidade de viajar para inUmeros destinos e o conforto dos passageiros face aos
horérios favoraveis estipulados para os voos. Com base nestas informacBes foram

criadas 7 propostas diferentes para os festivais de verao.

Proposta 1 - Mural de mensagens TAP: criacdo de um mural onde os/as
festivaleiros/as poderiam deixar uma mensagem, dando-lhe assim “voz”, promovendo
lagos de afeicdo. Para lancar o mote da acdo face, estaria presente no mural, a
mensagem: “Vais de viagem na TAP, sossegas a mae com a nossa seguranga, sossegas a
avozinha com o lanche a bordo, o irmdo morre de inveja das fotografias e o pai ganha

mais um porta-chaves”.

Proposta 2 - Lanche TAP: distribui¢do de um lanche, servido por “hospedeiras”
durante o festival, de modo a afirmar o fator diferenciador da marca, simultaneamente
uma vantagem competitiva, a existéncia de comida gratis, atingindo um publico carente
dessa necessidade fisioldgica, a fome. A mensagem seria: “ A companhia que te

alimenta quando estés nas alturas”

Proposta 3 — Painel de destinos fantasma: construcdo de um painel de fundo
verde para efeitos posteriores, permitindo as pessoas tirar uma fotografia em formato
digital alocado as redes sociais. O resultado mostraria a pessoa com um background de
um local turistico selecionado via random, promovendo os inimeros destinos TAP,

visando gerar a partilha online.

% No momento em que se realizou esta proposta, ndo havia conhecimento de que a bagagem de poréo
tinha deixado de ser grétis.
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Proposta 4 - Cabine carregadora de teleméveis - “No Flight Mood”: criagdo de
uma cabine com poufs em forma de malas de bagagem, cujas malas-sofés serviram de
lugar de repouso e simultaneamente local de carregamento de baterias de dispositivos
moveis. O objetivo seria apelar ao conforto e seguranca TAP satisfazendo a
necessidade, quase do foro basilar, face a contemporaneidade vivida pelo publico afeto
da acdo, a de estar permanentemente conectado ao mundo através dos seus aparelhos
moveis: apelando a uma tentativa de fazer um paralelismo entre a seguranga dos voos da
companhia e a a¢do, comparando o combustivel dos avides, com a energia dos jovens
no festival, com a energia/bateria dos aparelhos eletronicos. Posto isto, a mensagem

seria: “Na TAP ndo ha falta de combustivel”.

Proposta 5 — Atividades radicais alusivas ao ato de voar. Foi proposta a cria¢éo
de um slide (ver anexo 4) onde cada interveniente vestiria um colete com o logotipo da
TAP e deslisaria de bracos abertos, fomentando a semelhanca entre a postura do
participante com um avido. A outra proposta seria a presenca de um trampolim, em que
nele estariam suspensos balGes colocados a diferentes altitudes do solo, identificados

por uma medicdo realizada em pés.

Proposta 6 — Roda dos paises. Através da existéncia de uma espécie de roda da
sorte, os/as festivaleiros/as teriam a oportunidade de fazé-la girar obtendo como
resposta um destino de voo TAP. A ideia inicial seria promover destinos particulares
que companhias low-cost ndo possuam. Face ao destino obtido, o/a festivaleiro/a
receberia um brinde de oferta associado ao pais em causa. O brinde seria um objeto
inesperado e disruptivo, face aos brindes comuns oferecidos em contexto de festival,
para além do objetivo em si, nele estaria agregado, uma etiqueta que identificasse o

local e o0 preco de voo (ver anexo 5).

A titulo de exemplo, algumas das propostas concebidas para identificar os

destinos TAP foram:

e Nova lorque — Estados Unidos (peruca a imitar o cabelo de Donald
Trump)
e Estocolmo — Suécia (chapéu capacete viking)

e Londres — Reino Unido (chapéu de guarda real)

Proposta 7 — Outros brindes de oferta: Criagdo de dois brindes de carater
utilitario, reforcando os valores de seguranca da TAP de uma forma divertida e
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inusitada. Um dos brindes seria uma ventoinha USB, onde estaria presente o logotipo da
marca e a mensagem: “As hélices TAP nunca vacilam”; O outro brinde seria um
preservativo que exibisse a mensagem: “Instrucdes de uso: check-in 2 horas antes, cinto

de seguranca e descolar”;

Proposta 8 — Geocaching®’ no festival: A cache do desenrasque. Formar uma
atividade em contexto de festival que levasse os/as jovens a movimentarem-se no
terreno fazendo uso da conversa presencial para descobrir pistas, abandonando as
localizagbes de GPS, caracteristica fundamental deste tipo de jogo, provando a si

mesmos/as e aos/as outros/as, a existéncia do espirito de “desenrascango” portugués.

2% Fase de Branding, Conquistar a TAP: Elaboracdo de Propostas de

Ativacgéo de Marca
Parte 2 - Contexto de Ativacao de Rua praticada

Tendo em conta que os festivais de verdo séo lugares preferencialmente eleitos
por diversas marcas na realizacdo de propostas de ativagdo, especialmente para o
publico jovem, decidiu-se pensar em alternativas a estes lugares. Orientada a proposta
para os/as millennials portugueses/as, considerou-se a hipotese de realizar uma ativacao
de rua. O objetivo seria contatar com esses/as jovens fazendo um apelo emocional aos
sentimentos de pertenca expressos no acolhimento Gnico do povo portugués, fazendo
simultaneamente sobressair uma das vantagens competitivas da companhia referente ao
conforto e ambiente familiar. Sendo um dos principios de posicionamento da TAP, “de
bragos abertos”, considerou-se pertinente para o caso, o insight: “todo portugués recebe
de bragos abertos” de modo a gerar uma comunicacdo mais pessoal, quer pela ideia em
si, quer pelo tom de comunicacdo informal a ser utilizado, quer pelo apelo ao elo

emocional.

Apoés a exposigdo dos objetivos intencionais face a agdo em causa, tornou-se
necessario passar a exposicao da ideia. A mecénica da a¢do contaria com um grupo de
atores/atrizes onde lhes caberia o papel de turisticas, incorporando o/a tipico/a
estrangeiro/a, quer a nivel de indumentaria, quer a nivel da sua expressao,

nomeadamente a pronuncia portuguesa com sotaque. Estes/as atores/atrizes possuiriam

2" Um atividade executada pelos geocachers: praticantes, ao ar livre que funciona através do desvendar
de enigmas que conduzam a geocacher: espécie de objeto de fascinio: tesouro, com recurso a coordenadas
GPS (Observador, 2017).
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o papel de abordar os/as jovens portugueses/as nas ruas, com a intencdo de estabelecer
um didlogo, possivelmente orientado por um guido aberto, previamente analisado
pelos/as atores/atrizes, onde residiriam algumas diretrizes de atuacdo — a titulo de
exemplo, poderiam estar presentes questdes relacionadas com a vida em Portugal,
apelando ao sentido de hospitalidade portugués. O intuito da conversa seria pedir
conselhos de como ser mais "desenrascado” num pais desconhecido, de modo a provar-
se que os/as jovens portugueses/as possuiriam verdadeira alma portuguesa e, caso esse
intuito se verificasse, o/a ator/atriz entregaria em maos um “boarding pass de alma
portuguesa” (ver anexo 6), cujo mesmo apelaria aos valores que estdo na esséncia do

povo portugués, reforcando a ligacdo patriota da companhia TAP com a sua origem.

2% Fase de Branding, Conquistar a TAP: Elaboracdo de Propostas de

Ativacdo de Marca (Parte 3 - Contexto de Ativacdo no Aeroporto)

No seguimento alternativo a presenca de ativacdes nos festivais, ponderou-se na
realizacdo de uma atividade afeta a outro lugar. Para efeito, considerou-se a hipotese de
concretizar uma ativagdo nos aeroportos ANA, em Lisboa e no Porto. Denotando a
tendéncia mundial de que os/as jovens, no geral, preferem viajar através de companhias
low-cost em detrimento das outras, e sendo a TAP diferente deste tipo de companhias,
sentiu-se a necessidade de afirmar o fator diferenciador da marca: espirito de
acolhimento e ambiente familiar tendo em conta o target de marketing. A esséncia por
detras da ideia seria, portanto, colocar em foco a “hospitalidade portuguesa”, provando,

uma vez mais, que a TAP e o povo portugués recebem de “bragos abertos”.

Num sentido mais pragmatico, a ideia consistia em fazer uma rececdo calorosa
as pessoas em geral que desembarcassem no voo TAP (target de comunicacdo). O
modo de como se processaria a ideia, seria através da colocacdo na zona de
desembarque um grupo de jovens atores/atrizes caracterizados/as de acordo com a
tipicidade portuguesa, seja ela, a indumentéria minhota, de ranchos caracteristicos, tunas
académicas, entre outros, acompanhados/as da posse de cartazes com o primeiro nome
dos passageiros do voo em causa, informacao essa, previamente cedida pela TAP, e para
culminar o estado de celebragdo, contar-se-ia com a presenca de musica ao vivo € um

stand com comidas tradicionais.

2% Fase de Branding, Conquistar a TAP: Elaboragédo de Propostas de

Ativacdo de Marca
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Parte 4 - Contexto de Ativacao para Criancas - Hospital

A proposta a ser apresentada comtempla um universo de pessoas totalmente
distinto dos anteriores mencionados. Na primeira fase de pesquisa sobre acdes
realizadas pela marca e respetivo benchmarking, analisou-se uma agéo dedicada a
criangas realizada por uma marca concorrente, a EasyJet. Tendo em conta que todas as
propostas apresentadas surgem com o intuito de contar uma estoria em especifico, a tal
que mostra que as ideias ndo se esgotam na WHI, e sendo esta ainda uma fase
experimental, no sentido em que as propostas possuem a faculdade de estarem
desprovidas de quaisquer limites e condigdes, faz permanecer o sentido de total
liberdade na exploracédo de qualquer universo, desde que o mesmo faca sentido.

Posto isto, ponderou-se que seria interessante fazer uma atividade para o
publico-alvo de comunicacéo, as criangas, visando num futuro que as mesmas possam
vir a tornar-se publico-alvo de marketing, ainda que no presente, o tal target de
marketing se incidisse nos pais e mées das mesmas. Afunilando o universo infantil,
considerou-se a hip6tese de proporcionar as criangas que se encontrariam em cadeiras
de rodas internadas em hospitais, uma experiéncia Unica ligada a sensa¢do de voo.
Denotando nas criangas uma capacidade enorme para a imaginacdo e alienacdo, por
vezes, a problemas graves que as rodeiam, decidiu-se potencializar esse lado positivo a
favor da acdo em mente. O insight recolhido foi “para voar basta imaginar”, desse modo
institui-se que a ideia de voar estaria ligada a uma sensacdo. Para criar essa sensacao,
refletiu-se sobre a possibilidade de colocar umas asas plasticas adaptadas nas cadeiras
de rodas (ver anexo 7), fazendo destes objetos de mobilidade algo que se assemelhasse a
um avido. A sensacdo de voo seria sentida através do sentido fisico possibilitado pelo
desafio de concretizar uma corrida de cadeiras de rodas e pelo sentido emocional

possibilitado pela imaginacao das criancas.

Em suma, a sensacdo de voar, estd iminente ao servico prestado pela TAP - voo,
no entanto, € de ressalvar, que isso ndo a difere de outras companhias. Por outras
palavras, fazer as pessoas, neste caso, as criancas relembrarem da sensac¢ao de voar, ndo
as fara lembrar da TAP, mas sim de avifes, onde estdo agregadas todas as companhias
aéreas. No entanto, a experiéncia Unica possibilitada pela companhia, é que podera fazer

a diferenciacdo face as outras marcas.
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3% Fase de Branding, Conquistar a TAP: Reunido Presencial para

Apresentacéo das Propostas

Criadas todas as propostas de ativacdo, elaborou-se um PowerPoint para que
pudessem ser apresentadas ao cliente. A Diretora Geral da Empresa, entrou em contacto
por email com o Diretor da TAP de modo a expor as ideias, sendo que as mesmas
apresentariam a capacidade de ancorar uma imagem favoravel a empresa (branding),
revelando caracteristicas de pro-atividade e iniciativa. As ideias foram recebidas com
agrado, sendo que, como resposta, o Diretor da companhia convidou a WHI para uma
reunido presencial com os responséaveis de marketing e branding e o responsavel de
eventos da TAP.

A reunido decorreu na presenca da diretora de marketing e comunicacdo e
branding, onde foram apresentadas as ideias das propostas de ativacdo, de uma forma
clara, assim como uma exposicdo articulada da empresa WHI. No decorrer da reunido,
foi possivel assimilar o recente posicionamento da TAP: “TAP ¢ TOP”, assim como
perceber a intengdo da TAP em realizar uma ativacdo de marca suportada por uma acao
radical nos festivais de verdo desse mesmo ano, para o publico dos jovens que viajam
em low-cost. No sentido de acompanhar as necessidades desse publico, a TAP concebeu
na sua oferta de servigos uma tarifa discount pelo que se tornaria concorrente direto de
marcas neste mesmo segmento de mercado. Daqui poder-se-a tirar a elacdo que a marca

ja possuia a solucdo a nivel de servico, apenas necessitava de comunicar 0 mesmo.

Face a ativacdo de marca nos festivais, a TAP tinha ja um plano a seguir,
havendo ja sido estabelecido parceria com uma outra agéncia de publicidade. No
entanto, deixaram em aberto a hipétese da WHI realizar uma nova contraproposta.

Assim sendo, apds o término da reunido conseguiu-se aferir que o cliente a
conquistar, estava a depositar um voto de confianga na WHI, pela abertura demonstrada
no decorrer de todo o encontro, mas principalmente pelo apelo direto a um primeiro
desafio apresentado a agéncia. Conseguiu-se perceber que no futuro poderia estar
interessado em eventos corporativos e outros, cuja oferta da WHI poderia perfeitamente
adequar-se, mas que, no momento, a empresa estaria interessada numa ativacdo de
marca radical para os festivais MEO Sudoeste e NOS Alive. Poder-se-a deduzir o
despertar de interesse demonstrado pelo potencial cliente estaria associado a boa

imagem transmitida pela WHI, originada até ao momento, o que hipoteticamente
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tornaria o caminho de colocar a agéncia como top of mind na mente do cliente, face ao

mercado de eventos e ativag¢fes, um pouco mais possivel.

A partir do momento em que ocorreu a reunido foi mantido um contato entre a
Diretora da Agéncia WHI e a responsavel de marketing e comunicagdo e branding,
prevalecendo o intuito de se concretizarem novas parcerias, assim como reagendamento

de novas reunides.

42 Fase de Branding, Conquistar a TAP: Reconfiguracdo das Propostas
Apresentadas no seio de um Caso Especifico: Elaboracéo de Briefing e Criacdo da

Ideia

Com a apresentacdo de um novo desafio em criar uma proposta de ativacdo para
os festivais, agora num contexto profissional e real, sentiu-se por parte da agéncia WHI
a necessidade de recorrer aos parceiros do Project 360°, ainda que, no momento, ndo
estivesse em vigor legal a parceria regente, jA comecavam a ser dados 0s primeiros
passos no sentido de cooperagdo mutua. Assim sendo, com a interajuda verificada entre
empresas, seria possivel alcangar um melhor resultado pela partilha de know-how entre
elas. Nesse sentido, houve uma participacdo com a empresa, LINTAS: Publicidade, de
modo a concretizar-se a proposta final de ativacdo radical para a TAP nos festivais de

verao.

O primeiro passo dado foi a elaboracdo de um briefing, inexistente até ao
momento, dado que o cliente nunca tinha feito chegar as médos da WHI qualquer tipo de
documento. Com a ajuda do Diretor Geral da LINTAS, foi possivel ajustar todos os
aspetos até a criacdo de uma versao final do briefing com informacdo qualificada e
clara. O briefing final (ver anexo 8) mostrou-se essencial para a construcdo de uma
proposta eficaz, sendo que o mesmo serviu de documento de inspiracdo e guia
orientador da equipa criativa, com intuito de se gerarem ideias pertinentes e coerentes

com conceito de marca respondendo aos objetivos assinalados pelo cliente.

O segundo momento, seguindo o modelo do briefing, passou por entender que 0
conceito a comunicar seria “TAP ¢ TOP”. O terceiro passo foi compreender que o real
problema da marca face ao objetivo de conquista do publico jovem ndo se encontrava a
nivel da oferta do servico, uma vez que ja tinham criado uma modalidade de voo
discount no segmento low-cost de preco, mas sim a nivel de comunicagdo. E, por

ultimo, estudar e conhecer mais aprofundadamente as caracteristicas inerentes aos
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millennials através da realizacdo de pesquisas, exigéncia da proposta em si, e, também,
pela necessidade em conceber o melhor insight a ser utilizado visando definir
claramente qual seria o target a comunicar. O briefing seguiu 0 modelo existente
fornecido pela LINTAS, sendo que por esse motivo foi preenchido com dados
referentes a oportunidade de comunicagdo, onde a mesma se encontrava orientada sobre
um dos vetores de decisdo de compra encontrados no publico-alvo selecionado. Para os
jovens millennials realgava-se a preferéncia pelas viagens a baixo pre¢o, no entanto, a
qualidade, a eficiéncia e o valor atribuido a experiéncia, entre muitos outros, eram

igualmente comtemplados pelos mesmos.

Deste modo, a oportunidade encontrada foi a de comunicar que viajar na TAP €
poder obter uma experiéncia Unica, a0 mesmo tempo que esta oportunidade de
comunica¢do poderia amplificar o conceito de “viajar na TAP ¢ TOP”. O principal
objetivo da ativacdo seria garantir uma experiéncia de qualidade superior e diferente
daquilo que habitualmente se encontraria nos festivais e que, apesar do servigo discount

se posicionar no segmento de baixo preco, seria um low-cost de qualidade superior.

A criagdo de insights para a LINTAS, percebido como o “nervo sensivel” do
target que o fara dar um passo na direcao da marca, revelou ser uma tarefa complexa na
sua definicdo. N&o obstante da sua importancia, sabia-se que estava inerente ao insight a
responsabilidade de despoletar um caminho a seguir, uma vez gerados inimeros deles
chegou-se a conclusdo que o eleito seria: “de low-cost a high experience”; e a

mensagem a vincular seria: “Voar com a TAP ¢ TOP”;

Apos a concretizacdo do briefing, pensou-se na criacdo de uma atividade radical
que fizesse alusdo a melhor experiéncia de voo possibilitada pela companhia em todas
as etapas, sejam elas o embarque, o voo e o desembarque. Para tal, gerou-se o conceito:
“Voar com a TAP ¢ TOP a Entrada” e “Voar com a TAP ¢ TOP a Saida”, que seria
validado na criagdo de uma estrutura em forma de avido que possibilitasse a
subsisténcia de sensagdes Unicas. Para ajudar no pragmatizacdo do processo, procedeu-
se a pesquisa de empresas que pudessem dar forma a este tipo de atividades, chegando-
se ao contato da EXTREMOS Portugal, uma das maiores empresas de atividades
radicais, capacitada para arquitetar estruturas unicas e altamente personalizadas. Assim
sendo, procedeu-se ao contacto com essa empresa, de modo a discutir de que forma as

ideias se poderiam traduzir em praticas.

68



Referente a ideia: TAP é TOP a Entrada (ver anexo 9) o objetivo seria criar uma
atividade interior, possibilitando as pessoas vivenciarem uma entrada Unica,
proporcionada pela oportunidade de poderem pilotar um avido, assumindo estes
individuos papéis de pilotos e co-pilotos, ao sentirem um controlo total nas suas maos.
A concretizacdo desta ideia, aliando sensacBGes reais com conteudos virtuais, seria
possibilitada pela existéncia de um simulador de comandos reais de pilotagem, 6culos
com conteudos de realidade virtual que mostrassem a aterragem e a descolagem, a

presenca de sons reais e uma cadeira que simulasse 0 movimento de voo.

Referente a ideia: TAP € TOP a Saida, (ver anexo 10), o objetivo prendia-se com
a possibilidade de fazer com as pessoas abandonassem o avido de forma épica, pondo a
prova todas as suas emocdes, através de uma atividade exterior. A ideia seria criar uma
saida pela porta exterior do avido possibilitado por um simulador de queda livre e
6culos de realidade virtual, onde o contetdo presente nos 6culos seria um salto de queda
livre. Esta ativacdo foi pensada com o designio de estar “blindada” a TAP, ndo podendo
ser herdada por outra marca, uma vez que nenhuma outra companhia aérea,
nomeadamente as low-cost, a poderiam assinar com tanta propriedade, uma vez que o

atributo de “qualidade” da experiéncia de voo esta autenticado a TAP.

Para além desta atividade, foi ponderada a criacdo de uma acdo complementar,
proveniente da primeira fase de contato na apresentacdo de varias propostas, sendo
entdo comtemplado novamente o “lanche TAP”. Este lanche seria composto por um Kit
de refeicdo idéntico aquele oferecido nos voos TAP, devendo o mesmo, ser distribuido a
determinadas horas do dia por hospedeiras (hospedeiras de eventos caracterizadas de
hospedeiras de bordo), respondendo em simultdneo ao propdsito de ser um fator de
qualificacdo de servico TAP, face as companhias low-cost, que ndo oferecem este tipo
de produto. E interessante perceber que tendo em conta as caracteristicas do target, esta
acao funcionaria como elo de aproximacdo do mesmo a marca e atendendo ainda as
condicGes do festival e particularidades da faixa etéria deste grupo, onde é sabido que o

mesmo apresentaria a necessidade fisiologica: fome.

Ap0s concretizada toda a ideia, foi elaborada uma apresentacdo PowerPoint para
remeter a TAP. A diretora da empresa WHI fez o envio do mesmo e posteriormente
obteve-se uma resposta positiva a comprovar a forte possibilidade em avancar com o

projeto.
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No entanto, por questdes de custos, decidiram recuar na decisdo, pedindo um
orcamento a WHI para a ideia inicial apresentada no primeiro documento, referente ao
trampolim e ao slide. Dadas as condi¢fes de timing reduzido face a data de ocorréncia
dos festivais, a ideia da ativacdo ficou sem efeito na sua operacionalizacdo em terreno.
N&o obstante, os primeiros passos para o objetivo inicial e principal da WHI, em
conquistar um novo cliente, neste caso a TAP, prevaleceram com sucesso. Percebeu-se
que o contato inicial se expandiu para futuros projetos, nomeadamente na &rea de
eventos, assegurando o relacionamento entre as duas marcas. Considerando, o primeiro
impacto de contacto, designado também como “‘cartdo-de-visita” compreende-se que 0
mesmo foi essencial para a concretizagdo do relacionamento mencionado e, nesse
sentido, poder-se-a afirmar que, a nivel de branding da marca WHI proporcionado pela
acao de storytelling, foi alcancado com éxito. Através deste exemplo concreto, foi
celebrada a estoria de uma empresa startup, que a contou, atraves da audacia em correr
riscos, nomeadamente, na exposicao livre de varias ideias e posteriormente com o
avanco de um projeto concreto perante um primeiro contacto com uma marca de
prestigio, onde nenhum dos/as seus/suas concorrentes diretos tinha antes alcancado esse

feito.

Plano de Acédo Interna: Otimizar o Recrutamento Interno

Para a implementacao do plano de acdo a nivel interno, é necessario compreender
quais 0s seus objetivos, importa referir que todos eles tém igual importancia
interrelacionando-se em todo o processo. Uma das metas definidas sera a obtencdo de
uma base de dados qualificada que permita otimizar o recrutamento interno de
promotores/as e hospedeiros/as. Outro objetivo serd reforcar a imagem favoravel da
WHI — branding corporativo perante todos/as o0s/as seus/suas atuais e potenciais
colaboradores/as. Estes dois objetivos encontram-se interligados, pelo que a estratégia a
adotar ird atuar em simultaneo nestas duas vertentes, nomeadamente através da criacdo
de um questionario recorrendo a ferramenta de storytelling para cativar o interesse
dos/as inquiridos/as, sendo que do ponto de vista da empresa sera a obtencdo de
informacdes mais pessoais e detalhadas, e do ponto de vista dos/as colaboradores/as
sera a aproximacao a marca gerando sentimentos de pertenca, integracao e proximidade
contribuindo para branding corporativo, visando alcangar, ainda, um objetivo futuro

relacionado com maiores possibilidades de recrutamento e selecdo dos/as mesmos/as.
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A partir de uma atividade prética, neste caso, a implementacdo do questionario
online de modo a conceber uma base de dados qualificada, poder-se-4 compreender de
que modo a estratégia de storytelling e branding corporativo interagem. O questionério,
como ja foi referido anteriormente, ndo serve 0 proposito de agrupar respostas,
categorizar, ou comparar dados a nivel estatistico. HA que compreender que este
questiondrio surge pela impossibilidade de entrevistar pessoalmente o0s/as
colaboradores/as, operando com o intuito de os/as conhecer melhor. Dos inquéritos
respondidos, serdo extraidas todas as respostas, modelando-as a um portfdlio,
constituindo assim, a designada base de dados qualificada. Todo o questionario foi
construido de forma a seduzir e a cativar os/as inquiridos/as e dai a importancia de se
recorrer & ferramenta de storytelling, concretizado na formulacdo de um contetdo

aliciante.

O questionario estruturou-se em cinco partes, a introducdo, a caracterizacdo dos
individuos, a experiéncia e formacdo profissional, questdes pessoais, e por fim o
agradecimento e reforco da mensagem principal. A introducdo do questionario foi
pensada de modo a cativar o interesse dos/as inquiridos/as, sendo para o efeito se
apresentou um objetivo orientados para 0s/as mesmos/as, ou seja 0 preenchimento do
inquérito permitir-lhe-ias obter mais possibilidades de recrutamento. Ainda na
introducdo se reforcou que o questionario significava uma forma de atribuir voz aos/as
trabalhadores/as, revelando que sdo eles/as os/as responsaveis pela existéncia, estéria e
consequente sucesso da marca. Nesse sentido, estendeu-se o0 nome da organizagdo WHI
na frase complementar, We Have Strenght, We Have Skills, We Have Each Other, e por

fim, We Have Our Story.

Avancando para a caracterizacdo dos individuos, pretendeu-se, nesta etapa, a
obtencgéo de dados basilares tais como 0 nome, a idade, a altura e o tamanho de roupa.
Na terceira fase, inquiriu-se sobre a experiéncia e formacdo profissional, na quarta fase
a colocacdo de questBes do foro mais intimo e pessoal, tais como os medos, as
qualidades, os defeitos, as irritagdes, os talentos, as ambicgdes, as conquistas pessoais, as
valorizacdes e desvalorizacbes pessoais e 0s sonhos. Esta fase foi essencial para
conhecer em detalhe o tipo de pessoa com quem se poderia vir a lidar no futuro
(possivel selecdo), de modo a adequar as caracteristicas pessoais de cada individuo ao
tipo de trabalho a desempenhar, reconhecendo o que, a partida, os poderia motivar e

consequentemente passar a executar um melhor trabalho, aspirando e contribuindo para
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0 sucesso da marca. A ultima fase do inquérito revelaria um agradecimento final por
parte da WHI, reforcando a mensagem principal de que a estéria dos/as
colaboradores/as seria responsavel pela constru¢ao da estoria da marca: “O teu | Have é

0 nosso We Have: WE HAVE IDEAS”.

Apresentada a constituicdo do questiondrio do foro qualitativo, revela-se a
angariacdo de um total de 70 respostas obtidas. O que a nivel interno da base de dados
podera significar um ndmero bastante positivo, se olharmos para o facto de que este
questionario cumpriria o propoésito de servir de “entrevista” para compilagdo de uma
base de dados qualificada e mais pessoal. No caso de se atender ao questionario como
um inquérito cujo proposito € a obtencdo de dados e, consequentemente, agrupamento
dos mesmos para analises comparativas, talvez o universo de respostas obtidas fosse
aparentemente reduzido. No entanto, face a amostra real, os/as atuais (cerca de 40
trabalhadores/as ativos/as) e potenciais colaboradores/as para a WHI, obteve-se um

ndmero bastante razoavel.

O questionario podera ser consultado atraves do anexo 11 ou através do endereco
eletronico: https://www.survio.com/survey/d/Z2J2M4Z1MAE7E8M9IR. Como resultado
final da exportacdo dos dados (anexo 12) para construcdo do portfolio, base de dados
qualificada, poder-se-a verificar através do anexo 13 um exemplar final face ao

resultado de um inquérito preenchido.
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Discussao dos resultados e Conclusoes, Limitacdes e Sugestdes para

pesquisas futuras

Discusséo de Resultados e Conclusdes
Findado o trabalho de estudo tedrico e empirico, dignifica-se que um nao
poderia ter surgido sem o outro, havendo por isso uma necessidade de coabitacdo entre
os dois. Refletindo-se sobre a conjuntura atual verifica-se que permanece uma
propensdo, designadamente nas pessoas, para as estorias, no qual as marcas poderao

tirar partido, favorecendo-as.

E certo que o contexto favorece a tendéncia para as estdrias, uma vez que 0S
conteddos de marcas surgem em crescente numero. No entanto, o seu grau de
apreciacdo por vezes é escasso, derivado da forma de como é exposto, nomeadamente
ao recorrer a exposi¢do de argumentos racionais (Kaufman, 2003), caracteristicas de
produto ou servigo, carecendo de algo que cative as pessoas. E neste aspeto que as
estorias se tornam relevantes, diferenciando o contetdo, contrariando a ideia de discurso

mas sim, a de provocar uma conversa. Dai a relevancia do tema storytelling e branding.

Considerando a questdo de partida que tragou o caminho desta investigacao: «De
gue modo uma ferramenta de storytelling podera auxiliar a estratégia de branding?»
tornou-se possivel concluir que os dois coabitam de forma harmoniosa, favorecendo a
cooperacdo entre ambos. Apesar da incongruéncia face a nomenclatura categorica
referente ao termo “storytelling”, sendo 0 mesmo percecionado como uma estratégia,
técnica, ou ferramenta pelos/as diversos/as autores/as, importa referir que o real valor é
0 modo de como potencia 0 branding, cujo valor é indubitavel, comprovado ao longo
deste trabalho. A resposta para a pergunta de partida é portanto a maior conclusao deste
trabalho: de diversas formas, desde que orientadas para um objetivo concreto, sendo
esta uma afirmacdo consolidada a luz da préatica de dois casos distintos presentes neste

relatério.

Relembrando as nocOes referente a estes dois temas, compreende-se que a arte
de contar estorias, storytelling, ndo possui uma faceta linear (Kaufman, 2003; Berger
2014), ou uma formula circunscrita que afirme o que pode ou ndo ter capacidade de se
revelar uma estéria. Tendo em conta esta caracteristica, revela-se possivel contar

estorias das mais variadas formas, desde que as mesmas permanecam com relevancia na
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mente das pessoas. J& 0 branding como gestdo, construcdo e exposicdo da imagem de
marca pode assumir varias facetas, seja branding na sua esséncia, branding de produto
e, importante para o estudo em causa, branding corporativo. Assim poder-se-a
compreender a forma de como estes dois temas se interligam entre si, e

simultaneamente com as propostas desenvolvidas no decorrer deste trabalho.

Tendo em conta o diagndstico da empresa, na primeira avaliacdo sinalizada,
compreendeu-se que a mesma até a0 momento se apresentava como uma empresa que
oferece servicos de promotores/as de retalho, hospedeiros/as, eventos e ativacdo de
marca. Contudo, pretende transpor o seu core business de acdes de retalho e incidir-se
no mercado de eventos e ativacdo de marca. Como tal, o caminho para que isso suceda
passa por posicionar-se enquanto marca de referéncia top of mind no seio de empresas
que possam Vir a concretizar este tipo de acbes. Numa segunda avaliacdo, compreendeu-
se uma fragilidade ao nivel do recrutamento e selecdo por parte da empresa,
constituindo uma outra relevante necessidade. Para os dois problemas manifestados
conclui-se que a solucdo para ambos seria recorrer, a ferramenta de storytelling para

solucionar problemas ao nivel da imagem, branding.

Face a andlise empresarial procedeu-se a realizacdo de duas atividades
principais. Refletindo sobre a SWOT, verifica-se que uma das grandes ameacas € a
perda de interesse por parte das marcas em acbes de promocdo no ponto de venda,
sendo este o core business atual da empresa. Nesse sentido, revela ser necessario mudar
de area de atuacdo. Relembrando as duas principais fraquezas da empresa, a escassez de
tempo para dedicar a exploracdo de novos mercados e a reduzida estrutura humana que
opera a tempo inteiro em trabalho de BackOffice, é de salientar a importancia crucial
dos recursos humanos, responsaveis, também, por se revelarem numa das principais
forgas da empresa, sendo 0s mesmos capazes de desempenhar multitarefas, demonstrar

pro-atividade e sustentabilidade.

De acordo com o raciocinio efetuado, foi possivel verificar que um primeiro
objetivo da empresa seria a afirmacdo no mercado de eventos e ativagdo de marca. Para
o efeito procedeu-se a conquista de um novo cliente, neste caso, foi eleito o cliente
TAP, onde a WHI almejaria tornar-se numa marca de referéncia no setor onde pretende
passar a atuar com maior incidéncia. Sendo que para efeitos praticos, procedeu-se a
concretizacdo de uma Proposta de Valor Diferenciadora com a finalidade de criar um

ponto de contato direto com o cliente, refletindo-se, no caso em especifico, numa
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reunido presencial. Esta proposta revelaria no seu contetido propostas de ativacdo para a
marca TAP, sem recorrer a um prévio briefing de cliente. Ciente das fragilidades em se
apresentarem propostas sem fundamento concreto proveniente das necessidades
apontadas pelo cliente, procedeu-se a algum trabalho de campo, nomeadamente de
benchmarking. Outra fragilidade ndo ao nivel da adequacdo das propostas seria o facto
de se expor ideias que hipoteticamente poderiam servir de inspiracdo para outras

propostas em marcas concorrentes na qual o cliente desejasse ver cumpridas.

Conscientes destes possiveis riscos, avaliou-se que o usufruto final poderia ser
maior, uma vez que por parte da empresa ndo haveria muito a perder mas sim, muito a
ganhar, caso o cliente consagrasse nas mesmas algum valor. Reside também nesta
proposta a capacidade de revelar um fator diferenciador da empresa WHI face aos/as
seus/suas concorrentes no mercado, onde estes/as aguardam contatos de possiveis
clientes. Neste ponto é de referir uma vez mais, o branding e o storytelling, visto que
toda esta acéo estaria a promover e a construir a imagem da marca, e simultaneamente
revelando de forma inerente a estoria da empresa na qual se apresenta como proactiva,
criativa e com ideias que ndo se esgotam. Os objetivos da mesma foram cumpridos,
inicialmente pela apresentacdo das propostas em formato PowerPoint via email, e
posteriormente levados a cabo para uma exposi¢do das mesmas numa reunido presencial

nos escritérios da TAP.

A ideia inicial de tentar apresentar a empresa WHI sem proferir a sua propria
estoria, optando sim, pela criacdo de uma Proposta de Valor Diferenciadora para o
cliente, deve-se ao facto de que expor uma estéria de outrem ndo &, por si s6, um
método suficientemente apelativo para outra marca, uma vez que a mesma deve estar
plenamente emersa na narrativa para poder extrair algum significado para si (Tomaselli,
2003).

Neste ponto de situagdo, compreendeu-se que o primeiro objetivo havia sido
cumprido. No entanto, a reunido serviu para compreender novos dados relativamente a
empresa, designadamente, aquilo que realmente pretendiam e a forma de como se
poderiam ajustar as propostas inicialmente elaboradas. A ideia apontada para 0s
festivais de verdo estava correta e abriu-se a possibilidade para a WHI em apresentar
uma contraproposta face aquela que ja detinham em mesa proveniente de outra agéncia.

Face a abertura direta por parte da TAP, compreendia-se que a WHI estava um passo
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mais proximo do seu potencial cliente, derivado da exposicdo de uma boa imagem de

marca, branding, com o recurso ao storytelling.

A Ultima fase processo de conquista do cliente TAP teve em conta a
reconfiguragdo das propostas, tomando um caminho mais objetivo e direcionado,
procedendo-se a elaboracdo de um briefing e apresentacdo de uma nova proposta. Esta
ultima fase foi concretizada com a colaboracdo direta de um dos parceiros,
designadamente a LINTAS, cujo know-how seria de grande auxilio, do Project 360° no
qual a WHI também permanece inserida. A nova proposta levou em consideracdo o
novo conceito da companhia aérea, TAP é TOP, explorando-se o insight encontrado “de
low-cost a high experience” para a criacdo de uma ativagcdo de marca radical. Uma das
grandes facetas distintas desta atividade em detrimento das anteriores propostas contou
com o facto de se validar a execucdo concreta da mesma, sendo que para esse efeito se
contactou diretamente com empresas de atividades radicais. Passando a exposi¢do da
proposta a mesma expandiu o conceito da marca para “Voar com a TAP ¢ TOP a
Entrada” e “Voar com a TAP ¢ TOP a Saida” através da criacdo de um avido de
experiéncias Unicas. A primeira parte do conceito seria executavel através da uma
atividade interior, onde as pessoas teriam a oportunidade de controlar o proprio avido. A
segunda parte do conceito era possibilitada por uma saida do avido de forma épica
pondo a prova as suas emocgOes. Tendo em conta as marcas concorrentes diretas,
refletiu-se sobre o0 modo de como se poderia autentificar uma ativacdo de marca
correspondente a ela mesma. Nesse sentido, blindou-se a ativacdo a TAP, uma vez que
o nucleo da ativacdo se prendia com a “experiéncia de alta qualidade”, compreendendo
gue nenhuma outra companhia aérea, nomeadamente as low-cost, a poderiam assinar
com tanta propriedade, uma vez que o atributo de “qualidade” da experiéncia, de voo
esta autenticado a TAP. Para acompanhar esta ativacdo preponderou-se na criacdo de
uma acdo complementar, cuja mesma proveio da primeira fase de contato com o cliente
na apresentacdo de varias propostas, sendo entdo comtemplado novamente o “lanche
TAP” por se considerar de grande aceitagdo pelo publico que se pretendia atingir, 0s

jovens millennials.

A proposta parecia estar consolidada e fundamentada, sendo entdo apresentada
ao cliente, revelando o mesmo estar interessado. No entanto, por questbes de custos
apresentados ao cliente, 0 mesmo recuou na sua decisdo, pedindo um novo or¢camento a

WHI para a ideia inicial apresentada no primeiro documento, referente ao trampolim e
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ao slide. Dadas as condicdes de timing reduzido face a data de ocorréncia dos festivais,
a ideia da ativacdo ficou sem efeito. N&o obstante, foi cumprido o objetivo inicial de
chegar ao contato presencial com o cliente de forma distinta. Recordando que a primeira
impressdo do cliente com a WHI foi crucial para dar os primeiros passos nha
concretizacdo de um relacionamento entre ambas as entidades, compreendendo-se
assim, que as questbes de branding da WHI promovido pelo storytelling foram, em
certa medida, celebradas com éxito.

Retornando ao raciocinio inicial face ao diagnostico de empresa, procedeu-se a
realizacdo de uma segunda atividade principal. Tendo em consideragdo a SWOT, poder-
se-a verificar que uma oportunidade de negoécio para a WHI estaria assente a
incapacidade de recrutamento e selecdo habilitado por parte das empresas diretamente
concorrentes. Havendo a consciéncia de que esse mercado se encontra saturado, sendo,
também, uma das ameacas apontadas, seria pertinente avancar com a ideia de potenciar
0s recursos humanos da empresa, uma vez que a qualidade dos mesmos é uma das suas
principais forcas, sendo também uma vantagem competitiva e dificilmente copiavel
(Vithala et al., 2004). N&o obstante, a base de dados onde os promotores/as e
hospedeiros/as se encontram carecia de uma melhor operacionalizagdo para otimizar o
recrutamento e selecdo dos/as mesmos/as, a0 mesmo tempo que permanecia a
necessidade de reforcar a imagem da WHI junto dos/as seus/as atuais e potenciais

colaboradores/as.

Nesse sentido, elaborou-se um inquérito online de foro qualitativo que serviu o
propdsito de atuar como entrevista para que melhor se pudessem conhecer essas
pessoas, pretendendo cativa-las, no intuito de criar uma maxima abertura pessoal,
recorrendo-se a ferramenta de storytelling para construir as perguntas, assim como para
transmitir uma imagem de confianga e interesse pela marca. Como foi referido, o
inquérito online deteve o proposito de atuar como uma “entrevista”, na impossibilidade
de esta ser concretizada presencialmente, referindo-se ainda que os dados obtidos
ficariam registados no computador, agrupando-se 0 mesmos por pessoa, podendo entéo
construir-se a base de dados qualificada que neste caso seria um portfolio

estandardizado possivel de ser consultado no momento da sele¢éo de candidatos/as.

Esta acdo obteve um resultado positivo com um total de 70 respostas, superior
ao expectavel inicialmente, considerando que se colocdssemos a “questdo” sobre o

ponto de vista de entrevista, entrevistar 70 pessoas seria muito positivo. O ideal,
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realmente, teria sido fazer uma entrevista presencial, pois existem outros fatores que s
serdo possiveis de se avaliar presencialmente, tal como a real conducdo de uma
conversa. No entanto, face aos recursos existentes e ao tempo disponivel, esta foi a

solucéo possivel de ser concretizada.

Conclui-se que medir aspetos intangiveis, como a imagem de uma marca
responsavel pelo branding, ou conceber em nimeros se uma estratégia de marketing,
como o storytelling é realmente eficiente, torna-se muito complexo. Até porque os dois
se manifestam exatamente pelo lado oposto, ou seja, recorrem ao lado emocional das
pessoas, dai haver uma reticéncia por parte das empresas em recorrer &8s mesmas como
foi verificado (Love, 2008). Nessa caréncia, caracteristicas dos proprios métodos de
atuacdo, poder-se-a complementar com aplicabilidade de outras agdes, tais como o
inquérito de satisfacdo no caso dos/as colaboradores/as. Refletindo sobre os objetivos
principais deste projeto, nenhum deles se direcionava para a extrapolagdo de um caso
para 0 universo, objetivo final dos métodos quantitativos, mas sim para a analise de
casos concretos, a conquista de um cliente em causa, € 0 conhecimento de cada

trabalhador/a efetivo/a ou potencial.

Tendo servido de inspiracdo para a pratica destas atividades o contributo de
Aaker (1996) quando atestou que as marcas apoiadas no contributo humano e nao
apenas nos seus produtos e servicos seriam mais resistentes, tornou possivel validar,

novamente, essa mesma afirmacao.

Terminado o estagio, foi possivel compreender, uma vez mais, que 0s planos sO
existem com o propdsito de orientar uma direcéo inicial, tendo em conta que 0s mesmos
vao sofrendo alteracGes no decorrer do tempo, o que de uma forma positiva aguga o
espirito de constante mudanca e ajuda a antever possiveis situacdes. O culminar dessa
etapa revelou-se muito importante a nivel de crescimento pessoal e profissional, devido
a todas as vivéncias diarias deparadas no decorrer do periodo de estagio. Ndo se
esgotando apenas no desenvolvimento destas atividades, como de muitas outras, e por
isso ndo sera retirado o mérito a qualquer uma delas, envolvendo desde o embalamento
de materiais, a montagem logistica e compras. Neste Ultimo aspeto, é crucial mencionar
a capacidade de acolhimento desta empresa, assim como a enorme abertura para receber

novas propostas de ideias, ainda que com as suas limitagoes.
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E ainda de referir que uma empresa como a WHI, pelas suas caracteristicas de
startup tem revelado uma grande capacidade de resisténcia face a todos os desafios
diérios e, nesse prisma, aliado a proximidade, muito em parte pela disseminacéo dos
niveis hierarquicos, emprega todos os dias a transmissdo de uma mensagem de
superacdo para 0s/as seus/suas colaboradores/as. Apesar de ser uma empresa em fase de
maturacdo precoce, considera-se que novas aliangas com outras marcas, ird favorecer a
todos/as, revelando, uma vez mais, aquilo que a WHI tem de melhor, o seu fator

diferenciador, as pessoas e o trabalho em equipa.

Limitacdes

Respeitante as limitacdes do presente trabalho, surge de imediato a curta duracéo
do periodo de estagio que na sua sumula horéaria se apresenta de forma reduzida, ainda
que tenha a polivaléncia de ser expandido se assim for acordado entre ambas as partes,
estagiario/a e empresa. Ha& que referir que a sua natureza ndo remuneratdria, por vezes,
gera impedimento no alargar do prazo de estagio. Refletindo sobre a questdo da curta
durabilidade, a mesma leva a compreender que o desenvolvimento de atividades pode
também ficar limitado, uma vez que o0 processo congrega varias etapas. Ainda sobre o
estagio em si, ao reflexionar sobre o facto de haver uma equipa tdo pequena, cujos
recursos humanos nao integram nenhum departamento em especifico, coloca alguma
dificuldade no gue toca ao acompanhamento permanente do estagio e delimitacdo de
tarefas, cabendo a cada elemento auto propor-se a desempenhar funcdes e a controlar o

seu tempo.

Tendo em conta 0 método de investigacdo utilizado para o estudo poder-se-a
constatar que o mesmo se revelou muito eficaz relativamente ao acompanhamento e
adaptacdo permanente a novas realidades vivenciadas. Contudo, este apresenta alguma
dificuldade na extrapolacdo de resultados para um universo global, ainda que para o
caso de estudo em anélise ndo tenha sido contemplado esse objetivo. Uma limitacéo
também a nivel do tempo e recursos humanos demonstrou ser a incapacidade de
organizar uma reunido oficializada com todos os elementos para discutir e propor novas
acOes de modo a resolver problemas reais da empresa. Para solucionar este obstaculo

tentou-se abordar informalmente os/as colaboradores/as sobre essas mesmas questdes,
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sendo o depoimento de cada um/a imprescindivel para a formulagdo de um diagnostico

empresarial.

Referente a segunda proposta, designadamente a construcdo de uma base de
dados qualificada, a mesma foi pensada como um projeto inacabado, cuja atuagdo
ajudara a resolver um problema no imediato, no entanto, com o crescente nimero de
colaboradores/as externos/as emerge a necessidade de autorrenovacdo e busca para
novas solucdes incluindo um novo método de recolha de dados, se assim se justificar.
Outra questdo que se coloca referente a esta atividade advém, também, de uma reflexao
tedrica para o seio empirico, onde se verifica que na vivéncia pratica referente a
assuntos com respeito ao fator humano, a responsabilidade se divide entre os/as
responsaveis de Gestdo de Recursos Humanos, e responsaveis de Marketing, ocorrendo
entre estes/as, um certo desencontro e divergéncia de opinides em oposi¢cdo a um

trabalho conjunto e eficiente.

Ressalvando algumas limitac6es a nivel do tema proposto para o estudo, estd o
grau de importancia atribuido aos temas de storytelling e branding, sendo os mesmos,
bastante abrangentes, tornando-se delicada a questdo de maior incidéncia em
determinado tema, sendo que a harmonia entre ambos, revelou-se um constante desafio.
A par disso, poderiam ter sido aprofundados com mais énfase outros temas, ressalvando
gue uma pesquisa deste calibre possui, também, alguns entraves relacionados com a
divergéncia de temas, tornando-se cada vez mais complexo retirar conclusdes quanto
maior a base do prisma investigacional. Ainda assim, atendendo aos temas que ficaram
por analisar com maior profundidade constituindo uma limitacdo ao estudo, poderdo

servir de inspiracdo para pesquisas futuras.

Sugestdes para pesquisas futuras
No que toca ao tema storytelling, seria muito interessante abordar as questdes de
transmedia, sendo esse tema uma tendéncia para marcas que aliem o mundo ficcional ao
produto/servico que tenham uma presenca forte no seio digital, assim como explorar
com precisdo teorias como a Teoria do Paradigma Narrativo. Relacionado ainda com os
temas de storytelling, branding e recursos humanos, esta a “pessoa”. Nesse sentido, a
mesma poderd ter um papel muito importante a ser alvo de compreensdo nos mais

variados assuntos.
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No seio digital embarcando o storytelling, poder-se-a estudar a perspetiva do/a
utilizador/a enquanto produtor/a também de conteldo, user generated content; estudar a
simbologia dos arquétipos quer nas marcas, no sentido de perceber que cada vez mais,
estas se revelam mais humanizadas, observando casos praticos concretos; nesse
caminho, traduzindo-se aqui uma ponte para o branding, seria curioso estudar as brand
personas; outra questdo relacionada mais com o seio organizacional, e tendo em conta a

componente préatica do estagio, tornando pertinente estudar o tema de ethical branding.

Indo ao encontro daquilo que foi analisado por Kaufman (2003) afirmando que o
storytelling é capaz de resolver conflitos organizacionais, seria interessante avaliar essa

perspetiva numa componente pratica, quando 0os mesmos se verificassem.

Contributo do estudo
Refletindo sobre o universo de branding e storytelling inserido na pratica deste
relatorio, compreendeu-se que os dois poderdo servir diferentes propdsitos de acordo
com as necessidades das empresas. Considerando que as designacfes para estes temas
se apresentam de forma variada, referenciando-se a estes como uma estratégia, uma
ferramenta, uma técnica, 0s mesmos ndo se esgotam nem nas suas homenclaturas, nem
no universo reduzido expectavel, possivelmente desenhado para a formulacdo de

suportes publicitarios below e above the line.

Por outro lado, revelam-se como temas com caracteristicas audaciosas e, nesse
sentido, mostram-se capazes de se reinventar, podendo abranger qualquer area de
atuacdo e todo o tipo de empresa, independentemente da sua fase de maturacdo no
mercado, como é possivel de perceber pelo exemplo abordado neste relatério de uma
empresa startup. A criatividade em solucionar problemas ¢ uma exigéncia cada vez
maior nos dias que correm, havendo, por isso, uma propensao crescente para explorar
novos universos capazes de dar resposta as dificuldades sentidas. Esse foi o desafio
permanente na construcdo do presente trabalho, na tentativa de mostrar que o branding
e o storytelling atuam onde existir necessidade e ndo confinados a um espaco
estandardizado, reforcando-se, uma vez mais, aqui a resposta a questdo de partida.
Sendo também esta conclusdo a formulagdo de um novo insight, poderd suscitar

especial interesse em profissionais ambiciosos/as na area da publicidade, ainda que a
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maior prova obtida seja que estes temas possam tornar-se permeaveis a varios tipos de

mercado, a varios tipos de empresas, abrangidos pelos mais diversos problemas.

A maior prova que da forca a argumentacdo em torno do storytelling e branding
€ que as estorias sempre existiram e sempre existirdo, podendo estas contribuir na
criacdo de valores simbdlicos, promover a motivacdo pessoal e de grupo, no despoletar
de acdes positivas e, por fim, ancorar a boa imagem da marca. Refletindo sobre o Gltimo
aspeto, constata-se que a imagem de marca é o cartdo-de-visita para 0 Sucesso

empresarial num mundo extremamente competitivo.
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Anexos:

Anexo la — Outras atividades de estagio: coordenagdo de acdo da marca Vaca que Ri na loja C&A do
Vasco da Gama

Anexo 1b — Outras atividades de estagio: Criagdo de embalagens de bombons e coordenacédo de acgdo da
marca Junkers no evento Coldepor no mercado da Time Out




Anexo 2 — Exemplar de publicacdo no facebook da WHI destinada a interacdo com colaboradores/as.

Detalhes da publicacédo

953

We Have Ideas
25~

Para as pessoas de metro e meio, € as outras também

3 3 0
2 1 1
20 13 7
0 0 0
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53 0 20

We Have Child Dreams
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Crescer ;

Anexo 3 — Benchmarking TAP
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Anexo 4 — Ativagdo de Marca - Proposta Festivais de verdo: Slide
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Anexo 5 — Ativacdo de Marca - Proposta Festivais de verdo: Roda dos destinos e brindes
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Anexo 6 — Ativagdo de Marca — Proposta Rua: Boarding Pass alma portuguesa

BOARDING PASS
ALMA DE PORTUGUES

Provaste-nos que tens a alma de genuino portugués.

Afinal, portugués que é portugués sempre serd um “desenrascated’, ou em bom portugués, =
um desenrascado, aqui e em qualquer parte do mundo. &
Vive a autenticidade de Portugal, aqui e no estrangeiro. ™ |’ |||‘ ” mw Hl“”m |W| ‘|||I ~
Escolhe a TAP Portugal. TAPPORTUGAL

de bracos abertos

Anexo 7 - Ativacdo de Marca — Proposta para criangas no hospital: Cadeira de Rodas
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Anexo 8 - Briefing LINTAS — reformulacdo da proposta da TAP nos festivais de verdo

|_ N AS Creative Briefing
Cliente: TAP Timing: 2 de Maio
Produto: ACtianéO festivais de Data do pedido cliente (a2 preencher p Data da entrega da proposta criativa (2
- preencher pelo trafego de acordo cor
HESISS 26/04/2017
oT: Data da passagem do briefing aos Data pretendida para reuniao com cliente
) criativos (& pr icher pelo trafego de a preencher pelo executive
1cordo com direccéo criativ 2/05/2017
27/04/2017
Budget: TBC Data de apresentagao interna (2 Data que a campanha tem que estar no ar
f pelo trafego de acordo con a preen er pelo execut
lireccao criativa) 12 festival — 14, 15 e 16 Junho
28/04/2017

A ESTRATEGIA DE COMUNICACAO — PEDIDO CRIATIVO
1. Oportunidade de comunicacao:

Tendéncia de mercado: os jovens (millennials) preferem as companhias low cost. (viajar
pelo menor preco)

Os millennials tém em consideragcao quatro vectores de analise relativamente a um
produto, sao eles, preco baixo, qualidade (aqui com amplas areas de decisao), um servigco
que seja eficiente e principalmente algo que possibilite uma experiéncia fonte:
http://www.hipersuper.pt/2013/01/04/0s-millennials-merecem-a-atencao-do-marketing-por-
susana-costa-e-silva-e-ruben-oliveira-catolica-porto/

Mas estes millennials:

» Gastam uma boa parte do seu dinheiro em experiéncias de viagem

» Preferem experiéncias de viagem verificadas por fontes de confianca — nao
gostam de viajar sem referéncias

» Ao contrario do que seria suposto, quase metade dos millennials tem medo de
viajar sozinho. 60% estao preocupados com a sua seguranga no estrangeiro.

» Devido a esse controlo procuram tudo o que seja flexivel - alterarem os seus
itinerarios mais de 20% das vezes.

* 40% estao dispostos a fornecer os seus dados pessoais para receber ofertas
relevantes ou descontos especiais. (Fonte: Fonte: http://maisturismo.org/millennials-como-
viajam/)

Oportunidade: Comunicar que viajar na TAP é ter uma experiéncia unica.
Amplificar o conceito: Viajar na TAP é TOP

Onde: Festivais de verao:
NOS ALIVE: 6, 7 e 8 julho 2017
MEO MARES VIVAS: dia 14, 15 e 16 julho 2017
MEO SUDOESTE: 1 e 5 de agosto 2017

2. Objetivo:
Garantir uma experiéncia de qualidade superior e diferente de tudo o resto que habitualmente
se vé nos festivais.




L N AS Creative Briefing

Cliente: TAP Timing: 2 de Maio

Produto: Activacao festivais de Data do pedido cliente (& icher pelo | Data da entrega da proposta criativa (a

miskea 26/04/2017
oT: Data da passagem do briefing aos Data pretendida para reuniao com cliente
' criativos (a preencher pelo trafego d her pelo executive
cordo com direcca 2/05/2017
27/04/2017
. Data d tacao int Dat ha t if

Budget. TBC | al § ; e ap‘r‘.ee!‘.ervl agao m} er1r1a‘ 3 exsa que f ge?mr)gn a em que estar no ar
lirecgac ativa) 12 festival — 14, 15 e 16 Junho
28/04/2017

Lembrar que se pode viajar em low cost na TAP, mas que € um “low cost” com qualidade
superior.
e Tarifa Discount com preco low cost inclui refeicdes e bebidas, milhas, quiosque digital
Ccom acesso a jornais nacionais e internacionais e revista de bordo. (Fonte: Expresso)

3. Target /Publico Alvo:
Festivais: 15-25
TAP: 18-34 (Millennials)

4. Insight (nervo sensivel do target que o fara dar um passo na direcao da marca):
e LOW COST apenas no preco.
e Na TAP é possivel viajar em tarifa low cost, mas nunca sera viajar como uma “low cost”
qualquer.
e O preco é baixo, mas a experiéncia é alta
e Viajar a grande por penauts
e De low cost a high experience

5. Qual a principal mensagem que a comunicacao deve veicular?
Voar com a TAP é TOP a entrada e a saida

6. A ativacao:

Avido de Experiéncias.

Possivel parceiro: extremos Portugal

http://www.extremosportugal.com/en/ extremosporto@gmail.com 220 315 755 e 936 621 001

7. Acoes complementares a ativacao principal e que valor adicional para a marca
estabelecem:

Lanche TAP é TOP.

Com auxilio de “hospedeiras” contratadas fazer a distribuirdo de um lanche pelo recinto.

Divulgacéo da mensagem: Viajar na TAP & TOP.

Esta acao vem suportar o elemento chave da nossa comunicacao: O preco é baixo, mas a
experiéncia é alta.

Por outras palavras, a oferta de um lanche fortalece o posicionamento da marca de potenciar
uma experiéncia elevada.

Ha uma boa aceitacdo pelos festivaleiros cuja necessidade que vamos atender: fome.

Vi




Anexo 9 — llustracéo da ideia final A.M. da TAP: TAP é TOP a entrada

ATIVAGAO MARCA n

L
A A Au- AVIAO A330-200:
n VOAR NA TAP E TOP A ENTRADA

——) ATIVIDADE DE INTERIOR: SIMULADOR DE PILOTAGEM

Simulacdo de comandos reais de pilotagem
Contetdo 6culos VR: descolagem e
aterragem com imagens reais

Sistema de som: sons reais

Vibragéo da cadeira simulando o movimento
de voo

Aliar contetdos virtuais + sensacdes reais

Anexo 10 — llustracdo da ideia final A.M. da TAP: TAP é TOP a saida

ATIVAGCAO MARCA I

Eacd
u
AVIAO A330-200:
® VOAR NA TAP E TOP A SAIDA

B ATIVIDADE DE EXTERIOR:
> SAIDA PELA PORTA DO EXTERIOR

o Simulador de queda livre +
6culos VR

e Contelido 6culos: Salto de
queda livre

Aliar contetidos virtuais + sensacoes reais




Anexo 11 - Questionario para conhecimento pessoal do/a atual/potencial colaborador/a
We Have Our Story - We Have Ideas

Cara cquipa We Have Mias, este frmulirio ir  saber o que dizem o5 vossas o Como patinador/a trabalhei para:

Quem eu sou

A minha formagdo é em:

4

A minha beleza temporal - Idade
L A minha ambigdo profissional é:

d

0 quéo perto do chdo estou ou 0 quio alto toco nas nuvens - altura

'

histbria, dir-te-el quem és

A minha sexyness - tamanho de vestido
s 1 Have: um medo

4

Estou disponivel a qualquer momento - telemével

e 1 Have: uma qualidade

s

0 meu facebook (ndo) é para trabalho - link do facebook

4
| Have: um defeito

/s

A minha caixa de correio digital - email

7
| Have: algo que tira do sério

e

| Have: um talento meu

/

| Have: algo que me move

d

| Have: uma conquista minha

d

Como promotor/a trabalhei para:

| Have: algo importante para mim

4

Como hospedeiro/a trabalhei para:

1Have: algo banal para mim

4

| Have: um sonho

7/

VI



Anexo 12 — Extracdo de respostas ao inquérito

We Have Our Story - We Have Ideas

Quem eu sou Estou disponivel a qualquer momento - telemével

965790220

|

é . e 0 meu facebook (ndo) é para trabalho - link do facebook

Ana Rita Morgado

= |

Ana Rita Morgado

A minha caixa de correio digital - email

rita_silval2@hotmail.com ‘

A minha beleza temporal - Idade

[ 2 ‘

Ja trabalhei como:

0 quao perto do chao estou ou o quao alto toco nas nuvens -
altura

MEHME

[170 \

Patinador/a na We Have |deias

Patinador/a fora da We Have Ideias

Nunca fiz nenhum destes trabalhos

A minha sexyness - tamanho de vestido

Faco ou fiz patinagem

Profissional Federada

O | Have: algo que me move

Em tudo o que fago dar o meu melhor

Como promotor/a trabalhei para:

Enumera no maximo 3 marcas para qual se destinou a agio em que participaste l Have: uma coaniSta minha
Nobre, Lg, Carlsberg, RTP, EDP, Heineken... Acabar o mestrado
Como hospedeiro/a trabalhei para: | Have: algo importante para mim

Enumera no maximo 3 marcas para qual se destinou a agio em que participaste Familia

Congressos de Farmacia, EDP, LG, Millenium

| Have: algo banal para mim
Como patinador/a trabalhei para:

Pessoas mas

Enumera no maximo 3 marcas para qual se destinou a agao em que participaste
7
1 Have: um sonho

Viajar pelo mundo

A minha formagao é em:

Marketing e Design

| Have: algo que me move

Em tudo o que fago dar o meu melhor

| Have: uma conquista minha

Acabar o mestrado

| Have: algo importante para mim

Familia

| Have: algo banal para mim

Pessoas mas

| Have: um sonho

Viajar pelo mundo



Anexo 13 — Exemplar do resultado final do portfélio para armazenamento em base de dados

WE HAVE OUR STORY

& idoas



WE HAVE OUR

STORY

NA MANSKAIA
URA 175 | E

G
ST

ALI |
ALT v

Telemavel 934984663
https://m.facebook.com/alina.manskaia?
ref=hookmarks

alinamanskaial @hotmail.com

EXPERIENCE

Trabalho como Promotora

= AmoEventos, Toxinn, Domingos Lopes, Forum Criativa
Trabalho como Hospedeira

= AmoEventos, Toxinn, Domingos Lopes, Forum Criativa
Patinagem

« Profissional Federada | We Have ldeas, spring events

Formacao

« Economia

ESTORIA

A minha ._an'.hl-;..ar'- |;'-rn"|\.1.:r:-r|,1l ¢
Viajar pelo mundao

| HAVE: UM MEDD

= Espagos apertados

| HAVE: UMA QUALIDADE

* Autonomia

| HAVE: UM DEFEITO

s Teimosia

CALVES+: 23 ANOS

raball
Fromotora na We Have ldeas
Promotora fora da We Have ldeas
Hospedeira na We Have ldeas
Hospedeira fora da We Have Ideas
Patinadora na We Have ldeas

Patinadora fora da We Have Ideas

| HAVE: ALGO QUE ME TIRA DO SERID

+ Desorganizagio

| HAVE: UM TALENTO MEU

+ Trabalhar em equipa

| HAVE: ALGD QUE ME MOVE

+ Viagens, familia, amigos

| HAVE: UMA CONQUISTA MINHA

# Terminar a licenciatura

| HAVE: ALGD IMPORTANTE PARA MIM

+ Familia e Amigos

| HAVE: ALGD BANAL PARA MIM

* Hmmmm, lavar os dentes??

| HAVE: UM S0ONHO

+ Conhecer o mundo € ter uma casa com vista pdra o mar ‘-"é




