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Titulo: O planeamento estratégico da comunicacdo no dmbito de uma produtora

audiovisual
Resumo:

O presente relatério apresenta-se como o culminar de quatro meses de estagio curricular
no departamento de comunicagao e marketing da Mondeguitta Produgdes, uma empresa

de producdo audiovisual, com sede em Coimbra.

Com a realizacdo deste relatério foram explorados varios temas e atividades no seio desta
organizagao. Contudo, embora a fundamentacgdo ao nivel da revisdo da literatura se tenha
constituido como um capitulo essencial, no conhecimento e desenvolvimento deste
trabalho, as atividades executadas nesta e para esta organizacao, constituiram-se como
um dos principais focos de reflexdo e andlise deste relatério. Neste seguimento, derivada
de toda esta experiéncia e intervencdo ficou evidenciado que a comunicacdo da
organizacdo apresentava potencialidades ao nivel do planeamento da comunicacao.
Assim, resultante deste entendimento adveio uma proposta de intervencdo ao nivel do
planeamento estratégico da comunicacdo, que vird a destacar-se no amago deste
relatério. Posto isto, a execu¢do do plano de comunicagdo concebeu a deliberagdo de
novas linhas orientadoras, publicos, eixos, estratégias e objetivos comunicacionais que
culminaram, ndo so, com a revitalizacdo de uma comunicacdo mais efetiva, como
também, podera favorecer o alcance de uma imagem corporativamente relevante em

ambiente interno e externo.

Palavras-chave: Comunicag¢do, Planeamento, Comunicagdo Online, Redes Sociais, Conteudos.
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Title: Strategic communication planning within an audiovisual production company
Abstract:

This report presents itself as the culmination of four months of curricular internship in the
Communication and Marketing department of Mondeguitta Produgées, an audiovisual
production company, based in Coimbra.

With the realization of this report, various themes and activities were explored and
developed within this organization. However, although the reasoning at the level of the
literature review has constituted an essential chapter, in the knowledge and development
of this work, the activities carried out, in this and for this organization, constituted one of
the main focuses of reflection and analysis of this report. In this follow-up, derived from
all this experience and intervention, it became evident that the organization's
communication had potential in terms of communication planning. Thus, as a result of
this understanding, a proposal for intervention in terms of strategic communication
planning emerged, which had come to be highlighted at the core of this report. With that,
the execution of the communication plan conceived the deliberation of new guidelines,
publics, axes, strategies and communication objectives that culminated, not only with the
invigoration and revitalization of a more effective communication, but also favoring the

achievement of a corporately relevant image in internal and external environments.

Keywords: Communication, Planning, Online Communication, Social Networks, Content.
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INTRODUCAO
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O presente relatério sintetiza a experiéncia do estagio curricular, enquadrado no
programa de estudos do ultimo ano do Mestrado em Marketing e Comunicac¢ao da Escola
Superior de Educacdo de Coimbra. Este estagio, decorreu ao longo de um periodo de 4
meses, compreendido entre 1 de fevereiro e 30 de maio de 2021 em regime presencial,
sob a orientagdo pedagdgica da Professora Doutora Rosa Maria Campos Sobreira, e
supervisao institucional da Dr.2 Mariana Figueira da Silva. O estdgio foi realizado numa
produtora audiovisual que se encontra sediada em Coimbra e que apresenta como
principal objetivo democratizar o acesso a utilizacdo do video, a todos os profissionais,
independentemente da area de atuacdo que exercam. Posto isto, a escolha desta
organizacao baseou-se no facto de querer descobrir, explorar e conhecer, de forma mais
intensa e pratica, a atuacdo dos profissionais de comunicacdo e marketing em ambiente
corporativo. Para além de que o gosto pessoal pelo formato do video e de todas as suas

ramificacGes impulsionaram a deliberacao desta escolha.

Posto isto, o presente relatdrio inicia com a apresentacdo da organizacdo, onde sdo
apresentadas de forma detalhada as caracteristicas que compdem esta produtora
audiovisual, que vao desde a sua histéria, propésito, objetivos até ao leque de ofertas de
servigos que esta dispde. Seguidamente, poder-se-a encontrar a explana¢do dos quatro
capitulos que compdem este relatério, entre os quais, existem simultaneamente

vertentes praticas como tedricas.

Assim, o primeiro capitulo do relatdrio destina-se a revisdo da literatura, onde sdo
explorados diferentes autores e perspetivas que sustentam um conhecimento mais
abrangente e complexo sobre temas estruturantes no seio das dreas e dominios de

interesse da organiza¢do, como também das atividades que aqui foram e sdo executadas.

Relativamente ao segundo capitulo, este expde e descreve, pormenorizadamente, todas
as atividades que foram realizadas durante o periodo do estagio curricular, deste modo,
tendo em conta o considerdvel numero de horas e meses nesta organizagao, podem
verificar-se atividades em diferentes dominios que acarretam, igualmente, uma pandplia

de diferentes competéncias.

Neste seguimento, o terceiro capitulo corresponde a um balan¢o pessoal, critico e

reflexivo, relativamente as atividades realizadas, as dificuldades e virtudes presenciadas,
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assim como as impressdes que advieram de toda a experiéncia, vivéncia e envolvéncia

com a organizagao.

Por sua vez, o quarto e ultimo capitulo destina-se a proposta de intervencdo resultante
do estagio. Neste seguimento, encontrar-se-4 uma exibicao tanto da metodologia de
planeamento, assim como, da proposta do plano de comunicacdo elaborado para a
Mondeguitta Produgdes, por forma a melhorar e viabilizar uma comunicagao mais eficaz

e efetiva do ponto de vista do planeamento.
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DESCRICAO DA ORGANIZAGAO
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Fundada em 2016, a Mondeguitta Produg¢Ges trata-se de uma produtora audiovisual,
sediada em Coimbra e integrada no Instituto Pedro Nunes, mais especificamente na

seccao Co-work Creative Lab.

A Mondeguitta Producgdes surgiu através da iniciativa pessoal de Mariana Figueira da Silva
qgue, apesar de ser licenciada em Engenharia Civil, o gosto pela comunicacado e pelas
demais ramificacGes subjacentes a esta area foram-se intensificando. Com efeito, apds
frequentar cursos no ambito de apresentacao e realizacdo de televisao, radio e marketing
de conteudos, fundou a Mondeguitta Producdes que assenta na sua propria ideia de
negocio, cujo propdsito é incentivar o uso do video como uma ferramenta de trabalho

primordial.

Assim, a atividade organizacional da Mondeguitta enquadra-se na especificidade do
marketing de servicos, o qual dispde de uma oferta diversificada, desde a realizacdo e
producdo de videos empresariais, a gravacao de entrevistas executivas e a apresentacao

de negdcios e de marcas.

O vasto leque de servicos da Mondeguitta é, ainda, composto por treinar profissionais de
diferentes dreas, de modo que estes sejam capazes de fazer apresentagdes autdbnomas e
eficazes em video. Assim como, auxiliar os entrevistados para a obtengao do resultado
ideal e desenha solugbes personalizadas e adequadas para diferentes tipos de negdcio.
Esta marca é caracterizada, e reconhecida, por captar e mostrar a verdadeira esséncia das
pessoas através do formato do video conseguindo, deste modo, dar maior e melhor
projecdo as empresas e aos profissionais que entrevista e apoia (Mondeguitta producdes,

2022).

Posto isto, a Mondeguitta ProducGes consagra toda a sua atividade organizacional com o
designio de alcangar um publico-alvo especifico - empresas e empresarios - de diferentes

setores de atividade.

Mais tarde, em 2018, o negdcio sofreu uma expansdo, resultando na criacdo de uma
segunda marca, designada por “Comogravarvideos.eu”. Essa marca representa servicos
como a venda de um curso online, o qual se fundamenta na metodologia do video-
coaching, cujos principais focos sdo ensinar diversos procedimentos e disponibilizar

ferramentas a diferentes profissionais, independentemente da area de atividade em que
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atuam. Inequivocamente, as metas estabelecidas sdo promover e facilitar a gravacao de
videos, de forma autdonoma, enriquecer habitos de comunicacdo e capacitar

comunicadores, através da técnica do video.

O ano de 2018 ficou também marcado na histdria desta empresa, uma vez que, no final
desse mesmo ano, esta produtora audiovisual foi distinguida e premiada pelo programa
Portugal 2020, destinado a jovens empreendedores, e co-financiado pela Unido Europeia

e pelo Instituto Portugués da Juventude.

Por conseguinte, apesar da coexisténcia de duas marcas com dimensodes distintas, ambas
fundamentam e concretizam a sua atividade através de uma técnica especifica,
considerada primordial e fundamental - o video. Por conseguinte, estas duas marcas
tornaram-se pioneiras do video-coaching, em Portugal, e, apesar de se direcionarem a
publicos-alvo semelhantes ambas trabalham, agora, com a finalidade de alcancar novos

publicos e de implementar melhorias ao nivel comunicacional.

Adicionalmente, importa referir que a organizacdo contém apenas trés colaboradores
efetivos e, devido ao facto desta organizacdo ser uma microempresa, esta tem ainda uma
organizagao muito informal sem fung¢des ou departamentos bem definidos. Contudo,
aquando da realizagdo do estagio, a organiza¢do encontrava-se a proceder a alteragdes,
relativamente ao seu organograma, ambicionando a idealizacdo de um departamento de
comunicac¢do, cujo intuito era a estruturacdo da comunicagdo, conferindo-lhe uma
dimensdo estratégica. Neste sentido, todas as tarefas e fungdes desempenhadas foram

integradas no ambito dessa ambicdo de departamentalizacgdo.

Ambito e objetivos do estagio

Face ao objetivo de reorganizacdo e departamentalizagdo da empresa o ambito do estagio
foi dividido em dois eixos: o planeamento da comunicacdo de forma estratégica e a aposta
na comunicagdo online. Consequentemente, as funcbes e tarefas desempenhadas
efetivaram-se, sobretudo, ao nivel da comunicacdo online e do planeamento estratégico
da comunicacdo, pois, a organizacdo enfrentava problemas estruturais nestes dominios,
como sera relatado, detalhadamente mais a frente. Neste seguimento, foram
igualmente, tracados varios objetivos de estdgio, os quais se encontram divididos em

objetivos gerais, relacionados com objetivos de cariz mais pessoal, que se pretenderam



Mestrado em Marketing e Comunicagao

alcancar enquanto aluna e, por outro lado, os objetivos especificos, que dizem respeito

as competéncias e habilidades que se pretenderam, igualmente, desenvolver na e para a

organizacdao, enquanto estagidria, assumindo assim um cariz mais profissional e

demonstrando o contributo do estagio para a organizagao.

Objetivos gerais:

Conhecer e contactar com a realidade de trabalho;

Aplicar conteldos académicos;

Ganhar experiéncia na drea de formacao;

Desenvolver as soft skills;

Promover a interacdo com profissionais experientes;

Desenvolver rotinas de trabalho.

Objetivos especificos:

Conhecer e analisar os eixos estratégicos da organizacao;
Identificar e conhecer as praticas de comunicagdo online e offline da organizagao;

Identificar os diferentes stakeholders, mapeando-os de acordo com a prioridade que

0S mesmos representam para a organizagao;
Definir novos publicos-alvo;

Identificar as necessidades, pontos fortes e pontos fracos de comunicacdo na

organizagao;

Melhorar os canais de comunica¢do internos e externos, sobretudo, no dominio

online;

Redesenhar a estratégia comunicacional da empresa a médio e longo prazo;

Implementar técnicas de comunicacdo de marketing;

Aumentar a visibilidade e notoriedade da organizagao;

Criar conhecimento, reconhecimento, e uma imagem consolidada junto dos publicos.
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CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA
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1.1.Comunicag¢ao nas organizagoes

A comunicacao é um conjunto de vdrias formas de expressao, fala, gestos, interpretacdes,
compreensado, seja dentro ou fora das organizacdes. A comunicacdo é o elo entre o
emissor que emite uma mensagem e o recetor que recebe a informacdo. Assim, a
comunica¢do, no seu sentido mais geral, compreende o processo de transmitir
informagdes de um individuo para outro e conseguir que ambos se compreendam
(Martino, 2020). No entanto, sdo varios os autores e a literatura que alertam para a
emergéncia da comunica¢do ser perspetivada de uma outra forma. A comunicagdo
necessita de ser considerada, ndo meramente como um instrumento de divulgag¢do ou
transmissdo de informagdes, mas, deve ser encarada como um processo social basico e,
naturalmente, como um fenémeno presente na sociedade. Por isso, conceber uma
comunicacdo como um processo transversal, que ultrapassa a “simplicidade” de um
instrumento de divulgacdo de informacdo, incluindo, no dmbito das organizacbes é
essencial (Kunsch, 2014). Neste sentido, a comunica¢do organizacional passou a ser
considerada por muitos de uma outra maneira, com base em todas as transformacdes
digitais que o mundo atravessa. E, consequentemente, o modo de produzir e de veicular
as mensagens institucionais, também acarretou profundas transformag¢des. Esta nova
dindmica de processamento de informagdes e da comunicagdo, na era digital, altera
completamente as formas de relacionamentos e o modo de produzir a comunicagdo. Tudo
isso provoca profundas transformacGes no ambiente organizacional e coloca em xeque a
visdo e a classificacdo tradicional, de ver a comunicacdo tdo somente como transmissao
de informac0Oes e como simples fator estratégico para alavancar negécios (Gellerth, s.d.).
Assim, é possivel afirmar que o panorama, atual, da comunicacdo organizacional centra-
se em compreender a comunicagdo como algo fundamental e, em muitas realidades
institucionais, como uma drea estratégica na contemporaneidade. As a¢des isoladas de
comunicac¢do de marketing e de relagdes publicas passaram a ser insuficientes para fazer
frente aos novos mercados competitivos e para os relacionamentos com os publicos e ou
interlocutores dos diversos segmentos (Kunsch, 2014). E, por isso, para os mais céticos
cabe aos gestores de comunicagdo e/ou Marketeers sensibilizar e alertar as chefias para
o facto de que ndo basta, apenas, gerar empregos, pagar impostos e atingir lucros, mas

que deve ir além disso, contribuir para a existéncia de uma relagdo sinérgica entre o
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mundo e as organizacdes. E, nesse contexto é a comunicacao que viabiliza todo esse

processo (Kunsch, 2014).

Portanto, a comunicacdo assume um papel fundamental, no estabelecimento, ndo sé, das
relacdes internas, mas contemplando a vertente externa, com os stakeholders. A
comunicacdo organizacional é responsavel pela administracdo de esforcos dos
colaboradores de uma empresa, pois abre espacos para que problemas sejam discutidos
na procura de solugdes coletivas, que beneficiem o sistema, tornando-os mais produtivos,
além de contribuir para a criacdo, a promocao e a manutenc¢do de uma imagem favoravel
da organizacdo (Pasquim & Fumagalli, 2017). Posto isto, de modo a alcangar os
pressupostos anteriormente enunciados, a ado¢do de uma comunica¢do planeada e

estruturada passa a ser o recurso mais vidvel e assertivo para as organizagdes que

pretendam prosperar.

1.1.1. O planeamento estratégico da comunicagdo

A complexidade dos tempos atuais, decorrente do fendmeno da globalizacdo, da
revolucdo tecnoldgica da informacdo e da era digital, exige que as organiza¢des adotem
uma nova postura, assim como, uma comunicagdo estrategicamente planeada (Gregory,
2015; Kunsch, 2002; Xifra & Lalueza, 2009). Face as transformacées que tém ocorrido de
forma continua e, aliada as grandes incertezas globais presentes na contemporaneidade,
ndo existe mais espago para que a comunicagdo assuma um papel, meramente,
instrumental e tatico (Gellerth, s.d.; Gregory, 2015). Contudo, embora existam, cada vez
mais, evidéncias de que a comunicagao planeada do ponto de vista estratégico constitui
o diferencial entre o sucesso e o insucesso das organizagdes, ainda ha quem nao a aplique
de forma efetiva. Segundo Barbosa e Brondani (2004) referem que, atualmente, existem
trés tipos de organizagBes, entre as quais: as que fazem acontecer, as que apenas
observam e as que, surpreendentemente, se admiram com as mudancas ocorridas. Posto
isto, as organizagdes que pretendam manter-se competitivas e alcancar bons resultados,
devem estar entre as organiza¢gdes que fazem acontecer, pois, segundo os mesmos
autores (Barbosa & Brondani, 2004) no mundo globalizado ndo existe espaco para
seguidores, mas sim para inovadores. Portanto, é essencial que as organizacOes
reconhecam, cada vez mais, o papel do planeamento estratégico na comunicacdo e o

encarem como uma vantagem competitiva (Barbosa & Brondani, 2004) s6 assim poderdo
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fazer frente aos mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma opinido publica vigilante,
publicos cada vez mais exigentes e uma sociedade em constante mudanga (Kunsch, 2002).
Desta forma, o planeamento estratégico surge como uma valiosa “ferramenta” de auxilio,
pois permite nortear as acdes das organizacdes, dentro de um plano previamente
determinado por metas e estratégias diminuindo, assim, a possibilidade de tomada de
decisGes equivocadas, num mercado extremamente competitivo sem margem para erros

(Barbosa & Brondani, 2004).

Contudo, a aceleragdo e dindmica que a comunicacdo vive, atualmente, obstaculiza e
dificulta a consumacao do planeamento estratégico. O mundo acelerado em que vivemos
e a cultura do imediato faz com que as organiza¢des tenham de rever o seu planeamento,
de forma rapida e constante, tornando-as mais flexiveis e adaptdveis a novas realidades
(Barbosa & Brondani, 2004). Desta forma, as estruturas que, até entdo, eram capazes de
elevar e posicionar as organizagdes a outros patamares, com a aceleragdo de um mundo
disruptivo, vdo-se tornando cada vez mais, complexas manifestando, deste modo, a
urgéncia dos profissionais de comunicagdo se tornarem, igualmente, mais versateis e
transformarem situagGes menos positivas em oportunidades de comunicagdo (Vieira et

al., 2019).

Portanto, o mundo globalizado, repleto de informacdes e, totalmente, disruptivo &,
atualmente, um grande desafio para qualquer organizagdo, mesmo aquelas que
conseguem ter escalas de eficiéncia e produtividade. Isto porque, estas necessitam de ter
visOes estratégicas constantes, para serem reavaliadas a todo o instante procurando,

desta forma, solucionar os problemas em oportunidades comunicacionais.

1.1.1.1. Conceptualizacido, vantagens e tipos de planeamento estratégico

Embora ja se disponha de um entendimento relativamente coeso no que concerne ao
planeamento estratégico importa, agora, conceptualizar a sua definicdo, de modo a
compreendé-lo no seu sentido mais amplo. Assim, percorrendo a vasta literatura sobre a
conceptualizacdo do planeamento estratégico sdao inumeras as definicdes encontradas,
todavia, centremo-nos na conceptualizagdo de dois autores que entendem e definem o
planeamento estratégico sob o mesmo olhar. Assim, segundo Kotler e Keller (2013) o
planeamento estratégico é entendido como um processo de desenvolver e manter, de

forma adequada, os recursos e objetivos internos da organizacdo, com as mudancas e
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potencialidades evidenciadas em ambiente externo. Neste mesmo seguimento, também
Kunsch (2002), corrobora com este pensamento, no entanto, apresenta uma
conceptualizacdo ainda mais detalhada. Segundo a autora, o planeamento estratégico
visa ndo s6, procurar gerir e adequar as acOes estratégicas das organizagdes,
considerando sempre as exigéncias, as ameacas e as oportunidades do ambiente, como
também, enfatiza que esta tomada de decisGes no presente culmine, inevitavelmente, em

resultados mais eficazes e eficientes no futuro (Kunsch, 2002).

Posto isto, perante estas duas visdes equivalentes, o maior desafio do planeamento
estratégico estd relacionado com a sua articulagdo e propensdo para articular o ambiente
e necessidades internas com as exigéncias e mutabilidade constante do ambiente
externo. Por isso, como toda a fungdo e performance de gestdo, isto pressup0e e exige
uma dindmica, permanente, de planeamento, execu¢do, monitoramento, avaliacdo,
ajustes e reajustes (Silva et al., 2012). Desta forma, é essencial a adogdo constante de um
pensamento estratégico que exterioriza a capacidade da organizacdo atuar, de forma
integrada, criando um “caminho” (estratégia) para se antecipar as necessidades do
contexto onde se move. As organizacoes e lideres, que desenvolvem um pensamento
estratégico, tém a capacidade de olhar, continuamente, para o ambiente externo, isto é,
saber onde querem estar no futuro e atentar as necessidades e mudangas (Silva et al.,

2012).

Posto isto, segundo Pasquim e Fumagalli (2017) a multiplicidade de beneficios e
vantagens, em torno da utilizagdo do planeamento estratégico, sdo inimeras, tal como

podemos comprovar, através da seguinte exibi¢do:

1. Auxilio na coordenacdo e melhoramento de recursos escassos;

2. Consciencializagdo da razdo de ser da organizagdo, através da sistematizagdo
estratégica do seu desempenho;

3. Ajuda no reconhecimento dos resultados propostos nos objetivos;

4. Criagdao de uma maior envolvéncia entre as pessoas integram a organizagao;

5. Contribui¢do na orientacdo das chefias elucidando o caminho que estas devem
seguir;

6. Contribuicdo para a exploracdo de novas oportunidades.
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Por conseguinte, tal como outros processos e ou ferramentas, o planeamento estratégico
dispde de diferentes tipos, dambitos e niveis hierdrquicos. Contudo, considerar os
diferentes tipos de planeamento aplicados as mais diversas dreas e derivacdes, constituir-
se-ia numa tarefa muito complexa, dada a grande diversidade existente. Neste sentido, o
enfoque, aqui, esta restrito ao ambito e aos niveis hierarquicos das organiza¢Ges, ou seja,
aos trés tipos essenciais de planeamento: estratégico, tatico e operacional (Kunsch,

2002).

e Planeamento Estratégico — Ocupa o topo da piramide organizacional. Trata-se do tipo
de planeamento voltado para o longo prazo, em que os gestores precisam de se
antecipar a diferentes cenarios, de acordo com os objetivos da organizacdo. Portanto,
¢ algo pensado para o futuro da empresa e de forma macro.

e Planeamento Tatico — Atua numa dimensado mais restrita e em curto prazo. Destina-
se a determinados setores ou areas especificas das organiza¢des. Dado o seu carater
mais especifico e pontual, procura conceber respostas imediatas, por meio de acbes
administrativas e técnicas eficientes.

e Planeamento Operacional — Atua num nivel mais micro. E caraterizado pela
responsabilidade de instrumentalizacdo e formalizacdo, por meio de documentos
escritos, de todo o processo do planeamento, bem como, das metodologias adotadas.
Permite, ainda, visualizar as a¢Ges futuras num contexto operacional em termos de

hierarquia funcional.

Em suma, optar por um planeamento estabelece uma maior seguranga nas agdes das
organizagdes, isto porque, ao colocar em perspetiva, previamente as agdes e ao planea-
las confere, a organizacdo, uma maior eficacia, coeréncia e diligéncia no alcance dos
resultados pretendidos, contribuindo para uma imagem e identidade positivas (Gregory,
2015; Xifra & Lalueza, 2009; Gellerth, s.d.;). Neste sentido, o planeamento para além de
imprescindivel, contribui para que as organizagGes possam preparar-se para o futuro, e
converterem-se numa forga ativa constante, dado que, este permite um revigoramento
das atitudes do presente. Adicionalmente, torna-se importante referir que este ponto
merecera maior desenvolvimento, do ponto de vista metodoldgico, na proposta de
intervengdo explanada mais a frente. Em ultima andlise, a possibilidade de sucesso, na

construcdo de relacionamentos estaveis e mutuamente benéficos, entre a organizagdo e
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os principais membros dos publicos-alvo, é muito maior quando existe planeamento

estratégico de comunicagao.

1.1.2. O papel do profissional de comunica¢dao no planeamento

O planeamento estratégico da comunicacdo bem-sucedido exige, naturalmente,
profissionais capacitados. Estes profissionais capacitados sdo aqueles que entendem nao
sé as preocupacdes e/ou as necessidades dos stakeholders internos e externos, mas que
conseguem, também, sintetizar essas preocupacdes e/ou necessidades numa perspetiva
gue os lideres organizacionais possam realmente usar. Ou seja, significa fazer previsdes
sustentadas em pesquisa estratégica e orientadas por objetivos especificos e guiadas por
propdsitos mais amplos (metas) de uma organizagdo. Gregory (2015) refere que quando
os profissionais de comunicagdo respondem aos problemas e desafios estrategicamente,
em vez de taticamente, a probabilidade de ajudar as organizagGes a enfrentar os seus
desafios, resolver ou evitar problemas prolongados e se ajustar as expectativas dos
principais stakeholders é muito maior. Face a esta nova realidade, Page (as cited in
Gregory, 2015) identifica quatro praticas e competéncias nas quais os profissionais de
comunicacdo devem assumir um papel de lideranca: definir e incutir os valores da
empresa; construir e gerir relacionamentos com os vdrios stakeholders; capacitar a
empresa de competéncias e ferramentas para os “novos media”; construir e gerir a
confianga, a imagem e a reputagao organizacional em todas as suas dimensdes. Por fim,
embora se verifique que o papel dos profissionais de comunicagao seja irrepreensivel, no
ambito do planeamento estratégico da comunicagdo, a aceleragao do digital ocasionou

novas realidades e novos desafios no contexto digital/online.

1.2.Comunicagao online

Para que as organizages sobrevivam no mercado competitivo atual, existe uma arma
essencial que é a comunicagédo (Silva et al., 2018). Esta é definida como uma ferramenta
gue possibilita a transmissdo de informagdes ou mensagens entre individuos. Posto isto,
a comunicagao prioriza tornar comum a uma ou mais pessoas determinadas informacées,
dado que é um processo de interacdo entre individuos. Deste modo, a comunicagao deve
ser clara, coesa e objetiva, de modo que exista uma compreensdo, na integra, por parte

do recetor.
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Assim sendo, a comunicacao traduz-se num recurso de maxima importancia para que as
organizacbes alcancem os seus objetivos. As empresas procuram, cada vez mais,

estabelecer uma boa comunicacdao com os stakeholders para obter bons resultados.

Contudo, a crescente exigéncia dos mercados, a globalizacdo e os avancgos tecnoldgicos,
ndo sé permitiram conceder oportunidades para empresas de diversos setores, tamanhos
e origens, como provocaram o surgimento de um perfil de clientes mais conhecedor,
exigente e interveniente. Neste sentido, evidenciou-se a importancia da comunicacao
como elo de ligacdo entre o cliente e a empresa. Assim, os gestores e marketeers devem
reconhecer a comunicagdo como um conceito estratégico na gestdo das organizacdes

(Oestecim & Airo, 2018).

Num contexto onde é possivel identificar alguma saturacdo e rejeicdo dos meios de
comunica¢do tradicionais (Dionisio et al.,, 2011), alicercado ao crescimento e
desenvolvimento da internet, surgiu uma nova realidade comunicacional: a comunicacado
online. Esta tem os mesmos objetivos da comunicacao offline: promover os produtos ou
servicos de uma empresa e, quando bem utilizada, pode ajudar a proporcionar resultados

surpreendentes.

A internet alterou, profundamente, a forma de comunicar e estabelecer liga¢gdes entre
marcas e consumidores. Por forca da web 2.0, a forma de comunicar deixou de se limitar
a ac¢Oes exclusivamente de iniciativa das marcas, dado que, qualquer opinido num meio
de comunicacdo online pode ter um alcance colossal, obrigando as empresas a saber
como devem dialogar no mercado, pois, caso ndo o fagam corretamente, tal erro podera
sair caro as marcas. Surge, assim, a transicdo no mundo da comunicagdo: do mondlogo
para didlogo, com base na relacdo criada face as ferramentas de captacdo, edicdo e
difusdo de mensagens, que o consumidor da era digital tem ao seu dispor. E quando
mencionamos o didlogo, ndo nos podemos esquecer que, agora, ndo so os clientes, mas
qualquer pessoa pode emitir uma opinido, tendo o poder de critica e de recomendacgdo
que, por sua vez, tem um impacto direto sobre a reputacdo das marcas (Baynast et al.,

2018).

Na dtica tradicional, uma reacdao ou feedback era, simplesmente, avaliada por uma

resposta através de uma agao de compra ou outra a¢do fora dos meios de comunicagao.
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Contudo, com a massificacdo dos meios digitais, houve uma alteracdo da relagdo de poder

face aos media (Dionisio et al., 2011).

Hoje, as marcas e os seus meios de comunicacao, sentem a necessidade de ter diferentes
aproximacdes ao territdrio dos consumidores, ndo apenas, no ato de compra, mas em
cada momento do seu quotidiano. E, por isso levanta-se a questao: Sera que estes devem
estar sempre |4, com o objetivo de comunicar, sempre, ativamente? A resposta é ndo. O
importante é apenas estar |4, com a presenca da marca, criando interacdes emocionais,
de informacdo ou de entretenimento, através de processos de angariacdo e

comprometimento do e com o consumidor (Dionisio et al., 2011).

Posto isto, a comunicacdo online abrange todas as formas de comunicacdo através da
internet, procurando atingir todos os objetivos de comunicacao e, ainda, novos objetivos
acrescentados, tais como o engagement (estimulacdo da relacdo com a marca), a geragao
de buzz, a geracdo de leads (potenciais clientes) ou conversdes (vendas online), a

dinamizacdo de alvos em torno de eventos ou ideias, entre outros. (Baynast et al., 2018).

Face ao caracter “recente” que a comunicacao online dispoe esta estd em permanente
desenvolvimento surgindo, todos os dias, novas aplicagdes, que podem ser usadas pela
comunica¢cdo em marketing. A introduc¢do do didlogo, pela via da comunicagdo digital,
veio revolucionar a gestdo da comunicagdo em marketing, o que levou a repensar
estratégias e conteudos: obrigou os gestores a uma nova visdo sobre o processo de
comunicacdo, através da oportunidade que surgiu em dialogar e interagir com os
consumidores. Assim, na definicdo das estratégias de comunicacdo, os objetivos
concretos devem estar alinhavados com a mensagem que se pretende passar e os alvos
que se pretendem atingir. Para isso, € importante que a natureza das ac¢Oes de
comunicagdo se foque na capta¢do de feedback e atualizagdo de mensagens em ritmos
acelerados; no apoio a concursos/passatempos, com o objetivo de registar dados e
codigos de produto; no incentivo ao potencial viral, para viabilizar a implementacdo de

uma determinada a¢do (Key & Czaplewski, 2017).

Ainda sobre a implementacdo de estratégias, no seio da comunicagdo online, importa
ressalvar que esta variavel disponibiliza os dados da sua utilizagdo praticamente no

imediato, permitindo a¢des de monitorizagdo e andlise da eficacia e rentabilidade,
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fundamentais, quando os gestores pretendem constituir ou atualizar bases de dados de
clientes e consumidores, bem como dispor de métricas/resultados em tempo real, que

Ihes permita liderar, de forma segura, uma determinada campanha (Dionisio et al., 2011).

A comunicagdo online implica um permanente desenvolvimento e aprimoramento e, por
isso, tem levado a que muitas marcas recorram a parceiros especializados no apoio a
implementagdo das suas estratégias no ambito desta varidvel, nomeadamente, no
planeamento de campanhas/antncios, estudos de mercado, webdesign ou otimizagio de
motores de busca. Mesmo assim, e comparativamente a comunicacdo tradicional, a
comunicacdo digital apresenta custos significativamente inferiores, fator chave para o

sucesso da sua implementacdo, ndo fosse o orcamento um fator sempre critico para as

estratégias definidas pelas organiza¢Ges (Baynast et al., 2018).

Em suma, a chegada do mundo digital veio trazer novos desafios, através de uma
revolugdao nunca antes vista, no mundo da comunicagdo, uma vez que nunca existiu tanta
disponibilidade de tecnologia. Surgiu, assim, a oportunidade do uso de diversas
ferramentas de comunicagdo online, pelos gestores e marketeers, as quais se consideram,
cada vez mais, imperativas para estabelecer relacionamentos entre as organizacGes e os
consumidores. Neste seguimento, entre as diversas ferramentas de comunicacdo online

daremos, principal, destaque aos websites e as redes sociais.

1.2.1. Websites

Com o surgimento da internet e da World Wide Web, houve uma transformacao na forma
como as organizagcdes comunicam e conduzem transagdes ao permitir superar barreiras
temporais e geograficas, pelo que, a utilizacdo de websites generalizou-se, rapidamente,
por todo o mundo (Melao, 2013). A internet e o sistema web convergem, num sé meio,
diferentes tecnologias de informagdo e comunicagao e o seu desenvolvimento permitiu
gue as organizagdes criassem o0s seus proprios espacos media de grande amplitude, com
capacidade de combinar, na mesma mensagem, elementos estaticos
(texto/fotografia/grafico) e elementos dindmicos (dudio/video/animagdo) como é o

exemplo dos sites organizacionais (Fossa & Sgorla, 2011).

Assim, os sites institucionais das empresas e marcas foram desde a massificacdo da web,

das primeiras prioridades de ac¢do dos marketeers, dado que, dos meios digitais
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disponiveis este é, sem duvida, o mais implementado e estudado (Dionisio et al., 2011).
Os sites sdao espacos estratégicos na comunicacao das organizagdes, pelo que, devem
adaptar-se e acompanhar a evolugdo que a tecnologia lhes proporciona. Enquanto no seu
inicio eram mais estaticos, os sites de hoje prometem diferentes niveis de interacdo e sao

mais dindmicos e completos (Cheffey & Smith, 2013).

Deste modo, os sites sdo ja espacos de visibilidade e comunicacdo comuns no quotidiano
de muitos, pelo que, é através destes que as empresas se focam na visibilidade e
comunicacdo, de modo, a apresentar as suas linhas orientadoras, produtos e servicos,
planeando a apresentac¢do da informacdo sempre em linha com os objetivos e estratégias
definidos (Fossa & Sgorla, 2011). Posto isto, segundo Baynast et al. (2018) os sites

organizacionais devem alcancar trés objetivos:

1- Atrair os visitantes a primeira vista (idealmente, os stakeholders mais relevantes
para a organizagdo);

2- Promover a interacdo (utilizando ferramentas interativas, de modo, a potenciar
uma participagao ativa dos visitantes);

3- Estimular o seu retorno (apenas uma maior satisfacdo aumenta a possibilidade de
voltar a visitar um site, por isso sé através da construgcdo de uma relacdo

duradoura sera possivel interagir, de uma forma continua).

No que concerne a disponibilizagdo da informacdo nos sites, esta pode ser feita de
multiplas maneiras. Segundo Pinho (2003), os websites podem ter varios focos e direcdes,
sugerindo como secg¢des principais: “sobre a empresa”; “produtos e servicos”; “suporte
técnico”; “pedido de compra e de informacgdo”; “servico ao consumidor”; “noticias e

”, u

novidades”; “procura” e “mapa do site”.

Posto isto, torna-se imperativa uma boa definicdo na construcdo dos websites, uma vez
que, estes sdo a “cara da organiza¢do”. O modo como é elaborado o site, de uma
organizacdo, pode determinar a sua posicdo no mercado, dado que, as estratégias
evidenciadas num site refletem o comportamento da organizacdo perante os seus
publicos e a sociedade em que esta inserida. Neste sentido, os websites propiciam a

visibilidade de uma organizacdo e, através destes poder-se-a estabelecer a chave de

18



Mestrado em Marketing e Comunicagao

ligacdo entre as intengdes da organizagdo e as escolhas e reconhecimento do publico

(Chaffey et al., 2017; Fossa & Sgorla, 2011).

Relativamente, ao publico dos websites, é importante perceber que este é muito vasto e
diversificado, dado o alcance mundial que um website pode ter, pelo que, ndo é facil
avaliar o seu desempenho. Genericamente, devem tentar ser, simultaneamente, as
necessidades de grupos muito heterogéneos, ndao sé de acordo com caracteristicas
demograficas e psicdgrafas, mas também com o equipamento técnico disponivel

(Treiblmaier, 2007).

De acordo com as abordagens do marketing, o tipico visitante web ndo é sé um mero
utilizador, mas igualmente, um potencial cliente, pelo que necessita de informacbes
atraentes sobre os produtos e, por isso os sites devem estar mais focados na vertente
comercial, particularmente: no produto, prego, promocdo, processo de encomenda e
servico poés-venda (Melao, 2013). Assim sendo, um website deve ser rico na sua
informacdo, com quantidade e qualidade, bem como, na atratividade gerada pelo seu
design. E com base neste pronuncio que as caracteristicas que um website deve conter se
englobam em dois grandes grupos: o contetdo e o design (Hernandez et al., 2009; Melao,

2013).

No que concerne aos conteudos, estes devem ter fungbes informativas/comerciais
(produtos ou servigos oferecidos, pregos, promogdes), transacionais (avalia os fatores do
e-commerce, tais como venda online, carrinho de compras, alternativas de pagamento
online, estado da encomenda) e comunicativas (oferta de canal aos clientes que permita
gerar um feedback, colmatando a auséncia do contacto humano que se caracteriza pela

disponibilidade, simpatia, cortesia e cuidado ao atender um cliente) (Melao, 2013).

Relativamente ao design, este tem um aspeto mais técnico e refere-se a maneira como o
conteudo é apresentado aos utilizadores (Huzingh, 2000) desempenhando um papel na
atrag¢do e manutencgdo da atencdo do utilizador (Ranganathan & Ganapathy, 2002). Assim
sendo, deve ter em conta diversos fatores, nomeadamente: a) velocidade; b)
navigabilidade; c) acessibilidade; d) multimédia, e) seguranca/privacidade (a descri¢do da
politica de seguranca e politica de privacidade é essencial para que os utilizadores

naveguem e efetuem transagdes com confiancga) (Fossa & Sgorla, 2011).
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Para além de tudo o que foi explanado, anteriormente, os websites possibilitam, ainda,
aos gestores a obtencdo de informacdes capazes de potenciar a utilizacdo desta
ferramenta (Meldo, 2013). Assim sendo, entre as diversas funcionalidades de avaliagdo,
destacam-se os desempenhos de interatividade dos websites, através de controlo do
utilizador, personalizacdo, capacidade de resposta, conexao, interagdo em tempo real e
entretenimento. Exemplos disso sdo as FAQ's (frequently asked questions) (Gehrke &
Turban, 1999); o chat ou diagndstico de problemas online; a adesdo a newsletter; varios
idiomas na apresenta¢do dos conteldos, através do website, diversificando o tipo de
utilizadores com que é possivel estabelecer contacto e conseguindo satisfazer as suas

necessidades, independentemente da origem (Hasan & Abuelrub, 2011).

Em suma, os sites sdo uma ferramenta muito importante, tendo como algumas diferencas
e vantagens a agilidade de acesso, o alcance mundial, a rapida procura e consulta, a
oportunidade de interagdo, o baixo investimento, entre outros. Contudo, ndo substituem

outros meios e canais de comunicacgao.

Posto isto, também as redes sociais se constituem como uma importante ferramenta de
comunicacdo online, dado que, permitem e possuem uma grande facilidade e eficacia no
gue concerne a uma comunicagdo direta entre as marcas e os consumidores. Estas,
através dos gostos, dos comentarios e das partilhas, conversam diretamente com o
cliente, solucionam as suas duvidas, criam vinculos de empatia e, ajudam a conquistar
uma melhor reputagdo para a organizagdo. Além disso, as redes sociais sao,
extremamente, eficientes para que as empresas consigam consolidar a sua comunicag¢do
corporativa, expondo de forma clara os seus objetivos e valores. Assim, a extrema
importancia que estas assumem, no dominio da comunicacdo online, evidencia o forte

investimento, atual, das marcas neste suporte de comunicagdo online.

1.2.2. Redes sociais

A semelhanga dos outros animais, 0 Homem sempre teve a necessidade de se relacionar
e interagir com os seus semelhantes (Almeida et al., 2017), dado que, é um ser
iminentemente sociavel. Posto isto, o conceito de redes sociais, contrariamente a ideia
que temos, ja existem ha muitos anos e, compreendem as relagdes entre pessoas,
independentemente, dos seus interesses sejam eles religiosos, politicos ou,

simplesmente, familiares. Desta forma, as redes sociais ndo permitem, apenas, a
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interacdo entre particulares, tendo surgido, rapidamente, a oportunidade de as
organizacOes se adaptarem e utilizarem as redes sociais como um novo instrumento de

comunicagdo entre elas e os seus clientes e colaboradores (Pizeta et al., 2018).

Posto isto, quando falamos em redes sociais, um dos aspetos fundamentais é clarificar e
distinguir redes sociais de medias sociais (social media), os quais muitas pessoas tendem
a confundir. Apesar de serem diferentes, sdo conceitos que se integram, uma vez que as
redes sociais sdo consideradas o tipo de medias sociais mais conhecidos (Gabriel, 2010).
Assim, nas redes sociais o foco esta na interacdo entre as pessoas, enquanto nos media
sociais o principal objetivo é a partilha de informacdo e contelddo. Mais, as redes sociais
sdo estruturas sociais compostas por pessoas ou organizagdes, que estdo conectadas por
relacdes e que compartilham valores e interesses em comum e, por sua vez, os medias
sociais representam um espaco onde ocorre o compartilhamento de conteudo, opinides,
experiéncias e em alguns tipos permitem, ainda, a producdo e a circulacdo de conteudo

gerado pelo utilizador, como é o caso dos Blogs (Faoro et al., 2017).

Desta forma, no contexto dos media sociais, a comunicagdo das organizacdes encara com
particular atencdo as plataformas, nas quais os utilizadores podem criar conteldos,
interagir, colaborar ou partilhar informacgdo, como é o caso do: Facebook, Youtube, blogs,
féruns, Wikipédia, Skype e outros (Marques, 2020, p. 45). “As redes sociais sdo para a
maioria das empresas portuguesas, uma das principais plataformas de comunica¢do com
clientes e potenciais clientes, especialmente, quando nos referimos a empresas que
atuam no segmento Business-to- Consumer” (Paula et al., 2019, p. 201). Através da tabela
1 é possivel verificar a diversidade e potencialidades de ag¢Ges, no contexto de quatro das

mais conhecidas redes sociais.
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Redes Sociais Facebook Instagram LinkedIn Youtube
- Texto - Imagem - Texto - Videos
- Imagem - Video - Link -
- Transmissoes
- Fotografia 3D - IGTV -
gratia Imagem em direto
e 360 .
- carrossel - Artigo Publica¢des
Possibilidades - Video _ Stories _PDF
comunicacionais | - GIF - Shorts
- Live - Video Stori
- Links . - >tories
- Guia - Sondagem (exclusi
- Carrossel exclusivo
- Reels - Live
- Live para formato

mobile)

Tabela 1 - llustragdo das possibilidades comunicacionais das diferentes redes sociais

Fonte: (Marques, 2020; Paula et al., 2019)

A vasta quantidade de utilizadores que cada rede social dispde e as diferentes
potencialidades que, individualmente, cada uma oferece faz com que exista uma enorme
necessidade de aproximacdo das organizaces aos clientes e, por isso, as redes sociais
surgem como solugBes para as empresas ampliarem a sua marca no mercado,
aumentando a sua reputacdo e melhorando a sua imagem (Bojanic & Reid, 2016; Paz,
2018). Como tal, os clientes deixaram de ser, apenas, recetores de conteldo e passaram
a ser, também, produtores. Sendo possivel afirmar que estamos perante um meio cuja
presenca é determinante, mas que ndo é dominado pelas empresas, uma vez que todos
os tipos de comentadrios sobre as suas marcas sdo visiveis, sejam eles criticas ou elogios

aos produtos e/ou servigos que cada uma pode oferecer (Kotler et al., 2017).

Além do que foi referido, anteriormente, torna-se importante referir que uma das
caracteristicas mais interessantes e conhecida no mundo da comunica¢do online é o
conceito de “viralidade”. O que o marketing chama de viral consiste em solicitar e motivar
terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um aumento exponencial
de visibilidade e influéncia (Carrera, 2018). Assim, a logica de “rede de redes” subjacente
ao meio online facilita o potencial viral da comunicagao e permite as marcas atingirem,
rapidamente, um elevado nimero de pessoas por propagacao (Dionisio et al., 2011). No
fundo, trata-se do word-of-mouth, isto é, a capacidade de as mensagens se propagarem

entre redes de contactos. Esta denominagdo surgiu como efeito da transmissdo de
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conteudos, boca-a-boca, entre pessoas, tendo sido também utilizado, posteriormente
pelas empresas (Toder-Alon et al., 2013). Deste modo, o principal desafio do marketing
viral passa por conseguir criar conteddo de comunicac¢do que leve o consumidor a sentir-
se coagido a aderir e que lhe garanta uma experiéncia tdo interessante que lhe suscite a

necessidade de a partilhar, através da sua rede (Dionisio et al., 2011).

Como consequéncia do forte crescimento das redes sociais e dos conteudos, gerados
pelos utilizadores, os profissionais de marketing tém estado atentos as novas
oportunidades criadas no mundo pdés-moderno. Uma delas é a construcdo de
comunidades de utilizadores online, mais conhecidas por comunidades virtuais. Estas
centram-se numa plataforma direcionada, exclusivamente, para a marca, onde é

permitido aos consumidores partilhar e discutir opiniGes (Carrera, 2018).

Neste sentido, podemos dizer que as comunidades virtuais representam a congregacao
de vontades de um determinado grupo de pessoas, que partilham interesses comuns, o
qgue as torna um espac¢o para as mais variadas manifesta¢des artisticas e culturais,
promovendo a aproximagdo e unindo-as pelos mais diversos interesses. Neste contexto,
as redes sociais possibilitam a construcdo deste tipo de comunidade, sem grandes
investimentos, e alcangcam um elevado nimero de utilizadores que se constituem como
potenciais fas. Este conceito favorece a integra¢do dos contributos dos consumidores na
atividade da empresa, fornecendo ao marketeer uma fonte inesgotavel de inputs para
melhorar e aumentar a competitividade da empresa e dos produtos e servigos que dispbe

(Dionisio et al., 2011).

Em suma, as redes sociais desenvolveram inimeras caracteristicas de socializagdo e cabe
as empresas entender a melhor forma de poder utilizar estas ferramentas de
comunicag¢do online, de forma efetiva, estabelecendo relagdes interpessoais com os
consumidores, através de colaboradores com autonomia para representar as
organizagdes. Assim, é importante que as empresas consigam ser bidirecionais, falando
menos e ouvindo mais, atuando de uma forma rapida e eficiente, quando questionadas.
Portanto, as redes sociais devem ser utilizadas pelas empresas como uma ferramenta de
comunica¢do moderna, estimulando a partilha de opinides e troca de informagdes, e ndo

as utilizar, apenas, como divulgac¢do para descarregar informacg&es (Faoro et al., 2017).
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1.2.2.1. Influenciadores Digitais
Atualmente, falar em redes sociais remete, imperativamente, para o surgimento de um

conceito importante do ponto de vista da comunicacao online: os influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais sdo pessoas caracterizadas por se destacarem por meio de um
ou mais canais na internet e por assumirem uma posicao de destaque, na difusdao de
conteudos que circulam na web, comportando-se, simultaneamente, como co-autores
assim como, intermedidrios de mensagens (Navarro et al., 2020). Como tal, os
influenciadores digitais, por meio da posicao de prestigio que detém, ndo s6, sdo capazes
de construir relacionamentos, informar, entreter e envolver os seguidores, como
também, tém a capacidade de afetar e influenciar o comportamento, os pensamentos e
as atitudes dos seguidores (Dhanesh & Duthler, 2019; Navarro et al., 2020). Mais, o
conteudo especifico — moda, lifestyle, saude, culinaria, desporto, entre outros- que cada
influenciador digital exibe aliando com a exposi¢do e narragdo visual do seu estilo de vida,
trivialidades e experiéncias faz com que estes sejam formadores de opinides, pois, tanto
do ponto de vista virtual quanto do ambito presencial, estes detém a capacidade de
persuadir os seus seguidores seja através das publicacdes ou participacdes em eventos
(Abidin, 2016; Dhanesh & Duthler, 2019). Desta forma, estes sdo utilizados de modo a
servirem os objetivos organizacionais, aprimorar relacionamentos com os diferentes
stakeholders e, naturalmente, contribuem para uma melhor reputagao de negdcios,
sobretudo, no dominio online, sendo que auxiliam, igualmente, na promoc¢do da
conscientiza¢do do cliente sobre as suas atividades digitais e incitam os clientes a gerarem

comentarios e feedbacks (Baptista & Costa, 2021; Gillin, 2008).

1.2.3. Marketing de contetdo

Com a proliferagdo da internet houve profundas alteragdes: a quantidade, a acessibilidade
e a organizagao da informagdo assumiram novas proporg¢des e tiveram implicagdes na
forma como pesquisamos, aprendemos e comunicamos (Rez, 2016). Mas também,
alteraram o paradigma de relacionamentos entre as marcas e os seus consumidores, uma
vez, que o consumidor assumiu uma nova postura e, consequentemente, as empresas
tiveram de se adaptar a esta nova realidade em consequéncia direta do boom da inovacdo

tecnoldgica.
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A acompanhar as grandes transformacdes que se deram com o desenvolvimento da
internet, o consumidor deixou de estar dependente dos poucos canais de televisao,
jornais e revistas como fonte de informacao, passando a controlar o que quer e quando
quer consumir (Rez, 2018). A partilha de informacdo online tornou-se numa parte
fundamental da vida moderna dos consumidores em todo o mundo, através da partilha
de noticias e artigos interessantes, videos do Youtube, avaliacbes e comentdrios de

experiéncias (por exemplo de hotéis e/ou restaurantes) (Vinerean, 2017).

Iy

E no seguimento deste impacto que assistimos a ascensio de um novo tipo de
consumidor, designado de empowered consumer: um consumidor que vive conectado ao
mundo digital tendo ao seu dispor dispositivos mdveis que lhe permitem comprar, sem
fronteiras, e obter acesso a mais informacdo, conteddo e diversidade de opc¢des de
compra, passando a ter um total controlo sobre o conteddo que quer consumir e sobre o
qgue quer comprar. Assim, o consumo de conteldo online tornou-se num habito comum

entre os utilizadores (Kee & Yazdanifard, 2015).

E nesta sequéncia que com o desenvolvimento e interatividade proporcionados pela
tecnologia, surge a necessidade de as empresas se ajustarem e encontrarem novas
aproximacdes, de modo a responder as exigéncias de cada nicho de mercado e estimular
a participagdo ativa dos consumidores criando, consequentemente, canais de

comunicagdo bidirecionais, orientados para atuais e potenciais clientes.

Assim, a criagcdo de conteldo online surge como um aspeto crucial do marketing. Um
conteudo eficaz que deve criar um maior engagement do cliente (Gokhale, 2016). E neste
contexto, que como alternativa as limitagGes estratégicas de comunicacdo do marketing
tradicional, introduziu-se o conceito de marketing de conteudo, visando atrair potenciais
clientes, reter os ja existentes e fideliza-los, de forma a responder a necessidade de

aproximacdo do publico nos diferentes tipos de negécio (Baptista & Costa, 2021).

Portanto, o forte envolvimento dos consumidores com a internet acabou por ser benéfico
para as organizagdes que se conseguem ajustar, devidamente, a esta realidade nos dias
de hoje. Contrariamente as mensagens outrora padronizadas, agora é mais facil

influenciar a perce¢do e o comportamento de um publico envolvido, pois, a possibilidade
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de personalizacdo de cada mensagem para captar diversas necessidades singulares veio

intensificar esta realidade (O'Reilly, 2014).

Do ponto de vista conceptual, existem varias defini¢cdes relativas ao termo marketing de
conteuldo, ndo existindo uma unica definicdo que seja, universalmente, aceite e utilizada
(Baltes, 2015). No entanto, ha uma certeza que é comum a todas elas: para atrair e reter

um determinado publico, o conteudo tem de ser relevante e valioso.

Com efeito, a definicdo mais conhecida de marketing de contelddo é a do Content
Marketing Institute (s.d.), criada nos Estados Unidos, que o define como: “O marketing de
conteudo é uma abordagem estratégica de marketing focada na criacdo e distribuicdo de
conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente

definido - e, finalmente, direcionar ac¢des lucrativas para o cliente.”

“O marketing de conteudo é o pilar do inbound marketing e consiste, essencialmente, em
produzir conteudos relevantes ou de impacto extremamente positivo na sua audiéncia-
alvo, sejam eles educacionais, profissionais, tutoriais ou simplesmente de

entretenimento” (Faustino, 2019, p. 42).

Desta forma, fica claro que a partir do momento em que se define um objetivo, define-se
igualmente a audiéncia com quem se vai estabelecer uma conversa. Assim, sabendo quem
é o publico-alvo a atingir, torna-se muito mais claro e simples criar ofertas de conteudo
para se relacionar e, posteriormente atingir o objetivo mdximo do marketing de
conteldo: estabelecer um relacionamento e gerar valor para o publico (Costa & Baptista,

2021; Rez, 2018).

Relativamente, ao papel dos profissionais de marketing estes ao adotar e implementar
uma estratégia de marketing de conteldo alcangam varios objetivos, tais como - o
aumento e conhecimento da marca, a geracdo de leads, o envolvimento dos
consumidores com as marcas, a fidelizagdo de clientes, as vendas, entre outros - (Gokhale,

2016).

Tradicionalmente, e com vista a alcangar estes objetivos, o processo de marketing de

contelido resume-se em varias etapas distintas. Segundo Rez (2018) podemos destacar:
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O planeamento do conteldo, elaboracdo da persona, ofertas de conteudo e landing
pages, criacdo de conteudo, canais de conteudo, divulgacao do contetdo e, por ultimo, a

mensuracao dos resultados.

Em suma, considerando todo o entendimento sobre o conceito de marketing de contetddo
e a importancia que este tem na adaptacdo das estratégias implementadas, pelas
diferentes organizacdes, torna-se evidente que as marcas que nao estiverem dispostas a
ceder ao reinado direcionado para o consumidor, dando-lhes o que eles desejam e
necessitam, tenderdo, mais dia menos dia, a desaparecer (Rez, 2018). Ficando, assim,

evidenciada a célebre frase de Bill Gates: “Content is king”.
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CAPITULO 2 - DESCRIGAO DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO
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O estdgio curricular, quando bem fundamentado, estruturado e orientado, configura-se
como um importante componente do processo de formacado, académica e profissional.
Ao longo deste, o aluno prepara-se para a sua insercao no mercado de trabalho, mediante
a participacdao em situacdes reais de trabalho, podendo o mesmo exercer, de forma
inicidtica, a sua profissdo e as fungbes inerentes a mesma. Assim sendo, o estagio
curricular é compreendido como um processo de vivéncia pratico-pedagdgica, que
aproxima o aluno da realidade da sua area de formacdo e o auxilia a pér em pratica todos

os conhecimentos tedricos adquiridos.

Neste sentido, resultante dos 4 meses de estagio, o presente capitulo, ird refletir e
demonstrar a experiéncia pratico-pedagdgica vivenciada durante este periodo. Dado que,
no decorrer deste capitulo, irdo ser descritas, de forma minuciosa, as varias atividades
desenvolvidas e realizadas no ambito do estagio curricular, e os varios projetos que tive a

meu cargo durante este periodo temporal na Mondeguitta Produgdes.

Considerando o facto de a entidade acolhedora ser uma produtora audiovisual todas as
atividades desenvolvidas foram efetivadas, sobretudo, no dominio da comunicacdo
online, contudo de uma forma menos expressiva foram, igualmente, realizadas atividades
noutros dominios que serdo, devidamente, abordadas neste capitulo. Mais, importa ainda
referir que a Mondeguitta integra uma outra marca, a ComoGravarVideos.eu. Esta marca
assume uma “identidade” quase auténoma dentro da Mondeguitta e acabou por

concentrar a maior parte das atividades desenvolvidas durante o estagio.

Por fim, parece-me importante evidenciar que a descri¢ao textual do trabalho realizado
ndo consegue, naturalmente, refletir todo o conhecimento e experiéncia que desse
mesmo trabalho resultou. Para a concretizacdo das atividades e para o sucesso das

mesmas no decorrer do estagio diria que contribuiram dois aspetos fundamentais:

1. Os conhecimentos adquiridos durante o Mestrado de Marketing e Comunicac¢ao que
se revelaram bastantes Uteis;
2. A orientacdo e disponibilidade de todos os elementos da equipa que me

acompanharam em todas as tarefas realizadas.
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2.1.Atividades de integracao e familiarizagdao com a entidade acolhedora

Os pontos de partida das atividades efetuadas, durante o estagio curricular, tiveram como
foco atividades que facilitassem a minha integragdo na organizacdio e que me
proporcionassem um conhecimento aprofundado das marcas e de todo o trabalho
desenvolvido na Mondeguitta Produgdes inteirando-me, assim, de forma mais eficaz com

as praticas e os pilares pelos quais a organizacdo se rege e se desenvolve.

2.1.1. Analise a entidade acolhedora
Posto isto, a primeira atividade a ser desenvolvida, resumiu-se a uma andlise detalhada a
organizagao, tendo como pano de fundo as multiplas unidades curriculares do Mestrado

de Marketing e Comunicacgao.

Naturalmente, esta atividade teve como propdsito que demonstrasse saber aplicar todos
os conhecimentos tedricos que me foram ensinados, ao longo do meu percurso
académico, mas também se revelou numa atividade de extrema importancia para a
organizacao, dado que, apds esta andlise permitiu que conhecesse, em absoluto, todos os
processos, fluxos e ferramentas da organizacdo, quer ao nivel da comunicagdo, mas

também do marketing.

Se por um lado, esta tarefa teve um designio mais tedrico numa parte inicial, por outro
lado, depois desta teorizacdo, foi-me exigido que apresentasse esta andlise através do

formato primordial que a organizacdo utiliza: o video.

Assim sendo, esta atividade fez com que relembrasse e aplicasse os conceitos tedricos
adquiridos, mas também permitiu que tivesse contacto a um nivel profissional, com o
formato do video, que naturalmente se repercutiu numa mais-valia para as atividades

subsequentes (Anexol).

2.1.2. Realizagao do curso online da ComoGravarVideos.eu

Apds a elaboragdo da primeira atividade, sucedeu-se mais uma que teve, igualmente,
como proposito reforcar a familiarizacdo com a marca, seguindo-se assim a 22 atividade -
a realizacdo do curso online da ComoGravarVideos.eu. Esta atividade revelou-se
fundamental, dado que, proporcionou que eu tivesse um contacto direto e real com o
Unico servico disponibilizado, até ao momento, pela ComoGravarVideos.eu e, assim o

conhecesse em absoluto.
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Contudo, o intuito desta atividade centrou-se, simultaneamente, em dois fatores
principais: Primeiramente, fazer com que eu conseguisse adquirir um background do
curso para que, eventualmente, mais tarde pudesse proceder a melhorias neste ambito e
ter outro tipo de intervencdes e/ou abordagens perante os clientes e potenciais clientes.
E, por outro lado, tornou-se, igualmente, util na medida em que concedeu a aquisi¢ao de
varias ferramentas uteis, que me possibilitaram um alargamento e um conhecimento
mais aprofundado ao nivel das areas consideradas chave para a organizacgdo, entre elas:

A comunicacdo, o marketing e, também a preeminéncia da marca — o video.

Finda a realizacdo destas atividades de integracdo e de familiarizagcdo, com algumas das
ferramentas essenciais para o desenvolvimento das tarefas incumbidas na Mondeguitta
Producdes, resultaram as primeiras atividades de intervencgdo intrinsecas ao curso online

e, mais tarde noutros dominios que serdo explanados mais a frente.

2.1.2.1. Intervengdo no curso online

Decorrente da experiéncia que reuni e usufrui na realizacdo do curso online,
naturalmente, foram detetados alguns aspetos meritérios de reflexdo, andlise e,
consequente intervengdo. Assim sendo, ao assumir um papel profissional e critico face
aos conhecimentos e competéncias que detenho, no ambito da comunicacdo e do
marketing, tornou-se possivel evidenciar, interpretar e depreender a coeréncia,
adequacdo e o planeamento dos conteudos lecionados do curso online. Neste sentido, a
primeira dificuldade encontrada remetia para a inexisténcia de atividades praticas que
acompanhassem e fomentassem a aplicabilidade dos diferentes temas dos mddulos
tedricos lecionados. Posto isto, de forma a colmatar esta situagdo foram desenvolvidos,
em formato PDF algumas atividades de cariz pratico que estimulavam os alunos a colocar
em pratica os conceitos tedricos e, obviamente, a ter uma melhor compreensdo destes

(Anexo 2).

Seguidamente, neste diagndstico realizado ao curso online foi possivel identificar uma
outra lacuna, esta relacionada com o acesso ao curso online. Assim, no decurso do estagio
tive acesso a informacgdes relativas ao perfil dos alunos que integravam o curso, tais como:
o numero de vendas, a percentagem de alunos que fazia o curso até ao final e os que nado
terminavam, assim como o nimero de hora/dias dispensados em torno de cada aula e/ou

madulo. Face a estes indicadores ficou claro que a generalidade dos alunos ndo terminava
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o curso na totalidade e, em casos excecionais verificava-se que alguns dos alunos nao

avancavam, apods a conclusdo do primeiro médulo.

Assim, resultante desta situacdo e por forma a contorna-la procurei compreender o que
estaria na base desta lacuna, diante disso, constatei que ndo existia limite temporal para

a realizacdo do curso, o que acabava por potenciar os seguintes aspetos:

1. O facto de o curso ndo ter limite temporal criava o sentimento de procrastinagdo nos
alunos;
2. O acesso ilimitado fomentava a partilha dos dados de acesso entre varias pessoas

repercutindo-se em perda de vendas.

Em consequéncia, conjuntamente, com toda a equipa foi tomada a decisao de atribuir um
limite de tempo a realizacdo do curso, passando este a ter que ser executado no periodo
maximo de dois meses. Concluindo, esta intervencdo ndo so se repercutiu, num curto
espaco de tempo, hum maior nimero de vendas?, como estimulou e envolveu mais os

alunos com a marca.

2.2.Comunicacgao online

Como referido noutros pontos deste relatério, a comunicagdo online foi o dominio mais
representativo, explorado e desenvolvido, entre as diversas atividades realizadas no
ambito do estagio. Esta situagdo, justifica-se ndo s6 pelo facto de a entidade acolhedora
desenvolver as suas atividades, sobretudo no dominio online, mas também pelo facto da
comunicacdo digital ter assumido uma importancia fulcral no ambiente empresarial,

ocasionando, assim, varias atividades neste ambito.

2.2.1. Criagao de redes sociais

Embora a atividade organizacional da ComoGravarVideos.eu se efetivasse, integralmente,
no dominio online este apresentava alguns aspetos meritérios de reflexdao e intervencgao.
Assim, apds uma analise as redes sociais da ComoGravarVideos.eu verificou-se que a
organizagao optava, apenas, por algumas das redes sociais mais consagradas e populares,

entre os utilizadores, tais como: o Instagram, o LinkedIn e o Youtube. Assim sendo, a

! Face ao carater confidencial que as informacdes relativas ao nimero de vendas possuem no
ambito da organizacdo ndo sera possivel apresentar evidéncias desta alteracgdo.
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inexisténcia da rede social Facebook comprometia, naturalmente, a marca a varios niveis,
designadamente, ao nivel do envolvimento, do alcance e da captacao dos diferentes
publicos e dos potenciais interessados no servico que esta dispde. Isto porque, o publico-
alvo da marca se enquadra numa manifesta faixa etaria adulta e, segundo os tedricos,
cada rede social é destinada e mais adequada a uma determinada faixa etaria, e por isso,
o Facebook é reconhecido como a rede mais considerada entre publicos com uma faixa
etaria mais adulta. Posto isto, ostensivamente, a inexisténcia do Facebook estaria a
obstaculizar e a debilitar a progressao e o reconhecimento da marca e dos seus servigos

no seio dos seus publicos de interesse (Anexo 3).

Por fim, de forma a reverter esta situacdo propus a adesao da rede social Facebook que
despoletou, no préprio dia, um leque consideravel de seguidores, cerca de 100 seguidores

e nos meses subsequentes, até ao término do estdgio, alcangou cerca de 385 seguidores.

2.2.2. Reformulagdo das redes sociais

2.2.2.1. Elaborag¢ao de uma identidade grafica

Aquando da adesdo da rede social Facebook, surgiram novas visdes e pronuncios que
davam conta da necessidade de existir uma reformulagdo das redes sociais ao nivel
estético e, a consequente implementagdo de uma nova identidade grafica, por forma a
potenciar a identificacdo e o reconhecimento da marca, entre os diferentes publicos.
Assim sendo, o Facebook foi criado segundo estas novas visdes e alicerces, fazendo com
que fosse imperativo a adaptacdo destas altera¢Ges nas redes sociais ja existentes, entre

elas, o Instagram, o LinkedIn e o Youtube.

Neste sentido, de modo a empreender-se uma nova imagem, mais profissional,
chamativa, comunicativa todas as publica¢Ges ja existentes nas diferentes redes sociais
foram, parcialmente, eliminadas. Apds a anulacdo da maior parte das publicacbes
comecaram, entdo, a ser pensadas e desenvolvidas novas publicacGes e contetdos sob os
alicerces de uma identidade grafica, delineada de acordo com os elementos visuais da
marca. Portanto, independentemente do tipo de contelddo ou canal utilizado todas as
publicacGes estavam subordinadas a um conceito uniforme e planeado: O uso da cor
amarela e preta (cores do logdtipo da marca), a aplicacdo de um lettering definido, a

utilizagdo constante do logétipo da marca (Anexo 4 e 5).
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Embora estes tenham sido, apenas, uns pequenos apontamentos e os primeiros passos
nesta reestruturacdo, o que é facto é que desencadearam consequéncias muito
favordveis na assimilacdo e reconhecimento da marca. A titulo exemplificativo, um
conteddo em video publicado na rede social Instagram, antes da reformulacao,
apresentava entre 100 a 151 visualiza¢Ges, sendo que, o primeiro video de acordo com a

nova identidade gréfica alcangou cerca de 527 visualizagcGes.

Link: Video (antes da reformulagdo): https://www.instagram.com/p/CDEDFMGgil2/

Link: Video (apds a reformulacdo): https://www.instagram.com/p/CMP2UvHgoe2/

2.2.2.2. Novos conteudos desenvolvidos

No seguimento de todo este reajustamento e reestruturagcao, naturalmente, que também
os conteudos sofreram alteracGes, ndo s6 do ponto de vista estético, mas ao nivel
estratégico, dado que, uma das principais lacunas da marca, em ambiente digital, residia
nos conteudos. Estas afirmacdes sdo justificadas, na medida em que, frequentemente,
existia uma dualidade de conteudos: uns referentes a vida pessoal e privada das pessoas
gue compde a organizacao e, por outro lado, existiam conteudos relativos ao propdsito
da marca, no entanto, apresentavam-se de forma bastante uniforme, geral e abrangente.
Mais, a elevada massificacdo de informagdo e os conteuddos dispersos remetiam,
indiscutivelmente, para a falta de calendarizacdo e planeamento, pois, ndo eram
evidenciadas, quaisquer tipos de tendéncias nas publicacGes, quer fosse ao nivel dos
horarios, dias da semana, entre outros. Para além disto, parte dos conteddos eram
publicados através do formato do video que se apresentavam, maioritariamente, de
forma massiva e com uma longa duragdo. Posto isto, com vista a rever as situagdes
enunciadas, anteriormente, foram pensados e executados novos conteldos, entre os
quais: A rubrica “A Moda Portuguesa”, os “Conselhos de Video-Coaching” e os
“Testemunhos”. Em adi¢do, importa referir que todos os novos conteudos desenvolvidos

foram transversais as diferentes redes sociais da ComoGravarVideos.eu.

A) Rubrica:

De forma sucinta, a rubrica “A Moda Portuguesa” caracteriza-se por ser um contetido
leve, dinamico e, facilmente, capaz de ser consumido e chamar atenc¢do dos seguidores

da marca. Assim sendo, a rubrica encontrava-se dividida em dois episddios semanais que
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utilizava como protagonistas os embaixadores da marca. Por forma, a reformular e
divulgar estes conteldos recorreu-se a uma tdtica especifica que sdao os embaixadores
(que ndo constam na revisdo da literatura). Neste sentido, os embaixadores sdo
caracterizados por serem pessoas externas a marca e que, embora, ndo sejam clientes,
assumiam-se como fas da marca, através das redes sociais. Mais, estes embaixadores
dispGem, naturalmente, de diferentes profissoes, idades e localizagGes geograficas com a
finalidade de comprovarem e atestarem o propdsito e mote da marca: “Qualquer pessoa,
independentemente, da profissdo pode utilizar o video como ferramenta de trabalho” e,
obviamente, atrair e motivar os diferentes seguidores a utilizarem, também, o video na

sua vida pessoal e profissional.

Neste seguimento, o langamento da rubrica, nas diferentes redes sociais, foi executado
através de um conteldo em imagem, que estimulava os seguidores a deixarem nos

comentarios o seu palpite, através de pistas, com o nome da rubrica que iria ser lancada.

Link: https://www.instagram.com/p/CNVr6HssHHI/

Assim, face aos antigos conteudos, esta acdo despoletou o maior nimero de comentdrios
e likes por parte dos seguidores até entdo, tendo alcangado cerca de 24 comentarios no

Instagram e 23 likes nesta mesma rede social.

Por conseguinte, face ao elevado nimero de conteldos associados a rubrica estes foram,
naturalmente, organizados e estruturados segundo uma calendarizagdo, por forma, a
seguirem uma dialética. Deste modo, encontra-se de seguida uma pequena descri¢do de
cada um dos conteudos relativos a rubrica e os resultados obtidos. Neste sentido, poder-
se-a consultar e comparar o 12 contetdo lancado de cada tema com o ultimo conteldo,

até ao término do estagio curricular.

1. Jogo: Os jogos da rubrica eram langados no inicio da semana com a finalidade de
fomentar o envolvimento do publico e aproximar os profissionais da area retratada,
naquela semana, de modo a despoletar interesse e curiosidade em assistir aos
restantes conteudos.

Link: https://www.instagram.com/p/CN4yaU9sUpm/
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Ne de likes — 18 Ne¢ de likes - 55
N2 de comentarios — 4 N2 de comentarios - 2

Tabela 2 - llustragdo dos resultados obtidos

N

Apresentacao do embaixador: O objetivo passava por criar curiosidade ao publico
por ser uma cara nova e, em consequéncia familiarizar a imagem do embaixador com
a marca, de modo, a que nos episddios seguintes ja existisse um contexto e
conhecimento prévio do publico em relacdo ao embaixador.

Link: https://www.instagram.com/p/CNnntUxnahg/

N2 de visualizagdes — 463 N2 de visualizagdes - 60

Ne de comentdrios — 12 N¢ de comentdrios - 1

Tabela 3 - llustragdo dos resultados obtidos

w

12 parte do episdédio da rubrica: Neste conteddo, o embaixador da semana
interpretava uma personagem ficticia, que apresenta constrangimentos digitais ao
nivel da exploragdo e dinamizacdo do seu negdcio e/ou profissdo. Seguidamente, o
episddio terminava com o protagonista a chamar a atengdo para o 22 episédio, pois,
seriam revelados conselhos e dicas, de modo a que a profissdo retratada conseguisse
ultrapassar os constrangimentos e o utilizar o video como ferramenta de trabalho.
Link de acesso a 12 parte do episddio n21:

https://www.instagram.com/p/CO07BaVn0O_o/

N2 de visualizagGes — 281 N2 de visualizagoes - 43

N2 de comentarios — 13 N¢ de comentarios - 3

Tabela 4 - llustragdo dos resultados obtidos

&

22 parte do episddio da rubrica: Neste episddio eram, entdo, apresentadas as dicas
dirigida a profissdo da semana. Mais, este episddio tinha, ainda, como finalidade
despertar a necessidade de os seguidores entrarem em contacto com a marca, por
forma, a acederem a mais orienta¢des e, posteriormente, previa-se que culminasse

na venda do curso online.
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Link de acesso a 22 parte do episédio n21:

https://www.instagram.com/p/CSwZUOGnkH2/

N2 de visualizagdes — 133 N de visualizagdes - 50

Ne de comentarios — 11 N¢ de comentarios - 0

Tabela 5 - llustragdo dos resultados obtidos

v

Testemunho do embaixador: Este era o Ultimo conteudo da rubrica em que, através
de uma imagem com o rosto do embaixador e uma frase alusiva ao trato, experiéncia
e motivagOes relativas a organizacdo se pretendia suscitar a identificagcdo e o
envolvimento dos seguidores.

Link do 12 testemunho do embaixador:

https://www.instagram.com/p/CS9Fmkds2ke/

Ne de likes — 24 Ne de likes - 6

N2 de comentarios — 2 N2 de comentdrios - 0
Tabela 6 - llustragdo dos resultados obtidos
Por fim, torna-se importante deixar evidenciado e refletido que o maior nimero de
interacdes correspondeu, indiscutivelmente, a todos os conteldos que foram langados
em primeiro lugar. Dado que, ao longo do tempo, o nimero de interacSes foi diminuindo,
significativamente, o que pode advertir, hipoteticamente, para o facto dos seguidores se

envolverem, apenas, com conteldos que se apresentem como sendo novidades.

B) Conselhos de Video-Coaching:

Tal como o préprio nome indica, este conteddo destinava-se a apresentar solucdes,
conselhos e incentivos ageis e praticos de modo que o publico-alvo da organizagdo
pudesse familiarizar-se com o formato do video, utilizd-lo e aplica-lo no seu dia-a-dia
profissional e/ou pessoal, obtendo assim, mais e melhores resultados. Neste sentido,
também, os textos que acompanhavam a descricao das publicagdes foram planeados,
dado que, além da linguagem contigua todos eles continham um CTA (Call to Action) que
através de um link redirecionava os seguidores, diretamente, para o site institucional, em

especifico para a secgao da compra do curso online.
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Por fim, outro dos propdsitos deste conteudo situava-se no facto de a marca ambicionar
gue os conteudos passassem a ser exibidos por diferentes pessoas e, assim desvincular a
imagem e presenca da fundadora da marca, que até entdo era a “cara da marca”. Para
este efeito, foram introduzidas duas novas caras que passariam a dar alma e voz a estes

novos contetdos.?

C) Testemunhos:

Por fim, esta ultima atividade teve como ponto de partida reunir diferentes testemunhos,
desde os seguidores, aos alunos e clientes do curso online, como também, pessoas que
participaram em eventos da ComoGravarVideos.eu. Neste sentido, estes feedbacks foram
obtidos, através de diferentes formas: mensagens privadas, comentdrios das redes sociais
e do curso online e, ainda através de mensagens publicas acerca da participacdo da marca
em eventos. Posto isto, esta atividade repercutiu-se num grande envolvimento e
interacdes, por parte dos seguidores das diferentes plataformas digitais da organizacao.
E, por isso, com a execucdo desta atividade esperava-se que a marca fosse perspetivada
positivamente e deixasse transparecer alguns dos valores que lhe estdo subjacentes,
assim como se pretendeu que esta ocasionasse um reforgo de confianga pelos clientes e,

também pelos potenciais clientes.

Em adigdo, torna-se importante referir que dos oito contetdos publicados (durante o meu
periodo de estagio) relativos aos testemunhos, todos eles alcangaram, no minimo, cerca
de 10 likes nas diferentes redes sociais da organizacdo. O que notabiliza a crescente
interacdo e envolvéncia dos seguidores, pois conteudos, anteriores, as intervencgdes
alcancavam no maximo cerca de 3 a 5 rea¢des. No entanto, esta foi, sem duvida, a

atividade que menos alcance, reagdes e envolvéncia gerou.

Link: https://www.instagram.com/p/CPc iMEM6C7/

2.2.3. Reformulagao do site institucional
O site institucional da ComoGravarVideos.eu, apesar de ter os servicos bem definidos,

carece de informacgGes mais vastas, para que os publicos consigam conhecer e recolher o

2 Estes contetdos foram eliminados das plataformas online da organizag¢io, deste modo, ndo se
torna possivel expor as evidéncias dos resultados obtidos nem os respetivos links de acesso.
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maior nimero de informacdes relativas a esta organiza¢ao. Assim, no que concerne aos
conteudos do site, estes encontravam-se muito limitados e escassos, para além de ndo se
revelarem, efetivamente, relevantes para o publico. E notdrio, também, que o site ndo
apresenta uma grande usabilidade, dado que ndao promovia a facilidade de interacdo dos

utilizadores com este e, por Ultimo apresenta um aspeto estético pouco cuidado.

Com base nestas circunstancias, tal como aconteceu com as redes sociais da marca,
indubitavelmente, foram implementadas reformulacdes e melhorias ao nivel do site da
marca, pois, este encontrava-se, equitativamente, desprovido de informacdes, indicacbes
e conteldos convenientes as necessidades dos consumidores. Neste sentido foi-lhe
conferida, naturalmente, uma nova imagem mais empresarial, profissional, informativa e
pertinente, favorecendo uma maior usabilidade e simplicidade aos consumidores na
navegacao e na procura de elucidagdes, repercutindo-se num aumento de contactos com

a organizacdo e/ou vendas (Anexo 6).

2.2.4. Cria¢ao de novos projetos e parcerias

A) Influenciadores Digitais:

No dominio da criacdo de parcerias surgiu a atividade relativa a utilizacdo de influencers.
Neste sentido, esta atividade teve como ponto de partida a selecdo dos influenciadores
digitais nacionais e internacionais, que mais se coadunavam com o conceito e propdsito
da ComoGravarVideos.eu. Assim, esta selecdo foi realizada através da ajuda de algumas
ferramentas de marketing, como é o caso do “HypeAuditor” e o “Influency.me” que
possibilitam ter acesso a dados relativos as caracteristicas da pessoa, a sua reputagdo e
alcance nas redes sociais. No entanto, apesar destas ferramentas serem uma grande
ajuda e vantagem, houve, igualmente, um trabalho de pesquisa mais rudimentar, através
da procura de perfis no Instagram e Facebook da organizagao. Posto isto, foram
contactadas cerca de 15 influenciadoras digitais das quais, apenas 4 concederam resposta
a organizagdo sendo que, somente 2 influencers é que desenvolveram uma parceria
baseada em utilizar o merchandise da ComoGravarVideos.eu (que sera desenvolvido mais

a frente) em troca de remuneracdo (Anexo 7 e 8).
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B) Academy:

Ndo s6 ao nivel do reconhecimento, da captacdo e da notoriedade é que a
ComoGravarVideos.eu enfrentava problemas e necessidades. O envolvimento dos mais
jovens com a marca também era uma realidade distante. Neste sentido, por forma a
alterar esta situacdo, foi desenvolvido um projeto denominado de:

Academy_ComoGravarVideos.eu.

Link: https://www.comogravarvideos.eu/academy

Sumariamente, a Academy propde o desenvolvimento de um programa de mentoria,
através do qual os jovens recém-licenciados ou estudantes do Ensino Superior fruissem
da oportunidade de estabelecerem um 12 contacto com a realidade laboral na sua area
de atividade. Assim sendo, esta academia acambarcava todos aqueles que tivessem
formacdo nas areas consideradas chave para a organizacdo, tais como: Comunicagao,
gestdo de clientes, marketing, design, multimédia, jornalismo, entre outros.
Evidentemente, que este projeto nado foi pensado nem desenvolvido ao acaso, pois,
procurou-se explorar e desenvolver um conceito de Win-Win, dado que, por um lado a
ComoGravaVideos.eu estava a ocasionar a inser¢dao de jovens, sem experiéncia no
mercado de trabalho e, por outro lado, a marca auferia de mao de obra qualificada, sem
custos, bem como usufruia de ideias renovadas, novos métodos de trabalho e dinamismo.
Assim, para os colaboradores mais experientes, estes jovens viriam a ser uma ponte entre
as praticas ja consagradas e a inovagdo e, ao mesmo tempo, significaria a continuidade

dos valores da empresa.

Por conseguinte, este o projeto foi langado em algumas das redes sociais da marca, entre
as quais, Instagram, Facebook e Linkedin onde era possivel encontrar todo o
procedimento para as candidaturas. Seguidamente, desenvolveu-se um site especifico
para este projeto, onde os interessados se poderiam candidatar, através, de uma
candidatura espontanea e, estavam apenas dependentes da avaliagdo efetuada ao

questionario de candidatura exigido (Anexo 9 e 10).

Neste seguimento, esta atividade, embora, ndo tivesse alcangado as repercussdes

expectaveis verificou-se a procura e o consequente preenchimento do formulario por
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parte de 25 jovens. No entanto, estes ndo corresponderam ao perfil procurado e,

naturalmente ndo foram integrados na organizacao.

2.3.Imprensa

As atividades desenvolvidas no ambito da comunicacao online, nomeadamente na esfera
das redes sociais constituiram-se como uma mais-valia para conferir a
ComoGravarVideos.eu uma nova imagem, aumentar a captacdo e reconhecimento da
marca por parte dos seguidores, clientes e potenciais clientes. Contudo, a maioria das
atividades implementadas foram no dominio online e, por isso, com vista a envolver, atrair
e captar novos clientes em ambiente offline desenvolveu-se uma atividade no &mbito dos

drgdos de comunicacdo social.

Posto isto, o primeiro passo dado no ambito desta atividade correspondeu ao
levantamento e reconhecimento de todos os meios de comunicacdo socias nacionais e
locais, que mais se adequavam com as tematicas, missdo, visdo, valores e com o publico-
alvo da ComoGravarVideos.eu. Apds este diagndstico, desenvolveram-se tematicas que
fossem capazes de captar a aten¢do dos media e, simultaneamente foram produzidos

alguns press releases (Anexo 11).

Por conseguinte, embora tenham sido contactados 10 jornais e revistas empresariais,
apenas trés concederam resposta e efetivaram o propdsito pretendido, entre elas, “DO

IT, Executiva e Eco”.

2.4. Merchandise

A criacao de Merchandise, primeiramente, tinha como propdsito, apenas, fornecer pegas
e objetos oficiais da ComoGravarVideos.eu aos influenciadores digitais. Neste sentido,
previa-se que esta acdo despoletasse um maior reconhecimento e envolvimento
emocional do publico com a marca, dada a validade e credibilidade que estas figuras

apresentam no dmago dos consumidores.

Contudo, face ao potencial destas criacGes estas foram aproveitadas para outras
atividades. Assim, todas as pecgas e objetos comecaram, ndo sé, a fazer parte do dia-a-dia
dos colaboradores como também, se tornaram na indumentdria definida para qualquer
reunido e/ou evento da organizacdo. Mais, estas criacdes passaram, igualmente, a

acompanhar parte dos contetdos das diferentes redes sociais da marca assumindo, assim,
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It

o estatuto de “imagem de marca” da organizacdo. Por fim, esta atividade acarretou
respostas bastante favordveis, através de comentdrios e reacdes que, inevitavelmente,
concedeu a oportunidade de estes produtos serem oferecidos na compra do curso online

da marca (Anexo12).

Link: https://www.instagram.com/p/CVhn5gpMZ3g/

Link: https://www.instagram.com/p/CbLdTYbK-i0/
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CAPITULO 3 — ANALISE CRIiTICA DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO
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Ao longo dos anos, muitas tém sido as mudancas no que se refere a comunicacdo. Desde
as formas que esta assume, as estratégias que sado utilizadas, a importancia que esta tem,
tanto nas relagdes pessoais como nas estratégias organizacionais. Os varios stakeholders,
independentemente de qual o tipo de organizacdo associado sdao agentes ativos na
construcdo e na circulagao da comunicacdo, tendo em vista a concretiza¢do dos objetivos
organizacionais. No entanto, e apesar de existirem cada vez mais evidéncias de que a
comunicacdo desempenha um papel fulcral e fundamental em qualquer organizagao,
ainda ha uma enorme incapacidade, por parte de algumas organizacdes, em perceber que
a comunicac¢do é uma das areas chave das organizacdes e é esta que cria e preserva a sua
imagem. Ou seja, a comunicacdo é um dos maiores ativos que qualquer negécio podera
construir, para atingir e manter o sucesso, como sustentado no capitulo da revisdo da
literatura por Barbosa e Brondini (2004), Gellerth (s.d.), Gregory (2015), Kotler e Keller
(2013), Kunsch (2014), Silva et al., (2012), Vieira et al., (2019) e Xifra e Lalueza (2009).

Posto isto, e apds uma anadlise realizada a entidade acolhedora, considero que esta se
trata, ainda, de uma organiza¢do que atua de forma pouco planeada, do ponto de vista
da comunicacdo, o que se reflete na incapacidade de comunicar claramente e de fazer
chegar a uma mensagem clara e relevante a quem mais importa — o cliente, contrariando
a vasta literatura tanto do marketing como da comunica¢do (Gregory, 2015; Kotler &
Keller 2013; Kunsch, 2014; Xifra & Lallueza, 2009) e mais préoxima da realidade descrita
por Barbosa e Brondini (2004) e Gellerth, (s.d.). Ou seja, a Mondeguitta, como defende
Barbosa e Brondani (2004), ndo integra ainda o grupo “das empresas que fazem
acontecer”. No entanto, também as atividades desenvolvidas vieram atestar esta
realidade, dado que, apesar do estdgio curricular ter sido enriquecedor do ponto de vista
da quantidade das atividades produzidas, estas foram concebidas numa perspetiva mais
tdtica, ndo estando, deste modo, articuladas com um planeamento a médio e longo prazo,
como refere Page (2007). A autonomizacdo da ComoGravarVideos.eu, como marca com
personalidade prdpria, parece evidenciar esse perfil mais tatico do que estratégico da

comunicacao da organizacao.

Assim, considero deveras urgente para esta organizacao sistematizar as atividades no
ambito de um plano da comunicacdo, dadas as diversas lacunas e diversos problemas

detetados ao nivel estratégico e comunicacional. As minhas afirmacgdes sdo justificadas
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por varios problemas identificados durante a andlise feita a organizacao, sobretudo,

problemas no dominio da comunicagao online.

Primeiramente, sendo esta organizacdao uma produtora audiovisual tem associada uma
responsabilidade acrescida no entendimento, no desenvolvimento e no desempenho da
comunicacao online, e das suas ramificacdes, uma vez que os servicos dos quais dispde e
a sua atividade, passam, indubitavelmente, por esta esfera. Contudo, perante todo o
background adquirido, ao longo desta experiéncia, tornou-se facilmente percetivel e
evidente que esta organizacdo pode melhorar em vérios aspetos, nomeadamente, no que
concerne a inexisténcia de profissionais qualificados no dominio do planeamento
estratégico da comunicacao, como referem Gregory (2015), Kunsch (2004) e Page, (2007).
Essa lacuna terd, naturalmente, consequéncias do ponto de vista da qualidade das
informacGes transmitidas, da sua clareza e objetividade, bem como implicagbes na
execucdo dos processos organizacionais por forma a que estes sejam mais assertivos,
também. Preconizando-se, assim, na fraca aplicabilidade dos conceitos e ferramentas-
chave da comunicacdo, no seio da organizacdo, e das atividades que lhe estdo
subjacentes. Sucessivamente, e em consequéncia das situacées mencionadas, estas falhas
sdo frequentemente exteriorizadas e, poderdo ser sentidas e observadas pelos varios
stakeholders, propiciando um distanciamento destes com a marca e, hipoteticamente

podera culminar com uma perce¢do pouco favoravel acerca da organizagao.

Ainda no que concerne as adversidades da comunicagdo online tornou-se, igualmente,
evidente que a organizagdo contempla, apenas, algumas ferramentas do mix da
comunicagdo o que dificulta, também, a aproximacgao e o alcance de novos publicos. Para
além disto, a sobreposicdao da utilizagdo destas ferramentas constitui-se, igualmente

como uma adversidade e, como tal deve ser gerida e melhorada.

Face ao exposto, sugere-se a implementa¢dao um plano de comunica¢do, devidamente,
estruturado com vista a adotar uma estratégia de comunicagao integrada. Ou seja, é
fundamental utilizar as diferentes ferramentas de comunica¢do existentes e ao dispor da
empresa, por forma a seguir a mesma linha orientadora, evitando assim que se
sobreponham umas a outras, e recorrendo as mesmas de forma verdadeiramente

integrada.
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Neste ponto, importa, também, refletir e analisar sobre as implicacdes da dualidade das

marcas — Mondeguitta Producdes e ComoGravarVideos.eu.

O projeto de estdgio inicial previa a atuacao no ambito do planeamento da comunicacao
da Mondeguitta. No entanto, como evidencia a descricdao das atividades de estdgio, a
atuacdo incidiu, exclusivamente, sobre a ComoGravarVideos.eu que é assumida, pela
organiza¢ao, como uma marca auténoma, com canais préprios de divulgacao, e ndo como

um servico especifico (um curso online) da Mondeguitta.

Assim sendo, no seio das duas marcas, considero que ha um problema explicito e uma
confusdo evidente ao nivel da identidade, do planeamento, dos objetivos e da concecao
destas. Neste sentido, justifico as minhas afirmacoes primeiramente com base no facto
de ambas as marcas concretizarem a sua atividade em prol dos mesmos objetivos:
democratizar o acesso ao video e intencionar tornar individuos de diferentes profissdes
em eficazes comunicadores na area do video. Por outro lado, também é evidente que
ambas anseiam alcangar o mesmo publico-alvo — empresas e empresarios individuais. Ou
seja, parece estarmos perante aquilo que, no dominio da gestdo de marcas, se designa de
canibalizacdo ndo intencional ou uma aposta, meramente, tatica numa das ofertas da
organizacdo. Por outro lado, nos contactos com clientes percebeu-se que estes dirigiam-
se, maioritariamente, ao servigo como sendo o curso online da Mondeguitta Producées e
ndo da ComoGravarVideos.eu. O que nos leva a questionar se a organiza¢do ndo estara a
desperdicar capital ja adquirido na “marca-mae” ao transformar um servi¢o, numa marca
propria? Posto isto, parece-me que seria mais pertinente integrar o curso online da
ComoGravarVideos.eu no vasto leque de ofertas da Mondeguitta Produgdes, dado que,
estes estdo diretamente relacionados com o intuito do servi¢o da ComoGravarVideos.eu.
Assim sendo, todas estas circunstancias comprovam a necessidade de refletir sobre a

comunicagdo, o planeamento, e toda a concegao estratégica desenvolvida até agora.

Em suma, e em consequéncia de todos os aspetos identificados, anteriormente, parece
claro que ndo h3a, ainda, uma verdadeira comunicagao instituida do ponto de vista
estratégico, por parte da organizacdo o que, naturalmente, poderad inibir a organiza¢ao ao
nivel do crescimento e, sobretudo, ao nivel da captagao, retencdo e da fidelizagdo de
publicos. E, por isso, 6bvio que, uma vez que a organizacdo ndo consegue comunicar de

forma estratégica e planeada, também ndo consegue diversificar mensagens para os
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diversos alvos. O que culmina, inevitavelmente, num ndo conhecimento e nao
reconhecimento da organizacdo junto dos stakeholders como descreve Camilo (2002).
Esta “negligéncia”, como defendem Pasquim e Fumagalli (2017) podera comprometer a
imagem publica da organizacdo, ja que a imagem se trata de um conceito externo a
organizacdo e que é entendido, genericamente, como uma representacdo mental
formulada pelos individuos sobre a organizacao, baseada nas intera¢des geradas com a

mesma.

Em adicdo, perante toda esta explanacdo e a sua, consequente, analise em virtude da
ComoGravarVideos.eu apresentar vida prépria e, concretizar toda a sua acdo de modo
independente a Mondeguitta Produgdes ficou, facilmente, evidenciado que esta situacado
nao contribui, positivamente, para aquilo que sdo os objetivos de negdcio da organizagao.
Assim como, podera comprometer o conhecimento e reconhecimento desta, como sendo
uma referéncia na producdo e execucdo de videos. Posto isto, em consequéncia do
referido, surge como proposta de intervencdao um plano de comunicagdo orientado para
a Mondeguitta ProducGes que, ndo sé, ambiciona alcancar uma maior e melhor eficacia
comunicacional concedendo maior visibilidade a organizacdo, como também, almeja

obter mais conformidade e adequagao entre os servigos que a compde.
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CAPITULO 4 - PROPOSTA DE INTERVENGCAO
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Como vimos, um plano de comunicacdo é uma ferramenta estratégica para qualquer

organizacao e deve espelhar de forma clara os objetivos que esta pretende atingir. Esta

ferramenta pode apresentar diferentes estruturas, variando de autor para autor.

Posto isto, o desenvolvimento do Plano de Comunicacdo que propomos para a

Mondeguitta Produgdes ird agregar as perspetivas e metodologias de diferentes autores,

sendo eles, Camilo (2002), Gregory (2015), Pinto e Castro (2002) e Xifra e Lalueza (2009)

com o intuito de complementar estas duas abordagens que, uma vez conjugadas,

pretendem tornar a metodologia mais completa e eficaz.

Assim, o plano ird seguir as seis etapas descritas na tabela infra:

1. Anadlise da
situacdo/diagnésticos

2. Defini¢ao dos
objetivos e metas

3. Eixo de comunicacao
e mensagens
especificas

Xifra & Lalueza
(2009) e Camilo
(2002)

Xifra & Lalueza
(2009)

Xifra & Lalueza
(2009); Pinto e
Castro, (2002)

Fase que corresponde a
identificagdo e o conhecimento de
trés elementos-chave:

- O cliente e a organizacao;

- O problema e/ou a oportunidade
que se coloca;

-Identificar e caracterizar os
publicos destinatarios.

A fase do plano que se estabelece
uma meta e que, posteriormente se
desdobra em diferentes objetivos.
Para cada objetivo responder a
questdes “O que vamos fazer?
Junto de quem? Porqué?”. Posto
isto, estes devem evidenciar um
vinculo com os resultados da
analise da situacao.

Fase que pressupde o
estabelecimento de uma
mensagem central que se pretende
que o plano de comunicagao ilustre.
Seguidamente, prevé-se a
apresentacao e determinacgao de
sub-mensagens (que decorrem da
mensagem principal)
individualizadas destinadas a cada
um dos objetivos definidos,
anteriormente.
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4. Estratégiae Xifra & Lalueza
planeamento de (2009) e Gregory
meios (2015)

5. Escolha dos canais de Xifra & Lalueza

comunicagao (2009) e Gregory
(2015)
6. Avaliagao dos Xifra & Lalueza
resultados (2009) e Gregory
(2015)

Fase em que cada objetivo deve
contar com uma estratégia. Nesse
sentido, sdo delineadas varias
estratégias que consistem em
decidir como os objetivos definidos
podem ser cumpridos.
Posteriormente, sdo pensadas
acdes que viabilizam a
concretiza¢do dos objetivos.
Posteriormente, a definicdo de
acoes é chegada a fase de
selecionar os meios de
comunicacgdo que irdo ser utilizados
como veiculo de disseminagdo das
acoes.

Por ultimo, a etapa da avaliacdo
prossupde que sejam descritas, as
potenciais formas de se conseguir
saber se os resultados esperados
foram ou ndo obtidos.

Tabela 7 — Apresentagdo e descrigéo das etapas do plano de comunicagdo

4.2.Plano de comunicagao

4.2.1. Apresenta¢ao de um diagndstico a comunica¢ao da organizagao

Apesar das principais caracteristicas, tracos e particularidades que compde a organizacdo

terem sido, devidamente, apresentadas e descritas na descri¢do da organizagao importa

destacar que foi realizada um diagndstico a comunicacdo da organiza¢ao, que permitiu

conhecer, parcialmente, os processos, fluxos e ferramentas comunicacionais desta, tanto

do ponto de vista interno como do ponto de vista externo.

Andlise a comunicacdo da Mondeguitta Producdes:

A comunica¢do executada pela organizagdo centra-se essencialmente em seis canais

Online e Offline, entre os quais: O Website Institucional, o Facebook, o Instagram, o

LinkedIn, o Youtube e os Media relations.

A) Site Institucional:

O Website da organizacdo é composto por um vasto leque de contetdos e informacdes,

no entanto, estas encontram-se com descri¢cdes e detalhes que conferem, visualmente
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uma imagem de confusdo e de desorganizacdao. Neste sentido, ao longo das 11 pdginas
gue compoe o site institucional da organizacao, podem ser testemunhados contetdos e
informacgdes relativos, as publicacbes das redes sociais, aos servicos e ofertas da
organizacao e aos comentdarios de satisfacdo dos clientes. Neste seguimento, pode
observar-se, também, informacbes alusivas ao método de trabalho da organizacdo,
exemplos de servicos adequados aos diferentes formatos de videos e, por ultimo, podem
ser vistas reflexdes pessoais, exibidas em formato de histéria e apresentadas em texto.
Embora, esta descri¢cdo suscite alguma confusdo e, em parte, alguma incoeréncia esta
exposicdo corresponde, integralmente, a organizacdo do Website, seguindo a ordem
estabelecida no mesmo. Mais, parte destes conteldos sdo apresentados no formato de
video, todavia, grande parte deles contém descricées, frequentemente, longas que se
traduzem numa enorme duracdo de leitura e entendimento. Aliado a estas imprecisoes,
pode verificar-se que os conteudos apresentados, embora, sigam uma tendéncia ao nivel
das cores utilizadas- preto, laranja e branco- conferem, uma vez mais, o sentimento de
desorientacdo e desgaste, dado que, as paginas onde estes sdo exibidos, apresentam
diferentes cores de fundo e de letra. Torna-se importante referir, ainda, que ao longo das
multiplas pdaginas e informagdes surgem botdes de grande destaque remetendo e
estimulando o utilizador a clicar, por forma a efetuar um pedido de orcamento e\ou

entrar em contacto direto com a fundadora da organizacao.

Apds a apresentagao de todos estes aspetos e detalhes, de forma mais discreta é possivel
encontrar, no canto superior direito, duas sec¢des distintas correspondentes as FAQs e
aos contactos da organizagdo. Na seccdo das FAQs identificam-se, naturalmente, as
perguntas mais frequentes dos utilizadores, através de texto, contudo, esta informacao
encontra-se repetida no website, mas apresentadas através do formato de video. Para
além disto, nas perguntas frequentes encontra-se a declaracdo de missao, visdo e valores.
Por ultimo, o website apresenta, no final a repeticdo dos contactos disponiveis, assim
como sdo apresentados 3 icones das redes sociais: Instagram, Linkedin e Youtube
redirecionando para as mesmas, porém, o icone da rede social Facebook ndo se encontra

referenciado.
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B) Facebook:

A pagina de Facebook Mondeguitta, desde logo, apresenta o maior nimero de
seguidores, comparativamente, a todas as redes sociais da organiza¢do, contando com
cerca de 4422 seguidores. Contudo, ao nivel de publicacGes, embora estas sejam
apresentadas num elevado nuimero, fica evidenciado que ndo existe qualquer tipo de
organizagao, planeamento e estruturacao nas diferentes publicacGes. Estas afirmacdes
sdo, facilmente, sustentadas pelos conteldos dispersos e aleatérios que a organizacao
apresenta nesta rede, em particular. Neste sentido, podem-se encontrar publicacdes de
diferente natureza, com uma forte incidéncia para fotografias e outros conteldos da vida
pessoal da fundadora e dos diferentes projetos e acdes de voluntariado dos quais integra.
Ao nivel das publicacdes mais direcionadas para aquilo que é o objetivo da marca, sdo
evidenciados conteddos em video com diferentes rubricas e diversas entrevistas, com o
intuito de enaltecer e democratizar a utilizacdo do video como ferramenta de trabalho. A
par destes conteudos, sdo exibidas frases estimuladoras quanto a utilizacdo do formato
primordial da organizacdo e, por ultimo sdao, também, divulgadas varias imagens das
instalacGes da organizacdo e do trabalho desenvolvido no dia-a-dia desta produtora.
Embora, esta pdgina tenha iniciado a sua atividade aquando da fundagdo da organizacgdo-
2016 — esta apresenta um numero, imensamente, reduzido ao nivel de interaces e
envolvimento com o publico. Mais, aliado a massificacdo de informacdo e conteudos
publicados é, igualmente, notério a falta de calendarizacdao e planeamento desta rede
social, dado que, as publicagdes ndo tém nenhum fio condutor ao nivel da calendarizagao,
mas também ao nivel da visdo estratégica dos conteudos de interesse para os publicos.
Por dltimo, torna-se importante explanar que no que concerne a secgao “Sobre” esta
apresenta-se pouco detalhada ndo apresentando informagdes relevantes acerca do

negdcio, das ofertas de servigos e das possibilidades de contacto com a organizagao.

C) Instagram:

A pégina do Instagram da organizacdo, conta com uma breve descri¢cdo e apresentacao
do objetivo da marca e, ainda um link do canal do Youtube que esta dispde. Atualmente,
conta com 233 seguidores e 18 publica¢des, sendo que esta surgiu a 3 de junho de 2020,

sendo que a ultima atualizacdo do ultimo post foi realizado no dia 30 de novembro de
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2020, contendo uma imagem alusiva ao canal de Youtube da marca. Posto isto, os

conteudos da pdgina incidem, sobretudo, em 3 dominios:

v" Pequenos teasers que correspondem a montagens do espaco fisico da organizacdo e
de algumas entrevistas realizadas a figuras publicas;

v" A rubrica “O melhor Conselho — profissionais que fazem bem e o bem”;

v' Testemunhos de clientes apresentados em frases com a descricdio do nome e

profissdo da pessoa.

Verifica-se, ainda, que ndo ha uma estratégia de calendarizacdo de posts, dado que,
existem meses em que ndo ocorre qualquer tipo de atividade, como por vezes podem
existir publicacOes seguidas, no mesmo dia com diferenca de minutos. Por ultimo, é ainda
importante evidenciar que alguns dos elementos identitarios da marca, como por
exemplo, o lettering ndo correspondem a uma uniformidade entre os diferentes posts

fazendo com que ndo seja agradavel a vista geral do Instagram da instituicado.

D) Youtube:

A par da rede social Facebook, o canal de Youtube da organizagao, é uma das redes sociais
mais dinamizada e desenvolvida pela empresa revelando um numero de subscri¢cdes
elevado- 458 subscrigdes. Este facto é verificavel, ndo sd, pelo nimero de visualizagdes
numerosas, mas também devido a multiplicidade de conteldos disponiveis — 47 videos,
sendo que, estes sdo apresentadas e divididas por diferentes seccGes e temas. Neste
sentido, primeiramente é exibida a sec¢do denominada “Produtora de Videos
Empresariais Humanizados”, aqui encontram-se videos com informacGes sobre a
produtora, tais como: “Bem-vindo a Mondeguitta.tv’, “Como trabalhamos?”, “Sobre a
fundadora”, entre outros. De seguida, em diferentes sec¢des sdo exibidas trés das
rabricas do canal, entre as quais: “#SegredodomeuSucesso”, “#0OMelhorConselho” e 0 “O
Poder da Comunicagdo Humanizada”. Por ultimo, é apresentada a sec¢do designada de
“Testemunhos sobre o Poder do Video” onde sdo apresentadas varias figuras publicas que
falam sobre este formato. Este canal digital teve inicio no ano de 2020, sendo que a ultima
publicacdo foi realizada em agosto de 2021. Mais, importa referenciar que nao existe
calendarizagdo, dado que ndo é verificdvel uma tendéncia das publicacGes apresentadas.

Quanto as visualizagGes estas variam consideravelmente, no entanto, é de destacar que
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o video “Nunca digas nunca, tudo é possivel-Herman José” atingiu 7,1 mil visualizacdes,

numero recorde até ao momento.

E) LinkedIn:

Contrariamente, ao Youtube a rede social LinkedIn apresenta pouca dinamizacdo e
exploragdo, embora, invulgarmente apresente um numero de seguidores superior a
outras redes mais dinamizadas — 663 seguidores. Relativamente a pagina do LinkedIn esta
conta com uma breve descricdo relativa a apresentacdo do objetivo da organizacdo e,
ainda, um link que redireciona para o canal de Youtube. Posto isto, na seccdo “Sobre” é
possivel encontrar informacdo mais detalhada acerca do negdcio, da oferta de servicos
disponiveis e os contactos da organizagdo. Posteriormente, a sec¢do que se segue é
relativa as publicacbes, sendo que, sdo apenas exibidas quatro publicacées no formato de
video. Estas publicacdes correspondem a alguns dos conteudos da rubrica “O Poder da
Comunicacdao Humanizada” presente no canal de Youtube, embora s6 estejam presentes
4 episédios. No que concerne as datas das publicacdes, a primeira remete para o ano de
2021 e a ultima é referente a 2022, contudo a oscilacdo presente entre publicacdes é
bastante notdria evidenciando, uma vez mais, a falta de planeamento e calendarizagao.
Além disso, as descrigdes que acompanham as diferentes publicagdes sdo textos
exaustivos e com informacdo excessiva retirando, naturalmente, o interesse do cliente.
Neste sentido, as descricdes abundantes podem, eventualmente, justificar o pouco
envolvimento e interagdes representadas em cada uma das publica¢des nesta rede social,

em particular.

F) Media relations:

Apds uma pesquisa digital de noticias relativas a organizacdo, detetou-se que,
esporadicamente, esta é mencionada em alguns meios de comunicagdo social,
maioritariamente, revistas, no entanto, a organizacao é, igualmente, protagonizada no
dominio televisivo. Assim, recuando no tempo, a primeira exibicdo da organiza¢do nos
media remete para o ano 2017, esta exposic¢ao foi realizada no programa “5 para a meia-
noite” da RTP. Posteriormente, a organizagdo sé voltou a ser protagonizada nos meios de
comunicagdo social no ano de 2021, caracterizado por ser o ano com maior destaque face

a anos homodlogos. Neste ano, é possivel encontrar uma entrevista da fundadora da
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organizacdo na revista (em formato de papel) — “DO IT!”, sendo ainda verificavel uma
outra entrevista na revista “Executiva”. Por fim, o ano de 2021 ficou, igualmente, marcado
por uma entrevista da fundadora da organizacdo na revista digital — “ECO”. Posto isto, fica
evidenciado que a organizacdo nao estabelece uma relacdo com estes canais de
comunicacdo e, por isso depreende-se que existe uma oportunidade de melhoria, no

investimento das RelagGes-Publicas e na Assessoria Mediatica.
Briefing de resultados:

A comunicacdo e o seu planeamento, tal como referido em alguns pontos deste relatério
sdo essenciais a vida das organizacOes. E, embora existam evidéncias de que uma das
maiores adversidades existentes nos mais diversos ambientes corporativos seja,
precisamente a falta de planeamento de comunicacdo, tal continua a verificar-se. Isso
acontece, frequentemente, porque em grande parte dos casos as pessoas que fazem
parte das empresas e dos negdcios em questdo, na generalidade, ndo tém a consciéncia
de que é necessario transmitir informacGes com clareza e com objetividade para que a

execucdo dos processos organizacionais sejam mais assertivos, também.

E no busilis desta realidade e desta questdo que se constata que, também, a Mondeguitta
Producbes age de forma reativa concebendo, desta forma, as incoeréncias e
ambiguidades reveladas ao longo deste diagndstico. No que concerne aos canais online,
estes embora, em alguns casos, apresentem um vasto leque de seguidores, o que é facto
é que, relativamente, as interacGes, a envolvéncia e, sobretudo, a planificacdo e
calendarizacdo dos conteudos, esta organizagdo fica muito aquém daquilo que é
expectavel. Comprometendo, presumivelmente, a imagem da organizagcdo perante os
seus clientes. Ja no dominio offline, embora sé mais recentemente se tenha assistido a
uma maior aproximacgao e envolvéncia da organizagdo com os Mass Media, esta ainda
nao se revela suficiente, pois, de uma forma generalizada, apenas, a imprensa é utilizada
por esta organizac¢do, deixando de parte outros meios de comunicagao social tdo ou mais
eficazes para a disseminagao de mensagens adequadas, como também para a captagao,

envolvéncia e reconhecimento da organiza¢do por parte dos stakeholders.

Posto isto, corroborando com o que foi mencionado, anteriormente, através da realizagao

da auditoria, esta viabilizou o acesso a informac¢do e dados que possibilitam monitorizar
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o desempenho da organizagdo, tendo em conta as suas caracteristicas especificas
permitindo, assim, avaliar a conformidade das politicas e procedimentos implementados
de modo a apoiar na tomada de decisGes mais oportunas e eficientes para a organizagao.
Contudo, apesar desta auditoria ter constituido uma mais-valia na obtencdo de dados e
elucidagbes pertinentes ndo se revelaram, suficientemente, informativos quanto a

organizagao.

Assim, procedeu-se a execu¢do de uma analise SWOT a fim de identificar os recursos
“mais valiosos” para a organiza¢do, de forma a melhorar e a geri-los da melhor forma
possivel, assim como identificar os problemas e os riscos possiveis, permitindo a criacdo
de um plano de contenc¢do com vista a resolucdo de problemas. Deste modo, esta andlise
transfigurar-se-4 num ponto de partida que, indubitavelmente, contribuird para a

elaboracdo eximia de um plano de comunicacdo direcionada a Mondeguitta Produgdes.

4.2.2. Analise SWOT

Ambiente Interno [§®

56

Positivo

Forgas:

Servigos pouco
dispendiosos;

Servigos inovadores e
singulares;

Boa localizagao;
Organizagdo incorporada
numa incubadora
reconhecida e de
renome;

Existéncia de tecnologia
e ferramentas
estruturantes para a
sustentabilidade do
negocio;
Desenvolvimento de
parcerias com
Instituicdes do Ensino
Superior.

Negativo

Fraquezas:

Pouco capital para
investimento;

Marca ainda
desconhecida;
Inadequagdo da
declaragdo de linhas
orientadoras (missao,
visdo e valores);
Inexisténcia de declaragdo
de objetivos estratégicos;
Desadequagao e
incoeréncia nos canais
online da organizacao.
Ma identificacdo e gestao
dos stakeholders
organizacionais;

Falta de inovagao e de
planeamento estratégico;
Falta de mao de obra
especializadas, que
detenha um know-how



Ambiente Externo

4.2.3.

Oportunidades:

Mudanga de habitos de
consumo: Maior procura
de servigos digitais devido
a pandemia;
Desenvolvimento
constante de tecnologia
estruturante para a area
de atividade da
organizagao;

Apoios Estatais nas areas
digitais e tecnoldgicas.

Identificagdo do problema
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nos dominios de interesse
da organizagao;

Auséncia de vinculos entre
os diferentes tipos de
colaboradores da
organizagao;

Dificuldade de articulagdo
entre colaboradores
freelancers e residentes;
Indefinicdo e ambiguidade
na distingdo das duas
marcas da organizagao;
Dificuldades na captagdo e
retencdo dos clientes;
Pouco diferencial
competitivo.

Ameacgas:

Aumento de concorrentes
indiretos na Regido;

Crise econdmica e
instabilidade dos
mercados a nivel mundial;
Introdugao de novos
produtos substitutos, cada
vez mais, capacitados;
Falta de parceiros de
negacio;

Aumento do dominio
digital por parte da
populacgdo.

De um modo geral, esta andlise SWOT possibilitou um entendimento mais meticuloso e

fiel do historial de atuagdo da organizagdao ficando, assim, notabilizado que esta se

encontra numa posi¢ao de vulnerabilidade, dado que, os aspetos negativos se sobrepdem

aos positivos, quer a nivel interno, mas também externo. Assim sendo, torna-se

57



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

pertinente problematizar, alguns dos tépicos que comprometem o bom funcionamento
da organizacdo, contudo, apesar de serem muitos os aspetos meritdrios de reflexao e
problematizacdo optou-se, apenas, por referenciar e consignar alguns dos quais se

consideram mais impactantes, na realidade atual da organizagao.

a) Identificacdo e gestao dos stakeholders organizacionais

Um dos grandes desafios com que a organizacdo se tem deparado diz respeito a forma
como esta identifica, trabalha e se relaciona com os seus stakeholders, o que se tem
constituido num enorme obstaculo ao seu desenvolvimento. A identificacdo correta dos
stakeholders de uma empresa é fundamental para entender como cada grupo afeta a
organizagao, quais sdo os grupos de maior importancia, e como o planeamento podera
ajudar a tratar cada um deles, propondo a¢des taticas para maximizar o relacionamento
com os publicos-chave e mitigar eventuais crises, além de potencializar oportunidades.
No entanto, no caso particular desta organizacdo fazer uma correta identificacdo dos
stakeholders e saber como prioriza-los é, ainda, uma realidade distante, uma vez que,
existe um grande conflito e incoeréncia na definicdo destes. Esta situacao fica a dever-se
ao facto de ndo existir um conhecimento, planeamento e dominio aprofundado, por parte
da organizacdo, em matérias essenciais para a definicdo deste ativo essencial. Deste
modo, a empresa entende e distingue, exclusivamente, os clientes como sendo uma pega
fundamental para a obtencdo de resultados positivos e para o alcance do sucesso. Posto
isto, outros interessados que compde e possuem uma importancia significativa para as
organizacdes, nomeadamente, os colaboradores e parceiros merecem pouca atengao por

esta entidade e, por isso ndo sdao equacionados na tomada de decisdes importantes.

Por fim, para além desta situacdo, por si so, se constituir preocupante assume, ainda,
outras repercussbes como é o facto da organizacdo sentir dificuldade em definir
estratégias adequadas e apropriadas as necessidades de cada um dos stakeholders
comprometendo a captacdo e retencdo destes, originando um diferencial competitivo
deficitario e uma imagem organizacional enfraquecida face a concorréncia. Em suma,
identificar e priorizar os stakeholders pode ser a diferenca entre o sucesso e o fracasso
das estratégias da organizagdo ou mesmo um fator-chave entre a sobrevivéncia ou

extincdo desta.
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b) Auséncia de vinculos entre os diferentes tipos de colaboradores da organizagdo

O facto de a organizagdo se apoiar num regime misto de contratac¢des, sobretudo, num
regime de subcontratacdo acarreta varios problemas, nomeadamente, ao nivel da
integracdo destes colaboradores na organizacdo. Estas afirmacgbes sdo, facilmente,
justificaveis pelo facto de ter de existir um grande desafio na gestao e estruturagdo entre
os diferentes colaboradores — residentes e freelancers. O carater volatil que acompanha
os colaboradores freelancers faz com que a organizacao tenha de despender tempo,
meios e informacdes chave para que estes se integrem, facilmente, no seio da entidade e

exercam o seu trabalho dentro das diretrizes da organizagao.

Para este problema parece contribuir o facto de nao existir qualquer elemento de
coordenacdo entre colaboradores residentes e subcontratados, mas também a
inexisténcia de politica de recrutamento e selecao dos colaboradores subcontratados ou

freelancers mais definidas-

¢) Inadequagdo de linhas orientadoras (missao, visao e valores)

Outro dos aspetos pertinentes de reflexao e problematizagao diz respeito a inadequagao
de linhas orientadoras (Missdo, Visdo e Valores) desta produtora. Embora,
frequentemente, estes conceitos sejam entendidos como simples e pouco poderosos
estes sdo pilares que se assumem como imprescindiveis no seio de qualquer organizacdo,
pois, norteiam as diretrizes estratégicas, definem o seu propésito, o lugar que pretendem
ocupar e auxiliam, ainda, na identificacdo dos principios defendidos por estas. Neste
sentido, e recorrendo a declaragdo atual da Missdo, Visdo e Valores da Mondeguitta
Producdes as diferentes conceptualizacGes atribuidas ficam muito aquém do expectavel,
dado que, para além de existir uma certa redundancia entre os trés pilares fica,
igualmente, notabilizado que a caracterizagdo que a organizagdo outorgou, ndo cumpre
nem premeia as inten¢des que sao pretendidas, individualmente, com cada uma destas
declaragbes. Além disso, esta organizagao, embora tenha determinado uma declara¢do
de Missao, Visdo e Valores estas sdo encaradas, apenas, como uma mera formalidade, na
medida em que, a operacionalizacdo destas ndao sdao refletidas, alcangadas nem

entendidas como estruturantes.
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Por fim, todos estes fatores tém dificultado a compreensao e identificacado, por parte dos
colaboradores e parceiros, com a missdao e os valores da empresa, o que por sua fez
dificulta a identificacdo com uma histéria comum que partilhe a mesma visdo. Deste
modo, o perfil atual da empresa estd a condicionar o seu desenvolvimento e a colocar em
causa as expectativas dos clientes e colaboradores, surgindo, assim, a necessidade de
repensar a situacdo atual da Mondeguitta Produgdes.

Continuar a INSPIRAR pessoas e empresas a

explorar e a rentabilizar a mais recente,
ctimaiiache s vl i oo i | @=— (MissSo
formato que, apesar da distancia implicada,

possibilita que quase nos olhemos “olhos nos
olhos".

Ser referéncia nas
entrevistas a
empresarios e ‘— Visao
empreendedores de
exceléncia.

A nossa atividade baseia-se,
fundamentalmente, na

Motivacao e na Inspiracao,
através da partilha de &— Valores

contetidos Genuinos e
Espontaneos.

Fonte: (Mondeguitta, 2022)

Figura 1 - Atual declaragdo de missdo, visdo e valores da Organizagdo

4.2.3.1. Configuracao formal da “situacao-problema” e ponto de partida
Perante a explanacdo exibida dos problemas subjacentes a organizacdo recorreu-se a
Camilo (2002), por forma a especificar e configurar, formalmente, a situagdo problema da

Mondeguitta Produgdes.
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- Situacdo n° 2-

Objectivos
Configuracéo formal das “situacdes-problema’ estruturais de
comunicaciao

- . Gerir uma

Os piiblicos néo apresentam Implsl?agoef pOSDI;lVaS indiferenca

opinides corporativamente - Situagao n” 1- (controlada)

relevantes ou publicamente - - -

abrangentes ImplicagGes negativas Projectar uma

imagem corporativa

ImplicacGes positivas
- Situacaon’3

Institucionalizar uma
imagem corporativa

Os publicos apresentam opinides

Reagir
corporativamente relevantes

ImplicacGes negativas |comunicacionalmente
- Situacaon® 4 - a uma situagdo
corporativa negativa

Eduardo Camilo, 2002

Figura 2 — Quadro ilustrativo da situagdo-problema de Eduardo Camilo

Posto isto, perante todas as evidéncias, anteriormente enunciadas a situacdo atual da
organizacdo é a n.2 2, uma vez que, 0s publicos ndo apresentam opinides

corporativamente relevantes e publicamente abrangentes fazendo com que,
consequentemente, tenha implicagbes negativas no seio da organizacdo. Portanto, é
impreterivel trabalhar o planeamento da comunicacdo da Mondeguitta Producdes, de
modo que as relagdes entre a empresa e o publico se estreitem, e por sua vez, contribuam
para a projetacdo de uma imagem corporativamente relevante e publicamente

abrangente.

4.2.4. |Identificacio e caraterizacdo dos publicos destinatdrios do plano de
comunica¢ao

A definicdo do publico-alvo compreende, presumivelmente, uma importante etapa de um
plano de comunicagdo. A existéncia de publicos heterogéneos, com diferentes
necessidades e particularidades, torna fundamental estruturar a comunica¢do em funcao
do publico-alvo ao qual o plano de comunicagdo se dirige. Neste sentido, este plano

destina-se, em particular, a dois tipos de stakeholders — Os colaboradores e os clientes

da organizagao.

Relativamente, ao publico-alvo - Colaboradores — a organiza¢do dispoe de dois tipos
distintos de colaboradores, os que se encontram em regime de subcontratacdo e os que

tém um vinculo permanente com a organizagao.
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COLABORADORES

Regime de
subcontratagio

FREELANCERS = oroerizasse Vinculo

permanente com
a Organizagado.

Figura 3 - llustragdo do publico-alvo colaboradores

Os colaboradores independentes designados, comumente, por freelancers atuam nas
diferentes areas de interesse da organizagdo, tais como: comunicacdo, marketing,
audiovisual, design, web Design, video, realizacdo, edicdo, entre outros. No entanto,
apesar de exercerem atividades em dareas pertinentes para a organizacdao, uma grande
parte deles possui pouca experiéncia nestes ramos de atuacdo, dado que sdo,
maioritariamente, recém-licenciados. Em adicdo, estes apresentam idades
compreendidas entre os 18 e os 29 anos e, encontram-se geograficamente dispersos por
todo o Portugal, mas também ao nivel internacional, com forte representatividade no

Brasil.

Contrariamente, os colaboradores residentes, dada a pequena dimensdo da empresa,
estes evidenciam, igualmente, um numero reduzido e pouco representativo, com forte
predominancia de colaboradores do sexo feminino. Tendo idades compreendidas entre
os 25 e 30 anos residentes na zona centro do pais. Todavia, no que diz respeito ao nivel
do know-how estes apresentam mais experiéncia, conhecimentos e dominio nas dreas de

interesse da organizacgao.

Posto isto, no que concerne aos clientes, estes encontram-se, geograficamente, dispersos
ao longo todo o pais, salvo raras exceg¢des internacionais. De uma forma mais detalhada
e rigorosa, estes clientes sdo caracterizados por serem Pequenas e Médias Empresas

(PME’s) que procuram servigos e solu¢des audiovisuais e de consultoria, essencialmente,
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nas areas do video-Coaching, comunicacdo e marketing. Adicionalmente, importa ainda
mencionar, que o publico-alvo da organizacdo atua em diferentes ramos profissionais?.
Neste seguimento, embora a cada cliente exerca uma area especifica de atuacdo, na
tabela infra poder-se-do consultar, apenas, as dreas genéricas desses mesmos clientes,

reforcando a indiscutivel multidisciplinaridade desta empresa.

Principais areas de atuacgao dos clientes da Organizagao

Setor

Imobiliario

Industria Agéncias de

Farmacéutica Viagem

Areasde maior Industrias e Areas de menor
procura por e procura por
parte dos o parte dos

clientes Vestudrio cllontes

Profissionais
de

Audiovisual

Figura 4 - llustragdo das dreas de atuagdo dos clientes da organiza¢éo

4.2.5. Apresenta¢ao da meta e objetivos

A definicdo de uma meta é uma etapa que servira de base para a formula¢do de diferentes
objetivos e das respetivas agdes que se esperam concretizar, com o intuito de alcangar os
resultados desejados. Posto isto, a inadequacdo e a inexisténcia de visdo estratégica, por
parte da organizagcdo, condiciona, naturalmente, a percecdo, o conhecimento e
reconhecimento dos publicos-alvo — Colaboradores e Clientes — por isso, a meta

estabelecida para a organizacdo é a seguinte:

“Passar a ser conhecida e reconhecida como uma empresa de referéncia na drea do

video-Coaching”.

3 Ao abrigo da nova lei n.2 58/2019 de 8 de agosto que assegura a execugdo, na ordem
juridica nacional, do Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento e do Conselho, de 27
de abril de 2016, relativo a prote¢do das pessoas singulares no que diz respeito ao
tratamento de dados pessoais e a livre circulagio desses dados, impossibilita a
caracterizagdo pormenorizada de dados significativos e relevantes acerca destes.
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Contudo, para que esta meta seja concretizada, é fundamental desdobrd-la num conjunto

de objetivos orientadores, que permitam a sua concretizacao de acordo com o problema

identificado e o publico-alvo a que se dirige.

Posto isto, ndo existe um encadeamento temporal I6gico dos objetivos, uma vez que estes

sdo independentes, ou seja, devem ser implementados paralelamente com o mesmo grau

de importancia, ndo havendo uma relacao de interdependéncia.

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Objetivo 4

Objetivo 5

Reforgcar as linhas orientadoras da organizacdo, por forma a
posicionar a Mondeguitta como uma referéncia da producao de
video junto dos clientes.

Reformular os multiplos contetdos dos canais online, de modo a
envolver os seguidores e estimuld-los com as atividades da
organizagao.

Explicar e enquadrar o servigo especifico do curso online da
ComoGravarVideos.eu nos servicos da Mondeguitta Producdes,
por forma a clarificar e “posicionar” este servico junto de clientes
e colaboradores.

Sensibilizar os colaboradores freelancers e residentes para a
necessidade de uma mudanga de atitude e de cooperagao, por
forma a que seja projetada uma imagem de coesao.

Promover a captagdao de profissionais da area da organizagao
junto de instituicdes de ensino para atenuar a questdo da
rotatividade e reforcar as competéncias especificas da mesma

organizagao.

Tabela 7 - Descrigdio dos objetivos do plano de comunicagdo

4.2.6. Eixo de comunicacdo e mensagens especificas

Perante a importancia de desenvolver uma comunicag¢do consistente, eficiente e

planeada é crucial estabelecer uma mensagem central, que se destine ao alvo a alcancar.

Neste contexto, torna-se fundamental ter em conta as particularidades de cada um dos

alvos e, saber diferenciar as mensagens para cada um deles. Por isso, desenvolver uma

mensagem forte ou um conjunto de palavras elencadas a declaracdo de linhas
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orientadoras, que reflitam objetivamente a dire¢do que a organizagdo pretende tomar e
a postura que tenciona seguir face aos seus clientes e colaboradores, revela-se
imprescindivel, assim como, o desenvolvimento das respetivas sub-mensagens que
representem, de forma clara e percetivel, os objetivos da empresa e que, no seu conjunto,

ajudem a concretizar a meta proposta.

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 5 - Proposta do eixo de comunicagdo
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Arenovacédo da nossa de pi poe a adicao de nanossa
identificagao!

Porgque comunicar também, &€ uma atitude, juntos tornar-nos-emos membros ativos na vossa
com a Organizagéo!

Porque os nossos servigos sao, também, os vossos manté-lo a par das nossas éum
compromisso!

Assegurar e apostar na €, paranos, uma

ena
convicgao!

Reforcar e renovar as competéncias dos nossos profissionais acarreta a formulacao de novas

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 6 - Proposta de mensagens especificas

4.2.7. Estratégia e planeamento de meios

(Missdo, Visdo e Valores).

Estratégia e Recriar e dar visibilidade as linhas orientadoras da organizagdo

Alvo o C(Clientes
Agdes/Taticas e Elaborar uma nova declaragdao de missao, visdo e valores
especificas

e Site da organizagdo;
Escolha dos e Redes Sociais;

. e Brochuras;
canais de

A e Criagcdo de merchandising;
comunicagao s 9
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e Carros da organizagdo caracterizados.

Avaliagao e Realizacdo de inquéritos mensais, durante um periodo de 6

meses.
Tabela 8 - llustragdo do primeiro objetivo
Descrigao objetivo 1:

Ao nivel digital, ambiciona-se que as novas linhas orientadoras sejam introduzidas no site
da organizacdo, particularmente, na sec¢do “Sobre nés”. E ainda expectavel a realizacdo
de um video com estas diretrizes, que sera enviado a cada um dos seguidores das redes
sociais. Seguidamente, publicar-se-a o video no feed e stories das diferentes redes, bem
como na secc¢ado de informacgdes da organizacao, na rede social Youtube. Relativamente,
ao dominio offline, ambiciona-se que a nova declaracdo seja exposta em brochuras e
panfletos para uma facil leitura e assimilagdo. Com o mesmo objetivo, proceder-se-a a
criagdo de merchandise que serd oferecido aos clientes da organizacdo. Em adicdo,
espera-se que a implementacdo das novas diretrizes seja, ainda, efetuada através da

caracterizacdo dos carros da organizacdo, por forma a reter a atencdo dos clientes.

Relativamente a avaliagao destas a¢des, serao realizados inquéritos aos clientes, de modo
a aferir se estes estdo a par da nova declaragdo de missao, visdo e valores e perceber se
estas linhas traduzem de forma mais efetiva aquilo que é a atuac¢do e esséncia da

organizagao.
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+«— Missao

«— Visao

Fonte: Elaboragdo prépria

Figura 7 - Nova proposta de declaragéo de missdo, viséo e valores

Somos uma produtora audiovisual,
apresentamos solugdes Unicas e
inovadoras que acrescentam
inspiracdo, valor e diferenciacdo as
PMES e, através do formato do
video -criamos relagdes
duradouras, de proximidade e
confianca.

Estratégia e Uniformizar, estruturar, categorizar a diversidade de
mensagens publicadas nas redes sociais.
Alvo e Seguidores
Acdes/Taticas e Criagdo de Podcast;
especificas e Jogos e desafios;
e Diretos.
Escolha dos e  Spotify;
canais de e Redes Sociais: Instagram, Facebook, LinkedIn e Youtube.
comunicagao
Avaliacao e Numero de streams;
e Interagdes e envolvéncia.

Tabela 9 - llustragdo do segundo objetivo
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Descrigao objetivo 2:

Através do segundo objetivo, prevé-se a criagcdo de um Podcast, destinado a identificar as
vantagens de utilizagdo do video e recolher testemunhos dos clientes relativos a
experiéncia que possuem da organizacao. No ambito das redes sociais implementar-se-
do jogos, designadamente, o famoso jogo “Isto ou Aquilo”, que apresenta como intuito
recolher diferentes opinides. Esta modalidade tem sido adotada por varias organizacdes
e tem-se repercutido em bons indicadores na recolha de informagdo, necessidades e
habitos dos consumidores. Em adicdao, outra das acdes passa pela realizacao de diretos
no Facebook e Instagram, intitulados “O Poder do Video em diferentes Profissdes”, que
apresenta como finalidade convidar profissionais de diferentes dreas de atuacdo, que
utilizam o video como ferramenta de trabalho. Seguidamente, publicar-se-do excertos

impactantes destes diretos nas redes sociais: LinkedIn e Youtube.

Relativamente a avaliagdo do Podcast este serd avaliado perante o nimero de streams
no Spotify. E, relativamente a todas as a¢des, no dambito das redes sociais, estas serdo
efetuadas consoante as interagGes, essencialmente, partilhas, reagdes, comentdarios e no

caso do Youtube acresce as subscri¢gdes do canal.

Objetivo N.2 3: Explicar e enquadrar o servigo especifico do curso online da
ComoGravarVideos.eu nos servicos da Mondeguitta Producdes, por forma a clarificar e
“posicionar” este servigo junto de clientes e colaboradores.

Estratégia e Criar mecanismos que assegurem a fusdo das duas marcas de
forma a evidenciar-se junto dos colaboradores e clientes

Alvo e Colaboradores e Clientes
Acdes/Taticas e Meios de Comunicagdo Social;
especificas e Criagdo de Newsletter;

e Veiculacdo de um video + imagem para as redes sociais;
e Criacdo de uma rede social corporativa (RSC).

e Imprensa: “Marketeer, Exame, Negécios, etc”.
e E-mail;

e Redes Sociais: Facebook, Instagram e LinkedIn;
e  Workplace.

Escolha dos
canais de
comunicagao
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e C(lipping;

e Numero de assinantes/subscritores;
e Interagbes + Sondagens Instagram;
e Inquéritos internos.

Avaliagao

Tabela 10 - llustragdo do terceiro objetivo

Descrigao objetivo 3:

De modo a comunicar o enquadramento do curso online nos servicos da Mondeguitta,
prevé-se a utilizagdo dos meios de comunicacdo social nomeadamente, a imprensa
direcionada para a categoria empresarial, de negdcios e marketing, tais como: Marketeer,
Exame, Negdcios, entre outras. Por conseguinte, proceder-se-a a criacao de Newsletter
que, entre outras informacGes e novidades, dard a conhecer esta em particular. As redes
sociais servirdo, igualmente, o propdsito deste objetivo, pelo que, é expectavel a
veiculagdo de um video, através das redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, assim
como uma imagem que serd utilizada como foto de capa das redes enumeradas, com
excecdo do Instagram. Mais, através da rede social Instagram serao, ainda, criados stories
e destaques, com vista a clarificar e “posicionar” a juncao dos servicos das duas marcas.
Finalmente, a ultima a¢do é direcionada, integralmente, aos colaboradores, pois,
ambiciona-se a criagdo de uma rede social corporativa, designadamente, o Workplace.
Tendo em conta, que esta é uma rede de circuito fechado e possui uma interface
semelhante a do Facebook serd expectavel que todas as a¢bes delineadas, anteriormente,

no ambito das redes sociais sejam aplicadas nesta rede em particular.

Relativamente a avaliagdo dos meios de comunicagao social esta passard por utilizar um
processo de monitoramento e compilagdo das noticias e de todas as matérias
relacionadas com a organizagao — Clipping -. No que concerne a avaliagao da Newsletter
esta serd exercida, através, do nimero de subscritores. Relativamente, a veiculagao do
video e da imagem de capa estas serdo avaliadas, através das interacGes das redes sociais
e, através de uma sondagem na histéria do Instagram com a questdo “Qual é o novo
servico da Mondeguitta?”. No dominio da rede social corporativa a avaliagdo sera
efetuada, por mediante as interacGes, assim como, através da implementacdo de

inquéritos internos.
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Estratégia e Escolher entre os colaboradores residentes um elemento que
promova a ligacdo e a gestao adequada entre os
colaboradores Freelancers e os Residentes.

Alvo e (Colaboradores
Acdes\Taticas e  Briefings internos;
especificas e Diada Carreira;
Escolha dos o  E-mail;
canais de e Rede Social Corporativa: Workplace.

Comunicagao

Avaliagao e Recolha mensal, durante 6 meses, da opinido dos
colaboradores;
o Numero de adesdo + Interagdes + Inquéritos.

Tabela 11 - llustragdo do quarto objetivo

Descrigao objetivo 4:

A consecucgao deste objetivo passara por delegar ao elemento residente, que estabelece
a ligacdo entre os diferentes colaboradores, a implementacdo de briefings internos que,
naturalmente, levardao a que estes tenham um melhor entendimento e articulagdo das
tarefas exigidas, como também, permitird uma maior aproxima¢do e atitude de
cooperacao entre residentes e freelancers. Seguidamente, realizar-se-da o “Dia da
Carreira”, que pretende estreitar as relagdes entre colaboradores. No entanto, a questdo
da rotatividade e a dispersdao geografica destes fard com que a celebragao do “Dia da
Carreira” seja efetivada, através da rede social corporativa — Workplace onde se prevé a
dinamizacdo de algumas atividades de integracdo e interagdo, ao longo de dois dias. Neste
seguimento, uma das atividades seria a realizacdo de um video, por parte dos
colaboradores, onde abordassem as necessidades, expectativas e possiveis melhorias no

ambito da gestdo de tarefas e articulacdo do capital humano da organizacéo.

Relativamente a avaliagdo a implementagdo de briefings estes seriam avaliados, através

de uma caixa de sugestdes/reclamacdes virtuais na qual, todos os colaboradores de modo
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anonimo, preencheriam um documento com questGes que avaliavassem o grau de
satisfacdo e mudanca sentida ao nivel da gestdo e cooperagdo de tarefas e colaboradores,
ao longo de 6 meses. No que respeita ao “Dia da Carreira” esta acdo seria avaliada

consoante o numero de adesdes ao evento e, também através das interacGes

estabelecidas na rede social corporativa da organizacao.

Estratégia o Implementagdo de estdgios com estudantes do Ensino
Superior
Alvo e Estudantes
Acobes\Taticas e Criagdo de um Podcast;
especificas e Utilizagdo de Meios de Comunicag3o Social Institucionais;

e Utilizagdo de Redes Sociais;
e (Criacdo de um guido com informacgdes pertinentes acerca dos

estagios.
Escolha dos e Spotify;
canais de e Jornal e Televisdo Institucional;
Comunicagao e Facebook e Instagram;
o Website.
Avaliacao e Numero de streams;

e Numero de aquisi¢des + audiéncia;
e Interagdes;
e Numero de visitantes + Downloads

Tabela 12 - llustragdo do quinto objetivo

Descrigao objetivo 5:

De modo a promover e captar estudantes do Ensino Superior ambiciona-se a criagcdo de
um Podcast veiculado, através do Spotify. Assim, este ndo sé permitird que os
colaboradores da organizacdo possam relatar a experiéncia de trabalho vivenciada na
Mondeguitta, o acompanhamento proporcionado aos estagiarios, as areas de interesse
da organizagao, entre outros. Sendo que, através do podcast prevé-se, ainda, que sejam

dirigidos convites a diferentes estudantes e docentes do Ensino Superior, de modo a que
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estes debatam questdes ligadas ao final dos cursos, duvidas, conselhos e orientagdes.
Seguidamente, é expectavel o uso de meios de comunicacao de instituicdes do ensino
superior, particularmente, os jornais e televisdes institucionais, por forma a difundir as
vagas e aberturas de estdgios na Mondeguitta. As redes sociais seriam, igualmente,
utilizadas com o propdsito de publicar em grupos e pdginas, destinadas a estudantes,
informacdes relativas aos estagios. Por fim, a Ultima acdo diz respeito a criagdo de guides
com orientagdes sobre o perfil dos estagiarios, competéncias, formuldrios de candidatura,
entre outras informacgdes, relevantes neste dominio, que estariam disponibilizados no site

institucional da organizagdo para consulta e/ou download.

Relativamente, a avaliagdo do podcast esta seria efetuada através do nimero de streams
do Spotify. No que concerne, aos meios de comunicagao sociais institucionais a avaliacao
seria feita perante o nimero de aquisi¢Ges de jornais e a medi¢do das audiéncias. Quanto
as redes sociais, naturalmente, passaria pela diversidade de interacdes: comentarios,
partilhas, likes, etc. Finalmente, relativamente a avaliacdo da veiculagdo dos guiGes estes
seriam avaliados, segundo o nimero de visitas ao site da organizacdo e o nimero de

downloads efetuados deste documento.
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CONCLUSAO

O mundo disruptivo, a constante mutacao dos mercados, as exigéncias e dificuldades do
online e o aumento da competitividade faz com que, naturalmente, as organizacdes
tenham de estar, devidamente, preparadas e adotar posturas mais interventivas e
planeadas. Neste sentido, tal como foi evidenciado, ao longo deste trabalho, a
comunicacdo é essencial a sobrevivéncia das organizacdes e ao longo dos tempos tem
vindo a sofrer alteragdes, que vao desde a introducdo de novos meios até a alteragao do

seu peso relativo na estratégia global da comunicacao.

Por isso, a visdo classica de que a comunicacdo é utilizada, apenas, para a troca de
informacdes e veiculacdo de mensagens esta ultrapassada. Estamos perante um mundo
diferente, onde existe um novo ciclo interativo entre os meios de comunicagdo, as
organizagOes, as marcas e os consumidores: os meios desenvolvem titulos e tornam-nos
em marcas; as marcas produzem conteddos, os quais visam aumentar a eficacia dos
meios; e o consumidor, igualmente produtor de conteudos de acordo com novas
tendéncias, deixa-se influenciar pelas marcas e meios, mas também as influencia, dado
gue os produtos e servicos estdo cada vez mais direcionados as suas pretensdes (Dionisio
et al., 2011).

No periodo de estagio foi possivel observar e realizar um conjunto de a¢des que, através
da sua andlise e interpretac¢do, conferiram informacao suficiente para entender os moldes
nos quais a entidade acolhedora de estagio enquadra as suas a¢gdes de comunicagdo, em
particular nas redes sociais. Neste sentido, tal como acontece com a Mondeguitta
Produgdes parte das organizagdes, ainda, ndo distingue a diferenga entre comunicagao
necessaria e comunicag¢ao imprescindivel, por este motivo esta organizagdo e, tantas
outras, enfrenta desafios na sua acdo comunicativa. Desta forma, a emergéncia de se
desenvolver uma rede de comunicacdo eficaz e eficiente é imperativa. Assim, uma
comunicacdo eficaz e eficiente é aquela que é pensada, planeada e organizada, nado
deixando lugar para gastos desnecessarios, investimentos despropositados e estratégias
débeis.

O planeamento estratégico da comunicacdo constitui-se como uma for¢a ativa que
revitaliza o presente e viabiliza o futuro das organizacdes. Por isso, espera-se que a

realizacdo deste estagio e, sobretudo, a elaboragdo deste relatdrio tragam contributos
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importantes do ponto de vista do conhecimento e da implementacdo de estratégias de
comunicac¢do no contexto das pequenas empresas, em geral, e da empresa acolhedora de

estdgio, em particular.
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ANEXOS

ViDEO DE ANALISE A
ORGANIZACAO

Anexo 1-Apresentagdo da andlise a organizagdo

®

ComoGravar
Videos.eu

Antes Depois

Anexo 2- Alteragdes no curso online
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-

ComoGravar
Videos.eu

ESTAMOS EM TODAS AS
REDES SOCIAIS...
FALTAVA-NOS O FACEBOOK!

NOVIDADES ‘ .
BREVEMENTE

VAI FAZER MUITO SENTIDO
PARA TODOS!

ATE BREVE
WWW.COMOGRAVARVIDEOS.EU

Anexo 3- Langamento da rede social Facebook

Anexo 4- Reformulagdo do Instagram

85



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Antes

[ Conselhos de Video-
Coachig |

» X A

B ot s o
3010

-l ROTINA SIMPLES pars gravar ox seus videos
. comogmanident e

T Come ter CONTEUDOS para o5 seus rideos?

Come gravar videss para as REDES SOCIAIS?
comoprevardeos e

comogravarvideos eu

|| Come ter maior DESENVOLTURA  falar para & cimera
comogravarvideos eu

o1 ROTERO? |

Anexo 5- Reformulagdo do Youtube

»

ComoGravar
Videos.eu

ANTES

L a1

Depois

' t m ®

..I 5085 S b o 3 0 v g

w TS —
PR rR——

[ Conselhos de Video e -
Coachig ]
- & 203 At Charmes o  Tom Evwgn
e 2201 Come Farw Vet Fices & sun D Sudesscomems
& o mman

S o vescer 0 J050 INTERND? foormesas @ g videond
==

FOTINO CRATITO. CONTACTOS DO ESCRITONO

Doeaf

Esta na hora de

mudar

paradigmas. Use

o video para
vender +
Quanto tempo precisaria

para se deslocar e falar
com 30 ou 50 ou 100

clientes

individualmente?
Quantas vezes teria de
repetir a mesma

3. WORKSHO®.

Incentivamos profissionais

Anexo 6 - Reformulagdo do site
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Alinhamento Influencers:
Apresentagio:

Oldaa. Eu sou a Maria Inés, da C eu. A nossa marca é pioneira do
video-coaching em Portugal e por isso toda a nossa atividade é desenvolvida em torno de uma
técnica explosiva de comunicaglio: O VIDEO, claro!

Motivo do contacto:
Estamos a contacté-la, desta forma mais ousada, direta e informal porque na nossa marca

e privilegi; contacto e uma i mais simples, objetiva e humanizada,
entre as pessoas.

Hé muito que acompanhamos as suas redes sociais e consequentemente o seu trabalho delicado e
cuidado e, por isso, gostariamos de Ihe propor uma parceria, uma vez que acreditamos que o seu
trabalho se harmoniza com os valores da nossa marca.

Descrigdo objetiva do nosso produto/servigo:

Anossa drea de atividade é feita i online, aqui um curso online que se
fundamenta na metodologia de video-coaching. O nosso curso tem como objetivo incentivar a
utilizagio do video como ferramenta de trabalho de modo a otimizar o tempo, recursos e aumentar
a eficacia laboral dos nossos clientes e torné-los eficazes comunicadores em video.

Parceria + alerta que esperamos resposta:

Perante esta apresentagBo sucinta, teriamos muito gosto de agendar consigo uma video-reunidio
para detalharmos todos os pormenores que esta parceria envolve.
0 que nos diz sobre este convite?

Ficamos & espera de novidades suas!
Até breve!

Anexo 7 - Alinhamento do video-convite para os influenciadores digitais

e
cP®ren. DB O @ momee. O B @
Alice Trewinnard © Catarina Macedo Ferreira
alicetrewinnard - Instagram catarina macedo ferreira - Instagram
joanagentilmartins_psicologia 51 mil seguidor publicagbos
Instagram s esta cor
10 mil seguidores - 166 publicacd ity
fesde 2021
"4
) e
Link de video-convite: Link de video-convite: Link de video-conviie:
http://shortur. at/giCG9 http://shorturl at/giCG9 http://shorturl.at/giCG9

(@) ¢80 (o) =N} (o] =N} (o] =N )

Anexo 8 - Mensagens personalizadas para cada um dos influenciadores digitais
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Anexo 9 - llustragdo do site criado no Gmbito da Academy

comogravarvideos.eu/academy

s ki 1 ano.

) inqueiros 17gogmail.com (ndo partilhads) Mudar de conta [
“Obrigatéeic

Anexo 10 - Questiondrio de candidatura para integrar a Academy
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ComoGravar

mm’" Estratégia de captagao dos media:

Alinhamento: Imprensa (Formato da Lousa)

Olé! Eu sou a Maria Inds da equips ComoGravarVideos.eu. Anossa marca é pioneira do Video-Coach e apresenta

ideo & utilizé-do como fe nta de trabalho.

DCTALIZAT © HCRSSO 40

ousado, inform

Anexo 11 - Exemplo de estratégia de captagdo dos mass media

»
ComoGravar
Videos.eu

B
ComoGravar
Videos.eu

Anexo 12- Diferentes criagoes do merchandise
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