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Resumo

Os social media, surgem no inicio do século XXI e vém desafiar a forma de se
comunicar desde sempre conhecida, devido a sua natureza interativa e as suas
funcionalidades. Estes permitem que as marcas e os consumidores
comuniquem entre si, tornando aquilo que era até agora uma mensagem
unilateral numa conversa. A medida que estas novas ferramentas ganham
relevancia, surgem dudvidas de como é que as empresas as podem utilizar
eficazmente, especialmente quando se tratam de empresas que operam num

ambiente B2B.

Este trabalho tem como objetivo dar resposta a um problema levantado pela
Shortcut, uma empresa especialista em outsourcing e desenvolvimento de
software, que pretendia criar uma estratégia de comunicacdo em social media.
Com este intuito, realizou-se um estdgio na empresa referida, o qual permitiu a
recolha de informacdo para uma anélise da situagdo atual da comunicagdo. Foi
também realizado um enquadramento tedrico, o qual permitiu descobrir o
estado da arte da comunicacdo em social media. Ap6s andlise dos resultados e
em conjunto com a organizacdo, definiu-se um plano de agdo que visava
implementar mudancas estruturais na gestdao dos social media a curto e médio-

prazo.

Como resultado, foram descobertas as melhores préticas ao nivel de gestdo
de social media e implementadas alteragdes em termos de imagem apresentada,
mas também em termos de conteddo partilhado nas redes sociais,
nomeadamente no Facebook e no Linkedin. Foi também elaborada uma Social
Media Dashboard, que representa um conjunto de boas praticas, cujo objetivo é
orientar e facilitar o trabalho das pessoas responsdveis por gerir este meio de

comunicagao, desde o fim do estdgio em diante.

Palavras-chave:... Social Media, B2B, Comunicacéo, IT, Marketing, Sites de
Redes Sociais
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Abstract

Social Media emerges at the beginning of the twenty first century. This
arrival challenges the traditional way of communicating. Due to its interactive
nature and multiple functionalities, it allows companies/brands to
communicate with consumers in what is, nowadays, a conversation and not a
one-sided message. As these new tools become more relevant, doubts have
emerged on how to use these tools effectively, specially concerning companies

that work in B2B environment.

The goal of this thesis is to provide a solution for a problem raised by
Shortcut. Shortcut is a software development and outsourcing company that
intended to develop a social media communication strategy. With this in mind,
an internship program was created which allowed for gathering of information
to access and analyze the company’s communication reality. In parallel a
theoretical framework was developed in order to discover the social media
communication state of the art. After extensive analysis of the data collected,
and with the organization’s collaboration, a plan of action was defined. The aim
of this plan was to implement structural changes in social media management

in a short to medium term basis.

As a result, the best practices in social media management were discovered
and changes were implemented not only in the presentation of the company’s
image but also in the type of information shared via social networks such as
Facebook and LinkedIn. It was also created an initiative named Social Media
Dashboard that represents a set of good practices, with the goal of guiding and
facilitating the work of the people responsible for managing this mean of

communication, from the present to the future.

Keywords:... Social Media, B2B, Communication, IT, Marketing, Social

networking sites
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Introducao

Desde o inicio dos anos 90 tem-se assistido a uma evolugdo tecnolégica
exponencial, que tem causado impacto a nivel social e econémico, alterando a
forma como as organizagdes comunicam com 0s seus consumidores e com
outros stakeholders. Ndo hd muito tempo atrds, a publicidade era a principal e
mais eficaz forma de uma marca comunicar com um publico-alvo. No
entanto, a disciplina da comunicagdo tornou-se fragmentada e existem cada
vez mais ferramentas desta disciplina a disposi¢do das organizagdes, como € o
caso dos social media. Os social media, sdao um conjunto de aplica¢des baseadas
na internet, como blogs, sites de redes sociais e projetos colaborativos que
permitem a criacdo e troca de contetido gerado pelos utilizadores, sejam eles

organizagdes ou consumidores.

O objetivo deste estudo é criar um plano de comunicagdo em social media
para a Shortcut, empresa onde foi realizado um estdgio de quatro meses.
Posto isto, optou-se pela metodologia Action-Research, pois foi possivel estar
em permanente didlogo com a organizacdo, aceder a documentos internos e
observar determinadas dindmicas, que seriam sempre as principais formas de

obter informacdo para o desenvolvimento do trabalho.

Este estudo é constituido por quatro partes: (1) enquadramento tedrico
sobre o marketing e a comunicacdo, com enfoque na utilizacdo dos social media
por parte das organizaces, que se encontrem num ambiente business-to-
business. Sdo explorados temas como a estrutura de um plano de
comunicacao, as diferencas entre b2c e b2b e, ainda, o estado de arte dos social

media.

(2) Uma andlise interna e externa a realidade da empresa em que se
realizou o estdgio. Nesta andlise, realizada de acordo com o enquadramento
tedrico, exploraram-se as estratégias de marketing e de comunicacdo da
organizagdo, com especial atengdo as comunicagdes electrénicas. Este

diagnoéstico culminou numa analise das forcas e fraquezas da organizacéo.

(3) E apresentando o plano de comunicacdo, desenvolvido e implementado
na organizacdo. Sao demonstradas as vdrias agOes desenvolvidas e

10



implementadas, como as alteragdes visuais da presenga da empresa em sites
de redes sociais, assim como a criagdo de um conjunto de boas préticas que

visa orientar a comunicacdo em social media.

(4) Por fim, apresentam-se as conclusdes sobre o estudo realizado e analisa-

se a relevancia do enquadramento tedrico realizado.

11



Capitulo 1

Revisao de Literatura

1. Marketing: Definicoes e estado de arte

Kotler (2014) define o marketing como a arte e ciéncia de escolher
mercados-alvo mantendo e aumentando os clientes nesses mercados, através
da criacdo, distribui¢do e comunicacdo de valor superior para o cliente (Kotler
& Keller, 2014). A Associacdo Americana de Marketing defende que
“Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, distribuir e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros
e sociedade em geral” (AMA, 2013). O marketing é visto, de uma forma
recorrente, como uma ferramenta que auxilia as organizacdes na venda de
produtos e servigos. Vender é apenas uma das imensas fungdes ou objetivos
que o marketing tem. Na verdade, a venda é quase supérflua se analisarmos o

objetivo principal do marketing (Kotler & Keller, 2014).

Peter Drucker, afirma que o verdadeiro objetivo do marketing é conhecer e
perceber o cliente de uma forma tdo profunda, que os produtos criados pela
empresa vao corresponder as suas necessidades. Desta forma, a organizagao

tem apenas de colocar os produtos disponiveis para o consumidor, pois o

consumidor ird estar pronto para comprar (Drucker, 1993).

1.1 Marketing business to business e business to

consumer

A forma como o marketing é praticado em business to business difere da
forma como é praticado em business to consumer e, como resultado, as
comunicagdes de marketing vao ter que se adaptar, para que as organizagdes
consigam corresponder as necessidades dos seus clientes. Estas adaptagoes
tém que ocorrer na escolha das técnicas, estratégias e instrumentos de
comunicacdo. De acordo com Pelsmacker (2010), marketing business to business
(B2B) pode ser definido como o conjunto de atividades que estdo relacionadas
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com o marketing de produtos destinado a outras organizagdes (comerciais,
governamentais e distribuidores) para que estas possam revender estes
produtos, usd-los na produgdo de outros produtos industriais ou

consumiveis, ou ainda para facilitar as atividades da empresa.

Em B2B, os produtos e servicos comercializados sdo mais complexos
(Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010). E comum verificar a customizagao dos
mesmos, de forma a corresponderem as necessidades tnicas de uma
organizacao. As transagdes e trocas comercias entre organizagées sdo muito
superiores as que sdo visualizadas em business to consumer (B2C). Como um
cliente B2B é geralmente uma organizagdo, esta ndo representa os interesses
de um individuo mas sim um conjunto de interesses de vdrias partes, pelo
que é comum verificar a tomada de decisdo em grupo. As organizagdes
demonstram também um comportamento de compra e negociagdo mais
racional (Garber & Dotson, 2002).

Neste ambiente, as organiza¢des focam-se também em transmitir mensagens
que sejam racionais, apelem a qualidade e ao preco e que, através destes
apelos, influenciam o processo de compra nesta inddstria (Turley & Kelley,
1995).As comunica¢des B2B tendem a ser muito mais pessoais, de tal forma
que ferramentas populares em comunicagdes B2C como a publicidade e a
promocdo de vendas tém menor importancia (Pelsmacker et al., 2010). Deste
modo, as vendas, as apresentagdes pessoais e as ferramentas electrénicas sdao

as principais ferramentas de comunica¢do em B2B (Freeman, 1998).

No entanto, independentemente do instrumento de comunicacdo a que
uma empresa recorra, importa que as comunicagdes contenham aspetos e
tracos de individualidade, interatividade, racionalidade e personaliza¢do. As
organizagdes recorrem aos instrumentos previamente mencionados para que
as comunicagdes empresariais correspondam a certos aspetos e tragos
valorizados pelas organizagdes, uma vez que estes instrumentos sdo os que
melhor espelham estas caracteristicas. Neste sentido, recorrer a um
instrumento de comunicag¢do ndo pessoal, como um antincio televisivo, é uma
opcdo pouco valorizada pelas organizacdes, dado que é dispendioso e nao
cumpre aspetos previamente mencionados, como, por exemplo, a

interatividade (Pelsmacker et al., 2010).
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2. Comunicacao

A comunicagdo é o elemento do marketing mix mais visivel. Fazem parte
deste elemento todos os instrumentos pelos quais uma organizagdo comunica
com o0s seus publicos-alvo para promover produtos ou a organizagdo como

um todo (Pelsmacker et al., 2010).

2.1 Estado de arte

Desde os anos 90, particularmente apds a recessdo de 1990, tem havido
uma mudanga no paradigma da comunicacdo, no sentido de se usarem meios
de comunica¢do que sejam mais cost-effective. Estes devem ser eficazes, mas
também mais diretos e com uma orientagdo de curto-prazo. Como resultado,
existe uma maior necessidade de optar por estratégias de marketing com
impacto imediato, utilizando para isso instrumentos cujo resultado possa ser
medido e contabilizado imediatamente. Neste sentido, aos meios de
comunicacdo tradicionais juntaram-se novas ferramentas como o marketing
direto ou as ferramentas de comunicagdo interativas, que, alegadamente,
conseguem causar maior impacto junto destes publicos, uma vez que se
focam em influenciar diretamente o comportamento individual dos
consumidores e permitem medir a eficdcia de cada ferramenta de uma forma

precisa (Pelsmacker et al., 2010).

Ainda de acordo com este autor, devido a inovagdo tecnolégica, existem
novos meios e ferramentas de comunicagdo. A utilizagdo de bases de dados
permite um maior conhecimento dos consumidores. Os meios interativos,
disponiveis em grande dimensdo na internet, como os social media, permitem
uma aproximagao e uma abordagem direta as pessoas e aos clientes, pelo que,
através do uso destes meios, as relagdes entre organizagdes e pessoas sao cada
vez menos unilaterais,. Assim, as audiéncias e mercados tendem a tornar-se
cada vez mais fragmentados, tornando meios de comunicagdo tradicionais,
como publicidade, menos eficazes e criando uma maior necessidade das
empresas apostarem em meios de comunicacdo mais especializados e

fragmentados. O conceito de comunica¢les integradas de marketing surge
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com a necessidade de coordenagdo de multiplas ferramentas que se foquem

em comunicar com varios publicos-alvo.

A globalizagdo e criagdo de um mercado global a mercé das organizagdes
permite o acesso aos consumidores espalhados pelo globo. Mas, a este
processo acresce também um desafio. A medida que as organizagdes crescem
e acedem a este consumidor global, surge também a necessidade dos seus
processos, producdo, logistica, distribui¢do, marketing e comunicacdo se
tornarem globais. As organizagdes perdem, de certa forma, a sua identidade

nacional e tornam-se globais (Niemann-Struweg, 2014).

2.2 Plano de Comunicacao: Estrutura

O primeiro passo para a criacdo de um plano de comunicagdes integrado é
analisar o ambiente em que as comunica¢des de marketing sdo realizadas,
bem como a estratégia de marketing que estd a ser seguida. A partir desta
andlise, é necessdrio definir quais os publicos-alvo com que a Shortcut
pretende comunicar e quais os objetivos que pretende atingir com essas
comunicagdes. De seguida, € importante determinar que instrumentos,
técnicas e ferramentas devem ser usadas, o que vai permitir definir o
orcamento e a implementacdo do plano de comunicagdo. Por fim, é necessario
medir se o plano de comunicacdo atingiu os objetivos previamente definidos
(Pelsmacker et al., 2010).

2.2.1 Analisar o contexto organizacional

Precedendo a realizacdo do plano de comunicacdo, deve ser realizada uma
andlise do contexto em que a organizacdo se insere (Pelsmacker et al., 2010).
Este contexto diz respeito, ndo s6 ao ambiente externo e aos stakeholders que
rodeiam a organizagdo, mas ao préprio contexto organizacional. (Niemann-
Struweg, 2014).

Sugerem-se 0s seguintes passos para realizar esta andlise: (1) Apresentacao
da organizagdo; (2) Missdo, Visdo, Valores; (3) Andlise da organizacdo; (4)
Estratégias de Marketing; (5) Politica de Marketing-Mix; (6) Estratégias de

Comunicagdo seguidas pela organizagdo; (7) Andlise do contexto em que a
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organizacdo se insere; (8) Andlise da concorréncia; (9) Andlise dos clientes;

finalizando com uma anédlise SWOT, de forma a sintetizar os pontos-chave.

2.2.2 Planificacao

Uma estrutura do plano de comunicacdo mais detalhada, deve ser
constituida entdo por 8 passos: (1) identificar a audiéncia-alvo, (2) determinar
objetivos do plano de comunica¢do, (3) desenhar as comunicagdes, (4)
selecionar os canais, (5) estabelecer orcamentos, (6) decidir o mix de
comunicac¢do, (7) controlar e medir resultados e finalmente, (8) gerir as

comunicagOes integradas de marketing (Kotler & Keller, 2014).

Identificar a audiéncia alvo (1) é o primeiro passo deste plano, em que a
organizagdo deve diferenciar e selecionar as audiéncias com que pretende
comunicar, pois o plano de comunicagdo dependerd do target em questdo
(Pelsmacker et al., 2010). Se a marca pretender comunicar com potenciais
clientes, o objetivo da comunicagdo poderd ser aumentar a notoriedade da

marca, ou induzir a compra através de promogéao de vendas.

A identificacdo da audiéncia poderd ser realizada de acordo com os
segmentos previamente definidos num processo STP - Segmentacao, Targeting

e Posicionamento (Pelsmacker et al., 2010). Um processo STP é definido por

cinco etapas, que se encontram apresentadas na tabela 1.

Defini¢ao dos

Defini¢ao dos

Avaliacdo da

Selecédo dos

Posicionamento

critérios de perfis dos atratividade dos segmentos que se
segmentagdo segmentos segmentos pretende servir
Selecdo de Combinacgéo de A organizagao A escolha dos Definicdo da forma

critérios relevantes
para distinguir
audiéncias. LE.,
varidveis
demogréficas
(rendimento, idade,
etc.),
comportamentais
(situagdo de uso,
frequéncia de

compra)

vdrios critérios de
forma a criar
segmentos
multicritério. Estes
segmentos precisam
de ser: mensurdveis,
substanciais,
alcangdveis e
diferentes dos

demais

avalia os segmentos
de acordo com os
critérios que
estipular: tamanho e
crescimento dos
segmentos,
objetivos de
marketing, recursos
e atratividade

estrutural.

segmentos que a
organizagao
pretende servir,
depende da sua
estratégia e os seus
recursos. O targeting
pode ir desde,
selecionar um tinico
segmento, até ao full

market coverage

como queremos ser
visto e interpretados
na mente do
consumidor. Este
posicionamento deve
distinguir a
organizagdo da sua
concorréncia. LE.,
Posicionamento

como marca que
pratica o preco mais

baixo do mercado.

Tabela 1: Processo Segmentacao, targeting e posicionamento, adaptado de Pelsmacker, (2010)
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A determinacao dos objetivos da comunicac¢do (2) é a fase que se segue
neste plano. Existem quatro objetivos de comunicagdo principais: 1)

Comunicar a necessidade de uma categoria, informando como a categoria

satisfaz uma necessidade a audiéncia; i7) Melhorar a notoriedade da marca,

reforcando a capacidade com que o consumidor reconhece ou relembra a

marca; iii) Alterar a atitude para com a marca, ajudando a audiéncia a avaliar

a capacidade de a marca satisfazer as suas necessidades; iv) Influenciar a

decisdo de compra, convencer os consumidores a comprar os produtos e

servigos da marca (Rossiter & Percy, 1997).

O terceiro passo de um plano de comunicacdo é o desenho das
comunicagdes (3), que deve responder a trés questdes: a estratégia da
mensagem (o que dizer?), a estratégia criativa da mensagem (como o dizer?) e

qual a fonte da mensagem (quem deve transmitir?) (Kotler & Keller, 2014).

De acordo com estes autores, a estratégia de uma mensagem (3.1) deve
contemplar um tema, uma ideia ou apelos que ajudem a marca a atingir o
posicionamento pretendido e a estabelecer pontos de paridade ou diferenca.
Por outras palavras, semelhancas e diferencas entre as marcas, produtos e
servigos. Estas diferencas devem ser expressas na forma de um beneficio para
o consumidor, que deve ser racional, sensorial, social. Comunicar, por
exemplo, com o seguinte apelo “sinta-se mais seguro num Volvo, o carro mais
seguro do mercado” informa o consumidor de uma recompensa, que é

racional (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2010).

Ainda no design das comunicagdes, é preciso ter atengdo a forma como a
mensagem vai ser comunicada (3.2). Uma mensagem adequada pode ndo
surtir efeito junto das audiéncias-alvo porque foi expressa de forma errada.
Para assegurar o sucesso da comunicagdo, Kotler sugere a utilizacdo de uma
estratégia criativa, que utilize apelos informativos ou transformadores
(Rossiter & Percy, 1997). A marca poderd recorrer a um apelo informativo,
por exemplo uma demonstracdo da utilizacdo do produto, bem como a
testemunhos, de forma a transmitir beneficios e a dar a conhecer os principais
atributos do produto ou servigo (Kotler & Keller, 2014). Por outro lado, um

apelo transformador estd geralmente associado a beneficios ndo relacionados
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com produtos, de forma a atingir emog¢des, motiva¢des e sentimentos dos
consumidores. Exemplos destes apelos sdo as mensagens que incitam ao
medo ou a vergonha, para comunicar os maleficios do consumo de tabaco
(Solomon et al., 2010).

A fonte da mensagem (3.3) é o ultimo aspeto a ter em consideracdo no
design das comunicagdes. Por exemplo, a utilizagdo de uma pessoa famosa e
atraente poderd influenciar o impacto das comunicagdes junto dos
consumidores (Kotler & Keller, 2014). Se os consumidores reconhecerem
certos atributos ou qualidades a pessoa que estd a comunicar a mensagem e se
esses atributos ou qualidades estiverem relacionados com o produto, servigo
ou marca que se pretende comunicar, entio a comunicagdo causa maior
impacto no consumidor. A comunica¢do estard assim a acrescentar ou a
reforcar atributos do servigo/produto/marca. Ao selecionar a fonte da
mensagem, devem ser tidos em consideragdo trés dimensdes: pericia,
confiabilidade e agradabilidade da fonte (Moore, Mowen, & Reardon, 1989).

A sele¢do dos canais de comunicagdo (4) diz respeito a escolha dos meios
que vdo transportar a mensagem entre a fonte e o receptor (Sahin, 2006).
Existem diversos canais de comunicagdo, os quais podem ser agrupados em
duas categorias: canais de comunica¢do pessoais ou canais de comunicagao
ndo pessoais (em massa). Os canais pessoais comunicam de uma forma
pessoal e individualizada com as suas audiéncias, através do contacto “cara-a-
cara” entre duas ou mais pessoas. Este contacto podera ser realizado através
de vdrios sub-canais como correio electrénico, telefone, apresentagdes pessoas
ou social media. A comunicacdo ndo pessoal diz respeito ao uso de certos
meios de comunicagdo como publicidade, relagdes publicas ou promogao de
vendas para comunicar uma ou vdrias mensagens a mais do que uma pessoa.
Esta é uma forma de transmitir uma mensagem a uma vasta audiéncia com

uma s6 comunicagdo (Kotler & Keller, 2014).

A inovacdo tecnoldgica promoveu a criacdo de um conjunto de novos
meios de comunicagdo como partilha de video, féruns de discussdo, mtsica,
informacdo, videojogos, negdcios, contetido gerado por utilizadores, entre

outros. Spotify, Youtube, Linkedin, Facebook, Reddit, Netflix sdo apenas alguns
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exemplos de meios, através dos quais, uma organiza¢do pode comunicar com

os consumidores e outros stakeholders (Pelsmacker et al., 2010).
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Figura 1 — Canais de Comunicagio

Na figura 1, é apresentado um prisma dos meios de comunicacdo usados
atualmente nos EUA, no qual é possivel verificar a diversidade dos mesmos e
a grande quantidade de canais e sub-canais existentes. A proliferagdo dos
media levou a fragmentacdo das audiéncias, pelos vdrios veiculos que
transmitem as mensagens das organizacdes (Nelson-Field & Riebe, 2011). A
framentagdo das audiéncias torna dificil a transmissdo de uma mensagem
ndo-pessoal de uma forma massificada, por ser dispendiosa em termos

financeiros e de recursos humanos (Kotler & Keller, 2014).

Segundo Kotler (2014), a comunicac¢do pessoal é extremamente eficaz dada
a sua capacidade de responder as necessidades de cada cliente de forma
personalizada. No entanto, é igualmente dispendiosa, no sentido em que
requer recursos humanos para comunicar ou dar resposta as comunicagoes de
tantos consumidores. De forma a maximizar o impacto de uma estratégia de
comunicacdo, minimizando os custos das comunicag¢des, é necessario utilizar

meios de comunicagdo pessoais e ndo pessoais de forma integrada. Uma
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organizagdo consegue, através da sua pdgina de apresentacdo numa rede
social, comunicar uma mensagem Unica para com todos os seus seguidores,
mas também responder de forma personalizada aos didlogos que os

consumidores encetam com esta.

A quinta etapa passa por calcular e estabelecer orcamentos (5). Existem
varios métodos que determinam valores de uma forma “fixa”. O método da
percentagem da venda, por exemplo, estabelece o valor das comunicagdes de
marketing como uma percentagem das vendas. O método competitividade-
paridade estabelece o or¢amento de comunicagdo de acordo com aquilo que
os concorrentes estiverem a realizar. A literatura reconhece ainda outros dois
métodos, “Affordable Method” e “Objetive-and-task Method”. O primeiro consiste
em estabelecer um orcamento com base na intuigdo. O segundo obriga os
responsdveis pelo plano a estipularem os objetivos das comunicacdes e a
definirem como os atingir, em termos de tarefas e custo das mesmas (Kotler &
Keller, 2014).

O Mix de Comunicagdo (6) diz respeito a escolha das ferramentas de
comunicagdo, que uma organizagdo vai utilizar. Esta é a parte mais tangivel
do plano, uma vez que diz respeito a forma como a estratégia de comunicagao
ird ser implementada (Pelsmacker et al., 2010). Todas as fases do plano de
comunicagdo, anteriormente descritas, forneceram informacdes valiosas que
irdo ajudar a determinar qual o mix de comunicagdo que a empresa pretende
definir (Kotler & Keller, 2014). Segundo estes autores, o mix ird depender da
audiéncia-alvo, dos objetivos, do design e do or¢amento das comunicagdes,
sendo que, para o determinar, as organizagdes tem vdrias ferramentas a sua
escolha: Publicidade, Promocdo de Vendas, Patrocinio, Rela¢des-publicas,
Comunicagdes no ponto de Venda, Eventos & Experiéncias, Marketing Direto

& Interativo, e-communications, Word-of-Mouth Marketing e Venda pessoal.

Analisar os resultados das comunicag¢des (7) diz respeito a forma como se
vai medir o impacto das comunica¢des, nomeadamente se o0s objetivos
previamente estabelecidos foram cumpridos. Os resultados podem ser
analisados de uma perspetiva quantitativa. Por exemplo, qual o ntimero de
pessoas que visualizaram o antncio ou qual o nimero de pessoas que se

lembram da mensagem. Os resultados podem também ser analisados de uma
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perspetiva mais comportamental, quantas pessoas gostaram, ou falaram sobre
a mensagem? (Kotler & Keller, 2014). Este feedback é importante para
compreender se a estratégia funcionou e, caso contrdrio, em que falhou e

como podera ser alterada no futuro, de forma a melhorar as comunicagdes.

A gestao das comunica¢des integradas de marketing (8) é a ultima etapa
de um plano de comunicagdo e diz respeito a necessidade de uma
organizagdo compreender que cada instrumento ou disciplina de
comunicacdo tem um papel importante na estratégia global de comunicacéo.
Esta parte do plano é responsavel por assegurar que a marca estd a comunicar
com as suas audiéncias em todos os pontos de contacto existentes e relevantes
(Kotler & Keller, 2014). As comunica¢des integradas de marketing serdo

exploradas nos préximos pontos.

2.3 Principais instrumentos e ferramentas

De acordo com Pelsmacker (2010), os principais instrumentos de

comunicagao sao os seguintes:

Publicidade Todas as comunica¢gdes em massa ndo pessoais que utilizam os mass
media (como TV, rddio, jornais, cartazes entre outros) e cujo contetido é

determinado e pago por uma organizagéo.

Promogao de | Baseia-se num conjunto de instrumentos que visam estimular as
Vendas vendas. As ferramentas mais utilizadas passam por reducdes de preco,
campanhas de lealdade, cupdes, amostras gratuitas e descontos de

quantidade.

Patrocinio O ato de uma organizagdo suportar outra organizagdo ou evento com
fundos, know-how, bens ou servigos. Em contrapartida, a organizagdo
patrocinada ajuda o patrocinador a cumprir certos objetivos das suas
comunicagdes, como criar conhecimento da marca ou melhorar a sua
imagem. Desporto, arte, cultura, educagdo, media, ciéncia, eventos e
projetos sociais sdo exemplos de sectores que podem ser patrocinados,

devido ao seu elevado impacto junto do ptblico.
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Relacdes publicas
(RP)

Consistem em todas as comunica¢des que uma empresa realiza com os
seus stakeholders (conjunto de individuos ou organizagdes, para quem a
organizacdo deseja criar valor, como por exemplo: fornecedores,
governo, sindicatos, associa¢des). Conferéncias de imprensa sdo um
exemplo de RP, em que as organiza¢bes criam impacto junto dos

stakeholders através da cobertura mediatica.

Comunica¢ao  no

ponto de venda

Comunicagdes que incluem vdrias ferramentas como expositores,
publicidade dentro da loja, merchandising, disposicdo da loja, entre

outras.

ExibicOes e eventos

Sdo acontecimentos empresariais de grande dimensdo onde se
encontram vérios stakeholders, como parceiros e clientes. Estes eventos
sdo caracterizados pelo contacto cara-a-cara e envolvimento entre as

partes participantes, que permitem construir rela¢des lucrativas.

Marketing direto

Sdo formas diretas de se comunicar com clientes e potenciais clientes,
através do uso de vdrias ferramentas como brochuras e panfletos

personalizados, mailing direto ou a¢ées de telemarketing.

Venda pessoal

Apresentagdes ou demonstragdes orais de uma ou de mais pessoas que
visam vender produtos ou servi¢os de uma empresa, através do
contacto pessoal entre um representante da organizacio e um

(potencial) cliente.

E-communications

Ferramentas electrénicas que as organizac¢bes utilizam para interagir
com diferentes stakeholders. Féruns de discussio online, sites de reviews,
blogues e redes sociais, como o Linkedin, Facebook, e Twitter sdo
exemplos de meios de comunicagdo, através dos quais as organiza¢ées
conseguem comunicar com os consumidores de uma forma

bidirecional (Cheung & Thadani, 2012).

eWord-of-Mouth
(eWOM)

Partilha de opinido, através de meios electrénicos, que os
consumidores e as pessoas em geral tém sobre uma organizacio e/ou
os seus produtos/servicos. O eWOM surge no 4&mbito das
comunicacOes electrénicas e poderd favorecer ou desfavorecer uma
marca dependendo do contetido dos comentdrios (Cheung & Thadani,
2012).

Tabela 2 — Principais instrumentos da comunicagdoo, adaptado de Pelsmacker (2010, p. 2-5.)
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3. Social media

3.1 Referéncia histérica e enquadramento tecnolégico

das redes sociais

A evolugdo tecnolégica em que surgem computadores com maior
capacidade de processamento, banda larga, juntamente com o nascimento de
uma geragdo de pessoas que sdo nativos digitas, criou as fundagdes para o
desenvolvimento da web 2.0 que, em ultima andlise, permitiu que as redes
sociais, especialmente os sites de redes sociais (SNS) prosperassem (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Segundo este mesmo autor, o conceito de web 2.0 refere-se aos novos usos
que programadores e utilizadores deram a internet (world wide web), em que o
conteido e aplicagdes sdo continuamente alterados por ambos. Pédginas
pessoais ou pdginas de enciclopédias sdo exemplos de pdginas web 1.0, cujo
contetdo era produzido e alterado somente pelos seus criadores. Surge entao
a web 2.0, que representa a fundacdo tecnoldgica e ideoldgica que permitiu a

criagdo de blogs, wikis, sites de redes sociais e outros.

A emergéncia da web 2.0 permitiu um crescimento exponencial de
contetdo gerado pelos utilizadores (UGC - user generated content). Este termo
(UGC) refere-se “as vdrias fontes de informac¢do online que sdo criadas,
dirigidas e utilizadas pelos consumidores, os quais procuram informar-se
sobre marcas, produtos, e servigos, tal como reportar problemas que tenham
encontrado ( Blackshaw & Nazzaro, 2004).

3.2 Contextualizacdo

De acordo com Kaplan (2010), “social media é um grupo de aplicagdes
baseadas na internet, construidas a partir da fundacdo tecnolégica e

ideolégica da web 2.0 e que permitem a criagdo e troca de UGC” (pg. 61).

O conceito de social media pode também ser descrito como “a variedade de
novas fontes de informacdo online, que sdo criadas, iniciadas, circuladas e

usadas por consumidores, com o objetivo de se educarem uns aos outros
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sobre produtos, marcas, servigos, personalidades e problemas” (Mangold &
Faulds, 2009, p. 357).

“O termo social media é um constructo de duas dreas de investigacdo:
ciéncia da comunicagdo e sociologia. Este meio, no contexto da comunicacao,
é uma simples forma de criar uma histdria, comunicar informacdo ou dados”
(Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013, p. 282). No campo da
sociologia e particularmente no campo de teoria e andlise social, redes sociais
sdo estruturas sociais constituidas por atores como individuos e organizagdes
com um conjunto complexo de relagdes diddicas entre si (Wasserman & Faust,
1994). Os social media sdao, de acordo com estes constructos, sistemas de
comunicagdo que permitem que os seus atores comuniquem através de lagos
diddicos. Uma organizacdo neste contexto ndo é mais do que um ator, como
qualquer outro numa rede. Por essa razdo, a comunica¢do unidirecional,
através de uma mensagem comercial, deixa de fazer sentido e de criar
impacto junto do publico-alvo. A utilizacdo de mensagens comerciais, neste
meio, pode ser interpretada como uma interferéncia rude na vida e no meio

dos utilizadores (Peters et al., 2013).

Existem vdrios tipos de media sociais, como féruns de discussdo, salas de
chat, sites de redes sociais e projetos colaborativos (Mangold & Faulds, 2009).
Cada um destes expande-se num ndmero elevado de aplicagdes, entre as
quais se destacam o Facebook e o Linkedin como sites de redes sociais e a

Wikipedia como projeto colaborativo (ver figura 2).

De acordo com Kaplan (2010), é possivel classificar os social media existentes
de acordo com dois pardmetros: o tipo de media utilizado e os processos
sociais envolvidos. O primeiro é influenciado pelo tipo de presenca social do
media (nivel de intimidade, espontaneidade), mas também pela riqueza da
informacdo transmitida. Os processos sociais sdo caracterizados pela forma
como as pessoas tentam controlar as impressdes que os outros formam de si,
de tal forma que as pessoas disponibilizam informacdes pessoais nos media
sociais, quer seja de forma inconsciente ou consciente (Kaplan & Haenlein,
2010).
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® Social networking sites (MySpace, Facebook,
Faceparty)
® Creativity works sharing sites:
o Video sharing sites (YouTube)
o Photo sharing sites (Flickr)
o Music sharing sites (Jamendo.com)
o Content sharing combined with assistance
(Piczo.com)
o General intellectual property sharing sites
(Creative Commons)
® User-sponsored blogs (The Unofficial Apple Weblog,
Cnet.com)
® Company-sponsored websites/blogs (Apple.com,
P&G’s Vocalpoint)
® Company-sponsored cause/help sites (Dove’s
Campaign for Real Beauty, click2quit.com)
Invitation-only social networks (ASmallWorld.net)
Business networking sites (LinkedIn)
Collaborative websites (Wikipedia)
Virtual worlds (Second Life)
Commerce communities (eBay, Amazon.com,
Craig’s List, iStockphoto, Threadless.com)
® Podcasts (““For Immediate Release: The Hobson
and Holtz Report™)
® News delivery sites (Current TV)
® Educational materials sharing (MIT
OpenCourseWare, MERLOT)
® Open Source Software communities (Mozilla’s
spreadfirefox.com, Linux.org)
® Social bookmarking sites allowing users to
recommend online news stories, music, videos,
etc. (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Figura 2 - Tipos de media social, adaptado de Mangold, (2009)

Utilizando estes dois parametros, é possivel categorizar e classificar os
tipos de media sociais em seis grupos (ver tabela 2). (1) projetos colaborativos;
(2) blogs; (3) comunidades de conteddo; (4) redes sociais; (5) jogos em mundos

virtuais (6) mundos sociais virtuais (Peters et al., 2013).

Algumas redes sociais apresentam baixos niveis de presenca social, riqueza
do media e de apresentacdo social, como é o caso do Wikipedia, dado que é
uma plataforma que fornece principalmente texto e a interagdo social entre as
pessoas € diminuta. No caso oposto, jogos como o World of Warcraft tentam
replicar a comunicagdo interpessoal, num ambiente virtual, apresentando
elevados niveis nas dimensdes previamente apresentadas. Pelo meio,
encontramos os sites de redes sociais, como o Facebook e o Linkedin (Kaplan
& Haenlein, 2010).
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Tipo de médium (presenca social vs riqueza

do media)
Baixo Meédio Elevado
Processos sociais | Elevado | Blogs Sites de redes | Mundos
(Apresengdo e sociais  (ex: | sociais
exposigao Facebook) virtuais( ex:
pessoal) Second life)
Baixo Projetos Comunidades | Jogos em

colaborativos | de contetido ( | mundos

(ex: ex: Youtube) | virtuais (ex:
Wikipedia) World of
Warcraft)

Tabela 3 — Classificacdo dos media social, adaptado de Kaplan, (2010)

3.3 FuncOes e carateristicas

Estabelecer uma estratégia de comunicagdo em social media permite que as
organizagdes comuniquem com os seus consumidores (Mangold & Faulds,
2009). Através de aplicagdes como blogs ou como o Facebook, uma marca pode
transmitir uma mensagem aos seus seguidores. Este tipo de comunicacdo
pode ter objetivos ja conhecidos na disciplina de marketing, como aumentar o
conhecimento ou a interacdo do consumidor com a marca (Weinberg &
Pehlivan, 2011).

Em segundo lugar, os social media permitem que os consumidores
comuniquem entre si. Inimeras ferramentas estdo ao dispor do consumidor e
sua a voz tem o potencial de atingir milhdes de pessoas (Mangold & Faulds,
2009). Influenciar utilizadores das redes sociais é importante para as
organiza¢des, dado que sdo estes que podem transmitir e propagar as

mensagens de uma marca (Weinberg & Pehlivan, 2011).

Em terceiro lugar, os social media podem contribuir para pesquisa de
mercado, através das conversas e dados recolhidos juntos de consumidores

(Mangold & Faulds, 2009), o que pode conduzir a novas préticas
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organizacionais, altera¢des na cultura e ainda inovagdo de produtos, servigos

e processos (Weinberg & Pehlivan, 2011).

As ferramentas dos social media assemelham-se as ferramentas tradicionais,
transmitindo mensagens aos seus publicos-alvo. Ao mesmo tempo, os
consumidores e outros utilizadores conversam ndo s6 com a marca, mas com
outros consumidores, amplificando o “poder da palavra”, através destes

meios electrénicos (Bulut, 2013).

“Os social media funcionam como um elemento hibrido na gestdo da
comunicagdo, pela forma como combinam caracteristicas das ferramentas
tradicionais (transmitir mensagens aos publicos-alvo), com uma forma
ampliada do poder da palavra, cujo contetido e frequéncia ndo pode ser

controlado pelos gestores” (Bulut, 2013, p. 359).

Este novo elemento do mix de comunicagdes ndo deve ser ignorado pelos
gestores, porque tornou-se a principal forma de partilhar e aceder a
informagdes pelos consumidores (Mangold & Faulds, 2009). Estes consideram
que os social media transmitem maior confianga como fonte de informacao de
produtos e servigos (Foux, 2006) e usam-no cada vez mais para realizar

pesquisas que os auxiliem na tomada de decisao.

3.4 Integracdo no mix de comunicagdes.

Antes de considerar incluir os social media no mix de comunica¢do, uma
organizagdo tem que saber o que pretende alcancar e aquilo que ndo deseja
alcancar. Existem varios tipos de social media e cada um desdobra-se em
diferentes plataformas, as quais tém funcionalidades distintas e permitem
atingir objetivos diversos. As organizagdes devem compreender previamente
qual ou quais as ferramentas que melhor podem servir os seus objetivos
(Bulut, 2013).

Grande parte das organizagdes utiliza social media como apenas mais um
canal para a transmissdo de uma mensagem unidirecional aos consumidores.
Estas estabelecem objetivos e orgamentos para esta ferramenta como se de um
simples antdncio televisivo se tratasse (Mangold & Faulds, 2009). A dedicacdo

e 0s recursos que uma organizagdo vai dispensar na gestdo dos media sociais
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deverdo considerar todas as suas possiveis aplicagdes, como, por exemplo, a
criacdo de contetddo pelos utilizadores ou a capacidade de contribuir para a
pesquisa de mercado, descritas na tépico anterior. Neste sentido, de acordo
com Weinberg (2011), uma organizacdo deve ter também em consideracdo
objetivos sociais, como a criacdo de capital social, motivando outros

utilizadores a transmitirem uma mensagem relacionada com a marca.

No caso de algumas organizagdes que se encontram em industrias
especificas, que apresentam uma estrutura pequena, ou que tém pouca
experiéncia em dominios como o marketing e a comunica¢do, nem sempre é
fdcil aproveitar todo o potencial dos media sociais (Weinberg & Pehlivan,
2011).

3.5 Sites de redes sociais

Sites de redes sociais, também conhecidos por SNS, sdo aplicages que
permitem aos utilizadores estar em permanente contacto com outros
utilizadores. Estes sites podem ter um ambito profissional ou social,
permitindo a interagdo entre amigos ou profissionais, respetivamente (Trusov
et al., 2009). Para isso, estes sites tém que cumprir trés requisitos. O primeiro
requisito passa por qualquer utilizador poder criar um perfil com a sua
informagdo pessoal. Esse perfil pode ser partilhado por um utilizador com os
seus amigos e conhecidos, sendo que os vdrios utilizadores podem contactar
entre si através de emails e mensagens instantdneas (Kaplan & Haenlein,
2010). O Facebook é a aplicagdo de social media mais utilizada no mundo e, em
setembro de 2014, registava cerca de 1,35 mil milhdes de utilizadores mensais
ativos, (Facebook, 2014).

Em algumas destas redes sociais, as empresas podem criar uma pdgina
empresarial, ou seja, um perfil para empresas. Desta forma, as empresas
estabelecem a sua presenca online aproximando-se de atuais e potenciais
clientes. Podem fazé-lo de diferentes formas, por exemplo, através da partilha
de informagdes, criacdo de ofertas, passatempos, campanhas sociais e jogos. A
principal diferenga entre um perfil de um utilizador e de uma empresa é que,
no segundo caso, é possivel otimizar a relagio que uma marca tem com um

utilizador através de aplicagdes e dados estatisticos disponibilizados pela
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prépria rede, enquanto que no primeiro caso, um utilizador consegue apenas

promover publica¢des (Coutinho, 2013).

A péagina ou o perfil de uma empresa é uma fonte de informacado e é
também o meio de aprofundar uma relacdo com os clientes (de Vries et al.,
2012), fas de uma empresa ou de um produto. Podem, inclusive, criar
comunidades, partilhar informagées e entusiasmo, relacionar-se com outros

fas e fornecer informacgdes na forma de feedback a uma marca (Kozinets, 1999).

O Linkedin é uma rede social profissional, que permite aos utilizadores o
contacto, interacgdo e relagdo com outros profissionais, através de uma série de
ferramentas e aplica¢des (Rosen, 2012). “Encontram-se atualmente registados
no Linkedin cerca de 332 milhdes de utilizadores, dos quais 39 milhdes sdo
estudantes ou recém-licenciados. Empresas e organizagdes contabilizam
quatro dos 332 milhdes de utilizadores” (Linkedin, 2014). Esta rede social abre
caminhos e novas formas para as empresas encontrarem novos clientes,
parceiros, mentores, fornecedores, consultores e colaboradores. O Linkedin é
uma ferramenta que ndo substitui, mas que potencia os esfor¢os de marketing
e networking que sdo realizados por uma organizacdo e deve por isso ser

conciliada com ferramentas tradicionais, como feiras e exposi¢des (Rosen,
2012).

Facebook 1,350
QZone
Coogle+
LinkedIn
Twitter
Tumblr

Instagram

Sina Weibo

Number of active users in millions

Figura 3 - Redes sociais classificadas por nimero de utilizadores, adaptado de Facebook
(2014)
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3.6 Comunicar através de SNS

Transmitir mensagens ou influenciar a comunicagao entre utilizadores sdo
as duas fungdes principais dos social media. Existindo vérios tipos de social
media, cada um com um elevado nimero de plataformas e aplicagdes online,
torna-se dificil para uma organizacdo, especialmente se for pequena, saber
como deve gerir este género de comunicagdes (Weinberg & Pehlivan, 2011).
Quais os tipos social media que se devem procurar utilizar? E dentro destes,
quais as plataformas que melhor servem os objetivos da comunicacdo?
Mesmo sabendo a resposta a estas duas perguntas, é necessdrio saber como

comunicar com o publico-alvo.

Esta seccdo tem como objetivo responder a estes problemas e fornecer a
organizagdes que pretendam usar os social media, especialmente pequenas e
médias empresas, uma framework tedrica que permita compreender a extensao
total destes e, em ultima andlise, suportar a tomada de decisdo. A criagdo de
comunidades destinadas a grupos de pessoas com interesses em comum,
assim como a combinacdo de ferramentas de comunicagdo tradicionais com
novas ferramentas disponiveis na internet sdo duas praticas relevantes. As
pessoas gostam de se ligar a outras que partilhem desejos e interesses em
comum e terdo maior disposicdo para comunicar através de social media e usar
o poder da palavra se estiverem em contacto com o produto, servico ou a
ideia (Mangold & Faulds, 2009)

Por exemplo, o motor de busca da Microsoft, o Bing, realizou uma parceria
com o cantor Jay Z que se preparava para lancar o seu livro, Decoded. Desta
forma, a Microsoft criou um jogo, disponibilizando cada pédgina do livro por
véarios locais no mundo, relacionado-os com o préprio contetido do livro,
dando a oportunidade aos fas de descobrirem e compilarem as paginas numa
plataforma online. A campanha gerou perto de mil milhdes de impressoes
sociais e levou esta marca a obter o valor de quota de mercado mais alto de

sempre (Droga5, 2013).

Mangold (2009) sugere que os social media podem ser usados pelas
empresas com o proposito de fornecer informacao sobre produtos, servigos e

eventos, mas também para obter feedback dos consumidores. Desta forma,

30



uma marca consegue promover um sentimento de comunidade, estimulando

a interagdo entre os consumidores, assim como o fenémeno de word-of-mouth.

Fornecer informacdo relevante para o consumidor, promover
exclusividade, suportar causas importantes para os consumidores, desenhar
produtos que estimulem o “passa-a-palavra” e utilizar o poder das histdrias
sdo outros aspetos a ter em consideragdo ao desenhar uma estratégia de

comunicacdo que inclua social media (Mangold & Faulds, 2009).

Um exemplo prético da utilizacdo destes aspetos é o que a Coca-Cola
realizou em 2012, com a campanha “#shareacoke”. Esta foi uma a¢do em que a
marca substituiu a sua identidade pelos 150 nomes mais populares na
Austrélia e, através de uma estratégia de comunicagdo em vdrias plataformas,
convidou as pessoas a partilharem uma Coca-Cola com alguém que
conhecessem ou quisessem conhecer, dando a possibilidade as pessoas de se
conectarem (Drum, 2014). Os pontos de contacto escolhidos abrangeram os
mais variados canais de comunicagdo. Destacam-se a comunica¢do no ponto
de venda, no website da marca, publicidade e ainda nos social media, onde
milhGes de australianos partilhavam virtualmente uma Coca-Cola com
alguém que conhecessem. Como resultado desta agdo, o consumo desta
bebida aumentou 7% nos adultos australianos, para além da Coca-Cola ter

gerado cerca de 19 milhdes de impressdes nos media (MarketingMag, 2012).

As estratégias utilizadas pela marca em estudo, tal como sugeridas por
Mangold (2009), corresponderam a trés aspetos importantes no desenho
destas comunicagdes: a promogao de exclusividade, através da colocagdo do
nome das pessoas em vez da identidade da marca; a criagdo de produtos que
estimularam o passa-a-palavra, uma vez que foi algo inédito e diferente; e a
criagio de uma histéria, com a qual os consumidores se envolveram ao

partilharem uma Coca-Cola com outra pessoa - fisica ou virtualmente.

3.7 Aspetos das comunica¢des em SNS

Ao desenhar o contetido das comunicagdes através de media sociais,
devem-se considerar trés aspetos distintos: (1) qualidade e dominio; (2) a

valéncia; (3) e o volume do contetido” (Peters et al., 2013). A qualidade refere-
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se a caracteristicas que fazem parte do conteddo e que promovem a
interatividade e a vivacidade (contetido encantador, de fdcil compreensdo e
animado). O dominio representa a drea ou aquilo que se pretende comunicar,
quer seja no campo da educacdo, entretenimento ou informacado (de Vries et
al,, 2012). Em segundo lugar, é necessdrio pensar qual a tonalidade da
comunica¢do (positiva ou negativa) e que emogdes (ex: raiva, felicidade)
transmite? Por dltimo, é necessdrio considerar qual o volume adequado do

contetido a comunicar (Peters et al., 2013).

Peters et al (2013) sugerem as seguintes guidelines (p. 289-295): “Promover a
qualidade em detrimento da quantidade”. Muitas organizagdes focam-se em
comunicar conteido ndo relacionado, que ndo segue nenhuma linha
orientadora ou estratégia de comunicagdo, pré-pensada, apenas com o
propdsito de tentar gerar interagdo e fraffic, com vista a melhorar os seus

indicadores de avaliagao, as métricas.

“Transicdo de controlo para influéncia”. Nos media tradicionais, as
agéncias publicitdrias, em conjunto com as organizagdes criavam e
distribufam publicidade aos consumidores, uma comunicagdo realizada de
forma unidirecional (Kotler & Keller, 2014). Numa rede social, ou noutro tipo
de social media, uma organizagdo é apenas mais um ator. Ao contrdrio do que
acontece nos media tradicionais, ndo é garantido que uma mensagem
comercial, como por exemplo um video, seja vista e cause o impacto desejado.
Por outras palavras, o alcance e impacto das mensagens de uma marca nao
pode ser comprado. Para garantir o alcance das mensagens, é necessdrio
influenciar os utilizadores da rede social, pois sdo eles que vao alterar,

amplificar e transmitir as mensagens de uma marca (Peters et al., 2013).

3.8 Avaliacdo instantdnea do impacto de cada

comunicacgao

Métrica é uma unidade de medida que quantifica e/ou descreve
caracteristicas, comportamentos, estados, tendéncias e evolugdes que podem
ser estdticas ou dindmicas. Estas servem para estabelecer os objetivos das
comunicacdes de marketing e para avaliar o grau em que estes foram
cumpridos (Peters et al., 2013).
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Uma métrica comum e bastante utilizada em meios de comunicagdo
tradicionais é o ROI, return on investment, indicador que serve para avaliar a
rentabilidade de um investimento ou comparar a eficiéncia de diferentes
investimentos, comparando os custos com os ganhos da realizacdo desse
investimento. Taxa de retencdo de clientes, ranking nos motores de busca,
nivel de interacdo dos clientes sdo outros exemplos de métricas (Plot., 2014).
No entanto, estas podem segmentar-se num vasto conjunto de outras métricas
relacionadas com a principal. Por exemplo, de acordo com Peters (2013)
“gostos”, “seguidores” e “visualizagbes” sdo exemplos de métricas que
refletem as dindmicas e processos que ocorrem nos social media. Embora
sejam simples, estas métricas representam um ponto de partida para uma
organizagdo, para quem os social media sdo uma ferramenta nova. Por sua vez,
este autor sugere que, a medida que a presenca e a comunicagdo nos social
media se torna o modus operandi de uma organizacdo, esta deve procurar
estabelecer e analisar métricas especificas e relevantes, tais como o tipo de
contetddo, interatividade e vivacidade de uma comunicagdo ou o grau de

homofilia e reciprocidade entre utilizadores.

3.9 Desenhar as comunicag¢des: Linkedin e Facebook

Os sites das redes sociais oferecem varias ferramentas e instrumentos que
as organizacdes podem utilizar para comunicar com o seu publico-alvo.
Numa pdgina de empresa, existem elementos visuais como a imagem (Fortin
& Dholakia, 2005) de capa (banner), foto de perfil (geralmente representa o
logétipo da organizacdo), publicagdes, aplicagdes, dlbuns de fotos e ainda
uma seccdo com a descri¢do das atividades da organizagdo (about). Estes
elementos caracterizam um perfil de uma empresa e afetam o resultado final

da comunicagdo neste meio.

As publicagdes (posts) realizadas num perfil empresarial sdo um dos
principais elementos que permite que uma marca se relacione diretamente
com o publico em geral ou mesmo com os fas. Em primeiro lugar, as
publicagdes devem ter como primeiro objetivo captar a atencdo das pessoas,
para depois induzi-las a clicar para visualizarem o contetido. ”Vivacidade,

interatividade, conteddo (informagdo, entretenimento), a posicdo da
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publicagdo assim como a valéncia dos comentdrios realizados afetam a

popularidade das publica¢des de uma marca”(de Vries et al., 2012, p. 84).

Animagdes dindmicas, cores e imagens, afetam a vivacidade de um
conteido. A vivacidade representa a riqueza de wuma publicagdo
nomeadamente até que ponto esta consegue estimular diferentes sentidos na
pessoa que a visualiza. A vivacidade é importante, porque promove a
intencdo de um utilizador clicar num determinado contetido e altera a atitude
deste em relacdo a um determinado contetido online (Cho, 1999). Desta
forma, “quanto maior for o nivel ou grau de vivacidade de uma publicagéo,
mais positiva serd a atitude das pessoas em relagdo a marca e mais popular
serd a publicagdo, atingindo um nivel de interacdo superior” (de Vries et al.,

2012, p. 85).

A interatividade é definida pelo grau em que as partes envolvidas numa
comunicacdo podem interagir com a mensagem transmitida. Uma publicagdo
com hiperligagdes é mais interativa que uma que contenha apenas texto, pois
permite que um utilizador clique nesse link, enquanto no segundo caso o

utilizador apenas se pode limitar a ler .

“Quanto maior for o nivel de interatividade de uma publicagdo, maior serd
a popularidade da mesma, alcangado niveis superiores de interatividade” (de
Vries et al., 2012, p. 85). A publicagdo de informagdes sobre uma marca,
produto ou servigo, deve ser realizada, pois é muito valorizada pelos
utilizadores destas redes, promovendo uma atitude mais positiva perante as
publicagdes. O entretenimento, nomeadamente contetido divertido,
emocionante e apelativo altera positivamente a atitude de um consumidor
para com a comunica¢do de uma marca, levando a que se relacione mais com

o contetdo criado pela marca online (Taylor, Lewin, & Strutton, 2011).

Dois outros aspetos a ter em consideracdo ao desenhar a estratégia de
comunicacdo nos media sociais é a posicdo das publicagbes de uma empresa e
a valéncia dos comentdrios. As publica¢gdes numa rede social, por exemplo no
Facebook, sdo colocadas numa hierarquia, consoante a data em que se
realizou a publicacdo. Publicagdes recentes localizam-se no topo da pagina do
perfil da empresa, enquanto que as menos recentes vao-se deslocando para

baixo a medida que novas surgem (de Vries et al., 2012). Por sua vez, as
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pessoas tendem a prestar mais atencdo e a envolverem-se mais com
publicagdes caso estas estejam localizados no topo da pdgina (Rutz & Bucklin,
2011). Publicagdes realizadas com muita frequéncia vdo afetar negativamente
a popularidade global das publicagdes realizadas, uma vez que ndo se
encontram no topo da pagina durante muito tempo. de Vries (2012) sugere
que “comentdrios positivos de outros utilizadores numa publicagdo, podem
gerar empatia e sentimentos positivos entre leitores” (p. 86). Estes
comentdrios podem também suscitar a troca de informacdo e a experiéncia
entre consumidores, que afeta positivamente o valor do produto, da marca e a

probabilidade de alguém o/a recomendar.

Estes autores sugerem ainda que a forma de se promover interacdo difere
em funcdo da resposta comportamental desejada ser a obtencdo de “gostos”
ou de “comentdrios”. A empresa Sales Force (2012) realizou um estudo sobre
a comunicagdo de empresas em social media, com o propésito de compreender
0 que gerava “gostos”, “comentdrios” e partilhas, formas bdsicas de expressao
e interacdo de um utilizador com uma marca, nomeadamente no Facebook
(Henderson & Salesforce, 2012). Os resultados desse estudo encontram-se na

tabela 4.
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Tipo de interagdo Tipo de Estratégia Conteddo da
Publicacdo publicacdo
Publicagdes com Utilizar imagens Factos divertidos,

imagens recebem em
5.5

mais “likes”, do que

média, vezes

publica¢bes sem.

para complementar a
informagdo que se

pretende partilhar

ofertas, eventos e

noticias da empresa,

sao assuntos

populares, mas que

Publicar a1 ndo gera muita
fotografias interagao entre
O que recebe diretamente na | ytilizadores.
gostos? aplicagdo, em vez de
redirecionar 0
utilizador para outro
local na web.
Publicagdes com Utilizar Questdes,
perguntas recebem | expressdes como | competi¢bes e
em média o dobro | “quando, o que e | humor, sdo tépicos
dos comentdrios do | como” para pedir a | que geram interagdo
O que recebe _ o -
. que publicac¢bes sem. | opinido dos | entre os utilizadores
comentdarios? B )
utilizadores, clientes | e o0s levam a
e fas da marca, sobre | comentar numa
um determinado | publicagdo
assunto.
Publicagdes com E importante Factos divertidos

O que é partilhado

pelos utilizadores?

hiperligacdes (links),
sdo partilhadas em
média o dobro do

que publica¢Ges sem.

complementar o link
com uma imagem e
uma mensagem
apropriada para
conseguir transmitir a
mensagem

corretamente ao

publico-alvo

e partilha de

experiéncias sao
conteddos que o0s
utilizadores
valorizam e
partilhando  dentro
da sua rede de
contatos.

Tabela 4 - Como promover interacdo, adaptado de Salesforce (2012)
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A Sales Force (2012) apresenta ainda

21 September

O o :
fﬁg.\‘ ?IITID'\/ Business
RS

7

um estudo na qual identifica alguns

The winner of our recent 200,000th customer competition, Philip,

receiving his new Ipad - his story of business success whilst €asos de sucesso, de pUbhcagaes que se
working with owls just blew us away. Read his and our other
finalists stories here: http://goo.gl/aP)G2 demarcaram das restantes pela forma

como criaram impacto junto das

audiéncias de cada marca.

A realizagdo por parte da marca
Simply Business de um concurso, em
que o cliente n° 200.000 recebia um
prémio, promoveu 16 vezes mais
interagdo do que outras publicacdes da

mesma empresa. Esta publicacdo

contém uma imagem, uma
- A

Like * Comment * Share 67 @5
ups

Figura 4 Publicagdo da Simply Business no g 120cmher
Facebook

Congrats to Tom Camp, UPS’s 1st ever package car driver to
reach 50 years of safe driving! LIKE to give Tom a big thumbs up!
. . - . . His phenomenal record is made even more impressive given the
hlperllgagao e, mais lmportante, uma decades of Midwest winters and traffic that have impacted Tom's

Metro Detroit routes.

histéria que envolve as pessoas.
H4 muitas formas de se aplicar uma
estratégia destas a uma organizagdo,
como, por exemplo, premiar a
milionésima pessoa a gostar da

pédgina do Facebook.

A partilha de histdrias inspiradoras

relacionadas com a organizagdo é

também um prdtica relevante. Por
exemplo, a UPS publicou a histéria de Figura 5 - Publica¢do da UPS no Facebook
um colaborador que foi o primeiro a conseguir conduzir 50 anos com
seguranca, apelando a audiéncia que “gostasse da publicacdo” como forma de

homenagear o colaborador.

Uma publicacdo deste género atinge elevado nivel de interacdo, em termos
de gostos, como de partilhas e comentdrios devido a natureza humana da

histéria que partilha, mas também ao facto de recorrer a um apelo e utilizar
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uma imagem da pessoa central a histéria. N&o é necessdrio recorrer a
histérias memordveis ou épicas. Reconhecer o trabalho de algum colaborador
ou parceiro pode ser um bom comego. Assim, é suficiente que se exponha
uma fotografia das pessoas ou do grupo que atingiu esse sucesso, por mais
pequeno que este seja (ex: um projeto de alguns colaboradores que foi

premiado).

3.10 Social media & comunicacao b2b

Social media é um instrumento de comunicagdo electrénica, em que o
conteido comunicado é gerado e controlado pelos utilizadores. O que
significa que o controlo e o fluxo de informacgdo estd do lado do utilizador,
neste caso do cliente (Mangold & Faulds, 2009). De uma forma geral, as
empresas podem utilizar este instrumento para construir relagdes diretas com
os clientes, criar comunidades, distribuir contetido, recolher feedback e
informacdo dos consumidores. Isto é possivel devido a natureza informal de
uma rede social, em que os consumidores se sentem mais confortaveis do que
se estivessem num ambiente profissional, como as instalagdes de uma

organizacdo (Kaplan & Haenlein, 2010).

A presenca nos social media podera contribuir para o cumprimento dos
objetivos e resultados de marketing de uma organizagdo, como, por exemplo,
o aumento do conhecimento sobre a marca ou da notoriedade da mesma
(Mangold & Faulds, 2009). Curiosamente, quando entrevistadas empresas
num contexto B2C, estas afirmam que criar conhecimento de uma marca
junto dos consumidores é um dos objetivos da comunicacdo através de social
media (Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011). “A Dell usa uma
combinagdo de sites de redes sociais como o Facebook e Linkedin, blogs e
comunidades de conteddo para mostrar a sua linha de computadores
portateis” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 65). No entanto, em B2B, pequenas e
médias empresas entrevistadas afirmam que este objetivo é secunddrio, sendo
que os principais objetivos, neste contexto, passam por gerir as relagdes de
marketing, focar os esfor¢os em atrair novos clientes e cultivar as relacoes

com os existentes (Michaelidou et al., 2011).
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As organizagfes, neste ultimo contexto, podem entdo utilizar um servigo
de social network, como o Facebook ou o Linkedin para comunicar com os seus
clientes, fornecedores e parceiros e, assim, construir relagdes e reforcar a
confianga entre si. Uma organizagdo poderd também promover a sua marca
nas redes sociais a uma elevada audiéncia, diferenciando-se assim da sua

concorréncia (Michaelidou et al., 2011).

3.10.1 Vantagens

A comunicagdo através de social media é, em contexto B2B, um meio para
atrair novos clientes ou reforgar relagdes com os existentes. Este género de
comunicagdo é também importante como uma forma de comunicar uma
marca e, por consequéncia, gerar brand awareness. Ao desenvolver lacos com
os clientes, uma marca diferencia-se dos demais concorrentes e cria uma
identidade tnica, desenvolvendo assim uma vantagem competitiva
(Michaelidou et al., 2011).

3.10.2 Barreiras

A natureza da industria e a percepcao da irreleviancia do uso de redes
sociais na mesma é uma das razdes que leva as organiza¢Ses a ndo as
considerarem nas suas comunicag¢fes. Falta de treino ou apoio ao staff é
também uma barreira consideravel, visto que este ndo tem a familiaridade ou
as competéncias para lidarem com as redes sociais (Michaelidou et al., 2011).
Se as razdes previamente explicitadas ndo forem barreiras a utilizacdo de
social media, a capacidade de adogdo de tecnologia de uma empresa podera
ser. As organizacdes que tém uma maior capacidade de inovagdo e que estdo
mais recetivas a utilizacdo de novas tecnologias encontram-se mais

preparadas para fazer uso das redes sociais (Frambach & Schillewaert, 2002).

3.11 Comunicar em Servicos

Uma empresa de servicos cria propostas de valor potencialmente
intangiveis, o que torna dificil a sua avaliagdo objetiva, assim como a
comparagdo com outras alternativas por parte dos clientes. A forma como a
organizagdo comunica com os seus clientes é fundamental por vérias razdes.
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Por um lado, para conseguir transmitir pistas que facilitem a compreensado da
proposta de valor por parte do cliente. Por outro lado, as comunicag¢des, que
irdo afetar a forma como se avalia o servigo experienciado, devem gerir
eficazmente as expectativas dos consumidores (Hoffman, K. Douglas e
Bateson, 2012). Ainda segundo estes autores, se uma empresa estabelecer
promessas que ndo consegue cumprir, a qualidade do servigo ird ser afetada
negativamente. Por outro lado, se as comunicacdes da marca criarem
expectativas baixas e o servigo experienciado superar estas expectativas, a

qualidade percepcionada e a satisfagdo serdo superiores.

H4é entdo uma necessidade de alinhar a organizagdo com os seus clientes.
Mas, ndo basta compreender os clientes e comunicar eficazmente com estes. E
necessdrio, também, que o0s proprios colaboradores da empresa
compreendam quais sdo os objetivos da organizacdo, a sua forma de atuar e
qual é o seu papel na organizagdo, uma vez que sdo estes que irdo prestar o
servico e, assim, criar valor (Niemann—Struweg, 2014). A questdo da
comunicacdo integrada surge, neste sentido, independentemente do publico
que a empresa queira alcangar ou do canal e da técnica de comunicacdo que
pretenda usar. Assim, é necessdrio que a mensagem transmitida seja a
mesma, com as devidas adaptagdes, devido a natureza de cada canal e técnica

de comunicagao.

4. Comunicagdo integrada

A integragdo das comunica¢des de marketing (IMC) é definida da seguinte
forma por Schultz: “E uma nova forma de olhar para o todo, onde antes
apenas se viam partes como publicidade, relagdes ptblicas, promogdo de
vendas, comunicagdo com os colaboradores e assim por diante; é uma forma
de ver como o consumidor vé, como um fluxo de informagdes proveniente de
fontes indistintas” (Kelly, 1997, p. xvii). Os instrumentos da comunicagdo
eram tradicionalmente utilizados como se fossem independentes uns dos
outros. A IMC trata de combinar estes instrumentos de forma a criar sinergias
para que os resultados dos vdrios instrumentos de comunicagdo se tornem

homogéneos e transmitam uma s6 mensagem (Pelsmacker et al., 2010).
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A integracdo das comunicagdes é necessdria para as organizagdes, uma vez
que ela ocorre ao nivel do consumidor. Este interpreta de uma forma
multidisciplinar as comunica¢des de uma organizagdo (Miller & Rose, 1991).
“O consumidor é exposto a uma quantidade enorme de informagao, podendo
interpretd-la como era pretendido, focando-se numa s6 mensagem ou até
agregando a informagdo de formas que ndo eram esperadas, podendo
inclusive prejudicar a imagem da organiza¢do ou de um produto” (Schultz,
1996, p.139). Esta é a razdo principal, pela qual uma organizagdo nido pode
realizar as comunicagdes de marketing de forma desintegrada, correndo o
risco de transmitir diferentes mensagens, com significados contraditérios para
o consumidor (Duncan & Everett, 1993). A exposi¢do a diferentes e
inconsistentes mensagens, através dos vdrios instrumentos de comunicacdo
de uma organizagdo, confunde o consumidor e leva-o a interpretar as
mensagens da organizagdo de formas ndo pretendidas (Pelsmacker et al.,
2010).

Alguns académicos que se debrucam sobre o estudo do marketing
descobriram que os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
estdo interconectados e integrados num sé processo. “O consumidor nado
responde apenas ao efeito da publicidade isoladamente, responde sim ao
efeito conjunto criado pelos védrios esforcos de marketing e comunicacdo,
como a publicidade, promocdo de vendas, visual merchandising, relagdes
publicas, entre outras.” (Schultz, 1996, p.139). Uma ferramenta de
comunicacdo tem de ser planeada em combinagdo com as restantes
ferramentas existentes, para que a estratégia de comunicag¢do tenha o impacto
desejado pela organizagdo (Miller & Rose, 1991). De outra forma, focando-se
demasiado num sé elemento da comunicagdo, esta estratégia ndo terd o
impacto desejado, pois o consumidor interpreta a comunicagdo pela
globalidade dos seus esforcos e ndo pelo impacto isolado de um elemento

como a publicidade ou as promogdes de vendas (Schultz, 1996).
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Metodologia

5. Método escolhido

O método escolhido para a realizagdo do TFM é o Action-Research. Neste
método assume-se que o investigador estd envolvido na realidade
empresarial e participa numa mudanca que estd a ocorrer na empresa, neste
caso na Shortcut, enquanto simultaneamente realiza pesquisas e estudos
sobre essa mesma mudanca (Bryman & Bell, 2011). Isto significa que o
investigador vai adquirir conhecimentos (Research) os quais vai poder
implementar ativamente dentro da organizagdo com vista a resolucdo de um

problema (Action).

Este serd o método mais adequado para responder as perguntas, uma vez
que o estagidrio estard em permanente didlogo com a organizacdo, para que
em conjunto consigam atingir o objetivo de desenhar e implementar um plano
de comunicagdo em social media. Para além desde didlogo, o estagidrio ird
também realizar andlises de documentos internos, com o objetivo de recolher
dados sobre as estratégias de marketing e comunicagdo atualmente em curso,
assim como a eficdcia das mesmas. Esta recolha de dados serd importante
para compreender quais os objetivos que a organizagdo pretende estabelecer.
Desta recolha surgirdo informacdes relevantes capazes de suportar a
construcdo do plano de comunicacdo, como: quais as bases de segmentacao
da organizagdo e qual o perfil dos clientes dentro de cada segmento? Quais os
servigos fornecidos pela organizacao? Quais os pontos de diferenciagdo destes
servicos em relagdo a outras ofertas semelhantes? Qual o posicionamento da
Shortcut em relagdo aos concorrentes e quais os valores e atitudes pela qual a

organizacdo se molda?
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Capitulo 2

Anadlise da Organizacao

6. Analise Interna

6.1 Apresentacdo da organizacao

Na Avenida Serpa Pinto, na porta n° 508, em Matosinhos, encontra-se a
Shortcut, uma empresa que se especializa em solu¢des de tecnologias de
informacdo, de entre as quais se destacam: software a medida dos clientes,
solugdes proprias e ainda outsourcing de IT. Segundo a informagédo recolhida
junto da organizacdo, esta empresa atua em vdrios segmentos, sendo que os
principais sdo: gestdo de recursos humanos, satide, administragao publica,
telecomunicagbes e empresas de servicos. Para além destes segmentos, a
Shortcut tem também uma boa base de segmentacdo geogrifica, sendo que
atua ainda em mercados internacionais para além de Portugal, como Angola,

Inglaterra e Espanha.

A Shortcut estd presente na inddstria das tecnologias de informacgao desde
2001. Ao longo destes dltimos 13 anos, a organizagdo trabalhou com clientes
como a TMN, Vodafone, PT Inovagdo e Cadmara Municipal do Porto. Além de
ter trabalhado com estes clientes, a Shortcut estabeleceu parcerias com
organiza¢gdes como a Microsoft, ESEIG, FEUP e TrueSkills. Durante este
periodo, a organizagdo adquiriu credibilidade, através dos vdrios certificados
e estatutos atribuidos pelas mais diversas organizagdes. O estatuto de
idoneidade cientifica, juntamente com vérios certificados como PME lider, NP
4457 e 1SO9001 sdo provas ndo s6 da credibilidade, mas também de como a
inovagdo e desenvolvimento de novas solu¢des fazem parte da cultura da

organizacao.
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6.1.1 Misséo, visdo e valores

A missdo da Shortcut é contribuir com o seu know-how e criatividade,
utilizando as tecnologias de informagdo, para a otimizagdo e inovacdo de
processos de empresas com capital de informacdo intelectual intensivo, por

forma a gerar valor e conhecimento.

A Shortcut prima por trés valores: “Cliente — Como vamos fazer?”,
“Inovagdo- O que vamos fazer?” E “Organizacdo — Com que atitude vamos
¢ q

fazer?”

O capital humano representa o maior ativo da organizacdo. Neste sentido,
a organizagdo promove o desenvolvimento pessoal e profissional de cada
colaborador, respeitando o equilibrio entre a vida profissional e a vida
pessoal, premiando o profissionalismo, a partilha de conhecimento e o

desenvolvimento de ideias.

6.1.2 Estratégia de negdcio

Atualmente, a Shortcut trabalha em trés dreas de negdcio: outsourcing e
desenvolvimento de software préprio e a medida. A unidade de negécio mais
significativa, em termos de vendas, é o outsourcing. No entanto a empresa

tem vindo a focar a sua atengdo no desenvolvimento de software.

A Shortcut diferencia-se dos seus concorrentes pela qualidade premium
dos seus servicos, sendo que as fontes de vantagem competitiva que a
diferenciam das demais empresas sdo o seu capital humano e os processos
internos de inovacdo. Desta forma, a organizagdo consegue dar resposta a
necessidades de forma eficaz, mas também eficiente. Ao mesmo tempo,

desenvolvem soluc¢des inovadoras de software.

Recentemente, em 2013, a Shortcut adquiriu a Portugal Informético, uma
empresa também do sector das TI, com a qual ja existia uma parceria. Esta
fusdo resultou em sinergias em termos de carteira de clientes, mas também
em termos de capital humano, dado que ambas as empresas se
complementavam. A Portugal Informdtico é uma empresa que tem como

areas principais as solugdes de faturacdo e consultoria técnica.
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6.2 Politica de Marketing mix

6.2.1 Produto

Os principais produtos e servicos disponibilizados pela Shortcut sdo o
outsourcing e desenvolvimento de solugdes na drea das tecnologias de

informagao.

Outsourcing de profissionais de tecnologias de informacdo: a empresa
disponibiliza analistas e consultores informdticos com competéncias
multidisciplinares e complementares nas diferentes dreas, como por exemplo:
utilizacdo da ferramentas da Microsoft, criacdo de bases de dados,
administracdo de sistemas, desenvolvimento web e em java. A organizagao
aposta na formagdo de colaboradores, assim como numa sele¢do cuidadosa
dos candidatos as vagas que disponibiliza, para que os elementos a integrar a
organiza¢do tenham ndo s6 as competéncias desejadas pela Shortcut, mas

também aquelas que sdo desejadas pelos seus clientes.

Criacao de software a medida: a organizacdo realiza uma auditoria de base
tecnoldgica, na qual analisa e identifica necessidades de um cliente as quais
responde com o desenvolvimento de solugdes especificas. Estas solug¢des sdao
suportadas nas tecnologias de informacdo e visam melhorar a eficdcia e a
eficiéncia dos processos organizacionais. Esta drea de negdcio diferencia-se da
sua concorréncia devido a amplitude das competéncias técnicas que a

Shortcut domina.

Solugdes proprias: As solugdes desenvolvidas pela Shortcut podem ser
facilmente adaptadas e integradas nos sistemas dos seus clientes, de forma a
melhorar os seus processos e acrescentar valor a organizacdo. Estas solugdes
resultam do elevado know-how e competéncias nas dreas das TI's. Estas
solugdes, que sdo apresentadas com maior detalhe de seguida, foram criadas
para corresponder a tendéncias e necessidades que estavam a ocorrer no

mercado e que ndo estavam a ser satisfeitas.

- MatchingLab é uma plataforma de gestdo de pessoas com foco nas
competéncias que faz uso de um poderoso motor de dedugao, dando resposta
as necessidades de vdrias dreas da gestdo de pessoas, como o recrutamento, a
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mobilidade interna, a avaliagdo de desempenho e a gestdo de talentos. Esta
solugdo diferencia-se pela forma como integra conhecimentos de recursos
humanos com tecnologias de informagéao, criando uma solu¢do que otimiza o

recrutamento de qualquer organizagéo.

-TODOTOOL ¢ uma ferramenta de apoio a gestdo de tarefas, que fica
responsdvel por alocar essas mesmas tarefas de acordo com certos critérios,
como por exemplo, importancia e data de entrega. Desta forma, um utilizador

apenas tera de inserir as tarefas nesta ferramenta.

6.2.2 Preco

De uma forma geral, a organizacdo segue uma estratégia de diferenciacdo
pela qualidade, como foi descrito anteriormente. No entanto, devido a alguns
constrangimentos e barreiras, esta estratégia ndo se reflete totalmente num

preco premium, como seria de esperar.

Devido a elevada oferta de outsourcing no mercado e ao elevado grau de
dependéncia face aos principais clientes, o preco cobrado é nivelado pela
concorréncia. Sendo a PT Inovacdo o principal cliente neste segmento
horizontal, é dificil cobrar um prego premium, uma vez que o poder negocial
estd do lado da PT.

A situacdo descrita anteriormente para o outsourcing é também aplicdvel ao
segmento de desenvolvimento a medida da Shortcut. No entanto, a
dependéncia de um s6 cliente é menor no segmento de desenvolvimento a
medida. Desta forma, o know-how da Shortcut assim como as competéncias
dos colaboradores na drea das TI, permitem-lhe distinguir-se dos demais
concorrentes pela qualidade fornecida nos seus servigos e, por consequéncia,

possibilita-lhe a prética de um prego mais elevado que a concorréncia.

A situagdo altera-se quando se analisam as solu¢des desenvolvidas pela
Shortcut como o MatchingLab. A qualidade destas solugdes e a falta de oferta
de solugdes semelhantes aliadas a um procura elevada ajudam a Shortcut a

diferenciar-se das demais empresas de TI's e a praticar um prego premium.
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6.2.3 Distribuicao

Sendo a Shortcut uma organizagdo que presta essencialmente servigos, a
sua distribui¢do organiza-se através da sede/escritérios como centro de
distribui¢do. A Shortcut, convida clientes e potenciais clientes a virem
conhecer os seus servigos e solu¢des. A organizacdo é responsdvel pelo
contacto e gestdo de clientes, assim como pela apresentacdo de produtos,
gestao de contratos, promocgoes, vendas e prestagao de servicos, como a

instalacdo de determinada solucdo nos sistemas dos clientes.

Embora a Shortcut assuma todas as agdes que dizem respeito a
distribui¢do, ndo existe uma estratégia em relagdo a este instrumento do
marketing mix. Existe sim um conjunto de procedimentos a seguir e que sao
definidos pela gestdo de topo. No entanto, estes procedimentos ndo fazem
parte de uma estratégia formal, nem tdo pouco se encontram integrados com

os outros elementos do marketing mix.
6.3 Estratégia de comunicacdo

6.3.1 Panorama atual

Em relacgdo a estratégia de comunicacdo da Shortcut, ndo existe qualquer
plano de comunicagdo ou estratégia formalmente definida pela gestdo de
topo. A comunicacdo é tratada de modo informal, cabendo a gestdo de topo
informar ou dar diretrizes sobre a forma como quer estruturar cada
instrumento de comunicacdo. Os responsdveis por cada um desses
instrumentos devem interpretar e aplicar essa informacéo. Esta forma de gerir
a comunicacdo leva a que ndo exista um comercial estritamente dedicado a
promocdo e venda dos produtos da Shortcut. Qualquer membro, desde os
programadores a gestdo de topo, pode ser responsdvel por apresentar e
comunicar os produtos aos clientes, parceiros e até fornecedores. Neste
sentido, a gestdo de topo assume um papel de suporte, informando como

deve ser estruturada a comunicagao.

A mesma filosofia aplica-se a outros instrumentos que fazem parte das

comunicagdes da organizacdo como eventos, marketing direto, promogao de
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vendas e comunicacdo interna e electrénica. Os restantes, como a publicidade
e os patrocinios, sdo da inteira responsabilidade da gestdo de topo. Devido a
natureza da organizagdo, esta foca os seus esforcos principalmente nas

estratégias de marketing direto, venda pessoal e comunicagdes electrénicas.

Em termos de marketing direto, existe um conjunto de ferramentas que é
regularmente utilizado, como por exemplo, flyers que permitem divulgar as
operacdes da organizacdo. Estes flyers fornecem informagdo sobre as
principais dreas de atuagdo da organizagdo. O contetido deste documento é
simples, tendo um cardcter informativo e sendo estruturado mediante uma
divisdo por secgdes (fungdo, beneficio, especificagdes técnicas, entre outras). A
mesma ldégica aplica-se ao portfélio, um documento onde a Shortcut
apresenta as vdrias solugdes e servigos que oferece. Além dos instrumentos j4
mencionados, existem também brochuras informativas e individuais sobre os
servigos e solugdes da Shortcut. Estes documentos foram criados consoante as
necessidades e ndo como parte de uma estratégia ou de um plano concreto.
Neste sentido, é pertinente evidenciar que ndo existe um template nem para a
Portugal Informdtico nem para a Shortcut. Alguns dos documentos
informativos estdo muito bem desenvolvidos, pois foram criados em parceria
com a Inovaria. No entanto, a falta de um template faz com que os documentos
ndo transmitam a consisténcia e a homogeneidade que a Shortcut deveria
transmitir. Existe também a duplicacdo de informagdo nos diversos
documentos. Este excesso de informagdo compromete a eficdcia deste
instrumento de comunicagdo, na medida em que um cliente pode ficar
confuso, aborrecido e até com uma ideia errada da organizagdo ao ter acesso a

estes documentos.

Os colaboradores, nomeadamente informdticos, sdo responsdveis pela
realizagdo de apresentagdes pessoais, bem como pelo contacto a clientes ou
poténcias clientes, de forma a apresentar a empresa e 0s seus servigos e
produtos. Estas reunides sdo organizadas, utilizando templates ja existentes, os
quais sdo passiveis de adaptagdo as necessidades dos clientes. Por exemplo,
algumas das solugdes podem ser s6 implementadas em parte. Este
instrumento € essencial para comunicar os beneficios dos servigos e solugdes

criadas pela Shortcut, dada a intangibilidade dos mesmos.
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A maior lacuna na utilizagdo das apresentagbes pessoais é a falta de
recursos humanos com a devida formagdo em vendas, que possam auxiliar
nas apresentagdes pessoais. Os programadores sdo as pessoas que melhor
conhecem os servigos e as solu¢des desenvolvidas, sendo assim os técnicos
com melhor preparagdo para auxilio técnico. Porém, o elevado conhecimento
técnico ndo significa que os programadores sejam trabalhadores com as
competéncias comerciais necessdrias. Dada esta situagdo, a Shortcut apresenta
a necessidade de ter um funciondrio com formagdo na drea comercial, que
possa tratar da carteira de clientes da organizagdo, nomeadamente
desempenhando fungdes relativas a organizagdo e ao apoio em reunides com
os clientes. Além da necessidade de existir alguém inteiramente dedicado a
drea comercial, existe ainda a necessidade de haver um trabalhador dedicado
a 100% ao departamento de marketing, de forma a dar resposta e a apoiar as
atividades de marketing existentes. Atividades estas que podem passar pelo
suporte de apresentagdes pessoais e atividades de marketing direto. A esta
pessoa caberia também a responsabilidade de elaborar outras agdes, sobre as
quais a empresa tem vindo a refletir, como é o caso da comunicacdo em social

media.

6.3.2 Comunicagdes electrénicas: Website da Shortcut

O website da Shortcut, localizado no endereco electrénico www.shortcut.pt,
causa uma boa primeira impressio ao utilizador. O Ilayout da pdagina
introdutdria é agraddvel, atraente e capta a atengdo. Esta pagina apresenta o
logétipo da marca e os habituais separadores de navegagdo. Para além disto,
apresenta uma mensagem que reflete a visdo da Shortcut - “Shortcut to your
clients” - no centro desta pdgina. A escolha de uma imagem de uma pessoa a
utilizar um teclado reflete a drea de negdcio da Shortcut, mas também a sua

visao.

De uma forma geral, o processo de navegacdo no website da Shortcut é
agradavel e simples. O aspeto global do website é atraente. A informacao,
tirando numa ou outra secdo do website, é apresentada de forma clara e
sucinta. Este estd também bem organizado. A medida que o utilizador vai

realizando scroll down, fica a conhecer os aspetos principais da organizacdo. E,
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se estiver interessado numa dessas sec¢bes, pode facilmente entrar nas

subpdginas do website, como por exemplo, as subpdginas das solugdes.

No entanto, hd aspetos globais do website que precisam de ser atendidos.
Promover a conectividade é ainda mais importante na seccdo de
recrutamento, em que para além das pessoas que consultam esta drea
poderem estar interessadas, provavelmente conhecerdo outras pessoas com
formacdo idéntica e que terdo igual interesse. Promover a partilha dos
anuncios de recrutamento poderd, assim, aumentar a eficdcia na comunicagao
dos mesmos, mas também criar conhecimento da marca Shortcut junto do

publico em geral.

Para além da questdo da conectividade, que tem de ser implementada nas
secgOes de produtos e de recrutamento, pelas razdes anteriormente referidas,
existe uma fraca aposta no conteido multimédia. Este contetido é necessério
para captar a atengdo dos clientes e promover a interatividade, através da
partilha de contetidos nas redes sociais ou através de outros meios de
comunicacdo. Para muitas organizagdes, promover contetido é o mesmo que
fornecer informagao textual. O contetido visual, como a utilizagdo de imagens
ou videos, é também muito importante para capturar a atencdo dos

consumidores e motivar a interacdo entre a marca e estes (Wiley, 2012).

A prépria natureza da drea de negdcios em que a Shortcut opera determina
que as solugdes e servigos que desenvolve sejam altamente intangiveis. Neste
sentido, a utilizagdo de recursos multimédia poderd ser uma forma de tornar
estes produtos e servicos mais tangiveis aos olhos dos clientes, podendo

inclusive diferencid-los da concorréncia.

6.3.3 SEO, Google Adwords e outras formas de publicidade

electrénica

Para compreender se a marca Shortcut corresponde as pesquisas que os
seus clientes, potenciais clientes ou parceiros realizam, realizaram-se vdrias
pesquisas no motor de busca do Google. Estas pesquisas dizem respeito as
palavras-chave relacionadas com o &mbito de negdcio das marcas Shortcut e

Portugal Informaético. O objetivo deste exercicio é compreender se o motor de
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busca coloca ambas as marcas nos resultados principais de cada pesquisa
realizada. Neste sentido, foram realizadas pesquisas com as seguintes
palavras-chave: “solu¢des gestdo de competéncias”, “solugdes informadticas”,
“consultoria técnica”, “empresas TI1”, “solugdes informadticas”, “tecnologia
informagdo” e ainda “Matosinhos” e “Porto”. As palavras-chave foram
introduzidas independentemente, mas também combinadas, como por

exemplo “consultoria técnica e Porto”.

Dos resultados das pesquisas, concluiu-se o seguinte: a maior parte das
palavras-chave, quando pesquisadas de forma independente, ndo colocavam
nenhuma das marcas nos resultados principais. A medida que foram sendo
combinadas mais palavras, como por exemplo “solucdes tecnologias de
informag¢do em Matosinhos”, a Shortcut foi merecendo outro relevo (neste
caso, figurou como o quarto resultado da pesquisa). O mesmo aconteceu ao
pesquisar por “software a medida em Matosinhos”. Isto significa que,
recorrendo a um motor de busca, um utilizador vai ter dificuldades em
encontrar o website da Shortcut, a ndo ser que combine vdrias palavras-chave

referentes a estas duas marcas.

Para além do SEO , existem outras ferramentas electronicas como € o caso
da publicidade online (ex: Google adwords). No entanto a Shortcut ndo faz
qualquer uso destas ferramentas, nem tem intengdo de usar num futuro

proximo.
6.3.4 Social Media: Facebook

6.3.4.1 Design e Organizacdo da comunicacao

Outra dimensdo que é importante analisar prende-se coma pdgina
principal do Facebook da Shortcut. Esta apresenta, de uma forma geral, um
design simples. A capa (banner), a imagem de perfil (logétipo), a seccdo de
feedback e de informacdo (about) sdo secgdes importantes neste tipo de
comunicacdo, uma vez que sdo os contetidos que um utilizador observa de
imediato ao entrar na pdgina da Shortcut no Facebook. Quanto mais
interessantes, claras e apelativas forem estas sec¢des, melhor serd a

experiéncia de navegacdo do utilizador. Um dos aspetos que mais desperta a

51



atengdo do utilizador é a avaliacdo de outros utilizadores/clientes. Neste
momento, existem apenas quatro avaliacdes realizadas que resultam numa
pontuacdo negativa, especificamente de duas estrelas. Outro aspeto que salta
a vista do utilizador é o ndmero relativamente baixo de gostos (likes),

respectivamente 361 gostos.

A escolha de um log6tipo com um fundo branco faz com que este se
confunda com o fundo desta plataforma, igualmente branco. Sendo o logétipo
um elemento essencial, ndo apenas da Shortcut mas de qualquer marca, este
deve destacar-se dos demais elementos comunicacionais. A imagem de fundo,
ou melhor a capa do perfil da Shortcut no Facebook, é uma imagem
igualmente utilizada no site da Shortcut. Apesar desta escolha refletir
consisténcia das comunicagdes, a tonalidade da imagem (cores escuras e frias)
transmite a sensacdo de melancolia, ndo conseguindo apelar a sentimentos
positivos, nem captar a atencdo dos utilizadores.. A imagem de capa é
extremamente importante porque ocupa um vasta drea do perfil da Shortcut
no Facebook, sendo um dos primeiros aspetos que o utilizador visualiza.
Deste modo, seria interessante a escolha de outra imagem, capaz de reflectir a
esséncia da Shortcut, mas com um cariz mais alegre, vivo, capaz de captar a

atencdo do utilizador e de criar sentimentos positivos junto deste.

Na segdo “Sobre”, onde deveria constar uma breve descricio da empresa,
existe apenas uma frase, que especifica pouco a natureza da organizacao:
“inovacdo, desenvolvimento de software, gestdo de talentos e consultoria
informatica”. Nesta seccdo, seria importante estar visivel uma descricao breve
e precisa. Adicionalmente, seria também importante colocar a morada

juntamente com um mapa nesta sec¢ao

Embora num plano mais secundério, a newsletter e as oportunidades fagam
parte do conjunto de aplicacdes desta pédgina, existem duas aplicagdes com o
nome “oportunidades”. A existéncia de dois contetidos com denominagdo
semelhante acaba por causar alguma confusdo para o utilizador. Por outro
lado, o ambito da palavra oportunidades ndo é claro, ndo remetendo
obrigatoriamente para o significado que a Shortcut lhe pretende dar.
Oportunidades de negdécio? Oportunidades de emprego? Seria interessante,

em primeiro lugar, escolher outro nome, como “job openings” ou
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“recrutamento”. Num segundo estdgio, seria importante diferenciar estes dois
tipos de oportunidades de recrutamento, com o intuito de distinguir as duas
aplicacdes. Se estas oportunidades se referem ao recrutamento de
colaboradores, entdo seria uma mais-valia que o texto e a respetiva imagem
tizessem referéncia a esta questdo, de modo a que o utilizador conseguisse
rapidamente compreender a funcdo desta aplicagdo. Neste sentido, poderia
ser feito algo como: “Shortcut a Recrutar!”, sendo colocada a frente dessa

imagem a descri¢do com “Recrutamento”.

6.3.4.2 Reputacdo: “Gostos” e Avaliagdes

A seccdo das criticas, reviews e recomendagdes assume também um papel
importante num plano de comunicacdo integrada. Como foi anteriormente
referido, a Shortcut apresenta um resultado adverso neste dominio. Vdrias
pessoas pontuaram o desempenho da empresa com reviews negativas,
pontuando a shortcut com uma ou duas estrelas. Independentemente destas
reviews serem ou ndo fundamentadas, é importante compreender que a
avaliacdo de um utilizador afeta a forma como outros utilizadores véem a
Shortcut. E necessério dar uma resposta a estas avaliagdes, tentando alterar as
que sdo negativas para positivas e reforcando aquelas que sdo positivas. Um
bom feedback poderd ser a chave para que um utilizador fique interessado pela
pdgina e interaja com a mesma. No sentido oposto, um feedback negativo
atraird inevitavelmente a aten¢do do utilizador e, consequentemente, afasta-
lo-4 pelo descrédito e pelo reduzido nivel de confianga que transmite. Desta
feita, este feedback negativo é prejudicial para a imagem e para a reputacdo

da Shortcut enquanto marca.

Para se compreender a relevancia desta questdo, imagine-se a hipotética
situagdo em que um cliente sonda o mercado e ouve falar das solugdes a
medida que a Shortcut desenvolve. Neste sentido, consulta o perfil da
empresa no Facebook, antes de a contactar. A questdo das criticas negativas
pode ser preponderante na decisdo de prosseguir e contactar com a Shortcut
no sentido de realizar, ou ndo, a transagdo. Mas a par das criticas negativas,
outros aspetos como o design ou tipo de contetido podem influenciar
negativamente a opinido de um wutilizador, seja ele parceiro, cliente,

fornecedor, investidor ou qualquer outro interessado no negécio da Shortcut.
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Isto é particularmente interessante, uma vez que esta opinido, apesar de ser
formada online, afeta a forma como as pessoas analisam uma empresa na vida
real. Neste sentido, a extensdo da marca online poderd prejudicar a imagem
global da organizacdo, caso ndo seja gerida de forma eficaz. Situagdo esta que,
caso ocorra, retira mais valor a marca do que aquele que acrescenta. E, se
assim ocorresse, a comunicacdo online estaria a retirar valor em vez de

acrescentar.

6.3.4.3 Publicagdes realizadas na pdgina

Outro aspeto importante da andlise das comunicagdes no Facebook diz
respeito a temadtica das publicagdes. Atualmente sdo publicados contetidos
essencialmente relacionados com informagdes relativas ao sector das TI's
(noticias ou eventos que se realizem), informagdes sobre processos de
recrutamento em curso, assim como contetidos referentes a aspetos internos
da organizagdo, como festas de aniversdrio ou eventos de cardcter
profissional. Posta esta andlise, seria interessante apostar noutro tipo de
publicacdes, com maior capacidade para despertar a atencao dos utilizadores.
Tal como o estudo da Sales Force (2012) sugere, o conteido adequado a este
objectivo pode passar pela apresentacdo de questdes ou factos divertidos,
giveaways ou partilha de experiéncias. Estes temas sdo, geralmente, muito
apreciados pelos utilizadores do Facebook, sendo igualmente os que
promovem maior interacdo entre um utilizador e uma marca. Por exemplo,
recorrer a uma imagem, hiperligacdo, descri¢do da hiperligagdo e ainda texto

numa sé publicacdo é informagdo a mais.

Publicar uma hiperligagdo sem qualquer texto, recorrendo apenas a
descricdo da hiperligacdo é pouco atrativo, de dificil leitura e compreensdo. O
mesmo poderd acontecer, caso a informacado disponibilizada seja apresentada
de forma densa e demasiado pormenorizada. Na figura 6, é apresentada uma
publicacdo da Shortcut, que visa informar a participagdo da organizagdo num
evento. Para além de ser um tema que podera ndo interessar ao publico em
geral, é disponibilizada demasiada informacdo, o que dificulta a leitura e a
retencdo da informacdo mais relevante. Ndo é utilizado qualquer contetdo
multimédia, quando na prdtica poderia ser utilizada, por exemplo, uma

imagem que contivesse algumas das informagdes mencionadas, como o nome
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do evento, contactos e a data do mesmo. Este tipo de publicacdes tem um
impacto limitado junto dos ptblicos-alvo da organizagéo, tal como é possivel

verificar no nimero de pessoas alcangadas.

A utilizagdio de conteddo multimédia pode acrescentar valor as
comunicagdes nesta plataforma. No entanto, hd que saber distinguir o tipo de
informacdo que tem interesse para as audiéncias internas e para os publicos
externos. Por exemplo, a publicacdo de fotografias de um aniversdrio pode ser
interessante para os colaboradores e para alguns utilizadores, mas pode ter
muito pouca relevancia para o publico em geral. Neste sentido, publicagdes
devem conter fotos e/ou outro contetido multimédia para captar o interesse e

interatividade dos utilizadores.

(‘ Shortcut

O

A Shortcut vai estar presente no dia 30 de Setembro no Seminario de
Encerramento do Projeto PAE (Projetos Alvos Estratégicos). no auditorio da
AIDA (Associacdo Industrial do Distrito de Aveiro).

O Projeto Alvos Estratégicos (PAE) € um projeto de cooperacao empresarial
em rede que esta a desenvolver uma série de atividades de benchmarking,
missdes empresariais e estudos de mercado com foco nos mais importantes
clusters e mercados TICE internacionais.

Para mais informacdes consulte: www.inova-ria_pt

Gosto - Comentar - Partilhar

gh Jose Almeida gosta disto.

C Escreve um comentario

.

Figura 6 Publicagdo da Shortcut, sobre um evento, no Facebook

O contetido da publicagdo deve ser claro, ndo s6 para o target dessa mesma
publicacdo, mas também para todo o restante publico que pode
eventualmente visualizar ou consultd-la. Por exemplo, a seguinte publicacdo
de recrutamento “procuramos MS Dynamics Navision Senior Consultant” é
direta e de fécil compreensdo para quem tem conhecimentos de informatica,
mas de dificil interpretagdo para qualquer outra pessoa que ndo os tenha. Essa
pessoa pode ser um parceiro, um cliente, um fornecedor e estd também
exposto a esta informagdo. O pior cendrio ndo é essa pessoa ndo se interessar

pela publicacdo, mas sim perder tempo a tentar compreender o contetido
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desta, s6 para descobrir que ndo tinha interesse na mesma. Assim sendo, é
importante que a Shortcut reforce o cuidado que dispensa com o contetddo
informativo que partilha com os utilizadores que a seguem ou que poderdo
vir a seguir. Outra questdo que se relaciona com esta problemdtica é a
utilizacdo de estratégias criativas para conseguir comunicar com varios
targets, sem comprometer o interesse do publico em geral. Por exemplo, a
Shortcut tem uma secgdo no seu website, assim como um separador no
Facebook dedicado apenas a questdes de recrutamento. Neste sentido,
poderia ser realizada uma publicagdo mensal, que referenciasse estes espacos,
de forma a informar potenciais colaboradores, limitando a quantidade de
informacdo ndo desejada, que é comunicada com o publico em geral, através

do seu perfil no Facebook.

6.3.4.4 Participagdo dos colaboradores no Social Media

Uma estratégia de comunicacdo em social media tem de ter em consideracao
o contributo dos colaboradores. Por um lado, tal como foi afirmado pela
organizagdo, existem colaboradores que ndo gostam de ser identificados neste
tipo de atividades, publicag¢Ges, fotografias. De uma forma geral, podem nao
gostar de se verem envolvidos ou de se sentirem expostos numa plataforma
como o Facebook. Sendo um direito de qualquer colaborador determinar se
pretende ou nao ser exposto neste género de contetidos, o que poderd levar a
que peca a remogao da sua identificacdo. Neste sentido, é necessdrio que o
conteido publicado respeite a vontade de todas as partes integrantes da
organizacdo, desde os seus trabalhadores até outras pessoas que possam, de
certa forma, estar envolvidos com essa publicagdo. Acresce também a
importancia de sensibilizar os colaboradores para a importancia que os social
media tém para a vida organizacional, mas também para a vida profissional de
cada colaborador. Se um colaborador for identificado, significa que as pessoas
que sdo amigas desse colaborador poderdo eventualmente visualizar uma
publicacdo da Shortcut. Recorrendo a um exemplo simples, imagine-se que
cada colaborador tem 250 amigos, em média. Caso 10 colaboradores sejam
identificados numa publicagdo, significa que uma simples publicagdo da
Shortcut teria o potencial de atingir 2500 visitas. Para conseguir fomentar o

culto da participagdo dos colaboradores nos social media, como é caso do
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facebook, a organizagdo deve explicar o papel dos colaboradores e quéao
determinantes eles sdo para o sucesso das suas comunicagdes e em ultima

analise da organizacao.

Existem muitos eventos realizados pela Shortcut, como festas de
aniversarios, team building, participacdo em exposigdes e conferéncias, eventos
nos quais os colaboradores participam. E importante que estes eventos sejam
registados e partilhados, para que possam ser apreciados ndo s6
internamente, mas também externamente, por futuros colaboradores,
parceiros, clientes. Este registo ocorre atualmente, mas de uma forma muito
limitada. Por um lado, os colaboradores ndo estdo identificados na maioria
das publicacfes e a interagdo existente nestas publicagdes é quase inexistente.
Numa publicagdo, por exemplo, com fotos ou videos de um evento de
paintball, seria de esperar uma elevada interacdo, pelo menos entre os
colaboradores da organizagdo registados no facebook e identificados. Um
exercicio interessante para materializar este diagndstico passa pela andlise das
trés dltimas publicagdes da Shortcut realizadas em setembro. Verifica-se que o
alcance é geralmente reduzido, havendo apenas uma situag¢do que se destaca
das demais. No entanto, estas publica¢cdes foram realizadas de uma forma
homogénea, diferenciando-se apenas no contetido. Como explicar entdo a
diferenca entre o alcance das publicacdes, para além da temadtica da
publicacdo? A diferenga é que a publicagdo em causa foi alvo de partilha de
um utilizador, o qual jd tinha colocado um gosto na mesma. Esta a¢do levou a

que a publica¢do da Shortcut se disseminasse pelos contactos deste utilizador.

Sendo a Shortcut uma empresa de servigos, os colaboradores assumem um
papel fundamental no desempenho da organizagdo. Assim, uma forma de
provar aos seus stakeholders a qualidade das solugdes e dos servigos prestados
pela Shortcut é através da demonstra¢do do ambiente vivido na organizagéo.
Este pode afetar a forma como os clientes, os fornecedores e o publico em
geral olham para a organizacdo, assim como as opinides e as expectativas que

formulam sobre a mesma.
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Alcance da publicagio

(‘\ A Shortcut vgi estar‘presente nodia30deS... 54 pessoas alcancadas
S Bom dia! A Shortcut esta a recrutar! Partilhe... 286 pessoas alcancadas
Boa tarde! Relembramos que estéo abertas ... 75 pessoas alcangadas

Ver tudo o

Figura 7 - Alcance das Publica¢des da Shotcut, no Facebook

Desta forma, a publicagio de contetido referente ao ambiente
organizacional, assim como a intera¢do entre os colaboradores, poderao afetar
positivamente a opinido do publico em geral, nomeadamente dos clientes.
Este tipo de publicagdes poderd inclusive melhorar as rela¢des entre os
colaboradores, uma vez que a interacdo entre os mesmos permitird que se
conhecam melhor. No entanto, a forma como a informacdo estd a fluir no
perfil da empresa no Facebook, a falta de interagdo verificada, a auséncia de
conteddos partilhados e a identificagdo dos colaboradores ndo transmite o
verdadeiro ambiente organizacional da Shortcut. A sensagdo transmitida pelo
atual dinamismo da pagina deixa a antever que ndo existe grande interacdo
entre os trabalhadores, o que pode resultar na interpretacio de que o
ambiente organizacional ndo é o desejado. O que ndo espelha a realidade, de

todo.

6.3.4.5 Regularidade das publicagdes

Outro aspecto que deve ser tido em consideragdo diz respeito a
periodicidade. As publicag¢des sdo realizadas de forma inconsistente, uma vez
que é possivel sucederem-se meses com publicagdes a um ritmo semanal e
outros meses em que sdo realizadas apenas duas publicacbes. A regularidade
é importante para que os publicos-alvo das comunicacdes saibam o que

esperar da organizagdo. Nesse sentido, sugere-se que nos planos de acdo
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sejam definidos timings, que suportem a estratégia a seguir. Sendo que uma
estratégia ndo é estanque, estes poderdo ser diferentes de acordo com a

evolucdo das comunicagdes.

6.3.4.6 Andlise de outros aspetos neste tipo de comunicacao

Na secdo onde constam as informagbes detalhadas da Shortcut, o
separador about, sdo usados os mesmos textos que estdo presentes noutros
locais como o website da empresa. A avaliagdo desta secgdo é positiva, visto
que estdo disponiveis as informagdes relevantes da Shortcut, de uma forma
sucinta e organizada. Rapidamente, um utilizador poderd aceder a
informagdes bdsicas da organizagdo como qual a sua morada, quais os
produtos que comercializa, ou ainda qual a sua missdo. O tnico aspeto que
poderia apontar como negativo nesta sec¢do estd relacionado com a escolha
da missdao ou da breve descricdo. Poderia ser interessante colocar a

informacdo de uma forma mais coesa, resumida e traduzida para inglés.

Em relacdo a sec¢do das fotos e aos dlbuns de fotos, é importante relembrar
que quantidade ndo reflete qualidade. Isto é, pretende-se comunicar para um
vasto publico e ndo apenas para um numero limitado de pessoas, pelo que
inundar estes espacos com fotos, por si s6, pode ndo acrescentar qualquer
valor. Na verdade, pode tornar a navegacdo lenta e entediante,
principalmente se o utilizador encontrar a sua frente 30-40 fotos de um sé
evento. Esta seccdo tem que capturar a esséncia de cada evento ou de cada
publicacdo em alguns registos fotograficos, para que a navegagdo pelas

fotografias se assemelhe a uma histéria, interessante e cativante.

Na pégina das aplicagdes, nomeadamente dos antincios de recrutamento, é
possivel verificar que ndo existem “gostos” nem partilhas. Esta é uma secgdo
que se encontra praticamente invisivel. Esta seccdo deveria acrescentar uma
mais-valia as comunicagdes electrénicas da Shortcut, promovendo o interesse
e a interacdo entre colaboradores e futuros colaboradores. Uma vez que existe
uma campanha de referenciacdo no recrutamento, a qual atribui um bénus
monetdrio aos colaboradores que referenciarem um futuro colaborador,

poderia ser interessante articular este prémio com o0s antncios de
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recrutamento no Facebook. Os recrutamentos que surgissem através da

referenciacdo do Facebook seriam premiados com 250€.

6.3.4.7 Resultados globais

De uma forma geral, analisando as publica¢des da Shortcut, compreende-se
que ndo existe uma estratégia definida. Pelo menos, ndo existe formalmente.
A publicagdo de contetido é feita com alguma regularidade, refletindo uma
gestdo casual desta ferramenta, aproveitando oportunidades como
aniversdrios, noticias e outras informacdes referentes a Shortcut e parceiros,

para comunicar com os utilizadores.

Esta gestdo casual reflete-se nos resultados da comunicagdo através deste
instrumento, os quais sdo, neste momento, negativos. Apesar de haver um
conjunto de boas prdticas na gestdo de contetdos e uma apresentagdo
razodvel da pdgina, hd demasiados aspetos que estdo a ser deixados ao acaso
e que podem prejudicar a imagem de marca. Estes resultados refletem-se na
falta de interagdo, em termos do nimero de comentdrios, partilhas e “gostos”
nas publicacbes da pdgina, assim como o numero de “gostos” da pdgina
global. As avaliacdes negativas da marca devem ser igualmente tidas em

conta, pois afetam a sua reputagéo.

Recorrendo as métricas que o Facebook disponibiliza, verifica-se que a
Shortcut é uma marca cuja presenga nas redes socias, neste caso no Facebook,
se encontra numa fase embriondria. O alcance das publicac¢des é baixo, assim
como a interagdo que as mesmas criam, pelo que ndo se gera trdfego na
pagina da Shortcut. No fundo, as métricas refletem tudo o que foi analisado
até este momento. Este tipo de comunicagdes deve refletir, essencialmente, o

que o utilizador quer e ndo tanto o que a marca pretende transmitir.

A decisdo de estender uma marca online deve ser bastante simples. Se a
Shortcut deseja estar presente no Facebook e noutras redes sociais, entdo tem
que focar-se mais nestas ferramentas, gerindo-as de forma eficaz e planeada,

para que estas acrescentem e ndo removam valor a marca.
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6.3.5 Comunicacdes no Linkedin

O Linkedin é um site de redes sociais profissional, no qual a Shortcut se
encontra presente. De uma forma global, a estratégia utilizada pela Shortcut
para gerir esta presenga é semelhante a0 modo como a comunicacdo é
trabalhada no Facebook. Desta forma, a andlise do contetido comunicado, da
forma como se comunica, para quem se comunica e os resultados dessas

comunicagdes terdo muitos pontos em comum com as andlises ja realizadas.

Um aspecto que diferencia os dois tipos de social media analisados prende-
se com o facto de no Linkedin existirem menos aspetos personalizdveis. Na
realidade, os principais elementos em que um utilizador pode personalizar
sdo o log6tipo, o banner, a calendarizagdo de showcases, a informagdo sobre a
organizagdo e as publicagbes que realiza. Neste sentido, qualquer um destes
elementos ganha importdncia, na medida em que sdo os principais meios

pelos quais a marca comunica e se destaca nesta plataforma.

Analisando o caso da Shortcut, é possivel verificar que o logétipo e o
banner utilizados estdo igualmente presentes noutros instrumentos de
comunicagdo. Esta forma de gerir as comunica¢des mantém a consisténcia da
mensagem, transmitida através dos vdrios elementos de comunicagdo. O
banner apresenta cores escuras e pouco alegres, o que, a semelhanca do que ja
foi analisado na gestdo do facebook, ndo motiva a interacdo e o entusiasmo dos

utilizadores do Linkedin.

Visto estar em causa uma rede social profissional, um banner tem que ser
mais do que uma imagem. Esta imagem podera criar algumas ligacoes
positivas com a Shortcut, no entanto, para um novo cliente, parceiro,
fornecedor ou qualquer outro utilizador, tem um impacto limitado. A
imagem ndo tem qualquer ligagdo ou referéncia direta a Shortcut. Para um
utilizador comum, esta reflete apenas uma ligacdo a computadores e
informadtica. E necessério que o utilizador perca tempo a ler as descrigdes ou
publicacdes da organizacado, para compreender de que empresa se trata, o que

faz e o que a diferencia das demais.

O banner deve servir como o primeiro contato com o utilizador, seja ele um

parceiro, cliente, fornecedor ou futuro colaborador. Tem de ser o primeiro e
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mais imediato contato que o utilizador vai realizar com a Shortcut. Neste
sentido, tem de ser um elemento atraente, cativante, de fécil interpretagdo e se
possivel que transmita uma mensagem. O banner ndo tem igualmente que ser
estdtico. Assim sendo, a reformulacdo do banner actual, adaptando-o
consoante a necessidade de se comunicar algo especifico poderd ser uma boa
estratégia. Por exemplo, a consultora Roff, utiliza um banner que cumpre
todos os aspetos anteriormente mencionados. Utiliza cores vivas, bonitas,
atraentes e cativantes. Ao mesmo tempo, transmite uma mensagem destinada
ao publico em geral, mais concretamente para parceiros, colaboradores e
futuros colaboradores. Esta mensagem diz respeito a um prémio que foi
recentemente atribuido e informa este puablico que a Roff é a 7* melhor
empresa para trabalhar na Europa. O modo como este banner foi elaborado
representa uma forma eficaz de capturar a atengdo de um utilizador e de
informd-lo acerca de uma vantagem competitiva ou de uma valéncia da

organizacao.

ROFF EA 72 MELHOR EMPRESA GREAT [0
PARA TRABALHAR NA EUROPA _ B \Workplaces 2014

3 WORK' Europe
ROFF IS THE7TH BEST COMPAN)
TOWORK FOR IN EUROPE

Figura 8 - Banner da Roff, utilizado no Linkedin

No entanto, podem ser exploradas outro tipo de tdticas e estratégias. Por
exemplo, a Gfi Portugal utiliza o banner para transmitir informacao das areas
em que estd presente, de uma forma simples, mas simultaneamente curiosa.
Deste modo, a Gfi consegue rapidamente comunicar em que mercados estd
presente e quais as competéncias que domina, informando, sem desgastar,

todos os atuais e possiveis interessados.
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Figura 9 - Banner da GF]I, utilizado no Facebook

Pelo que foi anteriormente exposto, hd uma necessidade de repensar este
elemento grafico, de forma a criar uma imagem que seja atrativa, informativa,
clara, interessante e cativante. S6 assim, a Shortcut poderd causar logo um

primeiro impacto positivo

O logotipo apresentado neste perfil é o logétipo corporativo, que esta
presente em todos os elementos comunicacionais. O facto de nédo ter havido
qualquer adaptagdo ou alteracdo do mesmo contribui para que ndo se
destaque na pédgina. Como o logétipo da Shortcut é muito claro, sendo
suportado por um fundo branco e onde as letras apresentam cores igualmente

claras, este confunde-se com o fundo da prépria pdgina do Linkedin.

Esta questdo jd tinha sido anteriormente destacada para o caso das
comunicagdes realizadas através do Facebook. Este é um dos elementos mais
importantes em qualquer comunica¢do, dada a natureza distintiva de um
log6tipo. Para ndo passar despercebido, tem que se proceder a altera¢des no
logétipo, através da alteragdo do fundo, do aumento tamanho das letras ou

ainda da modificagdo das cores das letras e do simbolo da Shortcut.

A periocidade, contetido e a avaliagdo sdo dimensdes também importantes
na comunicagao no Linkedin. Os resultados observados aquando da avaliacao
dos restantes tépicos, no caso do Facebook, sdo replicaveis ao diagnéstico do
Linkedin, dado que as duas ferramentas sdo geridas da mesma forma. Embora,
dada a natureza profissional do Linkedin, exista a necessidade de perspectivar

o contetido publicado tendo em conta padrdes de seriedade e relevancia.
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Outro aspecto que deve ser salvaguardado é que a gestdo de um ou mais
instrumentos de comunicacdo ndo deve ser estdtica. Estes devem respeitar
uma linha orientadora de pensamento, uma estratégia que defina a forma
como a organizagdo quer utilizar estes elementos para comunicar, bem como
o conteido das mensagens. No entanto, estes elementos tém de ser

trabalhados para acompanhar as mudancas na organizagio e na envolvente.

6.3.6 Outros instrumentos de comunicagao

A Shortcut ndo realiza publicidade ou relagdes publicas. Existiram no
passado algumas apostas em antincios em jornais, mas a utilizagdo destes

instrumentos limitou-se a essa existéncia.

Em termos de promogdo de vendas, sdo realizados descontos imediatos sobre

o valor final dos produtos.

A Shortcut participa em bastantes eventos e exposi¢des. Algumas destas
participagdes visam a promocdo da marca e de produtos, de forma a angariar
novos clientes e parceiros. Outras estdo mais focadas na promocdo das
atividades de recrutamento, que estdo relacionadas com uma das suas

principais dreas de negdcio, o outsourcing.

A organizacado utiliza, intensivamente, o marketing direto para comunicar
com os mais variados targets. Sdo utilizados panfletos, brochuras, manuais,
para distribuir por atuais ou potenciais clientes, parceiros e colaboradores. O
contacto por email e telefone sdo formas também utilizadas para abordar,
especialmente, potencias clientes, de forma a agendar uma apresentacdo
pessoal. A venda pessoal é entdo o ultimo instrumento de comunicacdo
utilizado pela Shortcut. Tal como jd foi descrito anteriormente, a organizagao
usa essencialmente este instrumento para comunicar os produtos, realizando,

para isso, uma reunido na empresa ou na sede do cliente.

6.4 Concorréncia

Uma andlise da concorréncia permite compreender como é que a Shortcut
se distingue dos seus concorrentes. Sendo para isso necessdrio identifica-los,
assim como aos seus pontos fortes e fracos.
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Fazem parte do grupo dos principais concorrentes as empresas, Telbit,
Outsoft, Olisipo, Meta4, Elo e Devscope. Todas estas empresas enquadram-se
na industria das tecnologias de informagdo, embora algumas se especializem
mais em segmentos especificos, como o outsourcing, ou o desenvolvimento
de software. Um dos principais factores que distingue a Shortcut das demais é
a relagdo exclusiva que mantém com a Portugal Telecom, desde a sua
existéncia. Os lagos entre as duas empresas desenvolveram-se ao longo dos

anos, o que permite a Shortcut ter melhores condi¢des de negociagéio.

A capacidade de inovagdo é também um fator diferenciador entre as
empresas. A Shortcut é uma organizagdoo que promove e premeia a inovacgao,
nao s6 a nivel de solugdes mas no contexto global da organizagdo. Por isso
mesmo, tem vdrios sistemas de inovagdo implementados, como um espago
online dedicado a cria¢do de novos produtos e o reconhecimento das pessoas

que contribuem com mais ideias.

A Shortcut promove também um bom ambiente interno, assim como o
equilibrio entre vida pessoal/ profissional, o que permite que o0s
colaboradores estejam mais motivados, sejam mais eficazes a realizar as

tarefas didrias, mas também contribuam mais com ideias inovadoras.

6.5 Andélise dos Clientes

Os principais clientes da Shortcut sdo grupos de elevada dimensdo, como é
o caso da PT inovacdo. Esta empresa é o principal cliente ndo s6 em termos de
outsourcing, mas também de solu¢des a medida. No entanto, existem outros
clientes também com elevada importancia, como é o caso da Céamara
Municipal do Porto, Sonae e Critical Software. A elevada dependéncia de um
s6 cliente faz com que a Shortcut tenha pouco poder negocial com a PT
Inovagdo, compensando apenas pelas boas relagdes mantidas com esta
empresa. Este conjunto de clientes é muito exigente, jd& que, devido a sua
dimensdo, procuram servigos especificos e personalizados de forma a
responder melhor as suas necessidades. Por esta razdo, estes clientes
procuram empresas flexiveis, capazes de se adaptarem e darem resposta a

pedidos tinicos, num curto-espago de tempo.
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6.6 Andalise SWOT

Forcas
- Proximidade com os clientes, nomeadamente com a PT Inovacgao
- Bom ambiente interno, horério flexivel

- Excelente presenca em feiras e eventos

Fraquezas

- Dependéncia de um s¢ cliente

- Gestdo casual das principais ferramentas de comunicacao
- Poder centralizado na gestdo de topo

- Comunicacao electrénica estd a prejudicar a imagem da organizagao

Oportunidades
- Possibilidade de se atingirem mercados internacionais
- Segmento de software tem margem para crescer

- Estabelecer novas parcerias através dos meios electrénicos, como é o

caso do Linkedin

Ameacas

- Surgem todos os dias novas empresas como novos modelos de negécio,

que as tornam mais eficazes e eficientes.
- A mudanga tecnoldgica é dificil de acompanhar pela organizagdo

- Financiamentos e apoios do Estado, podem comprometer o sucesso da

organizagao, caso cessem.
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Capitulo 3

Criar uma estratégia de comunicagdo: O caso
da Shortcut

7. Plano de comunicacao

7.1 Problema

A natureza da organizagdo e dos seus produtos e solugdes, a par da
emergéncia dos media sociais como importante meio de comunicacdo
levaram a empresa a incluir estes instrumentos na sua estratégia de
marketing. Durante dois meses, desenrolou-se um processo de andlise interna
e externa da organizacdo. Neste processo, recorreu-se a entrevistas a
colaboradores, observacdo e andlise de documentacdo interna sobre o sector a
atividade da empresa, estratégias de marketing e ainda recolha de informagao
externa sobre social media. Dois meses de andlise culminaram na detec¢do dos

seguintes problemas de comunicacao:

* Necessidade de consciencializar a gestdo de topo e outros membros
com poder de decisdo da organizacdo para a importincia do marketing,
nomeadamente da comunicagdo — Bill Gates afirmou que se deve “Gastar 10%

do or¢amento a desenvolver novos produtos e 90% a comercializa-los”.

¢ Inexisténcia de um plano que formalize as estratégias de marketing e a

comunicacdo para o curto e o longo-prazo.

e Falta de definicdo do que se pretende transmitir, a quem, quando e

como.

* Gestdo dos social media realizada de maneira casual, pouco estruturada,

sem intencdo, sem respeitar qualquer objetivo previamente definido;

e A presenca atual no Facebook estd a prejudicar a marca em todas suas

dimensdes (online e offline), em vez de permitir um acréscimo de valor.
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7.2 Oportunidade

¢ Criar um plano de comunicagao, focado no uso de social media
* Definicdo de objetivos a curto e longo-prazo
* Formalizagdo da estratégia de comunicagdo em media social.

* Alteracdo da comunicac¢do do Facebook e Linkedin, para criar impacto

imediato.

¢ C(riagdo de uma framework que ajude a organizagdo a gerir o uso de

media social no longo-prazo.

7.3 Audiéncia-alvo do plano de comunicagdo

Tal como foi sugerido por Pelsmacker (2010), ao construir um plano de
comunicacdo, é importante definir qual a audiéncia-alvo desse mesmo plano.
Em conjunto com a organizacdo, definiu-se que a audiéncia-alvo deste plano
de comunica¢do seriam todos os stakeholders da Shortcut, desde clientes a
parceiros, passando por municipios, atuais e futuros colaboradores. A escolha
deste publico deve-se a duas razdes. A empresa mantém relagcdes com os
varios publicos e estes ttm um impacto significativo nas suas dreas de
negdcio. Isto porque, apesar do outsourcing de colaboradores ser uma das
principais dreas de negdcio, a empresa tem ainda outras dreas de negdcio que
envolvem vdrios stakeholders, como os municipios e empresas privadas, que

sdo simultaneamente clientes, fornecedores e parceiros.

7.4 Objetivos do plano de comunicagdo

Deste modo, definiu-se que o principal objectivo deste plano assentaria no
aumento da notoriedade e conhecimento da marca Shortcut junto dos
publicos-alvo (ndo esquecer que a notoriedade jd existe, ainda que possa nado
se encontrar num nivel elevado). O enorme potencial que a empresa
apresenta ndo se tem plasmado na capacidade de aproveitamento dos
recursos disponiveis, nem na realizagdo dos esfor¢os necessdrios para

alavancar a drea de marketing.
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Assim sendo, o primeiro passo deste plano visa fazer com que a
organizac¢do se envolva mais com o0s seus stakeholders, mostrando-se presente
e estabelecendo maior ligagdo com estes. Além desta meta, existem ainda

objetivos secunddrios que podem passar pelos seguintes pontos:

* Melhorar a imagem junto dos atuais e futuros colaboradores. Este
objetivo é particularmente importante, ndo s6 por se tratar de uma empresa
de servigos, cujo output depende da prestacdo dos colaboradores, mas

também por ser uma das dreas de negécio da organizagao;

* Melhorar a imagem que a empresa transmite a outros stakeholders,

como clientes, parceiros e entidades governamentais;
e Aumentar o nimero de pessoas que conhece a Shortcut em Portugal.

Reflectiu-se ainda sobre a pertinéncia de procurar alterar a atitude para
com a marca ou influenciar a decisdo de compra de consumidores. Todavia,
estes aspectos ndo serdo aqui contemplados, visto ser mais importante
aumentar a base de pessoas que conhece e reconhece a marca, antes de se

tentar alterar ou influenciar comportamentos.

Para especificar os objetivos estratégicos, sugerem-se os seguintes objetivos

operacionais:

Aumentar o nimero de “gostos” da pdgina do Facebook em 100% em 6

meses e em 200% no espaco de 1 ano.

Aumentar o ndmero de seguidores da pagina do Linkedin em 10% em 6

meses e em 20% a um ano.

Aumentar o alcance das publica¢des no Facebook e Linkedin em 100% em 6

meses e 200% em 1 ano.
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7.5 Desenho das comunicagdes

7.5.1 Estratégia da mensagem

Este campo diz respeito a estratégia que vai servir de base para qualquer
comunicagdo realizada. Dentro das diferentes atividades de negécio em que
Shortcut estd atualmente presente, a organizagdo procura posicionar-se como
uma empresa inovadora, que procura melhorar os processos dos seus clientes
através da qualidade, do caradcter inovador das suas solugdes e das

competéncias e flexibilidade das equipas de desenvolvimento.

O “p” de promotion (comunicagdo) é o objeto de estudo e a varidvel que se
pretende alterar neste plano. De forma a comunicar o posicionamento
pretendido, assim como vantagens competitivas identificadas neste plano,

serd utilizada a seguinte estratégia:

e Comunicar a ideia de que a Shortcut é uma empresa inovadora, que

estd na vanguarda da tecnologia, recorrendo para isso a apelos racionais.

e Comunicar a ideia que a Shortcut é um bom local para se trabalhar,
onde o ambiente é amigdvel e flexivel, recorrendo a apelos emocionais e

racionais.

e Comunicar a ideia que a Shortcut é uma empresa cujo foco é melhorar
a competitividade e os processos das empresas e organizagdes nacionais.

Recorrendo, para isso, a apelos emocionais.

A estratégia de comunicagdo que aqui serd sugerida tem em consideragdo e
respeita o principio de integracdo das estratégias de marketing,

nomeadamente da comunicacdo, tal como analisado na revisao de literatura.

A Shortcut é uma empresa cuja notoriedade é reconhecida por alguns dos
seus stakeholders, principalmente pelos clientes, mesmo sem um esfor¢o de
marketing coordenado e substancial. Por esta razdo, considera-se existir
margem para a marca crescer e estabelecer-se como uma referéncia no norte

do pais, na drea de TI's. Através desta estratégia, serd possivel dar a conhecer
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a marca a novos publicos, mas também aumentar a notoriedade da mesma,

propagando a base de conhecimento da marca a uma escala nacional.

7.5.2 Como comunicar a mensagem ou estratégia criativa

Serdo utilizados apelos essencialmente racionais, para se transmitir os
pontos de diferenca desta marca para com outras. Estes apelos sdo
importantes, dada a natureza intangivel das solugdes e servigos da Shortcut.
Mas também pelo fato de grande parte das entidades com as quais realiza

negdcios serem outras empresas e ndo consumidores.

Como exemplo, “As solu¢des da Shortcut para além de inovadoras, sdo

perfeitamente integraveis nos sistemas de qualquer cliente”.

No entanto, de forma a distinguir-se ainda mais de outras empresas da
mesma drea e a conectar-se com clientes, parceiros e outros, serd utilizado um
apelo emocional, para conseguir transmitir beneficios ndo racionais e atingir
as emogodes e sentimentos do publico em geral. Por exemplo: “Ao longo dos
ultimos 13 anos, a Shortcut ja@ mudou o rumo de muitas empresas nacionais,
queremos que a sua seja a proxima” ou “No centro de Matosinhos hd uma

empresa que estd aos poucos a informatizar as empresas nacionais”

7.5.3 Fonte da Mensagem

Como fonte de comunicacdo serdo wutilizados os colaboradores da
organizagdo e organizagdes parceiras. Ao utilizar os colaboradores,
responsaveis pela criagdo dos servigos, a Shortcut iria estar a usufruir da
“pericia” dos seus colaboradores, para reforgar os atributos dos seus servigos
e produtos. Utilizar organizagdes parceiras reforca a credibilidade da marca
Shortcut e transfere qualidades e atributos dessas organizagdes para os

produtos, servigos e marca Shortcut.

7.5.4 Canais de comunicagao

Mantendo as estratégias de comunicacdo que a organizagdo jd realiza,
através de apresentagOes pessoais, telefone, website, sugere-se a utilizagdo um
canal de comunicacdo que integre caracteristicas de comunicacdo pessoal e
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ndo pessoal, os social media. Neste canal, tal como foi visto na revisdo de
literatura, é possivel transmitir uma mensagem ndo pessoal de uma forma
massificada, ao mesmo tempo que € possivel personalizar a comunicacdo e
responder a intervengdes individuais. Em especifico, dentro deste canal, sdo
selecionados o Facebook e o Linkedin, como principais ferramentas de
comunicagdo nos media sociais a serem usados pela organizagdo. A escolha
destes canais prende-se com duas razdes. Tal como explorado na revisdo de
literatura, o Facebook é o maior site de redes sociais, e o Linkedin o maior em
SNS profissionais. Sendo este meio, cada vez mais o modus operandis da
comunicagdo da organizagdo, faz sentido que a Shortcut acompanhe esta
mudanca que ocorre a escala global. Por outro lado, existem ainda os
beneficios de utilizar um instrumento como o Facebook, que ndo impde
despesas, para além do tempo dos recursos humanos, que tém de planear e

implementar a comunicagao.

7.5.5 Calcular e estabelecer orcamentos

O orcamento direto deste plano é 0€, uma vez que os gastos associados a
definigdo e implementacdo das estratégias aqui definidas requerem apenas o
tempo dos recursos humanos existentes na organizagdo. Embora seja possivel
criar antincios pagos tanto no Linkedin como no Facebook de forma a publicitar

contetdos, neste plano ndo serdo abordadas estratégias com este fim.

7.5.6 Mix de Comunicac¢des

Mantendo as estratégias jd existentes na comunicacdo, sugere-se entdo a
implementagdo de uma estratégia de comunicagdo no Facebook e no Linkedin.
Para isto, é necessario descrever um plano de agdes que visem corresponder
aos objetivos previamente definidos, através da defini¢do e implementagdo de
estratégias que orientem a comunicagdo neste canal de comunicagdo. Devido
a situacdo precdria em que a gestdo destas ferramentas se encontra, sugerem-

se dois planos de acao:

(1)Um plano de agdo focado no curto-prazo, que vise alterar, com efeitos
imediatos, a forma como se comunica no Facebook e no Linkedin. Este plano

serd importante para responder a duas necessidades. Por um lado, alterar
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positivamente a opinido e imagem que o publico em geral tem sobre a
presenca da Shortcut nos media sociais. Por outro lado, avaliar o impacto das
medidas implementadas, de forma a compreender se existe necessidade de

tazer modificagOes a este plano.

(2) E apresentado, também, um plano de agdo focado no longo-prazo, que
visa, mais do que oferecer uma estratégia pré-definida, oferecer um quadro de
referéncia que ajude esta organizacdo a gerir eficazmente estas ferramentas de
comunicacdo ao longo do tempo. Este quadro de referéncia, ird conter
guidelines, que indiquem a organizac¢do como deve proceder em determinadas
situagOes, respeitando as estratégias de comunicagdo ja existentes. Este
segundo plano visa responder a uma barreira imposta pelos social media, ja foi
explorada na revisdo de literatura, a sua natureza dindmica. Seria
praticamente impossivel definir neste momento, a forma exata como a
Shortcut deve comunicar através destas ferramentas no futuro,

nomeadamente qual a mensagem que deve comunicar, qual o contetido, etc.

8. Plano Operacional

8.1 Descricao das atividades

Na andlise interna realizada a esta organizacdo, foram detetados os pontos
fortes e fracos da comunicacado, especialmente no &mbito dos media sociais,
mais especificamente no Facebook e Linkedin. Assim, este primeiro plano de
acdo, visa definir estratégias que permitam corrigir, melhorar e implementar
outros aspetos que possam ajudar a organizagdo a cumprir os objetivos deste

plano de comunicagéo.

8.1.1 Acdon“1

Alteragdo do banner: Esta primeira alteragdo visa dar resposta as falhas
identificadas na andlise a comunicacdo. Uma nova capa deve conter cores

alegres, transparecer alegria e sentimentos positivos. Ao mesmo tempo, deve

73



transmitir alguma informacdo relevante sobre a Shortcut, visto ser o principal
elemento a que um utilizador vai dar ateng¢do ao entrar na pagina da Shortcut,

seja no Facebook ou no Linkedin.

Figura 10 Banner da Shortcut atual
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Figura 12 - Proposta de banner 2
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Figura 13 - Proposta de banner 3

Qualquer uma destas trés propostas tem como objetivo criar um primeiro
impacto positivo junto do utilizador que entra na pdgina da Shortcut, ao
mesmo tempo que se pretende transmitir pistas que se relacionem com a
identidade da marca. Nestas, sdo utilizados cendrios relacionados com a vida
da organizagdo e associam a Shortcut os sentimentos positivos criados por

eles.

As duas primeiras propostas recorrem a cendrios mais abstratos,
transmitindo a sensacdo de relaxamento e um ambiente informal. A terceira
mensagem estd relacionada com a drea das tecnologias, o que iria permitir a
facil identificacdo da atividade de organizacdo. Em relagdo as cores, tipo e
tamanho de letra, promoveu-se a utilizagdo de cores vivas, que promovam a

vivacidade e a criagdo de sentimentos positivos, como a alegria.

As mensagens escolhidas variam um pouco de proposta para proposta. Na
proposta um e trés, a mensagem escolhida “We change the way companies
work” juntamente com a identificacdo da drea de atuagdo, informa os
utilizadores sobre qual o propésito da Shortcut no mundo. A ideia que a
Shortcut cria impacto junto de outras organizacdes, confere-lhe um certo

estatuto junto dos seus publicos-alvo.

Na segunda proposta, a mensagem comunicada é mais simples
informando apenas os utilizadores, o nome e a drea da atuacdo da

organizacao.
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Qualquer uma destas solugdes é perfeitamente capaz de responder aos
objetivos previamente definidos na comunica¢do, no entanto, neste plano,
sugere-se a implementagdo da proposta um, para que a modificacdo nas

comunicagdes seja vista como uma evolugdo gradual e incremental.

E importante referir, que para a futura gestdo deste elemento existem as
mais variadas ferramentas na world wide web, que se especializam de forma

gratuita na criagdo de banners para os mais variados sites redes sociais

Sugere-se a utilizagdo do https:/ /www.canva.com ou www.fotor.com,
aplicacdes que oferecem ferramentas para criacdo de fotos de capa. Estas
aplicacdes sdo igualmente importantes por outra razdo. Plataformas como o
Facebook dificultam o upload de imagens, especialmente se esta imagem se
destinar a imagem de capa. Pelo que se a imagem néo tiver no maximo 100 kb
e uma resolugdio de 85lpx por 350px, ird perder qualidade e ficar

desconfigurada.

8.1.2 Acdo n°2 — Remover as Showcases do Linkedin

As showcases sdo uma extensdo da pdgina da empresa, que tem como
objetivo a criacdo de uma pdagina dedicada apenas a uma unidade de negdcio
ou uma marca. Estas pdginas podem ser importantes para falar com
determinadas audiéncias, principalmente quando as unidades de negdcio
dentro de uma organizagdo sdo bastante diferentes entre si. A Shortcut tem
duas showcases, que funcionam sem um propdsito pré-determinado, sem
qualquer estratégia definida e ndo sdo atualizadas regularmente. Por outro
lado, ndo existe contetido ou recursos humanos suficientes para gerir tantas
pdginas numa sé aplicacdo. Neste sentido, sugere-se que estas sejam
eliminadas. Nao é uma boa politica manter uma pégina cujo contetido ndo é
atualizado. O utilizador do Linkedin que clicar numa das showcases e nao
encontrar nada de relevante sentir-se-d desiludido, o que poderd afetar

negativamente a sua opinido sobre a Shortcut.
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Showcase Pages da Shortcut

Shortcut

\ Tecnologia da...
) 11-50 funcionarios

Shortcut - O atalho...

5 9 seguidores
+ Seguir

SH IT Outsourcing

O seguidores
+ Seguir

Figura 14 - Showcases da Shortcut no Linkedin
8.1.3 Acdo n°3 — Alteracdo do logotipo

Utilizar um dos logétipos que ja fazem do conjunto de elementos da

estratégia de comunicagdo da marca.

5

Logétipo atual Proposta de logétipo 1. Proposta de Logétipo 2.

ShoRrtcur

Shortcut

Figura 15 - Logétipo atual e propostas

Nas andlises realizadas previamente, identificou-se que o logétipo da
Shortcut encontrava como principal dificuldade ndo ser apelativo e
confundir-se com o fundo branco dos media sociais. Dado que o logétipo é
um dos elementos centrais da identidade de uma marca, é importante ter
cuidado com a forma como se utiliza e modifica 0 mesmo. Neste sentido,
propde-se que se utilize um dos logétipos ja criados. Esta alteragdo vai
promover a fécil identificagdo e distingdo do logétipo da Shortcut ao longo
das publicacdes da marca no Facebook e Linkedin, respeitando ao mesmo

tempo a identidade que a marca foi criando ao longo dos tdltimos treze anos.
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8.1.4 Acdon°4 - Eliminar as aplica¢des do Facebook

Como referido anteriormente, estas aplicagdes ndo sdo geridas e nédo
fornecem qualquer tipo de contetido relevante e atualizado. Para além disso,
o aspeto e design destas ndo é apelativo e ndo reflete a identidade da
Shortcut. Sugere-se assim que sejam eliminadas da pdgina da Shortcut no
Facebook. E preferivel ter poucos elementos, mas que sejam bem geridos e
contribuam positivamente para a comunicagdo e valorizacdo da marca, do

que ter muitos elementos mal geridos e que confundam o utilizador.

8.1.5 Acdo n°5 — Alterar as informagdes bdsicas disponiveis

Tal como analisado anteriormente, é importante que a secgdo “sobre”,
forneca ao utilizador da rede social, informacdo relevante, atrativa e
resumida. Pretende-se também que a informagdo comunicada esteja na lingua

Inglesa. Sugerem-se entdo as seguintes alteracgoes:
No campo “sobre”, alterar para:

Shortcut, a company dedicated to the creation and development of
software. We create tailor-made solutions and inHouse solutions with a

special focus on people and skills management.
Alterar o campo missao para:

Our mission is to “Contribute with our know-how and creativity, using
Information Technologies to optimize and innovate business processes that

require intensive intelectual capital information to generate value”.

Na informacao bésica colocar:
* A data em que empresa foi fundada, 2001.

* Morada - AV. SERPA PINTO, 508 - 4° PISO 4450-277 MATOSINHOS
PORTUGAL

e Prémios

o Innovation Management System certification - NP 4457
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o ISO 9001

o Recognition of scientific integrity in the fields of web services

and telecommunications services
o Top 100 IT companies in Portugal, by Exame Informaético

o PME Lider since 2010.

* Produtos
o MatchingLab
o PeoplePortal
o Tailor-Made Solutions
o IT Consulting
o OutSourcing
Em informacao de contacto:
Telefone — (+351 229364410)
Site — www.shortcut.pt

Transportes publicos - Metro do Porto. Linha Azul — Paragem “Matosinhos
Sul”

Sugere-se, também, a remocdo de 90% das fotografias existentes no perfil
da Shortcut no Facebook. A ideia é dar resposta ao problema de ter um excesso
de fotografias, que na maioria dos casos dizem respeito aos mesmos assuntos
(por exemplo, disponibilizar 35 fotografias de um s6 aniversdrio torna esta
secgdo desinteressante). Desta forma, o utilizador poderd facilmente navegar
por um conjunto de fotografias que retrata os momentos essenciais da vida da
empresa, de uma forma simples, atraente, quase como a convidar o utilizador

a conhecer a histdria da Shortcut.

Para registo futuro, no momento de fazer upload de uma fotografia, seja

diretamente para um album ou publicacdo, serd necessario selecionar e tratar
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as fotografias escolhidas. Estas devem ser no mdximo trés e devem ser
relevantes, na medida em que devem caraterizar bem o conteido que se
pretende transmitir,assim como a associagdo que a Shortcut tem com o
mesmo. E também importante tratar a fotografia, de forma a que esta tenha
qualidade, tenha cores e mensagens positivas para transmitir boas sensagdes,

de forma a capturar a atencdo dos utilizadores.

Remover os 4lbuns existentes e criar os seguintes: Conferéncias e
Encontros; Eventos Shortcut; Noticias; Fotos do Perfil; Fotos de Capa;

TeamBuilding;

Atribuir as fotografias aos novos dlbuns. (E.g. Colocar fotografias dos

eventos de Paintball no dlbum teambuilding).

8.1.6 Acdo n°6 — Remover a seccdo de reviews e visitas no
Facebook

O facto da pdgina da Shorcut no Facebook conter algumas reviews
negativas, as quais a organizagdo ndo deu qualquer resposta foi um dos
maiores problemas detetados na presenca da empresa nos social media. Estas
reviews prejudicam a imagem global da marca Shortcut, ndo sé online, mas
também offline. Neste sentido, propdem-se duas estratégias. Primeiro, sugere-
se remover esta secgdo da pagina. Esta é a solugdo mais facil de implementar e
é também eficaz na medida em que resolve um problema de imediato. Para
além de resolver o problema, acaba por retirar um espago da pégina que
ocupa bastante espago e ndo é assim tdo importante na presenca da Shortcut
no Facebook, principalmente porque falamos de uma empresa que trabalha

sobretudo com outras empresas.

A segunda sugestdo é manter e dar resposta as pessoas que avaliaram
negativamente a marca, para que estas pessoas e os outros utilizadores
possam ver que estas reviews ndo tinham fundamento e, em dltima andlise,

promover a alteragdo da avaliagdo da pessoa.
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8.1.7 Acdo n°7 — Definir a estratégia de publicacdo de contetido

Esta seccdo tem como objetivo final criar um quadro de referéncia que
explicite como utilizar os social media para a comunicacdo da empresa
Shortcut. A ideia é criar regras ou boas préticas, que sirvam de guia para
qualquer colaborador da organizacdo. Estas regras serdo colocadas num
quadro de tamanho A2 nas instalagdes da organizagdo. Desta forma,
recorrendo a este quadro, o colaborador sabe quando, o qué e como se deve
publicar, sem ter que perder muito tempo, a0 mesmo tempo que se garante a

uniformizac¢ao das comunicac¢des neste meio.

8.1.71 O que publicar?

Este tépico visa explicitar quais os contetidos que devem ser publicados, de
acordo com o estado atual da organizacdo, mas também com as boas-préticas
exploradas na revisdo de literatura. Estas agdes, excetuando as publicagdes de
entretenimento, dizem respeito a publicacdes quer no Facebook, quer no
Linkedin.

Publica¢des de Informacdo. No estudo da empresa Sales Force (2012),
identificou-se que a procura de informacdo é uma das motivagbes que leva os
utilizadores as redes sociais. Desta forma, devem ser criadas publicagdes que
visem informar ndo sé os clientes, mas o publico em geral sobre a Shortcut,
assim como os produtos e dreas de negbécio em que opera. Para
complementar, sugere-se também a partilha de informacdes gerais sobre as
dreas com as quais a Shortcut estd relacionada como, por exemplo, as
tecnologias de informacao e aciéncia. Desta forma, estas comunicag¢Oes estardao
a contribuir ndo sé para a partilha de informagdo, mas também para a criagdo

de uma comunidade.

Sugerem-se trés tipos de publicacdes de informagédo: publicacdes sobre a
Shortcut e tépicos relacionados com os seus produtos e servigos; e publicacdes
de entretenimento e publicagdes de recrutamento. As publica¢des sobre a
Shortcut deverdo incluir a partilha de informagdo sobre os produtos, servigos

e eventos, utilizando para isso noticias relacionadas ou informagdes internas.

Exemplos de informacdo relevante:
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-Produtos e servigos essenciais para a organizagdo, comunicando o
principal beneficio dos mesmos, como por exemplo, “o MatchingLab tem
como principal beneficio agilizar e otimizar a gestdo de recursos humanos e

competéncias de colaboradores”.

- Vida social da organizagdo, partilhando a participacdo em feiras, eventos

e business drinks; almogos e jantares; atividades de teambuilding.

- Prémios e reconhecimento relevantes para a organiza¢do, como por
exemplo,colaboradores que desenvolveram produtos inovadores criaram

empresas ou alcancaram algum sucesso relevante.

- Noticias relacionadas com a atividade empresarial da Shortcut ou com o
contexto em que se insere, utilizando, para isso, determinadas fontes de
noticias internacionais e nacionais para recolher periodicamente algumas e
escolher uma para partilhar.. Este topico foi discutido com alguns
colaboradores-chave, que indicaram fontes relevantes para incluir na

dashboard final. Recorrer as seguintes fontes de informacao:

Fonte de Informacgao Exemplos de noticias a serem partilhadas

www.wired.com “How a superchilled telescope will look back at
the Dawn of the Universe.”

Uma noticia cientifica, que ndo estd relacionada
com a Shortcut, mas que no entanto, fornece
informacdo interessante, relevante e até passivel
de discusséo.

http:/ /www.forbes.com/technology / “Susan Athey On How Digital Currency Could
Transform Our Lives.”

Dinheiro digital é um assunto referente ao uso de
novas tecnologias como o bitcoin e afeta toda a
sociedade.

http:/ /www.zdnet.com “FAA to impose restrictions on commercial drone

use.

Os drones tém sido um assunto muito discutido
ndo s6 por cientistas mas também por empresarios
e membros do governo, pelo impato que causam
na sociedade.

http:/ /www.publico.pt “Primeiros dez meses de 2014 foram os mais
quentes dos tdltimos 134 anos.” Outra noticia que é
do ambito cientifico, mas também de cultura geral
e que interessa a sociedade global.
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Publica¢des de entretenimento no facebook. De forma a promover o

entretenimento, uma caracteristica valorizada pelos utilizadores dos social

media, sugere-se a criagdo de uma publicacdo especial, com uma periocidade

mensal. A publicagdo deverd chamar-se “Shortcut of the month” e terd como

ambito partilhar contetido divertido e interessante, que seja ttil para os

utilizadores. Assim, o utilizador vai poder aprender coisas que lhe

simplifiquem a vida, aplicando o posicionamento da Shortcut no mundo dos

negdcios a participacdo nas redes sociais. Este contetido pode ser retirado de

jornais, websites, blogs e redes sociais. Uma vez que serd uma publicagdo

arrojada, fora do contexto organizacional, faz sentido que seja realizada no

Facebook e ndo no Linkedin, dada a natureza exclusivamente profissional desta

ultima.

Fontes de informacao

Exemplo de contetidos a serem partilhados

http:/ /www.doityourself.com/

3 Creative Ways to Light Your Home Using Upcycled
Materials. Este t6pico discute como é possivel reutilizar
coisas disponiveis em casa, como iluminagdo de natal de
anos anteriores e garrafas, para criar novos tipos de
iluminacdo. Um artigo interessante e relevante, que

seria interessante para publicar na altura do natal.

http:/ /lifehacker.com

MyPermissions Is One Convenient Place to Start

Cleaning Up Your Apps Permissions

As redes sociais estdo interligadas a outras aplicacdes e
os dados das pessoas cada vez mais expostos. Este
website oferece uma gestdo do acesso das aplicagdes que

se conectam as redes sociais.

http:/ /phandroid.com/guide/best-apps-of-
the-month/

Best Android apps from October 2014

Este site é muito simples. Todos os meses escolhe as
aplicagdes android mais relevantes, explicando para que

serve cada uma.

Pesquisar através de motores de busca:

Receitas rdpidas e saudaveis

Livros mais vendidos

Sugere-se que ocasionalmente, se utilize fontes e
topicos diferentes, de forma a criar algo mais “Outside
the box”, como pesquisar por blogs de receitas

saudaveis e rdpidas para profissionais.
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Em dltimo lugar, sugere-se a criagdio de uma publicagdo, com uma
periocidade também mensal, que disponibilize a informacdo que a empresa
estd a recrutar. Esta publicagdo devera ser geral, informando que a empresa
estd a procura de colaboradores que tenham as mais variadas competéncias e
dominem as mais variadas tecnologias, evitando assim utilizar as redes
sociais para promocdo de oportunidades de emprego “individuais”, que

podem nao interessar a maioria das audiéncias da organizagéo.

8.1.72  Como publicar?

Esta seccdo diz respeito a forma como a informagdo deve ser transmitida
nos social media. Anteriormente, foram explorados bons exemplos de
comunicagdes realizadas por outras organizagdes, assim como guidelines e
boas praticas investigadas academicamente. Sugere-se entdo que as

publicagdes nos social media sejam realizadas da seguinte forma:

1- Utilizar um ndamero pequeno de frases que resumam o ambito de cada

comunicacao, de modo a informar de forma sucinta e relevante.

2- Utilizar imagens ou outro conteddo multimédia para promover a
interatividade e vivacidade das publicagbes, mas também para captar a
atencdo dos utilizadores. Por norma, ao partilhar um determinado contetido,
como uma noticia ou mesmo um website, as redes sociais automaticamente
apresentam uma sugestdo de imagem ou uma caixa de texto sobre o contetido
em questdo. Esta poderd ser utilizada se cumprir os requisitos que de seguida

serdo apresentados.

Caso contrdrio, sugere-se a criagdo de uma imagem, recorrendo a uma
ferramenta de edi¢do de imagem, como o Powerpoint ou o Photoshop. Desta
forma, a Shortcut consegue assegurar que a publicagdo tem as caracteristicas

necessdrias para criar uma comunicagao eficaz.

8.1.73  Mensagem da publicacao

A mensagem tem de ser transmitida num texto simples e facil de entender.
Para isso, em cada publicacdo devem ser utilizadas entre uma a trés frases

curtas, que expliquem sobre o que se trata a publicagao.
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Podem estar incluidas nas publicagdes os seguintes aspetos:

(Para melhor compreensédo deste tépico, serd contemplado aqui o exemplo
da partilha de uma noticia sobre quais as melhores aplicagdes do més de

outubro, previamente mencionada.)
Perguntas: “Jd sabes quais as melhores aplicacdes méveis deste més”?

Links: “ Vé ja / Sabe mais em : http:/ /phandroid.com/guide/best-apps-
of-the-month/ “

Comentdrios da Shortcut: “As melhores aplicagdes do més de outubro sdo
surpreendentes! As novidades em aplicagdes de produtividade,

entretenimento e noticias”

Sugestdes da Shortcut: “Vejam ja as melhores aplicagdes mobile do més de

outubro, escolhidas pelas phandroid.”

Partilha de informagdes :” A phandroid todos os meses analisa e publica
uma lista das melhores novidades no mundo das aplicagdes méveis, estas sdo

as do més de outubro.”

8.1.74 Conteddo multimédia (fotografias, videos, slideshows)

Em relacdo ao contetido multimédia a incluir numa publicacdo, sugere-se a
utilizacdo da fotografia recomendada pelas redes sociais, caso seja relevante e

de acordo com o julgamento da pessoa que estiver a realizar as publicacGes.

Caso contrdrio, deve carregar-se uma imagem. Esta imagem poderd ser
retirada diretamente da noticia ou do website em questdo, no caso de se estar
a partilhar alguma informagdo de terceiros. No caso de ndo existir qualquer
imagem disponivel, sera necessdrio criar uma imagem ou recorrer a um site
que aloje fotografias gratuitas e procurar por uma que esteja relacionada com
a informac&o a ser partilhada. O pixabay e freeforcommercialuse sdo exemplos de

sites que disponibilizam fotografias gratuitas para uso comercial.

Em relacdo a edicdo da imagem, devem-se combinar aspetos como o
tamanho e tipo de letra, simbolos, cores, imagem de fundo de forma a

promover a vivacidade da imagem, mas também um contetido interessante.
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Combinando estes aspetos de uma forma harmoniosa serd provavel que as
pessoas gostem, partilhem e falem sobre a publicagdo e, em ultima andlise,
sobre a marca. A fotografia seguinte exemplifica uma imagem que poderia ser
usada para acompanhar a publicagdo sobre quais as melhores aplicagdes do
més de outubro escolhidas pela phandroid. Esta imagem jd se encontrava

disponivel na prépria noticia disponibilizada pela marca.

n_l
BEST ANDROID ‘APPS

OCTOBER

Figura 16 - Imagem sobre a noticia da Phandroid

8.1.75  Quando publicar?

A periocidade com que o contetido é disponibilizado nas varias aplicagdes
dos social media, tal como foi analisado na revisido da literatura, afeta a eficicia
destas comunica¢ées. Quanto mais frequentemente forem realizadas as
publicacdes, menor eficdcia estas terdo, dado que se vao deslocar para baixo
na pédgina e deixar de ocupar um lugar de relevancia aos olhos do utilizador.
Ainda mais, a publicacdo frequente de contetido, principalmente se ndo for
relevante (quantidade ndo é qualidade), leva a que as pessoas se aborrecam
com a marca e deixem de a seguir, podendo prejudicar a sua imagem de uma

forma global.

Sugere-se a realizacdo de quatro comunica¢des na rede social Facebook e trés

no Linkedin.
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Periocidade Publicaces de | Shortcut of the | Promover
informacao Month Recrutamento

1% Semana Facebook /Linkdin

2% Semana Facebook/Linkdin

3" Semana Facebook

4* Semana Facebook /Linkdin

Idealmente, entre publicacdes seriam realizados intervalos de 5-10 dias,
dependendo do sucesso que a anterior esteja a ter. Se tiver bastante sucesso,
vale a pena adiar uma nova publicagdo. No entanto, hd exce¢des a este
planeamento. O modelo anterior foi criado de forma a maximizar a eficdcia da
presenca da Shortcut. Existem eventos e acontecimentos que sdo planeados ou
previsiveis. Nesse caso, poderd ser proveitoso comunicar mais vezes, do que
aquelas que inicialmente foram planeadas. Situagdes como, participagdes em
eventos, prémios atribuidos por outras organizagdes ou noticias sobre a
empresa podem ser partilhadas fora da planificagdo anteriormente definida.
Realizar um méximo de duas publicagdes extra, desde que a organizacdo
reconheca que é importante partilhar nesse preciso momento. De outra

forma, sugere-se guardar esse contetido para posterior comunicagao.

8.1.8 Acdo n° 8 - Criar um suporte com vista a ajudar a

compreender como se comunica no Facebook e Linkedin

Esta é a acdo final, cujo objetivo é construir um cartaz, que inclua um
resumo dos aspetos essenciais a ter em conta na gestdo de social media. Este
cartaz serd colocado nas instalages da organizagdo para que as pessoas que
ficardo responsdveis por estas comunicagdes consigam facilmente
compreender como devem proceder. De seguida sdo apresentadas as

informacgdes a incluir neste elemento.
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8.1.8.1  Qual o contetido que pode ser publicado?
Tipo de informagao e Exemplo
Informacgdes sobre a empresa

Entrevista; Participagdo em conferéncias; noticias e reconhecimento da

empresa; eventos.

Noticias

Ciéncia; tecnologias; sistemas de informacao e cultura geral.
Shortcut of the month

Partilhar conhecimento que facilite e simplifique a vida das pessoas nas redes
sociais. Quais as melhores apps para android; receitas sauddveis e rdpidas para

profissionais; como criar um candeeiro com garrafas usadas.
Recrutamento

Publicar a necessidade de recrutamento geral, ndo especificando qual a

funcdo, mas indicando que se procura profissionais de IT.

8.1.8.2 Como publicar? (regras a respeito da escolha de cores, formato,

frases)
Uma a trés frases que podem incluir:
Perguntas: “Jd sabes quais as melhores aplicagdes méveis deste més”?
Links: “ Véjd / Sabe mais em: colocar link “

Comentdrios: “As melhores aplicagbes do més de outubro séo
surpreendentes! As novidades em aplicagdes de produtividade,

entretenimento e noticias”

Sugestdes: “Vejam ja as melhores aplicagdes mobile do més de outubro,

escolhida pelas phandroid.”
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Incluir contetido multimédia: Utilizar fotografias ou videos das préprias
fontes das informacgdes ou criar uma fotografia recorrendo a um software

como Powerpoint.

Utilizar cores alegres (vermelho, verde, azul) e frases curtas.

8.1.8.3 Quando? (periocidade)
Informacdes sobre a empresa e noticias: 2x por més
Shortcut of the month: 1x por més
Recrutamento: 1x por més

Excecdo: informagdes sobre a Shortcut, mais 2x vezes por més

8.1.84  Criar e alterar o elementos visuais
Encontrar e escolher imagens:
http:/ / www .freeforcommercialuse.net/13/ ou http:/ / pixabay.com
Edicdo de imagens, de publicacdes e de banner

https:/ /www.canva.com ou www.fotor.com

8.1.8.5  Fontes de informacao:
Noticias: Wired; Zdnet; Expresso; Forbes-technology; Publico;

Entretenimento e/ ou Shortcut of the month

http:/ / www lifebuzz.com

http:/ /lifehacker.com

http:/ / phandroid.com/ guide /best-apps-of-the-month /

http:/ /www.doityourself.com/
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* OQOutros temas a pesquisar: Receitas rdpidas e sauddveis e Livros mais

vendidos

8.1.8.6  Andlise de resultados que importa:

Numero de Gostos e seguidores (Facebook/Linkedin) — Objetivos para

novembro 2015 — 1140 gostos e 440 seguidores respetivamente.

Valor do alcance das publicagdes — Objetivos a um ano para novembro de

2015 — Alcance de 600 pessoas por publicagdo no facebook e de 300 no Linkedin

Utilizar o http:/ /www.likealyzer.com para uma vista geral de como estdo

a correr as comunicagdes no facebook

8.1.8.7  Porque importa a presenga no facebook e linkedin?

E a presenca da organizacado tal como acontecia na vida “real”, mas agora a
escala global, com a potencialidade de levar a empresa para outros mercados,

primeiro nacionais, segundo internacionais.

8.1.8.8  Proximos passos
Criar uma newsletter com novidades da organizagéao;

Criar Showcases no Linkedin com portfélio de produtos.
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8.2 Planificacdo em cronograma

Comunicacdo
em media

social

Desenvolvime
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Informagdes

Criacdo de um
cartaz A2 de

suporte

Publicag¢des
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Mar Abr
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resultados
Revisitar 0
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comunicagao
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8.3 Analisar resultados das comunicacdes

Para analisar o impacto das comunicagdes, é importante recorrer a secgdo

“estatisticas” e “andlise” disponiveis respetivamente no facebook e no Linkedin.

Nestas, é possivel visualizar uma vista geral de quais os resultados das
comunicagdes e o impacto da empresa nas redes sociais, através de uma andlise
a determinadas métricas relevantes neste tipo de comunica¢do, como o nimero

A

de “gostos”, “seguidores”, interacdo e alcance das publicages.

Para aferir entdo se os objetivos previamente definidos foram cumpridos,
deve-se, em junho de 2015, verificar se o nimero de “gostos” ultrapassou os 760
e se 0 namero de “seguidores” no Linkedin ultrapassou os 409. Deve-se, ainda,
verificar se o alcance das publicag¢des ultrapassou o valor de 400 e 200 pessoas

por publicacdo no facebook e no Linkedin respetivamente.

Em novembro de 2016, é importante verificar se o ntimero de “gostos”
ultrapassou os 1140 e se o nimero de “seguidores” da pdgina do Linkedin os
446. Além disso, deve-se verificar se o alcance das publicagdes ultrapassou o
valor de 600 e 300 pessoas por publicagio no facebook e no Linkedin

respetivamente.

No entanto, hd aspetos que as métricas ndo revelam, como a opinido das
pessoas. Nesse sentido, sugere-se que, nos dois momentos de avaliagdo
escolhidos (junho e novembro), se realize um inquérito aos colaboradores e
parceiros da organizacdo, de forma a aferir qual sua opinido sobre as

comunicagdes da organizacdo nestes meios.

8.4 Gestdo das comunicagoes integradas de marketing

Esta seccdo diz respeito a forma como este plano de comunicagao serve base
para a integragdo da comunicagdo da Shortcut. O plano aqui descrito visa um
conjunto de agdes que dizem essencialmente respeito a gestdo dos social media.
Foram entdo criadas algumas estratégias e regras que dizem respeito a
comunicacdo neste meio. Para garantir que as mensagens transmitidas pelas

Shortcut, independente do meio, sdo consistentes, sugere-se que este plano seja
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o ponto de partida para a defini¢do ou reformulagdo de outras estratégias e
ferramentas de comunica¢do. As informag¢des sobre a Shortcut, elementos
visuais (logétipo, banner, etc) e o tipo de informagdo partilhada devem, sempre
que possivel, ser a base de outras ferramentas de comunica¢do, como o website,

correio electrénico e newsletters.
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Conclusoes

A realizagdo deste trabalho final de mestrado, na modalidade relatério de
estdgio, permitiu responder A questdo inicialmente levantada. Com o objetivo
de criar uma estratégia de comunicacdo em social media para a empresa
Shortcut, foram identificados alguns problemas e implementadas algumas

mudangas na comunicagdo desta organizacao.

Uma andlise interna permitiu diagnosticar o estado dos esforcos de
comunicacdo. Verificou-se a existéncia de uma grande aposta em ferramentas
da comunicagdo tipicas do ambiente B2B, como é o caso da venda pessoal e
presenca em feiras e exposi¢des. As apresentagdes pessoais aos potenciais e
actuais clientes é também um ferramenta valorizada pela organizacdo. Por
outro lado, a Shortcut tinha uma presenga muito limitada nos social media,
nomeadamente nos sites de redes sociais, o Facebook e o Linkedin. Estas
ferramentas de comunicacdo estavam a ser geridas de uma forma casual,
transmitindo uma imagem desleixada e diferente daquela que na realidade a

organizagdo pretendia transmitir.

N

Neste sentido, para além de um diagndstico interno a organizacdo, foi
estudado o estado da arte, assim como as melhores praticas na gestdo de social
media, desenvolvidas por empresas. Identificou-se que este meio, mais do que
um veiculo para transmitir uma mensagem, é uma forma da organizacdo se
aproximar e conversar com os seus stakeholders. Ha véarios aspectos valorizados
pelos utilizadores destas redes sociais, para além de informacdo sobre a
empresa. Os utilizadores, para além de informacédo, procuram conhecer a vida
da organizacdo e dos seus colaboradores, ter acesso a noticias e ser entretidos.
A periodicidade e a forma como sdo partilhadas informacdes pela empresa sdo
também aspectos a ter em consideragdo. A partilha de contetido deve ser
realizada de uma forma visualmente atraente, promovendo a interagdo entre o
utilizador e a marca. Colocar questdes, fornecer links, utilizar imagens e videos
sdo algumas das melhores préticas descobertas e que promovem o sucesso das

comunicacdes em social media.
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Foi, entdo, criado um plano de comunicagdo, com agdes que visavam alterar
a forma como a Shortcut estava presente nos social media. Foram sugeridas
mudangas a nivel visual, na apresentacdo da organizacdo, mas também em
termos de contetido partilhado. Como resultado, as pdgina empresarias do
Facebook e do Linkedin registaram os niveis de alcance e interacdo de

publicacdes mais elevados de sempre.

Dado que o estdgio teria um fim e ndo haveria um substituto dedicado a
100% a gestao dos social media, decidiu-se criar uma social media dashboard que
funcionasse como uma ferramenta de auxilio a quem estivesse responsavel pela
gestdo deste meio. Desta dashboard constaram um conjunto de melhores préticas

sobre a comunicacao nos sites de redes sociais Facebook e Linkedin.

Considerou-se também que seria importante que a gestdo da comunicacao
deve ser realizada de uma forma integrada. Desta forma, sugeriu-se que o
trabalho desenvolvido sirva de referéncia para a gestdo de outros instrumentos
de comunicacdo, especialmente de social media, para que se cumpra o principio

da uniformizacdo da mensagem transmitida pela organizacao.
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LimitacOes e indicagOes para pesquisa futura

A principal limitagdo que este trabalho apresenta é que ndo pode ser
generalizado a outros casos. Esta limitacdo estd relacionada com a metodologia
escolhida, action-research. O trabalho foi desenvolvido num contexto especifico
de estdgio, pelo que os resultados obtidos dizem respeito ao caso da empresa
Shortcut. Existiram também algumas limita¢des préticas, dado que ndo foi
possivel desenvolver agbes para os vdrios problemas encontrados, durante as
andlises realizadas. Foram discutidas algumas solu¢ées como, por exemplo, o
desenvolvimento de agdes de formacdo sobre os social media para todos os
membros da organizacdo, as quais ndo puderam ser implementadas. Esta
limitagcdo surgiu devido a impossibilidade da organizagdo dispensar apoio a
uma fungdo que é menos prioritdria, quando comparada com outras, como os

projetos para 2015.

Para desenvolvimento futuro sobre este tépico, sugere-se que seja realizado
um estudo sobre um ntmero elevado de empresas de pequena e média
dimensdo dos diferentes sectores de atividade econdémica. Utilizando esse
estudo juntamente com o enquadramento tedrico aqui desenvolvido, assim
como com os resultados do plano de comunicagdo, seria possivel desenvolver
uma framework de apoio a gestdo dos social media, para pequenas e médias

empresas.
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Anexos

Anexo n°1

Social Media Dashboard — Versao implementada na Shortcut.

 O.QUE PODE SER PUBLICADO? — n m COMO PUBLICAR X
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