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Categorização e estudo do impacto de tipologias de conteúdo numa comunidade de Facebook - o caso Mixpão Canidelo  Resumo   Com o aparecimento de uma imensidão de plataformas digitais e de novas formas de comunicar, alicerçadas nas constantes mutações tecnológicas, é de especial importância para as marcas e empresas marcarem a sua presença no universo online, de maneira a comunicarem com os seus consumidores de forma mais próxima, intimista e imediata.  Esta premente necessidade de adaptação às novas realidades tecnológicas e, simultaneamente, à constante alteração de interesses e necessidades de consumidores, obriga as marcas e empresas a readaptarem a sua comunicação de forma tão rápida quanto essas evoluções, sob pena de ficarem para trás naquilo que é o processo de criação de uma ligação emocional entre consumidor e marca, na melhoria da reputação, no aumento notoriedade da marca e, por fim, na imagem percebida. Assim, é vital criar estratégias de comunicação adaptadas ao mundo digital, aproveitando as potencialidades do mesmo na produção de conteúdos envolventes e que vão ao encontro dos interesses dos seus consumidores, numa comunicação que se pretende constante, readaptável, mas, sobretudo, eficaz.  Como tal, este estudo procura compreender o universo das redes sociais na Internet e o papel que desempenham, atualmente, em todo o processo de comunicação entre marca e consumidor, propiciando relações mais estreitas e duradouras entre ambos. Tendo como base a experiência de estágio na agência Bastarda e a página de Facebook da Mixpão Canidelo, são categorizados e analisados os diferentes tipos de conteúdo comunicados durante um período pré-determinado, numa tentativa de estabelecer correlações entre as suas características principais e a capacidade de gerarem graus de envolvência junto da comunidade online.   Palavras-chave: Comunicação, Comunidade Online, Conteúdo, Estratégia Digital, Facebook, Redes Sociais     
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Categorization and study of content typologies’ impact on a Facebook community - Mixpão Canidelo Case Study  Abstract   With the large variety of digital platforms available and new ways of communicating, due to the immensity of technology changes we see every day, it is of the utmost importance that brands and companies make their mark on the online universe, so they can communicate with their customers in a closer, more meaningful and immediate way.  This pressing need of adapting to the new technology reality and, at the same time, to the 
changes of consumers’ interests and needs, requires brands to readapt their communication at a similar pace. Otherwise, they will be left behind in what we know as the process of creating an emotional connection between brand and consumer, the improvement of brand reputation and the increase of brand awareness. Thus, it is vital to create communication strategies suited to the digital world, taking advantage of all its potential, so they can produce engaging content that meets every single need of their customers, always with a constant, adaptable and, finally, effective communication.  Therefore, this study aims to understand the universe of social networking sites and their role in the whole process of communication between a brand and its consumers, searching for everlasting and closer connections. Based on the internship at Bastarda agency and having the Facebook page of Mixpão Canidelo posts as the subject of analysis, different types of content communicated online for this brand are categorized and analyzed, in a given period of time. 
Thereby it’s possible to search for correlations between the main characteristics of those types of 
content and their capacity to engage with the brand’s online community.   Keywords: Communication, Content, Digital Strategy, Online Community, Social Networking Sites      
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Glossário de termos Account manager - profissional que trabalha para uma empresa/agência e é responsável pelas relações com os clientes/consumidores. É o elo que liga o cliente à equipa de uma agência de comunicação. Amostra - conjunto de dados de uma população estatística, selecionados por um procedimento definido. Fração representativa de uma população ou universo estatístico. Banner publicitário - tipo de anúncio veiculado na Internet, usado para atrair utilizadores a um site/página através de uma hiperligação. Branding - processo de construção de uma marca e da imagem de marca em si. Procura evidenciar e fortalecer o poder de uma marca. Briefing - conjunto de informações ou dados comerciais e de marketing, para estudo e consequente desenvolvimento futuro de um projeto. Broadcasting - também conhecido por radiodifusão, trata-se da transmissão de um programa ou informação pela rádio ou televisão, para um vasto número de pessoas, sem qualquer diferenciação. Call-to-action - chamada à ação, ou seja, qualquer chamada, seja visual ou textual, que leve o leitor ou visitante de uma página a realizar determinada ação. Chief Operating Officer (COO) - responsável máximo pela operação diária de uma empresa Copy - material escrito, ao cargo de um copywriter, utilizado num variado número de contextos, como publicidade, revistas ou livros. Na publicidade, corresponde a material escrito com o intuito de encorajar consumidores a utilizarem determinado produto ou serviço. Copywriter - profissional capaz de criar conteúdo para publicidade, vulgarmente denominado por copywriting. Contribui para a criação de brochuras, slogans, entre muitas outras. Copywriting - ato de escrever texto para publicidade ou outras formas de marketing. Marketeer - profissional da área do Marketing. Narrowcasting - fenómeno de disseminação de informação para uma audiência estreita e não para o público em geral. 
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Pay-per-click - método de publicidade digital com o intuito de direcionar tráfico para um website ou página de rede social, através do pagamento de uma quantia por cada clique num anúncio. Social media - conhecido como média sociais, diz respeito aos websites e aplicações que permitem aos utilizadores criar e partilhar conteúdo e, também, participar numa conversa online. Social networking sites - conhecidas por redes sociais na Internet, corresponde às plataformas online que permitem aos utilizadores criarem perfis pessoais e interagirem entre eles. Stakeholder - corresponde a uma pessoa ou grupo enquanto parte interessada ou interveniente num determinado negócio. Storytelling - atividade e/ou capacidade de contar/escrever uma história/narrativa relevante. Swonkie- plataforma online que permite o agendamento de publicações de redes sociais, extração de relatórios de performance e acompanhamento da concorrência, poupando tempo na gestão de redes sociais. Trello - plataforma online de gestão de projetos, possibilitando uma divisão de tarefas por equipa. Word-of-mouth - mais conhecido por boca-a-boca, trata-se da passagem de informação entre pessoas através de uma conversa. É espalhar a palavra, podendo ser positivo ou negativo para as marcas.
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I. Introdução  O presente relatório tem como base o estágio curricular realizado como parte integrante, e final, do Mestrado em Ciências da Comunicação da Universidade do Minho, na vertente especializada de Publicidade e Relações Públicas, respeitante ao ano letivo de 2017/2018.  O estágio curricular teve lugar na agência de comunicação Bastarda, em Vila Nova de Gaia, entre 8 de janeiro e 13 abril de 2018. Durante os três meses de estágio, desempenhei as funções de copywriter numa das equipas existentes dentro da agência, lidando com uma vasta carteira de clientes. Fui confrontado com diversas tarefas no que toca ao planeamento e produção de conteúdos para redes sociais, à elaboração de briefings para sessões fotográficas, à gestão das diversas comunidades online de cada um dos clientes pelos quais fiquei responsável, e mais uma extensa lista de tarefas diárias que me colocaram à prova e despertaram uma necessidade constante de aprendizagem e aquisição de novos conceitos e competências.  Inserido numa equipa jovem, profissional e em constante crescimento, o estágio em questão proporcionou o contacto com o universo profissional, assim como a aquisição de competências básicas, sentido de responsabilidade e, mais importante, profissionalismo em todos os instantes. Tudo isto sem esquecer a capacidade de lidar com a pressão, de cumprir com os prazos estabelecidos, de responder às necessidades do cliente e, em muitos casos, entender a necessidade de prolongar o tempo de trabalho diário para lá do estabelecido.   Desde os primeiros dias no estágio, foi necessário responder a todas as tarefas a desenvolver, sempre tendo em conta o necessário tempo de adaptação a toda a dinâmica de funcionamento da Bastarda. Tive a possibilidade de dar continuidade à comunicação que era feita para uma grande parte da carteira de clientes, assim como dar início a novos projetos, elaborando propostas de comunicação (em conjunto com a restante equipa) e produzindo conteúdos como parte dessas propostas. Para além disso, fui responsável pelo planeamento das publicações mensais a lançar no Facebook e Instagram e pela gestão de comunidade, respondendo aos consumidores e desfazendo as suas dúvidas. Isto possibilitou uma maior compreensão prática do universo comunicacional, algo positivo e vantajoso para a criação de estratégias de redes sociais pensadas e orientadas para o consumidor, sempre respeitando os valores e objetivos do cliente.  Recuperando um dos pontos já mencionados e como forma de explicar todo o relatório que se segue, o meu cargo enquanto copywriter não se resumiu somente à redação de textos para redes sociais e, em certas situações, para panfletos, flyers e e-mails. Fiquei responsável pela criação de estratégias de comunicação e respetivo planeamento, sendo necessário pensar nos 
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conteúdos a produzir, para fazer face às necessidades do consumidor e cliente, e fomentar uma comunicação digital que produzisse efeitos práticos a nível da interação da comunidade online com as publicações que eram lançadas de forma constante. Este trabalho pretende ir ao encontro dessa necessidade de escolha de conteúdos relevantes, entendendo as diferentes características que cada um possui e inferir sobre possíveis justificações relativamente à capacidade de certos conteúdos gerarem mais envolvência do que outros junto de uma comunidade online de Facebook, especialmente num universo onde o consumidor é cada vez mais parte integrante da comunicação, deixando de ser um ator social passivo numa rede de conexões constantes e assumindo-se como o centro de todo o processo comunicacional de uma empresa/organização/marca.  Dessa forma, neste relatório procuro explorar os conceitos de redes sociais da Internet, de estratégia para redes sociais, de comunidade online, criação de conteúdo e escrita digital uma fase inicial de enquadramento teórico. Ou seja, uma compreensão daquilo que é uma rede social na Internet e as conexões que são estabelecidas entre diferentes atores sociais; da estratégia de comunicação dividida por etapas como o pensamento, a criação e a envolvência do consumidor; da criação de conteúdo, a nível visual, escrito e o complemento necessário entre ambos; por fim, da necessidade de envolver a comunidade online e fazê-la sentir parte integrante da identidade de uma marca, com conteúdos diferenciadores, apelativos e orientados para essa mesma comunidade.  Como forma de introduzir uma componente prática e que dê resposta (e continuidade) à premissa de existirem conteúdos mais relevantes do que outros, elaboro o estudo de caso Mixpão Canidelo, com análise das publicações de março de 2018 da página Mixpão Canidelo (para a qual foi elaborada uma estratégia de comunicação de raiz). Após a categorização dos diferentes tipos de conteúdo que foram publicados ao longo do estágio e entendimento das suas principais características visuais e textuais, é analisado o conteúdo comunicado, o alcance que teve e as diferentes interações, ou seja, a relação estabelecida entre marca e comunidade através das publicações lançadas no Facebook. Por fim, procura-se estabelecer possíveis correlações entre as características dos diferentes tipos de conteúdo e os resultados obtidos, como forma de completar o estudo.    
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II. Estágio 2.1. Bastarda  O percurso de estágio curricular, com a duração de três meses entre 8 de janeiro e 13 de abril de 2018, foi realizado na agência de comunicação, design e marketing digital de nome Bastarda, situada em Vila Nova de Gaia, no centro empresarial Candal Park. A agência nasce da fusão de duas agências, Alto Relevo e OKTO, com o intuito de servir o cliente com uma comunicação que foge à normalidade e que prima por projetos disruptivos.  A fusão entre estas duas empresas revelou-se uma mais-valia para a atual Bastarda, conjugando as tarefas de gestão de redes sociais e marketing digital da Alto Relevo com a comunicação 360º e sistema de branding da OKTO. À data de redação deste relatório, a equipa da Bastarda é constituída por um gestor de projetos, dois membros da equipa de audiovisual, quatro account managers, dois copywriters, quatro designers, um marketeer digital, um diretor criativo, um diretor de arte, dois web developers, um IT manager e um embaixador de marca.  Todo o modo de funcionamento da agência obedece a um modelo simples. Divide-se por três equipas de gestão de redes sociais compostas, cada uma delas, por um account manager e uma dupla criativa (designer e copywriter). A agência conta também com um marketeer digital responsável pelo lançamento das campanhas digitais, por uma equipa de audiovisuais de dois membros e por uma equipa de projetos, mais destinada à criação e lançamento de novas iniciativas. Por último, a equipa comercial é composta por embaixadores de marca onde se incluem os dois responsáveis máximos pela agência, David Beijoco e João Monteiro.  Em março de 2018, a agência deu mais um passo no seu processo de afirmação enquanto agência de comunicação de renome com a criação da Academia, um projeto de integração de estagiários das mais variadas áreas. As equipas formadas nesta mesma Academia, supervisionadas pelo Chief Operating Officer (COO) e diretor criativo, assim como um dos embaixadores de marca e um account manager, são responsáveis por uma carteira de clientes para que lhes seja transmitido o sentido de responsabilidade inerente à vida profissional. Todas as tarefas desenvolvidas pela Academia obedecem às mesmas diretrizes da restante empresa.  2.1.1. Dinâmica e funcionamento  A dinâmica e funcionamento da agência segue uma lógica estabelecida e que, cada vez mais, contribui para a visão da Bastarda de se tornar na maior agência de comunicação do Porto. 
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 As equipas de gestão de redes sociais são compostas por um account manager que estabelece os contactos com os clientes de forma regular e os transmite à dupla criativa para que todo o processo de comunicação do cliente possa ser feito de acordo com os objetivos e estratégia definidos. Todos os projetos e pedidos dos clientes são executados obedecendo a um planeamento definido no início de cada uma das semanas de trabalho que, aliado à metodologia de trabalho implementada, são sempre flexíveis para fazer face a todas as eventualidades.  Posteriormente aos contactos estabelecidos pelo respetivo account manager e transmissão das necessidades do cliente à dupla criativa, são definidos objetivos a médio e longo prazo. Todo o trabalho é feito com base numa comunicação constante para evitar, ou pelo menos minimizar, o número de erros. Assim, há uma maior facilidade na execução dos projetos, assim como uniformidade e coerência entre vertente escrita e vertente visual. Para além disso, a mesma dupla elabora em conjunto os briefings para sessões fotográficas.  Após a definição de estratégias comunicacionais e respetivos objetivos, estas três equipas de gestão de redes sociais procedem à realização dos projetos para cada cliente e, no que toca à calendarização das publicações nas redes sociais, ao planeamento mensal com um mês de antecedência. Por sua vez, as equipas de gestão de redes sociais trabalham em sintonia com o responsável pelo marketing digital para a realização de campanhas publicitárias online. Para além disso, existe um trabalho constante com a equipa de audiovisual, responsável pelas sessões fotográficas, tratamento das fotografias e elaboração de vídeos.  De uma forma sucinta, a agência Bastarda obedece a uma lógica de funcionamento simples e que facilita a otimização do trabalho e alcance de resultados:  1 - Conquista do Cliente; 2 - Briefing com o Cliente; 3 - Definição da Estratégia e dos Objetivos; 4 - Realização dos Projetos; 5 - Análise de Resultados.   Por fim, todas as sextas-feiras é realizada uma reunião geral em que é feito um ponto de situação da semana da agência. São focados os aspetos positivos e negativos da semana, novas oportunidades, novos clientes angariados e formas de otimização do trabalho.   
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2.1.2. Serviços e clientes  A Bastarda apresenta-se e caracteriza-se como uma agência capaz de prestar serviços nas mais variadas áreas para uma vasta carteira de clientes: Ativação de marca; Design; Estratégia de comunicação 360º; Fotografia e Vídeo; Marketing Digital e Publicidade.  Atualmente, a Bastarda possui mais de 100 clientes que contribuem para a construção do seu ADN. Apesar de fortemente marcada pela área da restauração, com clientes conceituados como o Euskalduna Studio, a Bastarda transmite o seu espírito de criatividade e de facilidade de adaptação com clientes que vão desde a moda ao desporto, passando até pela área vinícola.  Cada vez mais, a Bastarda faz jus ao seu propósito de se diferenciar das demais agências da área, trabalhando no rebranding de um vasto número de empresas, na criação de novas marcas e no trabalho de social media que se revela como um dos pilares da agência. A Bastarda gere as redes sociais de um grande número de clientes, dinamizando-as.             2.2. Experiência de estágio  Tal como mencionado previamente, e após contextualização da agência, o estágio curricular decorreu na Bastarda, com a duração de três meses, entre 8 de janeiro e 13 de abril de 2018, tendo desempenhado as funções de copywriter e integrando uma das três equipas existentes de gestão de redes sociais de uma pré-determinada carteira de clientes.  Antes de aprofundar toda a experiência de estágio, torna-se vital definir o trabalho de um copywriter numa agência de comunicação, publicidade e/ou marketing, podendo não fazer justiça a toda a carga e responsabilidade desta mesma função. Como tal, e apesar de ser um termo que 

Figura 1: Lista de clientes da Bastarda. Fonte: Bastarda 
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não tem uma definição literal e global, copywriting consiste em “usar as palavras indicadas para dizer a coisa certa, às pessoas certas e obtendo a resposta pretendida” (Horberry, 2009, p. 5). O mesmo autor menciona também que o termo copywriting pode ser visto enquanto o “negócio de 

vender com conteúdo” e que se baseia na persuasão. Os copywriters procuram “convencer os leitores dos méritos de determinado produto, serviço, argumento” e fazê-los agir de acordo com esses mesmos méritos (Horberry, 2009, p. 6).  Assim, o copywriter revela-se como “um profissional da persuasão responsável por criar uma mensagem específica para uma audiência específica e com um propósito específico” (Horberry, 2009, p. 6), fazendo uso da sua imaginação para criar ideias cativantes através de um conjunto determinado de palavras e frases.  O trabalho desenvolvido foi realizado em conjunto com a restante equipa, mais nomeadamente a account manager e a designer da mesma, numa constante troca de feedback, seguindo uma lógica de constante aprendizagem e aperfeiçoamento da comunicação dos clientes. À account, coube todo e qualquer contacto com o cliente e consequente transmissão a mim, enquanto copywriter, e à designer. A partir daí, seriam executados os projetos conforme os interesses do cliente, os objetivos de comunicação e a dinâmica da equipa.  Na primeira semana, as tarefas consistiram essencialmente numa análise da carteira de clientes da Bastarda. Com essa mesma análise, o trabalho realizado nas semanas seguintes saiu facilitado, já que tornou possível um conhecimento aprofundado da forma de comunicação e analisar os seus pontos fortes e fracos para poder potenciar todo o trabalho futuro.  A partir da segunda semana, fiquei responsável pela comunicação, juntamente com a designer, de uma vasta carteira de clientes que foi alterada ao longo destes três meses. Numa primeira fase, essa lista correspondia a quase 30 clientes, muitos dos quais já clientes da empresa e outros para os quais foi necessário elaborar propostas de comunicação: definição de objetivos, planeamento de publicações para as redes sociais e elaboração, em conjunto com a designer, de potenciais conteúdos a lançar. Uma tarefa exigente mas que facilitava a comunicação para o cliente pois já ficaria definida toda a comunicação e linguagem a utilizar. Após aprovação, ficava a meu encargo o planeamento das publicações para o mês seguinte e execução dos copys das mesmas, ao mesmo tempo que trabalhava em conjunto com a designer para produzir conteúdos relativos a datas comemorativas e campanhas publicitárias.  A carteira de clientes, devido à sua extensão e diversidade, possibilitou também potenciar a minha capacidade de adaptação a diferentes tipos de linguagem e um ganhar de 
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responsabilidade e capacidade de cumprimento de prazos. Desde a área de restauração à moda, passando por clínicas e espaços noturnos, torna-se pertinente mencionar os clientes para os quais tive o prazer de trabalhar ao longo destes três meses, integrado na equipa da Bastarda:  

                           Figura 2: Lista de clientes trabalhados ao longo do estágio. Fonte: Bastarda   Para todos estes foi feita a comunicação para as redes sociais, incluindo campanhas publicitárias no Facebook e Instagram; ativação de marca (Clínica Mª João Neto, Gauleses, Trendy Pillows, Mixpão Canidelo, Mottion); criação de histórias de coleção de produto (Mondala); descritivos para e-mails e para a plataforma ByOporto (MISTU e FLOW) e, inclusive, foi trabalhado um cliente situado na Suécia, de nome Skoaccesoaren. No final de cada um dos dias de trabalho era realizada a gestão de comunidade, não apenas no Facebook e Instagram mas também em plataformas como Zomato e TripAdvisor, sempre obedecendo aos valores e objetivos de cada cliente e estabelecendo relações duradouras com a comunidade.  A dinâmica da equipa e o processo de trabalho saía facilitado com a utilização da plataforma Trello (comum a toda a agência), ajudando à definição de tarefas e ao acompanhamento do trabalho desenvolvido pelo diretor criativo da Bastarda.  
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 Figura 3: Plataforma Trello de gestão de equipa. Fonte: Própria   Conforme é possível verificar na figura 3, a plataforma Trello permite uma gestão do trabalho de equipa de forma simples e eficiente, economizando tempo. A secção dedicada à equipa em que estive inserido dividia-se em 7 grupos:   1. Pedidos: Eram colocados pela account todos os pedidos feitos por clientes, fossem eles flyers, outdoors, campanhas publicitárias, publicações para promoção nas redes sociais, traduções, etc. Ao mesmo tempo, eram criados pedidos por mim, enquanto copywriter, relativos a publicações para datas comemorativas e destinados à designer, e vice-versa. Por vezes, esse trabalho era realizado em conjunto para evitar a criação de novos pedidos.  2. Copy/Copy Hoje: Após ser colocado cada um dos pedidos, era da minha responsabilidade deslocar esse mesmo pedido para uma de duas colunas. O ‘copy hoje’ destinava-se a pedidos de última hora de clientes ou tarefas a desempenhar durante o dia. Na maioria das situações, os pedidos e tarefas eram colocados primeiramente na coluna ‘copy’ para que houvesse uma maior perceção de tudo o que havia a fazer. De seguida, todas as tarefas eram passadas para a verificação, se apenas exigissem texto, ou colocadas nas colunas correspondentes ao trabalho da designer.  3. Design/Design Hoje: Apesar de não estarem a minha responsabilidade, estas duas colunas obedeciam à mesma lógica de funcionamento. Eram destinadas às tarefas da 
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designer e, muitas das vezes, tratavam-se da primeira fase de execução dos pedidos. Ou seja, tanto o espaço dedicado ao meu trabalho enquanto copywriter como da designer acabavam por ser utilizados sem obedecer a uma ordem específica.. A cada um caberia, também através de comunicação entre os dois, deslocar cada um dos pedidos para a coluna da ‘Verificação’ para aprovação da account e/ou diretor criativo.  4. Verificação: Etapa final antes do lançamento dos projetos. A coluna de verificação destinava-se, como o próprio nome indica, à análise dos projetos trabalhados. Estava a cargo tanto da account, especialmente nos pedidos de clientes e, como tal, exigindo uma resposta rápida, e a cargo do diretor criativo que dava feedback e sugeria possíveis alterações. Após aprovação de account e/ou diretor criativo, os projetos eram deslocados para uma última coluna intitulada de ‘Concluído’.  5. Concluído: Sempre que um projeto era concluído e aprovado, procedia-se à deslocação do mesmo para a secção de projetos concluídos, para posteriormente o mover para o arquivo da equipa ou para as secções destinadas a cada um dos clientes. Era assim possível ter uma ideia mais concreta de todos os projetos já concluídos.    A possibilidade de utilizar o Trello enquanto ferramenta de gestão das tarefas de equipa permitia uma maior coordenação do trabalho e acompanhamento por parte do diretor criativo. Simultaneamente, a possibilidade de utilizar ‘cards’ para cada pedido e projeto permitia colocar datas limite de execução das tarefas. É fulcral frisar que a utilização desta plataforma, secção de equipa e respetivas colunas não obedecia a uma ordem específica de acontecimentos. Era constante a troca na ordem de execução de projetos consoante as necessidades de cada cliente. Assim, pode-se até dizer que o trabalho de uma agência de comunicação é, de certa forma, uma antítese da produção em linha de montagem, ao contrário do que a plataforma Trello sugere.  Como algo externo à utilização desta plataforma, é importante mencionar outra das etapas essenciais para o trabalho de toda a equipa. Nas manhãs de segunda-feira eram realizadas pequenas reuniões entre os três membros da equipa, para definir as tarefas a realizar. Muitas das vezes era impossível executar todas as tarefas sem dedicar algumas horas extra. Contudo, sempre que necessário e possível, essas tarefas seriam transferidas para o dia seguinte e prioritarizadas em relação àquilo que seria realizado, à priori, nesse mesmo dia. 
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2.3. Tarefas desenvolvidas 2.3.1. Estratégias e propostas de comunicação   Ao longo do estágio a carteira de clientes foi modificando, com a entrada de novos clientes. Como tal, para cada caso, era definida uma estratégia de comunicação e respetivos objetivos, propondo-os ao cliente que daria o feedback necessário. Esta proposta de comunicação consistia na definição de objetivos de comunicação, no planeamento provisório das publicações a lançar nos meses seguintes e produção de conteúdos provisórios, tanto na componente visual como escrita.                 Tal como é possível verificar na figura 4, eram planeadas as publicações a realizar, mencionando a natureza das próprias publicações. Isto permitiria ao cliente analisar a questão espaço-tempo das publicações e dar feedback. Este planeamento, neste caso para o cliente Mottion Executive Transport, pretendia, em apenas um mês, dar a conhecer todas as valências da empresa e os serviços que disponibiliza ao seu cliente, desde serviço de chauffeur personalizado a jatos privados, passando por pequenas tours em algumas cidades do nosso país. De seguida, eram propostas publicações a lançar conforme o planeamento prévio. Tanto a parte visual como 
Figura 4: Exemplo de proposta de planeamento mensal de publicações. Fonte: Bastarda 
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a componente escrita estavam incluídos nesses mesmos protótipos para que houvesse um conhecimento mais aprofundado da linguagem a implementar.  

          Figura 5: Exemplo de publicação para a empresa MOTTION. Fonte: Bastarda    Nesta figura 5, está presente uma publicação legendada por “Experience/Handling 

services” que permitia situar o cliente dentro da publicação realizada e, ao mesmo tempo, estabelecer a ligação da linha visual e escrita. Neste caso, trata-se de uma comunicação em inglês para chegar ao público-alvo pretendido e focar a oferta de uma experiência inigualável marcada por traços de classe e requinte. A própria linguagem utilizada pretende transmitir tudo isso, daí necessidade de criar uma linguagem que fosse auto-explicativa.  Para além de criação destas propostas e estratégias de comunicação, o trabalho desempenhado na agência englobava outro tipo de estratégias. Tendo em conta que alguns dos clientes pertenciam à agência já há algum tempo, foi preciso readaptar a comunicação para fazer face às mudanças de objetivos ou potenciar a comunicação de clientes. Grande parte desta tarefa acabava por ficar da minha responsabilidade, traçando possíveis rubricas e novas propostas de comunicação, como mudanças de linguagem ou campanhas a realizar nas redes sociais.  Tratou-se de um trabalho constante de definir novas estratégias e linhas orientadoras da comunicação, de analisar concorrência, definir novas linguagens e linhas visuais e, também, definir objetivos a curto e médio prazo. Sempre com o intuito de potenciar a comunicação e obter 
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resultados promissores que, consequentemente, iriam permitir um aumento do número de consumidores dos produtos/serviços de toda a carteira de clientes da equipa.  2.3.2. Planeamento, criativos, campanhas e conteúdos offline  O principal foco do estágio prendeu-se, naturalmente, com as funções de copywriter, de utilizar as palavras certas, no momento certo e com o intuito de obter o resultado pretendido. Como tal, a etapa de definição de uma estratégia de comunicação revelou-se fulcral. Ao longo do percurso, foram feitas mais de mil publicações nas redes sociais, para os meses de fevereiro, março, abril e, durante o mês de abril, a preparação de maio para grande parte dos clientes.  Para que fosse possível a criação de um número tão vasto de publicações nas redes sociais, era obrigatório um planeamento prévio das publicações a sair, em que dias e a que horas. E, como consequência, era vital mudar o mindset e a forma de linguagem para adaptar a comunicação. Neste planeamento, a primeira etapa consistia nessa fase de definir o número de publicações a lançar, em que dias e a que horas. Assim, tal como é possível verificar na figura 6, é apresentado o planeamento do mês de abril do restaurante Los Ibéricos, em Matosinhos:  

   Figura 6: Planeamento mensal dos conteúdos para o Los Ibéricos. Fonte: Própria    Após a definição das publicações a fazer eram criados os conteúdos. Grande parte deles ficavam somente a meu cargo, ficando eu encarregue da seleção das fotografias e também dos copys a incluir nas publicações. 
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   Figura 7: Exemplo de página da plataforma Trello dedicada a cada cliente. Fonte: Própria    Eram criadas colunas dedicadas a cada uma das semanas dos meses e, de seguida, cartas específicas para cada publicação. Em cada uma delas estaria inserida a imagem/fotografia a utilizar, os copys que a complementariam e, por fim, a data da publicação.   Para além das publicações mais usuais, que consistiam em fotografia e texto, eram elaborados os chamados “criativos”, ou seja, publicações especiais para assinalar datas comemorativas e procurando provocar um maior número de interações. Por “criativos”, é necessário referir que se trata de uma designação comum na agência Bastarda, utilizada para se referir a publicações com uma componente visual mais aprimorada e baseada no trabalho gráfico de ilustração. Uma das principais vantagens de publicações deste tipo prendia-se com a possibilidade de ter uma escrita mais criativa e cativante, seguindo o eixo de comunicação definido na estratégia. Para além das datas comemorativas, existiam algumas rubricas que potenciavam a escrita dessa natureza.   
Figura 8: Publicação de Dia do Pai para o Los Ibéricos; Fonte: Bastarda  Figura 9: Publicação de Dia de S. Valentim para o Dish Fish; Fonte: Bastarda 
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  Em todas estas figuras (8, 9, 10, 11, 12 e 13), é visível uma adaptação da linguagem tendo em conta o cliente de que se tratava, sempre com o intuito de demonstrar o core business de cada um, promovendo os seus produtos, dinamizar as páginas das redes sociais e aumentar a comunidade nas redes. Exemplo disso é a primeira figura, concebida para o Los Ibéricos (figura 8), em que o copy  faz referência ao Dia do Pai, promovendo os pimentos padrón.   Todavia, a produção de conteúdos para redes sociais não se prendia meramente a publicações usuais (compostas por fotografia e descrição na rede social) e a “criativos”. Ao longo do estágio foi possível criar campanhas e banners publicitários, em conjunto com a restante 

Figura 10: Publicação para a Mixpão Canidelo; Fonte: Bastarda Figura 11: Publicação de horário de verão para o Volt Padel; Fonte: Bastarda 

Figura 12: Publicação de rubrica para o Lota Ibérica; Fonte: Bastarda Figura 13: Publicação de Páscoa para a Mixpão Canidelo; Fonte: Bastarda 
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equipa, para serem lançados nas redes sociais. Para estes, eram realizados investimentos a cargo do marketeer digital da agência, João Machado, sendo definido o montante a investir, o público-alvo a quem se destinava e a duração da mesma. Como exemplo, a criação de um banner para a inauguração da Mixpão Canidelo, promovida no Facebook (fig. 14):  

  O banner publicitário era sempre promovido no Facebook para alcançar um vasto número de pessoas, que ultrapassasse, inclusivé, o tamanho da comunidade da rede social do cliente, um dos objetivos principais deste banner já que permitiria aumentar a comunidade online ainda antes da inauguração da Mixpão. Procurou-se então promover os produtos e lançar campanhas apelativas.   Conteúdos offline  Apesar de a maior parte das tarefas desenvolvidas corresponder à produção de conteúdos para redes sociais, houve também a necessidade de produzir conteúdos offline, desde flyers (fig. 15) a outdoors publicitários, passando pela criação de histórias de coleção e de produto (fig. 16).  

Figura 14: Banner publicitário de Facebook elaborado para a Mixpão Canidelo. Fonte: Bastarda 



16  

  Figura 15: Flyer de promoção do restaurante Gauleses. Fonte: Bastarda   Para além destes flyers e outdoors, uma das tarefas mais exigentes de todo o percurso de estágio foi a necessidade de criar uma narrativa para a coleção Primavera/Verão da marca Mondala, de calçado feminino e com acessórios destacáveis em sandálias, botas e botins, com o nome de Mondas. Tendo em conta as exigências da cliente, foi criada uma história que interligasse todos esses acessórios, baseada numa longa viagem entre Ásia e África, evidenciando as qualidades e características dos produtos. 

 Figura 16: Exemplo de história criada para cada produto da marca Mondala. Fonte: Bastarda 
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 Todo este conteúdo, produzido para quase 20 Mondas, gerou uma troca de opiniões constantes com o cliente, já que se tratava de cartões para acompanhar os produtos vendidos. Um processo moroso e de extrema exigência mas que se revelou essencial para adquirir competências na área do storytelling. Um storytelling repartido não por episódios, mas por pequenas peças de um puzzle, neste caso, a marca Mondala.  2.3.3. Briefings  Juntamente com todo o delineamento de estratégias e planos de comunicação para as redes sociais, foram também elaborados briefings para sessões fotográficas, tanto no espaço do cliente, como em exterior e em estúdio. De uma forma sucinta, estes briefings fotográficos, trabalhados pela dupla criativa, tinham como intuito prever todo o tipo de possíveis publicações a serem lançadas ao longo dos três meses seguintes.  

 Figura 17: Exemplo de briefing para sessão fotográfica do restaurante Adega S. Nicolau. Fonte: Bastarda  
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 Como se vê na figura 17, de um briefing realizado para a sessão fotográfica do restaurante Adega São Nicolau, cada uma das fotografias/perspetivas eram separadas por diferentes categorias consoante o tipo de publicação. Eram mencionados pequenos pormenores que não poderiam falhar à equipa de audiovisual sob pena de afetar a comunicação do cliente.    2.3.4. Agendamentos  Um das tarefas a desenvolver no estágio foi o agendamento das publicações com antecedência suficiente para proceder a eventuais alterações. Não apenas devido à revisão dos próprios copys tanto por mim, pela account e pelo diretor criativo, mas também por exigência de aprovação dos clientes. Muitos exigiam ter acesso ao planeamento mensal para poderem dar o seu feedback.  Para que fosse possível o agendamento para uma vasta carteira de cliente, era da minha responsabilidade a utilização do software Swonkie para agendar todas as publicações para as datas e horas previamente definidas (fig. 18).  

 Figura 18: Plataforma Swonkie para agendamento de publicações. Fonte: Swonkie   Para além de permitir a preparação da comunicação tanto no Facebook e Instagram, o Swonkie possibilitava ter a perceção de como as publicações eram espaçadas ao longo do tempo/mês, assim como o seu envio para o cliente para aprovação. A utilização de um software desta complexidade teria, contudo, os seus riscos. No início de cada dia de trabalho, procedia à verificação das publicações que iam ser lançadas, evitando erros de escrita ou seleção incorreta 
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de fotografias, ao mesmo tempo que eram acompanhados possíveis erros da plataforma sob pena de uma determinada publicação não sair a uma hora definida.  2.3.5. Gestão de comunidade  Para finalizar esta etapa das tarefas desenvolvidas, é fulcral focar a atividade de gestão de comunidade. Conforme será mencionado futuramente neste relatório (p. 40), existe uma necessidade constante de envolver os consumidores dos serviços/produtos de cada cliente. É, assim, óbvio que esse mesmo envolvimento não se esgota na criação de conteúdos cativantes e que se alarga a uma necessidade de comunicação quase pessoal com cada um dos membros da comunidade.  Por isso, no final de cada dia, o trabalho de gestão de comunidade passava por acompanhar todo o movimento diário em cada uma das redes sociais, respondendo a comentários, acompanhando hashtags, colocar gostos em partilhas de publicações, dar satisfações e justificações, responder a críticas nas redes sociais e, por fim, dar resposta às críticas nas plataformas Zomato e TripAdvisor de alguns clientes. Este processo era vital para dar continuidade à comunicação de cada cliente. O facto de ser dada resposta a todas as críticas contribuía para um sentimento de envolvência e de criação de laços com os consumidores. A sensação de personalização e de que cada consumidor possui características únicas para as empresas torna-se fator preponderante no crescimento da comunidade.  Como remate final, a gestão de comunidade exigia algum tempo do horário de trabalho para fazer face a todas as respostas de uma vasta carteira de clientes e para certificar que nada escaparia. Cada troca de opiniões poderia revelar-se vital para a criação de novas estratégias de comunicação, perceção de erros de definição de objetivos e, por fim, a criação de uma comunidade fiel que tivesse impacto no contacto real entre empresa e consumidor.  2.4. Balanço do estágio  Após contextualização do percurso de estágio, é importante frisar, tal como foi mencionado por diversas vezes, que as tarefas na equipa não se basearam somente na escrita de copys persuasivos e cativantes, mas também na definição de estratégias de comunicação, planeamento, propostas de comunicação, briefings para sessões fotográficas (estúdio e exterior), gestão de comunidade, traduções e análise pontual de métricas e resultados mensais das redes sociais 
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(Facebook e Instagram) dos clientes. Essa, aliás, foi a principal tarefa desenvolvida ao longo destes três meses. A criação de toda uma lógica comunicacional nas redes sociais.  Escusado será dizer que esta dinâmica e constante exigência de trabalho acabaram por se revelar vitais na minha adaptação ao universo profissional e à aquisição de valências essenciais, não só enquanto copywriter mas também todo um ritmo de trabalho alucinante para fazer face às necessidades do cliente e da agência, que acabou por ser um fator de grande motivação durante esta experiência. Exemplo disso é ter uma noção muito mais aprofundada sobre os investimentos nas redes sociais e ter adquirido outras competências a nível de design (muito a partir de observação) e vídeo. Um fator-chave para a tarefa de copywriting já que permitiu ver para além do mero texto e trabalhá-lo com uma determinada componente visual em mente.  O sentimento de pertença constante, não sendo visto como um estagiário mas sim como 
parte integrante de uma equipa e já com ‘anos de casa’, contribuiu de forma muito positiva para toda a experiência. Como tal, sinto que consegui representar uma mais-valia para a Bastarda, contribuindo para divulgação do seu bom nome. A capacidade de autonomia e o máximo profissionalismo que sempre tentei demonstrar (e penso ter conseguido), revelaram-se como os aspetos fundamentais para o sucesso do estágio, tanto na minha perspetiva como da agência. 
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2.5. Questão a aprofundar  Durante o estágio houve uma necessidade constante de adaptar as publicações lançadas nas redes sociais com o intuito de alcançar um maior número de pessoas. E, como tal, tentar entender a natureza dessas publicações e o motivo pelo qual geravam mais ou menos efeitos positivos junto da comunidade de Facebook, compreendendo as necessidades e expectativas dos consumidores e dando resposta às mesmas. A experiência vivida na agência Bastarda despertou então uma curiosidade constante na procura de compreender a forma mais eficaz de comunicar. A gestão de comunidade que era feita, analisando o feedback dado pela comunidade online, assim como as trocas de opinião com o cliente relativamente aos objetivos comunicacionais, foram aspetos tidos em conta em todas as tomadas de decisão feitas pela equipa relativas aos conteúdos a lançar, por forma a estabelecer uma conversa constante e proporcionando consumidor uma experiência única ao mesmo tempo que eram comunicadas as valências dos produtos/serviços.  Era sempre colocada a questão: o que será mais eficaz? Uma comunicação mais informativa, consistindo em fotografia e a respetiva descrição nas redes sociais? Ou uma comunicação com um conceito mais sofisticado, através de publicações que consistissem num jogo de palavras e/ou imagens com uma componente visual mais trabalhada?  Mediante estes aspetos, pretendo então analisar os diferentes tipos de conteúdo lançados nas redes sociais. Tendo em conta que o estágio incidiu essencialmente na delineação de estratégias de comunicação e conceção de conteúdos, é fulcral refletir sobre o impacto que os diferentes tipos de conteúdos podem ter na geração de envolvência junto dos consumidores.  Por isso, este relatório centra-se na procura de resposta para a seguinte questão:   Nesta pesquisa pretende-se também atingir os seguintes objetivos: - Entender a importância de delinear uma estratégia de comunicação pensada; - Explicar de que forma as redes sociais revolucionaram a comunicação das empresas/marcas;  - Compreender o papel da criação de conteúdo; - Conhecer as características dos diferentes tipos de conteúdo comunicacionais nas redes sociais; - Analisar o impacto dos diferentes tipos de conteúdo numa comunidade; - Refletir, com base na experiência de estágio, sobre a volatilidade do mundo digital e consequente impacto na comunicação das empresas/marcas. 

 Será que existem tipos de conteúdo mais propensos a gerar envolvência nas redes sociais? E se sim, que características possuem? 
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  Focando novamente um ponto anterior, é necessário captar a atenção da comunidade online de Facebook e, por isso, considero este estudo relevante e importante para procurar compreender das características dos diferentes tipos de conteúdo e o seu impacto na conquista dos consumidores. Esta pesquisa foca-se então no caso Mixpão Canidelo, de forma a delimitar o campo de observação e também por se tratar de um cliente trabalhado ao longo do estágio, que permite ter um conhecimento mais aprofundado dos conteúdos que foram trabalhados e lançados nas redes sociais.   
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III. Aprofundamento teórico 3.1. A era da comunicação digital 3.1.1. O fenómeno da comunicação   Manuel Castells (2009), na sua obra Communication Power, olha de forma simples e, ao mesmo tempo, complexa, para o fenómeno da comunicação. Uma “partilha de significado através da troca de informação” (p. 54), processo esse constantemente definido e redefinido pelos constantes avanços tecnológicos e pelas características dos próprios emissores e recetores de informação. Adicionalmente, os códigos culturais desses mesmos emissores e recetores assumem papel fulcral no processo comunicativo, conferindo significados distintos consoante o contexto das relações sociais em que estão inseridos (2009, p. 54).  Tal como o mesmo autor menciona, é necessário estabelecer as devidas diferenças entre comunicação interpessoal e social. Enquanto que a comunicação interpessoal é marcada por objetos de comunicação como emissores e recetores, a comunicação social pauta-se pelo potencial de ser difundida em massa, dando origem ao termo de comunicação de massas. Embora ambas sejam caracterizadas pela interatividade entre dois atores sociais, em que as mensagens são comunicadas entre os dois sujeitos (emissor e recetor), a comunicação tradicional de massa pode também ser unidirecional. Ou seja, comunicada de um emissor para uma infinidade de recetores, como é o caso dos jornais, livros ou televisão (Castells, 2009, p. 54).  Com a difusão da Internet e o seu crescimento exponencial, tal como defende Castells (2009), emergem novas formas de comunicação marcadas por uma interatividade crescente e 
caracterizada pela “capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real ou 

escolhido” (p. 55). Essa mesma capacidade verifica-se também na facilidade de adaptar a comunicação aos fenómenos de narrowcasting e broadcasting, dependendo dos objetivos e características daquilo que se pretende comunicar. Castells (2009) intitula esta nova forma de comunicação de autocomunicação de massa, já que permite chegar a um largo público ao mesmo tempo que a produção da mensagem é automaticamente gerada e a definição dos recetores das mensagens é, também ela, direcionada de forma automática. Estas três formas de comunicação anteriormente mencionadas, tal como o mesmo autor aponta, podem e devem “coexistir, interagir e complementarem-se em vez de se substituírem” (2009, p. 55).  No seguimento da ideia de Castells (2009), Kaplan e Haenlein (2010) focam a importância de ver a comunicação enquanto forma de “resolução da ambiguidade e redução da incerteza” já que não há nada mais confuso do que mensagens serem transmitidas através de diversos canais 
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de forma contraditória (2010, p. 65). Como tal, Castells (2009) aponta para a necessidade de partilha de códigos comunicacionais entre emissores e recetores para que a comunicação, seja interativa, de massa ou autocomunicação de massa, possa ter lugar (2009, p. 116).  Esta década marca assim o desaparecimento de uma noção artificial de audiência enquanto processo de comunicação de massas, com as diferentes indústrias de média, publicidade e marketing a deixarem de olharem para os consumidores apenas como atores passivos e recetivos de uma mensagem pré-concebida e adaptável a todos eles. A difusão da internet e o seu crescimento exponencial, associado aos suportes da comunicação sem fios, vem trazer uma nova visão da comunicação centrada no consumidor e nas suas reações, fortalecendo a autonomia do mesmo, não apenas na receção da mensagem, mas, sobretudo, na capacidade de produzir conteúdo para a web (Castells, 2009, pp. 127 - 129).  A versatilidade das novas tecnologias de informação e comunicação veio trazer uma transformação da audiência recetora de comunicação de massa para um público ativo, marcando assim a entrada numa nova era digital mais inclusiva, compreensiva e pautada pela capacidade em conferir significado às mensagens recebidas, de acordo com a experiência de cada um, 
deixando de parte as noções antigas de “fluxos de informação unidirecionais” (Castells, 2009, p. 132). Aquela que ainda hoje é considerada uma nova era digital, marcada pelos constantes avanços tecnológicos, permitiu a entrada num novo mundo de comunicação centrada em novas formas de conteúdo e com uma crescente interação do consumidor e recetor de mensagens.  3.1.2. Da web 2.0 ao consumidor 3.0: as novas relações sociais   As novas tecnologias e a sua constante evolução vieram trazer, tal como focado no ponto anterior, novas formas de comunicação, e modificar a forma como as relações interpessoais são estabelecidas. Anteriormente, toda a comunicação incidia numa mera valorização do produto e das suas características, focada na venda desse mesmo produto a uma panóplia de pessoas: o público-alvo. Todas as vontades, desejos e opiniões dos consumidores eram desvalorizadas em prol de uma utilização da comunicação enquanto ferramenta de venda e persuasão.  O aparecimento da web 1.0 veio revolucionar, em sua medida, o fenómeno comunicacional. Uma versão da Internet ainda algo primitiva, em que as mensagens eram comunicadas sem haver grandes meios para conferir uma resposta. Não que isto significasse algum tipo de ausência de Internet ou um baixo número de utilizadores, mas sim devido à sua própria natureza. A web 1.0 era composta, em larga escala, por websites de mera leitura e 
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constituída por páginas estáticas (e, assim, apenas de transmissão da mensagem) e sem capacidade de resposta a essas mesmas mensagens. Ou seja, uma plataforma de acesso à informação. O nascimento de serviços como o e-mail enquanto ferramenta de comunicação pessoal, entre muitos outros, começaram a transformar o fenómeno comunicacional, ao ponto de o número de utilizadores da Internet ter disparado dos 36 milhões para perto de 2 mil milhões, entre 1996 e 2006. A Internet tornou-se cada vez mais numa plataforma dinâmica de feedback constante, em vez de uma mera tecnologia de leitura da informação que era disponibilizada (Argenti & Barnes, 2009, pp. 7 - 10).  Estas novas plataformas de comunicação modificaram a forma como se comunica. Tal como Ryan e Jones (2009) defendem, a web 2.0 não representa uma revolução tecnológica no 
sentido literal da expressão, mas sim “uma evolução na maneira como as pessoas estão a utilizar 

a tecnologia” (p. 14). É a utilização do potencial da internet para interagir e comunicar com pessoas com os mesmos ideais e personalidades, quebrando as barreiras físicas. É criar comunidades, partilhar conhecimento, ideias e sonhos. E aqui é possível verificar a principal diferença entre as chamadas web 1.0 e web 2.0. Participação em vez de observação, dinâmica em vez do estático e conversa em vez de monólogos (Argenti & Barnes, 2009, p. 10). De uma forma sucinta, uma web 2.0 que prima por uma Internet dinâmica e interativa em vez de um mero acesso público à informação disponível online - a web 1.0 (Argenti & Barnes, 2009, p. 7).   Com o aparecimento da web 2.0 e consequente banda larga e conteúdo abundante, tal como Ryan e Jones (2009) focam, o consumidor assume um papel de controlo cada vez maior. Os consumidores têm agora, e cada vez mais, a possibilidade de escolherem o conteúdo que querem, quando querem e através dos meios que entenderem. Os média e redes sociais da Internet, tópico que será aprofundado posteriormente, potenciam também eles a criação de conteúdo por parte dos consumidores e a sua consequente partilha, de forma livre e gratuita, com amigos e familiares. A panóplia de ferramentas que são disponibilizadas aos consumidores permite que sejam cada vez mais comunicativos, mais informados e mais dispostos aos fenómenos de interação social e, numa outra esfera, cada vez mais envolvidos no processo de criação de produtos que vão ao encontro das suas necessidades e que lhes proporcionem experiências únicas. Ou seja, há uma constante evolução da relação produtor-consumidor. Mais envolvente e mais focada nas necessidades dos consumidores (Ryan & Jones, 2009, pp. 14-16)  Argenti e Barnes (2009) focam também essa mesma realidade. Uma web 2.0 não apenas caracterizada pela constante criação e atualização de conteúdo, mas, sobretudo, um meio 
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ambiente, por assim dizer, de constante colaboração e interação, facilitadora da criação e troca de conteúdos criados pelo utilizador através de canais de comunicação dinâmicos (2009, p. 10). Contudo, os mesmos autores focam também a necessidade de não olhar para a Internet apenas como uma plataforma que coloca os consumidores com um controlo nunca visto anteriormente, mas sim como um fornecedor, sem precedentes, de ferramentas, técnicas e táticas que permitem a publicitários, profissionais de marketing, empresas e instituições chegar aos consumidores e envolvê-los no processo comunicativo e de criação de conteúdos/produtos/serviços. Embora proporcionando um universo marcado por uma interação constante entre produtor e consumidor, e em que este último assume um papel cada vez mais preponderante, a Internet torna todo o panorama do marketing e da publicidade num fenómeno mais “desafiante, dinâmico e 

diversificado” (Argenti & Barnes, 2009, p. 19).  As potencialidades da Internet vieram trazer um novo tipo de consumidor e novas relações sociais entre produtores e consumidores. Tal como menciona Recuero (2009), as redes e relações sociais são constituídas por dois elementos: atores e as conexões por eles estabelecidas. Esta abordagem de rede e estabelecimento de conexões entre atores acaba por fornecer ferramentas fulcrais para o entendimento do ciberespaço e dos aspetos sociais que o mesmo alberga. Ferramentas essas que, indo ao encontro das obras previamente mencionadas, permitem aos atores de uma rede social interagir e comunicar, potenciando a ideia de rede social enquanto uma estrutura onde são partilhados interesses, motivações e objetivos comuns (2009, pp. 21-24).  A era de participação do consumidor em que nos encontramos, do consumidor 3.0, transporta-nos para um olhar da comunicação enquanto possuidora de um consumidor ativo e criativo que tem, cada vez mais, uma palavra a dizer na criação de valor e na vontade de ver as suas necessidades satisfeitas através de uma experiência única. Aqueles que assumem o papel de comunicadores contam agora com a presença dos consumidores enquanto produtores de conteúdo e colaborando para a criação de valor das marcas, num trabalho conjunto e colaborativo.  3.1.3. Média sociais e redes sociais na Internet   No seguimento do tópico prévio, e tal como defendem Pereira, Pereira e Pinto (2011), o conceito de rede social está longe de ser inovador. Na verdade, a ideia de rede social é utilizada 
há décadas como forma de “designar as relações estabelecidas entre elementos de um 
determinado sistema social” (2011, p. 4). Há que olhar para elas enquanto redes de comunicação 
que potenciam um maior dinamismo nas relações entre indivíduos, sem que estes “estejam 
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diretamente ligados mas antes associados em rede” (Amaral, 2016, p. 100). Uma rede social, ainda antes de ser considerada e analisada dentro do panorama tecnológico e dentro das conexões estabelecidas na Internet, tem de ser vista enquanto uma estrutura composta por diferentes 
indivíduos que “partilham interesses, motivações, valores e objetivos comuns” (Pereira et. al, 2011, p. 4) e prolongada através das comunicações que são estabelecidas.  As redes sociais acabam por nascer então das interações estabelecidas entre membros de grupos semelhantes ou diferentes, e o seu estudo na Internet foca o surgimento das estruturas sociais, a sua natureza e a forma como são compostas através daquilo que conhecemos como estruturas mediadas pelo computador. Adicionalmente, de que forma é que essas interações sociais entre membros de grupos possuem capacidade para gerar fluxos e trocas de informação, assim como produzir impactos significativos nas estruturas sociais (Recuero, 2009, p. 24).   Tal como Amaral (2016) defende, e partindo já para o fenómeno das redes sociais estabelecidas na Internet e através da tecnologia, que as redes sociais “nascem diretamente de interações sociais entre membros do mesmo grupo ou de grupos diferentes (p. 100). Essas conexões e interações são constituídas por laços estabelecidos que são formados entre os diversos atores sociais e que pretendem obter respostas imediatas devido à presença no mesmo espaço temporal, fenómeno apenas possível devido à mediação por computador e capacidade de ultrapassar barreiras físicas através do online (Recuero, 2009, 30-32).  A cada vez maior presença de indivíduos no universo cibernético ao longo da última década, e acompanhado por uma vontade cada vez maior de instituições e empresas em olhar para todos os indivíduos enquanto parte integrante do processo de criação de produtos, serviços e valor, leva à necessidade de compreender os conceitos de social media e social networking sites.  Kaplan e Haenlein (2010) olham para a ideia de média sociais enquanto algo longe de ser revolucionário, especialmente nos dias de hoje (p. 60). Ryan e Jones (2009) olham para os média sociais de forma metafórica, intitulando-os como um “termo guarda-chuva” para todos os serviços e softwares que permitem aos utilizadores e atores de relações sociais juntarem-se nas plataformas online e trocar informação, comunicar e participar em todo o tipo de interações sociais, ultrapassando barreiras físicas como a distância. O constante desenvolvimento das tecnologias e capacidade de penetração dos média sociais no dia-a-dia de toda a gente possibilita a proliferação dos conteúdos produzidos pelos utilizadores da internet, seja ele apenas texto, áudio, imagens ou vídeo. Permite, também, a capacidade de recomendar produtos e serviços, discutir tópicos do dia-a-dia, partilhar experiências e conhecimento, entre muitas outras potencialidades. 
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De forma sucinta, permite que todo o tipo de informação e conteúdo possa ser distribuído e partilhado através dos diversos canais digitais (2009, pp. 152-153).  Os média sociais caracterizam-se assim, de uma forma simples, por média e conteúdo concebido para ser partilhado. E por partilhado, entenda-se, conteúdo sujeito a ser revisto e comentado, enviado e copiado e sem qualquer tipo de custos associados, especialmente devido à natureza de Internet livre, que permite ainda todo o tipo de rastreamento e medição. A esfera dos média sociais deve ser vista como um fenómeno de colaboração, criação e partilha de conteúdo, mas, sobretudo, como o estabelecer de relações entre os mais variados atores sociais (Stokes, 2013, p. 366). Os média sociais possibilitam dessa feita uma comunicação bidirecional, onde os consumidores deixam de ser meros recetores passivos de informação, tal como acontecia nos meios tradicionais, e passam a ter a capacidade de exigir ou, pelo menos, solicitar, informação ou produtos específicos que vão ao encontro das suas necessidades mais prementes (Fotis, 2015). Há uma crescente facilidade para empresas e organizações em envolver os seus consumidores nas interações sociais proporcionadas pela Internet já que, salvo raras exceções, os consumidores utilizam os média sociais cada vez mais como plataformas de interação e para a criação de comunidades online, produzindo conteúdos que são, posteriormente, partilhados pelos mais diversos utilizadores dessas comunidades (Hajli, 2014, p. 387).  A verdade é que o fenómeno de média sociais está constantemente sujeito a alterações, devido à sua natureza. O que hoje em dia é atual, pode desaparecer do universo virtual num estalar de dedos. É vital que empresas, organizações e instituições olhem para os média sociais enquanto produtores de benefícios para os mesmos e, como tal, há uma necessidade cada vez mais premente de se juntarem a plataformas e aplicações de média sociais já existentes, beneficiando de toda a interação que é possível ter com os mais variados utilizadores e potenciais consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 65). Pan e Chiou (citados em Hajli, 2014, p. 393) focam essa mesma necessidade de interagir com os mais diversos utilizadores e estar atento às relações que estão estabelecidas, uma vez que “a relação social dos consumidores gerada através dos média sociais afeta de forma significativa a confiança dos consumidores”.  As pessoas cada vez mais partilham conteúdo de forma voluntária através das mais variadas plataformas que existem no universo online. E embora o conteúdo produzido nos média sociais tenha a sua própria audiência/público, tal como acontece nos meios tradicionais, a diferença reside no facto de as pessoas partilharem conteúdo feito por elas ou até copiadas de outrem (Lietsala & Sirkkunen, 2008, p. 19). Por isso mesmo, Kaplan e Haenlein (2010) falam da 
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importância de instituições e organizações mergulharem no universo dos média sociais. Não apenas numa plataforma só, mas, se necessário, em diversas dentro do mesmo grupo social, para que exista um maior alcance das opiniões e trocas de informação feitas entre consumidores/utilizadores e, consequentemente, tirarem proveito das potencialidades da Internet e relações sociais que nela são estabelecidas (2010, p. 65).  Embora sejam conceitos que se relacionam entre si, há diferenças entre médias sociais e redes sociais de internet, vulgarmente chamadas de social networking sites. Os média sociais, como pudemos ver anteriormente, dizem respeito aos conteúdos que são carregados para a web, quase como uma comunicação de um para muitos, com possibilidade de resposta e de comentar, mas exigindo uma constante produção de conteúdos. Por outro lado, as redes sociais de Internet correspondem à utilização de espaços como o Twitter e Facebook. A um universo de envolver os mais variados públicos num processo de interação. É o criar de relações, de comunicar com os leitores, criar uma legião de seguidores e falar com a audiência (Burke, 2013). Tal como nos dizem Collin, Rahilly, Richardson and Third (2011), a relação entre os média sociais (blogues, wikis, etc.) e as redes sociais de Internet (Facebook, Twitter, etc.) revela-se como um fator chave na criação de conteúdo criativo e em conferir novos significados e propósitos a esses conteúdos criados pelos mais variados utilizadores. Os social networking sites desempenham então um papel importantíssimo na criação de uma identidade coletiva (2011, pp. 15 - 18). Tornaram-se mais populares ao longo da última década por possibilitarem às pessoas encontrar e interagir com outras que já conheciam, reavivar relações com antigos conhecidos e reforçar, também, novas relações. Os social networking sites são essencialmente comunidades online compostas por pessoas que partilham diferentes interesses (Ryan & Jones, 2009, p. 162).  Danah Boyd e Nicole Ellison(2008) definem então os social networking sites como serviços que permitem aos indivíduos construir um perfil público na rede que é a Internet, interagir com utilizadores com os quais partilham uma ligação e, por fim, ver e percorrer o conjunto de conexões estabelecidas por si mesmo ou por outros dentro da rede. Embora os social networking sites sejam vistos como acessíveis em larga escala, estes atraem, numa fase inicial, grupos homogéneos de pessoas que partilham a mesma nacionalidade, faixa etária, nível educacional, entre muitos outro fatores, acabando por haver uma segregação inicial dos utilizadores nestas redes ainda antes de se tornar uma rede universal (Boyd & Ellison, 2008, pp 211-213). Vejamos o exemplo do Facebook que, numa fase inicial, apenas foi concebida tendo por base uma rede de estudantes de uma universidade (sendo, assim, da mesma faixa etária e partilhando muitos interesses), tornando-se 
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posteriormente na maior rede social que existe em todo o mundo e que alberga em si diferentes comunidades compostas, cada uma delas, atores sociais dos mais variados estratos sociais e nacionalidades.  Estas redes sociais na Internet podem, então, ter duas naturezas diferentes: tanto poderão ser de livre acesso sem qualquer tipo de restrição ou, por outro lado, de acesso restrito com um requisito tal como idade mínima (como é o caso do Facebook, que exige que os novos utilizadores tenham pelo menos 13 anos). Ao criarem um perfil nas novas redes, os utilizadores fornecem informação pessoal que engloba um conjunto de descritores (idade, sexo, profissão, naturalidade) e incluem ainda uma foto ou avatar que os identifique na rede (Fotis, 2015, p. 57). Ao identificarem-se, os utilizadores mantêm relações sociais dentro de uma comunidade, partilhando interesses e atividades e, ao mesmo tempo, explorando os interesses e atividades de outros.  O aparecimento das redes sociais de Internet veio representar uma mudança de paradigma para as organizações no que toca à relação com a sua comunidade de consumidores, uma vez que estas redes sociais se organizam em torno de pessoas e não propriamente dos seus 
interesses, estando até estruturadas como “redes pessoais, com o indivíduo a ser o centro da sua 

própria comunidade” (Boyd & Ellison, 2007, p. 219). Com isto, e indo ao encontro das ideias dos autores supramencionados, o consumidor assume um papel central para as organizações, pois possuem uma vasta lista de amigos e membros da rede social que estão disponíveis diariamente e com as quais trocam conselhos e informação (Fotis, 2015, p. 106). Este pensamento centrado no consumidor é assim um “ponto-chave na construção de redes sociais na Internet” (Recuero, 2009, p. 108), devido à capacidade de troca de impressões que são emitidas, e contribuindo dessa feita para a construção da reputação de empresas, organizações e instituições. Por reputação entenda-se todas “as qualidades percebidas nos atores pelos demais membros da sua 

rede social” (Recuero, 2009, p. 111), aspeto fulcral para o crescimento de uma empresa e manutenção de um determinado status quo aos olhos dos seus consumidores.  Por esse mesmo motivo, as organizações procuram ter uma presença online para manterem uma relação mais aproximada com os seus consumidores. Aplicações como o Facebook, como Du Plessis (2015) defende, possuem um grande nível de presença social e construção de uma vasta rede de contactos, que permite uma troca de informações e de feedback possivelmente vital na vida de uma empresa ou organização (2015, p. 2). O Facebook, ao permitir a criação de perfis e troca de mensagens e diferentes tipos de conteúdos, assume-se como a mais preponderante rede social no mundo da Internet. Consequentemente, com o elevado uso do 
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Facebook por milhões de pessoas, que ocupam o seu tempo livre com a utilização da rede, publicitários e marketeers pretendem captar esse ‘tempo de antena’ e capitalizar ao máximo o grande público que se encontra no Facebook para levarem avante as suas campanhas, a sua comunicação e estreitarem relações com os seus consumidores (Stokes, 2013, pp. 369-370).  As próprias funcionalidades do Facebook permitem essa troca de feedback e perceção da qualidade dos conteúdos e campanhas que são lançados por publicitários e marketeers. O botão 
“Gosto” (que agora contempla em si um leque variado de outras reações) permite aos utilizadores mostrarem se gostam ou recomendam determinado conteúdo (seja imagem ou vídeo) e partilhar o mesmo com a sua rede de amigos. Com isto, as organizações podem aumentar a sua comunidade online e obter informação mais fidedigna relativamente aos interesses e necessidades dos consumidores, através das métricas e dados que são fornecidos pela plataforma. Isto possibilita uma constante evolução nas formas de comunicação entre empresas e consumidores, naquela que é, cada vez mais, uma comunicação com três sentidos. Do emissor ao consumidor, do consumidor para o emissor e, por fim, entre os diversos consumidores (Stokes, 2013, p. 374).  Como remate final, é importante também frisar alguns pontos menos positivos deste universo dos média sociais. Kaplan e Haenlein (2010) relembram que, apesar de facilitar a comunicação entre pessoas de diferentes partes do mundo, as redes sociais da Internet estão cada vez mais a alimentar uma sociedade em que as interações são feitas puramente no mundo cibernético e, assim, diminuindo o número de relações sociais estabelecidas na vida real (p. 67).  Os média sociais eliminam, ainda assim, todo o tipo de constrangimentos espaciais e temporais, permitindo aos utilizadores um aumento da sua rede de conexões e do número de conteúdos que são produzidos entre diferentes membros da sua rede social. Adicionalmente, a quantidade de opiniões que são trocadas entre consumidores e empresas exige, cada vez mais, uma maior preocupação com a delineação de estratégias pensadas, envolventes e que criem conteúdo de valor para os consumidores, sob pena destas empresas caírem no esquecimento.   3.2. Estratégia de comunicação para redes sociais 3.2.1. Da era da interrupção à era do envolvimento   A tecnologia modificou a forma como produtos e serviços são comunicados pelas empresas aos seus consumidores. A cada vez maior presença de milhões de pessoas em redes sociais como o Facebook leva a uma necessidade de empresas, organizações e instituições se adaptarem aos avanços tecnológicos para que, de forma constante, possam captar a (cada vez 
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mais) curta atenção dos consumidores e produzir conteúdos suficientemente apelativos. Dessa feita, será possível captar a sua atenção, envolvê-los na produção de novos serviços e melhorar não só a sua imagem como também reputação e popularidade online e offline.  Tal como Argenti e Barnes (2009) focam, para além dessa necessidade de compreender as constantes mudanças no universo envolvente, as empresas necessitam de se adaptar, mas sem comprometerem, seja de que forma for, os seus princípios, valores e tudo aquilo que representam (p. 19). No passado, as empresas olhavam para o todo o processo de planeamento como algo secundário na criação de conteúdos e de mensagens para os seus consumidores. Todavia, atualmente, é essencial um maior e melhor planeamento das mensagens que são transmitidas ao consumidor para captar e reter a sua atenção. E para que isto seja possível, as mensagens têm de possuir um cariz mais imaginativo e interessante, que possa ser mais gratificante pela atenção despendida pelo consumidor (Saarilahti, 2011, pp. 11-12).  Ryan e Jones (2009), na mesma medida, olham para essa necessidade de modificar a forma como todo o processo estratégico é elaborado:  
“Passamos da era da interrupção para a era do envolvimento, de um consumidor passivo para um consumidor ativo que não se limita a esperar para que as coisas lhe sejam entregues, mas que vai em busca das coisas. É necessário desenvolver uma nova mentalidade na forma como se cria e desenvolvem projetos e na maneira como os média são planeados” (Ryan & Jones, 2009, p. 227)   O avanço tecnológico potencializa também essa mudança de mentalidade, pois permite segmentar os diversos públicos e conferir valor às mensagens que lhes são transmitidas. Como Stokes (2013) defende, a maior quantidade de informação que se encontra disponível, aliada a um desejo crescente de contribuir e ser parte ativa da criação de conteúdo, redefiniu as regras na ligação produtor-consumidor. Na mesma linha que Ryan e Jones, o autor olha para o consumidor como parte ativa numa conversa que se espera multidirecional e de cada vez menor controlo pelas diversas empresas e marcas (Stokes, 2013, p. 4).   Para que tudo isto seja possível, é necessário definir estratégias de comunicação para que as mensagens sejam transmitidas de forma concisa, clara e coerente. É essencial delinear estratégias que, tal como a própria origem militar do termo indica, se definem pela capacidade de 
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indicar a direção a seguir, assim como todos os meios e táticas a executar (Stokes, 2013, p. 16). Sem uma mensagem coerente de envolvimento e retenção de consumidores, as empresas continuarão a caminhar na direção errada e a perder oportunidades para se assumirem num mercado cada vez mais competitivo. Pior, poderão ser deixadas para trás não só no mundo digital como no mundo real, entrando numa espiral negativa sem saída (Ryan & Jones, 2009, p. 19).  Independentemente do produto ou serviço oferecido, é possível às diferentes marcas e empresas entrarem no mundo digital como forma de promoveram os seus produtos e serviços, desde que haja uma audiência fiável para o que vai ser comunicado (Ryan & Jones, 2009, p. 22). Contudo, é necessário também criar produtos e serviços com valor superior e benefícios claros para o consumidor, para que essa mesma comunicação digital possa ser convertida em vendas e/ou aumento de notoriedade da marca. O universo digital potencializa a ligação com o consumidor e, como tal, é fulcral às empresas/marcas criarem experiências interativas e inolvidáveis aos seus consumidores, especialmente numa ‘selva comunicacional’ em que todo o segundo de atenção do consumidor tem de ser conquistado e retido (Stokes, 2013, pp. 17-23).  Resumindo, é preciso participar na conversa. Ouvir os consumidores para perceber a imagem que têm da marca e quais as suas necessidades para se oferecer conteúdo de valor aos mesmos. A presença online é uma obrigação cada vez maior, pensando estrategicamente em como comunicar e que canais usar, para que possa ser criado conteúdo valioso e relevante que envolva o consumidor numa relação vital para a reputação offline e online das marcas/empresas (Ryan & Jones, 2009, pp. 151, 63). Os média sociais e, mais concretamente, a forma como são utilizados, tornaram-se imperativos para o branding pela possibilidade de interagir com os consumidores numa esfera mais interativa e individualizada, sendo fulcral a criação de uma estratégia em linha com esse pensamento (Du Plessis, 2015, p. 1)  3.2.2. Pensamento estratégico   Qualquer estratégia de comunicação com vista à venda de um produto/serviço tem, obrigatoriamente, de ser centrada no consumidor. O que significa colocá-lo no centro de todas as decisões que são tomadas para se poder delinear uma estratégia digital de sucesso, aumentando a reputação e notoriedade da marca, melhorar a imagem perante consumidores e possíveis stakeholders, e envolver o consumidor numa dinâmica constante de produção e consumo. Tal como Rob Stokes menciona, a fundação de uma estratégia de comunicação eficaz está no planeamento e preparação estratégico. Antes de executar qualquer campanha ou ação de 
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comunicação, é necessária uma pesquisa incessante e um completo entendimento das qualidades do produto/serviço a oferecer, dos desafios comunicacionais, dos mercados, das empresas concorrentes e, sobretudo, completa noção do papel essencial dos consumidores (2013, p. 7). Há que entender que qualquer campanha e estratégia digital passa por um entendimento não da tecnologia, mas da forma como os diferentes públicos utilizam essa tecnologia. Dessa feita, será possível aos marketeers, publicitários e profissionais de comunicação exponenciarem todas as vantagens do mundo digital para criar uma estratégia eficaz e que estabeleça laços duradouros com os seus consumidores (Ryan & Jones, 2009, pp. 12-13, 19).  Como muitas vezes se verifica no universo da comunicação, da publicidade e do marketing, uma comunicação ineficaz pode produzir danos irreparáveis na imagem e reputação de uma empresa/organização. São inúmeros os casos de empresas que recorrem ao outsourcing para conseguirem ter uma comunicação pensada, eficaz e envolvente, deixando nas mãos das mais variadas agências de comunicação e marketing o trabalho de produzir conteúdos para as redes sociais (e não só), de acordo com os objetivos, valores e missão das empresas. Daí a necessidade de todo o trabalho ter de ser antecedido por esta etapa de pensamento estratégico, independentemente das ações e campanhas levadas a cabo. Ter um entendimento total de quem são os públicos a atingir e os seus hábitos, não só de consumo, mas de utilização de redes sociais e plataformas digitais, sob pena de qualquer erro de definição/diagnóstico levar ao insucesso dos esforços de comunicação desenvolvidos. E não entender a importância do consumidor em todo o processo estratégico comunicacional e no desenvolvimento de uma marca, torna as empresas, e consequente reputação, vulneráveis ao ridículo (Argenti & Barnes, 2009, p. 59 - 61).  Todo o conjunto de mensagens, ações de comunicação e manobras publicitárias tem assim de passar pelo planeamento estratégico. Após a definição de objetivos de curto, médio e longo prazo, estudo de mercado e consumidores e compreensão das necessidades do consumidor, é vital decidir quais são as linhas orientadoras das mensagens a comunicar para, assim, poder provocar diferentes reações positivas aos consumidores e deixar, na mente do consumidor, o produto/serviço a oferecer e as suas qualidades. A publicidade e a comunicação procuram sempre desenvolver uma identidade de marca ao associar o produto a símbolos pré-concebidos culturalmente e que, posteriormente, transferem significados à marca que o consumidor interpreta consoante as suas experiências. E, com isto, publicitários e profissionais de comunicação procuram chegar ao consumidor através de uma estratégia de comunicação mais emocional (Saarilahti, 2011, pp. 12-14). O consumidor, sobretudo nos dias de hoje, tem uma 
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maior preocupação com a experiência que lhe é proporcionada, motivo pelo qual é preciso delinear estratégias e planear uma comunicação que vão ao encontro dessa necessidade dos consumidores e os ajudem a tomar decisões informadas e pensadas (Ryan & Jones, 2009, p. 25).  Para que a comunicação emocional seja uma realidade e para que produza efeitos reais junto dos consumidores, o pensamento estratégico não se resume somente a uma inicial compreensão de todos os fatores envolventes e objetivos do consumidor. Tal como Chauhan e Pillai (citados em Du Plessis, 2015, p. 3) focam, o entendimento do público-alvo e das suas características resultará numa compreensão de quais os conteúdos a produzir e lançar nas redes sociais. É fulcral conceber projetos baseados nas chamadas ‘grandes ideias’ e descobrir novas formas de as comunicar e envolver os consumidores. Isso irá proporcionar um maior alcance das campanhas e ações de comunicação produzidas. Mas, para que tal aconteça, publicitários, marketeers e profissionais do universo da comunicação têm de procurar novos tipos de conteúdo. Mais interativos, mais dinâmicos e visualmente mais apelativos, não confiando puramente em conteúdos informativos e baseados em texto. Esta informação pode, cada vez mais, ser disponibilizada e comunicada através de diversos tipos de média e conteúdos (vídeo, fotografia, infografia, vista 360º, etc.), o que representa, simultaneamente, desafios e oportunidades para as empresas. Mais do que selecionar o tipo de conteúdo mais apelativo, em teoria, o importante é selecionar o conteúdo certo consoante os objetivos gerais e as necessidades dos consumidores, comunicando-os através dos canais corretos (Stokes, 2013, p. 72, 75). Assim, consoante o feedback dado pelos consumidores nas redes sociais (a partir do gosto, partilha e comentário), será gerado um word-of-mouth eletrónico com consequências positivas e vitais para o sucesso de uma estratégia de comunicação e imagem de uma empresa/marca (Du Plessis, 2015, p. 3).  3.2.3. Criar, criar e criar   O processo de criação de conteúdos, campanhas publicitárias e todo o tipo de publicações e o seu consequente lançamento nas redes sociais, é o elo entre o pensamento estratégico e a necessidade de conquistar os consumidores. Para tal, o consumidor tem, como focado no ponto prévio, de ser o centro de todo este processo. Entender as suas necessidades e desejos, as suas idiossincrasias e o mundo em que estão envolvidos é vital para perceber quais conteúdos e campanhas mais adequados em cada situação. Os consumidores habituaram-se a ser bombardeados por uma imensidão de conteúdos, informação e campanhas publicitárias através dos mais variados canais e, por isso, olham para o seu tempo como algo precioso. É fulcral criar 
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conteúdo relevante e em formatos que possibilitem ao consumidor selecionar os conteúdos mais apelativos, examinando-os ao detalhe e retirando todas as informações necessárias sobre produtos/serviços ao mesmo tempo que mergulha numa experiência única (Ryan & Jones, p. 27).  Todo o conceito de criação tem, segundo Sami Saarilahti, de obedecer a três premissas fundamentais. Tem de ser relevante, focando os benefícios que tornam o produto mais desejável ou interessante aos consumidores; credível, já que os consumidores têm de acreditar que o produto irá oferecer os benefícios prometidos à priori e, por fim, tem de se diferenciar das restantes marcas através das suas características únicas (2011, p. 12). E este é o maior desafio na elaboração de uma estratégia para redes sociais. Conceber conteúdos que se transformem em ativos de valor num universo tecnológico em constante mutação e, simultaneamente, continuar a responder às necessidades e desejos dos consumidores (Stokes, 2013, p. 90).  Voltando a um dos pontos prévios deste relatório, devido à sua importância, é vital focar novamente a importância de conhecer o público a quem estes conteúdos se destinam, uma vez que irá ajudar na coordenação e elaboração da estratégia e organizar a informação de uma maneira que fará sentido ao consumidor, aliando a componente visual à componente escrita, de forma coerente e concisa. Entender para quem se está a escrever e quais são as componentes visuais apelativas para essas pessoas, para se poder comunicar a mensagem pretendida e alcançar os resultados previamente delineados (Stokes, 2013, pp. 167-168). Na mesma linha, Ryan e Jones focam a necessidade de falar com consumidores e de os ouvir, para que os impactos dos conteúdos posteriormente criados produzam efeitos positivos para ambas as partes (2009, p. 155). É vital associar o design dos conteúdos a palavras fortes, concisas e claras para que a experiência do utilizador no contacto com estes conteúdos e, sobretudo, com o produto, sejam únicas, o que contribuirá dessa feita para o aumento da reputação e notoriedade das marcas. Shabbir Safdar (citado em Argenti & Barnes, 2009, p. 64), fundador da agência norte-americana Virilion, menciona a importância de se comunicar diversas vezes por semana em todas as plataformas, seja Facebook, Twitter ou Youtube, e de se adaptar o conteúdo, não se tratando então de uma mera transposição dos conteúdos entre plataformas. Daí ser preciso estabelecer uma conversa constante com o consumidor e modificar o conteúdo conforme os seus desejos e expectativas.  A publicidade online é então importantíssima. O publicitário, ao compreender os desejos do consumidor, estimula de forma constante esses desejos e satisfá-los com conteúdos únicos. As potencialidades da Internet e dos mais variados canais propiciam isso mesmo, através da 
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criação de campanhas e anúncios que consistem em imagens, vídeo, elementos interativos, texto e até, muitas vezes, jogos. Consequentemente, permitem a analisar as constantes interações dos consumidores e readaptar os conteúdos para provocar sensações e conquistar a atenção dos seus públicos. A publicidade online é, cada vez mais, extremamente visual, o que permite às empresas e marcas apostarem num universo sensorial da marca, associando-a a determinadas cores e componentes que acabam por perdurar na mente dos consumidores (Stokes, 2013, p. 294 - 296). Olhando mais especificamente para o potencial do Facebook, a publicidade online ganha asas. Esta rede social permite alcançar públicos-alvo muito específicos consoante as informações disponibilizadas nos seus perfis, criando conteúdos e anúncios que ‘encaixam’ perfeitamente nos interesses dos consumidores. A publicidade digital ou online permite alcançar consumidores sem qualquer preocupação com as barreiras físicas e, ao mesmo tempo, tirar proveito de todas as 
“qualidades emotivas de imagens, vídeos ou animações”, já que várias campanhas e anúncios exigem mais facilmente imagem do que puro texto (Stokes, 2013, pp, 305, 313-314).  É preciso então informar, persuadir e convencer. E para isso, aliado a uma componente visual apelativa, é vital possuir uma escrita online que seja clara, concisa e coerente com essa mesma vertente mais gráfica. Aqui entra a importância das call-to-action que se encontram presentes tanto na parte visual dos anúncios, campanhas e publicações de redes sociais, como na parte externa, isto é, nas descrições das publicações. Estas call-to-action permitem, de forma rápida e simples, chamar os consumidores à ação e levá-los a comprar/utilizar um determinado produto/serviço. Para tal, é importante entender que a atenção dos públicos é, cada vez mais, limitada, e como tal, simplificar e personalizar a linguagem ajuda a alcançar o efeito pretendido de forma rápida. Utilizar um tom que seja consistente com a marca/empresa e que, ao mesmo tempo, seja visto pelos consumidores enquanto uma conversa que, subliminarmente, os convida a efetuarem uma determinada ação. A escrita criativa e persuasiva utiliza então todos os benefícios e características dos produtos para que, de uma forma apelativa, possa comunicar com os consumidores. E para que essa escrita criativa seja realmente eficaz, as empresas/marcas optam por criar muitas vezes personas, que não são mais do que simples perfis que encarnam as características de cada um dos públicos. Ao basearem um determinado ‘perfil de escrita’ nas particularidades de cada indivíduo, a escrita digital sairá facilitada pois permitirá conversar com os consumidores e entender os seus desejos (Stokes, 2013).  Este ponto de criação de conteúdo será ainda mais aprofundado, especialmente a ligação entre o visual e a escrita, mas é importante voltar a frisar a necessidade de criar conteúdos 
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apelativos através de uma primeira compreensão do público a alcançar. Dessa feita, toda a conversa com o consumidor será um universo de benefícios. Para a empresa, que potenciará os seus produtos/serviços e aumentará a sua reputação aos olhos do mercado e dos seus públicos, mas, sobretudo, para o consumidor, que se irá sentir parte integrante do processo de criação de conteúdos e, principalmente, se irá sentir envolvido numa relação duradoura com a marca.  3.2.3.1. Criação de conteúdo: escrita digital   Já foi focada, neste relatório, a importância da criação de conteúdo interessante e apelativo que vá ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores, proporcionando-lhes experiências únicas. Todavia, é importante abordá-la de forma aprofundada, focando a preponderância que a escrita digital tem no lançamento de publicações nas redes sociais e de campanhas publicitárias, aliadas a uma componente visual apelativa e atraente.  Argenti e Barnes, na sua obra, abordam a necessidade de empresas e marcas, ao criarem conteúdo, terem sempre em atenção o facto de não ser possível remover esse conteúdo sem que ele chegue aos consumidores. Apesar de poder ser removido, a própria natureza da Internet faz com que o mesmo possa ser sempre acedido. Isto representa um risco para as marcas que, para o ultrapassarem e/ou minimizarem, precisam, desde logo, de criar conteúdo interessante em primeiro lugar, atingindo os seus públicos de forma impactante e que permita transmitir a mensagem pretendida (2009, p. 64). As redes sociais oferecem um vasto leque de oportunidades às marcas para que possam comunicar e envolver o consumidor. Todavia, a volatilidade e dinâmica da Internet aumenta os cuidados a ter com o lançamento de novos conteúdos, que deverão ser informativos e, ao mesmo tempo, interessentes e quase viciantes. É importante perceber que nas redes sociais não só se está a enviar uma mensagem como se está a provocar uma resposta nos consumidores que, em certas situações, poderá gerar um feedback negativo em torno da marca (Ryan & Jones, 2009, p. 169). As publicações lançadas e todas as campanhas e anúncios têm, a todo o momento, de ser persuasivos ao ponto de enaltecerem as qualidades do produto enquanto solucionador de um problema. Ou seja, um híbrido entre apelativo e informativo.  Esta criação de conteúdo exige assim uma consistência visual transversal a todas as plataformas, na qual se inclui, obviamente, Facebook, uma vez que os consumidores, por norma, não percecionam diferenças entre as mais variadas plataformas ou, inclusive, entre o online e o offline. Olham para a comunicação enquanto uma única mensagem que parte de diferentes pontos de comunicação. Como tal, é necessária essa consistência visual entre todas as plataformas 



39  

utilizadas para comunicar (Stokes, 2013, p. 137). A esta componente visual há, então, que associar uma escrita digital concisa, clara, informativa e chamativa. Tal como Stokes nos diz, a escrita digital corresponde a uma tarefa exigente, uma vez que deverá providenciar informação aos consumidores, envolvê-los e levá-los a tomar uma determinada decisão relativamente ao produto, ao mesmo tempo que a imagem da marca é comunicada. Como tal, a escrita digital acaba por ser diferente dos média tradicionais, como é o caso do jornal, mais informativo. Tendo em conta o elevado volume de informação que veicula na Internet, existe uma necessidade premente de produzir conteúdo escrito de qualidade, sem que isso signifique abandonar todas as práticas antigas de escrita para os média tradicionais (Stokes, 2013, p. 166). Todo o processo de escrita digital deve ter em conta o público a que se destina, formatando a mensagem e as palavras às necessidades dos consumidores, tornando assim os seus desejos realidade. Como tal, no universo digital, as empresas e agências de comunicação optam pela criação de personas, que não são mais do que meros perfis que encarnam as características dos consumidores para que a mensagem possa ser transmitida eficazmente. Por norma, o melhor copy resulta do tempo despendido a perceber a audiência, o que facilita a conversa marca-consumidor. Isto não significa que seja criada unicamente uma persona. Também em diversas situações, as marcas e agências criam um leque de personas para chegar a cada segmento do público-alvo. E, com isto, o que se pretende transmitir é que, independentemente de se tratar de um copy longo, curto e/ou digital, o propósito é comunicar uma mensagem, o que implica por si só que esta tenha de ser recebida e entendida pelos consumidores (Stokes, 2013, p. 168-170).  Retomando um termo anteriormente utilizado, uma das mais eficaz formas de escrever no universo digital corresponde às call-to-action. O copywriter tem cada vez menos tempo e espaço para poder comunicar a mensagem e persuadir o consumidor a tomar uma determinada decisão e, como tal, as call-to-action, instruções curtas e descritivas, ajudam o consumidor. Estas formas de escrita são também utilizadas nos banners de Facebook, nas publicações patrocinadas e nos anúncios pay-per-click, já que chamam à atenção dos públicos das marcas (Stokes, 2013, p. 170). Ajudam a criar conteúdo partilhável e credível, criando uma perceção positiva relativamente à marca, permitindo que os consumidores estabeleçam uma ligação emocional à mesma e criem o chamado word-of-mouth positivo.  Como forma de encerrar este capítulo de enquadramento teórico, é importante frisar que a criação de conteúdo tem sempre de passar por um equilíbrio entre o informativo e o apelativo. Em criar conteúdo que envolva o consumidor numa aventura com a marca, interligando o offline 
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e o online. Criar conteúdo que vá ao encontro dos desejos do consumidor e que respeite o ethos da marca. Toda esta dinâmica nas redes sociais deve ser interessante, relevante e marcante. Daí a importância de planear de forma estratégica quais os conteúdos a lançar e qual o público a atingir, para envolver os consumidores de forma estruturada. Tal como Saarilahti (2011) nos diz, a publicidade e comunicação devem criar um impacto que perdure no tempo, captando a atenção dos consumidores e estreitando laços. Em todo e qualquer momento.  3.2.4. Envolver e criar relações duradouras   Como já focámos ao longo deste relatório, o consumidor tem de ser o centro das atenções de todo o processo de planeamento e execução de uma estratégia, sem que sejam colocados em causa o produto e a capacidade financeira de uma marca/empresa. É necessário proporcionar experiências marcantes ao consumidor para que o mesmo, dentro da sua própria rede de ligações sociais, crie um word-of-mouth eletrónico que enalteça as qualidades e as vantagens de determinados produtos/serviços, integrando-se naquilo que conhecemos por comunidade online (termo previamente explicado). Tal como Kotler e Armstrong nos dizem, este word-of-mouth 
eletrónico pode provocar um “impacto forte no comportamento do consumidor”, já que a pequena conversa que é estabelecida no seio de uma rede social, acompanhada por recomendações de 
amigos, conhecidos ou outros consumidores, acaba por ser mais “credível do que aquela que vem de fontes comerciais, como anúncios ou vendedores” (2014, p. 163). Para Ryan e Jones, na perspetiva das empresas, este fator pode tornar-se numa faca de dois gumes. Enquanto que os aspetos positivos podem ser potenciados e criar uma imagem online forte e duradoura, uma comunicação errada, e que não vá ao encontro das pretensões dos consumidores, pode ter repercussões devastadoras. Os consumidores exigem uma experiência isenta de falhas, o que obriga as marcas a acertar à primeira e reterem assim a atenção do seu público, sob pena de desaparecerem neste universo de forma tão rápida quanto apareceram (2009, pp. 26, 28).  E aqui entramos noutra esfera do contacto do consumidor: a gestão das relações estabelecidas com o mesmo durante e após a compra/utilização de um determinado produto/serviço, vulgarmente denominada por gestão de relações com o cliente. Esta relação com os consumidores assume-se como vital para continuar todo o processo de envolvimento e angariação de consumidores para a sua comunidade online. Uma legião de seguidores, digamos assim. É entender o valor do consumidor muito para lá da mera compra de um produto. É prever potenciais compras e potencial word-of-mouth positivo com a sua rede social e a crescente 
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lealdade à marca. É ir ao encontro das necessidades do consumidor e, muitas vezes, até exceder as suas expectativas, solucionando problemas muito antes destes ocorrerem (Stokes, 2013, pp. 202-204). Ryan e Jones focam essa mesma necessidade na sua obra, ao abordarem da necessidade de interação constante que temos, seja ela feita no offline ou online. Os autores olham para o universo das redes sociais como algo que não vai além do mero contacto e partilha. Olham para toda a indústria da publicidade, marketing e comunicação como um universo de compreensão e comunicação entre pessoas (2009, p. 154). A sensação de comunidade conduz, 
dessa feita, a uma “conexão emocional com a marca já que os consumidores se identificam com a mesma (Du Plessis, 2015, p. 3). E a capacidade de continuar a comunicar de forma positiva com a comunidade online e gerir todo o feedback negativo da mesma assume-se como vital para toda a eficácia da comunicação nas redes sociais (Argenti & Barnes, p. 68).  De forma sucinta, a gestão da relação com o cliente não passa de um mero processo que 
consiste em “criar e manter relações proveitosas com o consumidor, proporcionando-lhes uma satisfação e um valor superior ao cliente” (Kotler & Armstrong, 2014, p. 34). Estamos perante um universo online em que, cada vez mais, o papel de gestor de comunidade é uma realidade nas organizações e empresas. O crescente uso das redes sociais como forma de comunicação com os clientes e demonstração de estarem presentes online leva à necessidade destas empresas alocarem recursos humanos para a criação, construção e gestão dessa mesma comunidade. Mais do que participar nas conversas que ocorrem sobre e à volta delas, é a capacidade de entender que as redes sociais são voláteis e que o planeamento, incluindo o contacto com o cliente, é vital para o seu sucesso (Ryan & Jones, 2009, p. 408).  O input destas comunidades online é quase isento de custos e, ao mesmo tempo, é extremamente efetiva. Não só contribuem para a solução quase imediata de problemas reais que, sem o feedback dos clientes, seria impossível, mas também para tomar decisões mais informadas, potenciar uma pesquisa de mercado mais sustentada e, sobretudo, criar conteúdos de forma progressiva que vão ao encontro daquilo que os consumidores realmente desejam (Ryan & Jones, 2009, p. 157).  As redes sociais potenciaram assim o gosto pela partilha por parte dos consumidores. E esse facto contribui, em larga escala, para o sucesso de uma empresa. Ao providenciarem experiências únicas ao consumidor e manterem um contacto constante com o mesmo, solucionando todos os seus problemas, o consumidor retribui com uma paixão marcante pela marca e produtos, dedicando tempo a gerar feedback positivo junto da sua rede de contactos, o que, consequentemente, proporciona uma promoção da marca a níveis nunca visto antes da 
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emergência das redes sociais (Ryan & Jones, 2009, p. 164). A mesma ideia é suportada por Rob Stokes, que menciona que estas plataformas potenciam a partilha de experiências e interesses que geram feedback positivo em redor de uma marca/empresa e, como tal, esta terá de reunir todos os esforços necessários para responder rapidamente, e com a máxima transparência, às questões dos consumidores (2013, p. 217). O uso constante das redes sociais deu uma outra voz aos consumidores em todo o processo de planeamento estratégico e criação de conteúdos nas redes, dando-lhes a possibilidade de tomarem decisões mais informadas. É vital às empresas mostrarem que ouvem os seus clientes no universo online da mesma forma que o fariam no offline, numa mera conversa de café. Responderem aos comentários de uma publicação de Facebook, ser educado e mantendo um tom informal quanto baste, sempre de acordo com os valores e princípios da organização. De uma forma muito simples, as marcas têm de ser parte ativa da conversa online (Stokes, 2013, p. 422).  Foram focadas, ao longo dos últimos pontos, as linhas gerais para planeamento e execução de uma estratégia de redes sociais. Tal como Saarilahti nos diz, não há uma forma única de comunicar transversal a todas as marcas/empresas. É saber estabelecer um equilíbrio entre os valores das mensagem a comunicar em cada ação de comunicação, os valores da empresa e os do consumidor (2011, pp. 36, 41). As redes sociais são um fenómeno em constante mutação e, portanto, o planeamento é vital para o sucesso. Seguindo a lógica de Ryan e Jones, “estratégias de redes sociais eficazes vêm do entendimento do facto que as redes sociais são um canal de 
comunicação bidirecional” (p. 413). Cabe então às empresas/marcas não são só entenderem o mercado envolvente e as necessidades do consumidor, mas também criarem conteúdos e experiências que envolvam os consumidores numa relação duradoura e de conversa constante.  3.3. Balanço teórico  Em suma, podemos olhar para a comunicação enquanto um fenómeno em constante mutação, fruto das inovações tecnológicas e das alterações nos padrões de consumo das pessoas.  Recuperando a ideia de Castells (2009), a difusão da Internet e o seu respetivo crescimento trouxeram novas formas de comunicar em massa, marcados por uma interatividade crescente entre os diversos atores sociais (emissor e recetor). Estes deixaram de ser vistos enquanto atores desligados uns dos outros, sendo agora encarados como fenómenos que se relacionam entre si e que aproveitam a potencialidade das inovações tecnológicas para aumentar a eficácia das mensagens trocadas entre si. 
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 O aparecimento de novas plataformas de comunicação e as novas relações sociais nelas estabelecidas vieram eliminar a comunicação centrada apenas na mera valorização do produto, passando a ter em conta as vontades, necessidades e expectativas dos consumidores. Ryan e Jones (2009) focam esse mesmo aspeto, defendendo a ideia de que o surgimento da web 2.0 representa uma evolução na forma como a tecnologia é utilizada pelos atores sociais quando se relacionam, mais do que uma revolução tecnológica propriamente dita. As novas tecnologias permitiram ultrapassar barreiras físicas, especialmente com o nascimento e crescimento exponencial dos novos média sociais, assentes numa constante partilha de ideias, conhecimento e, também, de conteúdo, modificando o conceito de relação social entre diversos atores. As potencialidades da Internet trouxeram então um novo tipo de consumidor e, como tal, entramos na era do consumidor, com indivíduos ativos e criativos que assumem o seu papel na criação de valor e na vontade de verem as suas necessidades satisfeitas, numa constante interação social em redes onde se partilham interesses, motivações e objetivos semelhantes.  Estas interações sociais potenciaram então o crescimento das redes sociais na Internet. Tal como defendem Pereira, Pereira e Pinto (2011), este conceito de redes sociais não é novo, tratando-se de uma ‘mera’ transposição das relações sociais estabelecidas entre atores para o universo do ciberespaço, que veio conferir um maior dinamismo às interações sociais já existentes e, naturalmente, potenciando novas relações entre atores e aumentando a capacidade de gerar fluxos e trocas de informação. A cada vez maior presença de indivíduos no mundo cibernético assim como de instituições e empresas, aproveitando as capacidades tecnológicas, permitiu uma maior proliferação de conteúdos produzidos e constante troca de opiniões entre marcas/consumidores.  Foi abordado então, ao longo deste enquadramento teórico, o conceito de redes sociais na Internet, especialmente enquanto comunidades online compostas por pessoas com diferentes interesses e enquanto fator preponderante na construção de uma identidade coletiva, de constante partilha de conhecimentos e interesses. Danah Boyd e Nicole Ellison (2008) definiram até as redes sociais na internet enquanto serviços que permitem a todo e qualquer indivíduo a criação de um perfil público e que lhe permite relacionar-se com outros atores sociais, ultrapassando as barreiras físicas que o limitavam. Exemplo disso é o Facebook, que representou uma mudança de paradigma não só na forma como indivíduos interagem numa rede de conexões sociais, mas também no modo como as organizações comunicam com o seu público-alvo. As redes sociais na 
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Internet vieram estreitar as relações entre consumidor e marca, permitindo uma troca de impressões constante e contribuindo para a construção de organizações/empresas/instituições.  Como tal, é importante voltar a frisar a necessidade que as mais variadas marcas tiveram em marcar a sua presença online para poderem comunicar de forma mais imediata com os seus consumidores (potenciais e efetivos). As funcionalidades presentes no Facebook potenciaram essa 
mesma interação, com a existência de simples botões de “Gosto” e “Partilha” que, desde logo, emitem feedback por parte da comunidade online referente aos produtos e serviços oferecidos por marcas e organizações. As redes sociais na Internet, e especialmente o Facebook, permitem às marcas obter informação de forma mais imediata e, através de métricas e dados que são fornecidos relativamente à interação entre emissor e recetor. De forma sucinta, os média sociais (e redes sociais na Internet), eliminam todo o tipo de constrangimentos espaciais e temporais, permitindo aos utilizadores aumentarem a sua rede de conexões e a quantidade de conteúdos produzidos. E isto, por si só, representa um enorme desafio para empresas/marcas, já que lhes exige uma maior preocupação com a comunicação que é feita com a sua comunidade online e a necessidade de criarem estratégias para redes sociais eficazes.  E, tal como foi abordado, para comunicar de forma concisa, clara e coerente é necessário definir estratégias de comunicação seguindo três princípios básicos: pensar, criar e envolver. Pensar estrategicamente em como comunicar e os canais a usar e criar conteúdo valioso para a marca e para o consumidor, envolvendo-o. Esta estratégia deve ser centrada no consumidor, tendo-o no centro de todas as tomadas de decisão e, para tal, é vital um trabalho exaustivo de pesquisa relativa às necessidades e desejos do consumidor, ao mercado envolvente, aos desafios comunicacionais e às empresas concorrentes. É preciso também, dentro deste processo de pensar estrategicamente, definir os objetivos a curto, médio e longo prazo, definindo as linhas orientadoras que vão ditar a comunicação a ser feita: mais emocional, mais racional ou um equilíbrio entre ambas. Atualmente o consumidor tem uma necessidade cada vez maior para que lhe sejam proporcionadas experiências únicas e que perdurem na sua memória e, consequentemente, é vital que as marcas criem conteúdos e oferecem produtos e serviços que possibilitem isso mesmo.  Assim chegamos a um dos pontos fulcrais de uma estratégia de comunicação para redes sociais: a criação de conteúdo. Após a primeira fase de entendimento de todo o universo envolvente, de definição de objetivos comunicacionais e compreensão das necessidades dos consumidores, é preciso criar conteúdos relevantes, credíveis e que se diferenciem da concorrência devidos às suas características únicas. É necessário envolver o consumidor numa 
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conversa constante e apostar na publicidade online e offline como forma de transportar o público-alvo para o universo sensorial da marca/empresa/organização.  Interligando com alguns dos aspetos focados anteriormente, a utilização de uma plataforma digital como o Facebook facilita esse processo comunicacional entre marca e consumidor, permitindo uma troca constante de opiniões e que contribui para a melhoria das relações sociais estabelecidas entre estes dois atores. A publicidade digital/online elimina as barreiras físicas existentes, tirando proveito daquilo que Stokes (2009) chama de “qualidades 

emotivas de imagens, vídeos ou animações” como forma de uma marca comunicar com o seu público. E, aqui, é necessário focar a importância da escrita digital no processo de comunicação online e de criação de conteúdo, já que toda a componente visual precisa de ser complementada com uma componente escrita concisa, clara e coerente, com call-to-action que chame o consumidor à ação de forma simples e rápida, levando-o a utilizar determinado produto/serviço, ao mesmo tempo que é comunicado o ethos da marca.  O copywriter tem assim um papel fulcral na comunicação de uma marca, já que se trata do profissional responsável pela criação dessa escrita envolvente, que envolve consumidores e os transporta para uma experiência única, especialmente através da criação de copys apelativos e que captem a mensagem principal num curto número de palavras. Independentemente de se tratar de um copy longo ou curto, o propósito é comunicar uma mensagem que será recebida e entendida pelos consumidores, criando relações duradouras com os mesmos e com a perspetiva de que seja gerado um feedback positivo a todo o instante.  Por fim, como sumário de todo este balanço teórico, toda e qualquer comunicação nas redes sociais deve ser pensada e delineada estrategicamente, procurando comunicar com os consumidores de forma clara e simples, envolvendo-os no universo da marca através da criação de conteúdos valiosos e que façam o consumidor sentir-se parte ativa do processo de criação de valor para a marca, uma vez que este tem a capacidade de gerar word-of-mouth positivo/negativo com consequências duradouras para as marcas e organizações. O Facebook permite tudo isso. Permite potenciar a partilha de experiências e interesses, valorizar as qualidades de um produto/serviço e englobar a comunidade online no universo das marcas.  Recuperando a ideia de Saarilahti (2011), não existe uma forma única de se comunicar e que seja transversal a todas as marcas/empresas, sendo preciso estabelecer um equilíbrio entre a mensagem a comunicar, os valores da empresa e as necessidades/expectativas do consumidor. 
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É vital pensar estrategicamente, criando e executando estratégias de redes sociais que potenciem a ideia das redes sociais enquanto canal de comunicação bidirecional. 
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IV. Abordagem prática 4.1. Enquadramento  Este capítulo tem como objetivo conhecer e compreender os diferentes tipos de conteúdo comunicacionais na rede social Facebook, assim como entender quais desses têm uma maior capacidade de gerar envolvência junto dos seguidores de uma empresa/marca. É então importante recuperar a questão que deu início a este relatório: 
  Para que seja possível retirar conclusões que, por sua vez, permitam responder de forma sustentada a estas duas questões que se interligam, foi selecionado o caso Mixpão Canidelo, uma das empresas/marcas agenciadas pela Bastarda, cuja comunicação esteve a cargo da equipa onde estive inserido e na qual desempenhei as tarefas de copywriter da dupla criativa.  A Mixpão Canidelo, em Vila Nova de Gaia, é uma pastelaria inaugurada a 17 de fevereiro de 2018 que nasce após o sucesso da sua casa-mãe, Mixpão Matosinhos. Está presente no universo digital com uma página de Facebook, com 2756 seguidores, assim como uma página de Instagram, com apenas 134 seguidores, à data de redação do relatório.  A comunicação da Mixpão Canidelo incide sobretudo na página social de Facebook, uma vez que se destina a públicos das mais variadas faixas etárias e, tendo em conta que a grande maioria das pessoas de faixas etárias mais avançadas usa exclusivamente a rede social Facebook para assinalar a sua presença online, há uma necessidade óbvia de apostar no Facebook enquanto principal plataforma comunicacional.  4.1.1. Estudo de caso  O estudo de caso é um método de abordagem de investigação no campo das ciências sociais. Segundo Yin (1994), o estudo de caso procura responder às questões “como” e “porquê” quando se estuda um determinado fenómeno social. Schramm (1971) foca que este método 
procura “iluminar uma decisão ou conjunto de decisões” e, mais propriamente, “porque foram tomadas, como foram implementadas, e com que resultados” (citado em Yin, 1994, p. 22).  Yin olha para o estudo de caso enquanto inquérito empírico que investiga um determinado fenómeno dentro de um contexto, especialmente quando a fronteira entre fenómeno e contexto não é evidente, procurando a maior aproximação possível ao mundo real (Yin, 1994, p. 24). 

 Será que existem tipos de conteúdo mais propensos a gerar envolvência nas redes sociais? E se sim, que características possuem? 
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 Para que seja possível dar início a uma investigação indutiva como é o estudo de caso, uma vez que se parte do particular como forma de interpretar o mundo real e, possivelmente, de criar teorias e linhas orientadoras de atuação para casos similares, é necessário formular uma questão de partida, seguida da formulação de um conjunto de hipóteses que orientem a pesquisa. Posteriormente, é selecionado o caso a estudar (neste caso, a Mixpão Canidelo).  Depois é necessário definir quais os instrumentos a utilizar e os procedimentos a seguir, como as unidades de análise (introdução e definição do estudo), método de recolha (entrevista, inquérito ou observação direta) e os diferentes critérios de interpretação (relacionando os resultados com o mundo real). Por fim, deve ser realizado um relatório/compilação dos resultados. (Ruão, 2006).  4.2. Seleção do método de pesquisa  Neste ponto, descreve-se o processo de escolha do método de pesquisa mais adequado para poder responder à questão de partida e analisar o caso escolhido, a Mixpão Canidelo. O objetivo principal deste estudo é compreender os diferentes tipos de conteúdo que podem ser lançados nas redes sociais e a sua capacidade de gerar envolvência junto de uma comunidade online de Facebook.  Como tal, justifica-se a opção pelo estudo de caso já que irá permitir aprofundar a temática abordada na teoria e, possivelmente, retirar conclusões mais sustentadas sobre certos tipos de conteúdo poderem, ou não, envolver os consumidores. Estabelecendo a ligação entre a abordagem teórica e prática, o estudo, através da seleção de um caso específico, procura:   (1) Categorizar os diferentes tipos de conteúdo, conhecendo as características visuais e textuais predominantes em cada um;  (2) Conhecer o grau de interação com os diversos tipos de conteúdo por parte dos consumidores;  (3) Analisar o impacto que diferentes tipos de conteúdo têm junto dos consumidores;  (4) Perceber quais os conteúdos que geram mais envolvência junto dos consumidores;  (5) Procurar correlações entre as características dos conteúdos e os resultados obtidos   Numa abordagem mais reflexiva, pretende-se também inferir sobre possíveis justificações 
para os diferentes níveis de envolvência dos consumidores e os hábitos de ‘consumo’ destes nas 
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redes sociais, interligando a teoria (mais especificamente, o ponto 3.2.4. da página 40) com o caso selecionado.  4.3. Metodologia  Numa primeira fase, realizei uma abordagem teórica, mediante a consulta de bibliografia pertinente. Juntamente com a experiência vivida em estágio, o enquadramento teórico permitiu levantar uma questão relevante e suscetível de ser investigada. E, tal como mencionado previamente, optei pelo estudo de caso como método de pesquisa, cujo objeto de estudo é a Mixpão Canidelo.  Pela necessidade de fundamentar a problemática em questão, é vital proceder a um trabalho de campo de forma a ir ao encontro da realidade que foi abordada. Assim, é necessário proceder primeiro à categorização dos diferentes tipos de conteúdo que podem ser comunicados nas redes sociais. Para isso, o instrumento utilizado como forma de recolha de informação foi a observação direta das páginas de Facebook de diversas marcas/organizações, com especial incidência no grupo Super Bock. A escolha justifica-se por se tratar de uma marca com forte presença online, isto é, que comunica diariamente nas redes sociais com conteúdos que geram envolvência positiva junto da sua vasta comunidade online, conforme se verifica pelo número de comentários e reações positivas. A categorização dos diferentes tipos de conteúdo resulta também da experiência vivida no estágio e os conceitos que eram utilizados por parte da agência como forma de distinguir os conteúdos a comunicar e, assim, agilizar o processo de trabalho.  De seguida, é feito o levantamento de um conjunto de hipóteses que surgem no seguimento da questão de partida. Embora esta etapa seja normalmente realizada a seguir à elaboração da questão de investigação, considerei pertinente que, neste estudo em específico, fosse apenas feito após a fase de categorização, uma vez que permite uma melhor compreensão da terminologia utilizada para categorizar os diferentes tipos de conteúdo. Realizar esta etapa em segundo lugar permite, também, recuperar a questão de partida e lançar o resto da investigação levada a cabo.  Como forma de verificar as hipóteses sugeridas e se os pressupostos têm correspondência na realidade, foram seguidos diversos passos. Primeiro, foi necessário definir o Facebook como o campo onde os dados foram recolhidos. Uma vez que se pretende analisar o fenómeno da comunicação digital nas redes sociais, o Facebook torna-se pertinente por permitir recolher dados suficientes para a análise das reações e feedback dos consumidores. Para além disso, a página 
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de Facebook da Mixpão Canidelo, por ser uma pastelaria cujo público-alvo inclui todas as faixas etárias e de ambos os géneros, criou uma comunidade online vasta e com um número suficiente de pessoas para que os dados recolhidos possam ser considerados relevantes. Foi excluída a hipótese de incluir o Instagram enquanto campo de recolha de dados já que o número de seguidores da página Mixpão Canidelo era demasiado pequeno (especialmente em comparação com a comunidade do Facebook) para se poderem procurar correlações suficientemente esclarecedoras e pertinentes.  Para obter os dados, procedeu-se à observação direta dos dados fornecidos pelas métricas de Facebook da página da Mixpão Canidelo (com acesso autorizado por parte da agência Bastarda e da Mixpão Canidelo, já que estão disponíveis apenas para gestores e administradores de página). A opção pela observação direta enquanto técnica de recolha de dados justifica-se por permitir obter informação de determinados aspetos da realidade a estudar.  O passo seguinte foi a seleção de uma amostra suficientemente representativa da realidade. Embora não seja tão comummente utilizado em estudos de caso como em outros métodos de pesquisa, optar por uma amostragem não-probabilística intencional, representando assim uma realidade/universo, permite incorporar profundidade e amplitude e, mais tarde, fazer extrapolações e procurar correlações mais facilmente aplicáveis a situações reais similares. Foram então selecionadas as publicações com o maior número de pessoas alcançadas do Facebook da Mixpão Canidelo, entre 1 de março e 31 de março de 2018. Esta delimitação temporal permite ter acesso a diversos tipos de conteúdo (fotografia, ilustração, vídeo, etc.) e comparar os diferentes resultados, para além de consistir num período cujo número de seguidores da página era já considerável.  Foi excluída a hipótese de comparar o caso da Mixpão Canidelo com o de outro cliente, uma vez que seria necessário encontrar uma outra empresa ou organização cujo público-alvo fosse tão extenso quanto o da Mixpão ou que, pelo menos, tivesse os mesmos objetivos comunicacionais. Como tal, uma comparação de um cliente em crescimento notório com o de uma outra organização já consolidada e com forte presença nas redes, iria enviesar a pesquisa e tornar os resultados não só pouco esclarecedores, como pouco conclusivos.  O penúltimo passo é o tratamento dos dados recolhidos, através da análise do comportamento das publicações da amostra selecionada, através das seguintes variáveis disponíveis e recolhidas na plataforma de métricas do Facebook:  
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▪ Número de seguidores da página Mixpão Canidelo (média do número de seguidores no dia de lançamento da publicação e dois dias seguintes); 
▪ Total de pessoas alcançadas por cada publicação (em valor absoluto e em percentagem); 
▪ Total de reações (Gosto, Adoro, Surpresa, Riso, etc.) 
▪ Total de comentários; 
▪ Total de partilhas; 
▪ Total de reações, comentários e partilhas (soma e percentagem relativamente ao número de pessoas alcançadas)   Quanto às publicações em vídeo, para além de serem analisadas todas as variáveis prévias, são ainda tidos em conta os seguintes pontos para analisar o número de visualizadores únicos: 
▪ Total de visualizações; 
▪ Total de minutos visualizados 
▪ Tempo médio de visualização do vídeo   É importante frisar que o número de pessoas alcançadas é também analisado em percentagem, por se ter registado um crescimento considerável do número de seguidores da página e, portanto, é pertinente garantir uma variável de uniformidade para publicações lançadas num espaço temporal alargado e cujo número de seguidores, em valor absoluto, era bastante diferente. Foi então necessário, também, ter em conta a percentagem de reações dentro do número total de pessoas alcançadas, por forma a ser possível retirar conclusões sobre a eficácia real do alcance, já que uma determinada publicação pode alcançar um certo número de pessoas sem que estas comentem, partilhem ou reajam com um gosto.  Por fim, os dados são dispostos em tabelas e grelhas de análise individuais e comparativas para, de seguida, ser feita uma análise descritiva dos dados, procurando correlações e tentar dar resposta às hipóteses levantadas. Para completar a análise, são elaborados gráficos que mostrem a evolução do número de seguidores, do alcance das publicações selecionadas e do número de interações para cada uma delas. Estes gráficos irão permitir comparar as diferentes evoluções e valores e verificar se existem correlações entre os diferentes tipos de conteúdo e a forma como a comunidade online interage com os mesmos. Serão ainda discutidos os resultados obtidos na investigação, estabelecendo a ligação com o aprofundamento teórico feito. 
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 Podemos então resumir a investigação num conjunto de passos:   (1) Seleção do método de pesquisa;  (2) Categorização dos diferentes tipos de conteúdo;  (3) Definição do campo de recolha de dados;  (4) Seleção de técnica de recolha de dados;  (5) Seleção de amostra representativa da realidade a estudar;  (6) Seleção das técnicas de tratamento de dados;  (7) Apresentação e análise de dados;  (8) Discussão de resultados, verificando hipóteses e procurando correlações  4.4. Categorização de conteúdos  Para facilitar a compreensão das hipóteses que serão ainda apresentadas e os conceitos nela utilizados, é necessário proceder à categorização dos diferentes tipos de conteúdo que se podem comunicar nas redes sociais. Para isso, procedi à observação direta de diferentes páginas de Facebook com uma comunidade online vasta, com especial incidência no grupo Superbock, por ter um vasto número de seguidores que reagem positivamente aos conteúdos comunicados, seja através de reações (gosto, adoro, riso, etc.), partilha ou comentário. A partir dessa observação, interpretei os conteúdos e as suas características e, juntamente com a experiência vivida no estágio e a terminologia utilizada na agência Bastarda para os diferentes tipos de publicação, é realizada a categorização de conteúdos.  Este processo de categorização procura, assim, facilitar não só uma compreensão total das hipóteses a verificar como também da apresentação e análise dos dados recolhidos. Como se pode constatar nas redes sociais, os conteúdos comunicados apresentam características diferentes, desde a fotografia ao vídeo, passando por ilustrações, GIFs e, até, vistas 360º e 3D de produtos. Uma vez que no caso da Mixpão Canidelo nunca foram comunicados conteúdos que consistissem em GIF ou vista 360º e 3D, os mesmos não são pertinentes para este estudo.  4.4.1. Conteúdos de Produto e de Espaço  Por forma a facilitar a categorização de conteúdos, as publicações de Produto e Espaço serão integradas na categoria de Fotografia, por consistirem na utilização de fotografias.  
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           4.4.1.1. Produto  Um dos tipos de conteúdo comummente utilizados nas redes sociais como forma de comunicação com a comunidade online trata-se do conteúdo de Produto. Este tipo de conteúdo, presente na figura 19, não é mais do que a utilização de uma fotografia do produto/serviço a ser oferecido pela marca, com planos que favoreçam o produto. É necessário haver um grande equilíbrio no que toca ao trabalho fotográfico, contudo, um excesso de trabalho da imagem, como sobre-exposição de cores ou elevado contraste, pode extrapolar a real qualidade do produto e induzir o consumidor em erro, produzindo, posteriormente, um feedback negativo por parte da comunidade. Por outro lado, a baixa qualidade de fotografia, como ruído na imagem ou planos desfavoráveis, não irá cativar a comunidade online pois esta não conseguirá visualizar a real qualidade do produto, refletindo-se num baixo número de interações e, muito possivelmente, numa redução do número de clientes reais.  Relativamente à escrita digital que complementa este tipo de conteúdo, a mesma é feita apenas no copy externo (ou descrição). Pode ser formal ou informal, consoante o ethos da marca e as características da sua comunidade, devendo incitar o consumidor a tomar uma determinada ação ou conduzi-lo à aquisição do produto/serviço em questão. Deve também focar as características do produto que diferenciam a marca da concorrência, assentes num híbrido de escrita apelativa e informativa.  É um tipo de conteúdo normalmente utilizado por todas as marcas quando pretendem comunicar o seu produto às suas comunidades e porque, naturalmente, se trata da essência da marca. Procura albergar o consumidor e respetiva comunidade online no processo de criação de 

Figura 20: Exemplo de publicação de Espaço; 
Fonte: Facebook “The Publican” Figura 19: Exemplo de publicação de Produto; 

Fonte: Facebook “Super Bock” 
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valor tangível e intangível da marca, melhorando a sua imagem projetada e percebida. Tem como intuito cativar a comunidade através da informação sobre as características diferenciadoras que possui, sempre em busca de um feedback constante por parte da comunidade.  4.4.1.2. Espaço  O segundo tipo de conteúdo que consiste na utilização de fotografia trata-se do conteúdo de Espaço, tal como é demonstrado pela figura 20. Baseia-se no uso de uma fotografia do espaço de atuação da marca podendo, em certas situações, conter também fotografia do produto/serviço oferecido, mas em background, dando especial destaque às valências do espaço. Tal como no conteúdo de Produto, é essencial haver um equilíbrio no trabalho fotográfico realizado antes de lançar o conteúdos nas redes sociais, para que não exista um exagero na comunicação das valias da marca ou, por outro lado, para não transmitir uma falta de qualidade, trabalho e esforço por parte da marca em comunicar. Evita-se assim tudo o que poderá prejudicar a quantidade e qualidade de feedback que é recebido.  A escrita digital/copy é semelhante à do conteúdo de Produto, já que deve acompanhar a publicação, podendo ser formal ou informal consoante a linguagem e tom utilizados normalmente pela marca, tendo em conta as características da sua comunidade e como se pretende comunicar com a mesma. Deve focar as características do espaço e, possivelmente, do produto que aí poderão encontrar, mencionando pormenores como o conforto. Trata-se então de uma escrita apelativa e informativa, procurando obter o máximo feedback.  Por fim, pode ser utilizado por marcas que atuam na área da restauração, hotelaria, lazer, etc. Tem como objetivos primários cativar a atenção da sua comunidade online, obter feedback para constantes melhorias, incluir a comunidade online no processo de criação de valor e, sobretudo, diferenciar-se da concorrência.   4.4.2. Conteúdos de Criativo, Criativo Comemorativo e Criativo Promocional  A próxima categoria de conteúdos é a categoria de criativos, ou seja, um conjunto de publicações que, ao invés do que se é verificado nas publicações de Fotografia, consiste num jogo de palavras e/ou imagens e num conceito mais sofisticado como forma de comunicar com o público, procurando um maior dinamismo na conversa com a comunidade online. Dentro desta categoria, ficam definidos os seguintes tipos de conteúdo: Criativo, Criativo Comemorativo e Criativo Promocional. 
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 4.4.2.1. Criativo  O Criativo (fig. 21) reside num jogo de palavras e/ou imagens, cuja componente visual é extremamente trabalhada com o intuito de atrair a atenção do consumidor de uma forma mais imediata, descontraída e apelativa.  O design deste tipo de conteúdo pode consistir em montagem, ilustração, etc. Difere dos conteúdos de fotografia, especialmente, por incluir a escrita digital/copy que complemente a imagem, de forma informal, divertida e cativante. Muitas das vezes recorrendo até a trocadilhos, rimas ou ditos, dando um ar de maior vivacidade ao conteúdo e, assim, tornar-se mais apelativo aos olhos da comunidade online. A escrita digital/copy a acompanhar a imagem, sempre que necessário e pertinente, deverá ser informal e descontraída, enquanto que o copy externo deverá ser um complemento e/ou continuação da mensagem comunicada no conteúdo gráfico. Deve ser evitado, ao máximo, um texto excessivamente informativo.  Tem como objetivo atrair a atenção dos consumidores de forma mais imediata através da sua componente visual que, complementada com o copy da imagem (escrita digital criativa), pode estabelecer uma conversa cuja mensagem chegará mais facilmente ao consumidor. Mais do que informação, o conteúdo criativo deve apostar sobretudo, tal como a própria categorização indica, em criatividade e numa comunicação descontraída com a comunidade online, estreitando laços. Uma das vantagens deste tipo de conteúdo é poder ser lançado a qualquer momento, possivelmente entre conteúdos mais informativos, por forma a tentar projetar uma imagem de 

Figura 21: Exemplo de publicação de Criativo. Fonte: Facebook Super Bock Figura 22: Exemplo de publicação de Criativo Comemorativo; Fonte: Facebook Super Bock Figura 23: Exemplo de publicação de Criativo Promocional; Fonte: Facebook Super Bock 
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marca que não se baseia na mera oferta e compra de produtos/serviços, mas sim na criação de uma relação emocional com os consumidores.  4.4.2.2. Criativo Comemorativo  O Criativo Comemorativo (fig. 22), comummente utilizado por grande parte das marcas, partilha de todas as características do conteúdo Criativo. Contudo, estes conteúdos têm como objetivo assinalar datas comemorativas, tais como o dia do Pai, dia da Mãe, Carnaval, Natal, etc., assim como datas consideradas relevantes mediante a área de atuação da marca/empresa/organização. Por exemplo, a marca Volt, de raquetes de Padel, pode elaborar e lançar um conteúdo no Dia Mundial da Energia, uma vez que uma das suas máximas reside no facto de as suas raquetes darem mais energia aos jogadores que as utilizam. Desta forma, será possível reforçar a mensagem a passar e relembrar a comunidade online dos valores da marca e das vantagens que a mesma traz relativamente à concorrência.  4.4.2.3. Criativo Promocional  O conteúdo de Criativo Promocional (fig. 23) partilha de todas as características dos anteriores tipos de conteúdo (Criativo e Criativo Comemorativo), dentro da categoria de conteúdos criativos, mas com um objetivo distinto. O Criativo Promocional consiste, também ele, em imagens trabalhadas visualmente, acompanhadas por uma escrita digital não só criativa, mas também persuasiva, pois deve convidar os consumidores a tomar uma determinada ação. Promovendo produtos, lançando campanhas de desconto, oferecendo algo de novo como compensação pela aquisição de um produto da marca, etc.. Para além das vantagens proporcionadas pelos outros dois conteúdos criativos, o Criativo Promocional poderá alcançar um maior número de pessoas e fomentar um maior nível de interação dos consumidores com a publicação, especialmente se o Criativo Promocional promover a oferta de algo através da partilha da publicação na rede social.  Tendo em conta a natureza deste tipo de conteúdo, o copy externo deve ser também ele convidativo e resumir a oferta/promoção em questão, incluindo possíveis hiperligações necessárias para a comunidade usufruir dessas mesmas ofertas e promoções. O copy externo deve então ser um híbrido de escrita persuasiva, escrita informal e escrita informativa.  A nível visual, para além do necessário trabalho de montagem e/ou ilustração, o conteúdo deve ser acompanhado por um copy igualmente persuasivo e informativo, devendo conter todas as informações necessárias da campanha. Desta feita, será possível alcançar também os 
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membros da comunidade que apenas visualizam a imagem e deixam a descrição da publicação (copy externo) para um segundo plano. Deve ser curto, conciso e suficientemente esclarecedor ao ponto de suscitar interesse e curiosidade nos membros da comunidade online.  4.4.3. Conteúdos de Partilha e Opinião  Após categorização dos conteúdos de fotografia e de criativos, é importante olhar para dois tipos de conteúdo também utilizados com regularidade por diferentes marcas, que serão denominadas como Partilha e Opinião. Embora não partilhem as mesmas características, é importante integrá-los dentro do mesmo grupo, por serem comunicados com menor frequência, pelo que foi possível observar.            4.4.3.1. Partilha  Tal como o próprio título indica, o conteúdo de Partilha (fig. 24) consiste na partilha de uma publicação de uma outra página de Facebook, que seja de interesse elevado para a marca e que, na maior parte das vezes, menciona a mesma. Já relativamente ao design, não há qualquer tipo de trabalho, uma vez que se trata de partilha de uma publicação na íntegra.  A escrita digital/copy da descrição da publicação insere-se dentro da linguagem e tom por norma utilizados pela marca no seu momento de comunicação com a comunidade online. Em caso de a marca ser mencionada na publicação original, o copy/descrição da partilha deve conter agradecimento à página responsável pela publicação. Este agradecimento vai ao encontro do 
intuito de ‘alargar horizontes’ no que diz respeito ao número de seguidores e conquista de novos membros para a sua comunidade online. A partilha da publicação, assim como o facto de ter sido 

Figura 24: Exemplo de publicação de Partilha; Fonte: Facebook Câmara Municipal do Porto Figura 25: Exemplo de publicação de Opinião; Fonte: Facebook BH Foz 
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mencionada na publicação original, irá permitir que a publicação obtenha um maior alcance e, quiçá, converter alguns utilizadores do Facebook em seguidores da página da marca. Resumindo, trata-se de um conteúdo com o intuito de angariar novos seguidores, estreitando relações com outras marcas e comunicando com a sua comunidade online. De certa forma, trata-se de um conteúdo que permite melhorar a imagem percebida pelos consumidores/seguidores.  4.4.3.2. Opinião  O conteúdo de Opinião (fig. 25) consiste na mera utilização de feedback de um seguidor na página de Facebook (como uma crítica positiva feita a um restaurante), para comunicar com a restante comunidade online.  Visualmente, este tipo de conteúdo consiste apenas na utilização do feedback de um dos seguidores, com identificação do mesmo. Pode conter também, como fundo e de forma secundária, uma fotografia de produto ou espaço, para que, subliminarmente, se comuniquem as valências da marca e seja estabelecida uma ponte entre os diferentes tipos de conteúdo, dando uma ideia de continuidade.  Já no que toca ao copy externo/escrita digital, esta baseia-se no agradecimento ao utilizador pelo feedback dado e, não menos importante, com um convite aos restantes seguidores, tentando cativá-los a usufruir das qualidades inerentes ao produto/serviço da marca. Tem como intuito captar a atenção dos restantes membros da comunidade online, para que estes desfaçam uma dúvida quanto à utilização dos produtos/serviços da marca. Ao mesmo tempo, demonstra a importância e necessidade de feedback para a marca, que assim poderá melhorar a sua relação com a comunidade e, mais importante, melhorar a qualidade do seu serviço e dos seus produtos.  Sucintamente, trata-se de um estreitamento de laços com os consumidores, já que ao utilizar o feedback dos mesmos demonstra que cada opinião é tida em conta e, simultaneamente, comunica com a sua comunidade online de forma diferente, mais informal, através da experiência que cada consumidor teve com a marca.  4.4.4. Conteúdos de Vídeo Produto e Vídeo Criativo  Por fim, é necessário olhar para os conteúdos em vídeo que são publicados nas redes sociais, procurando um maior dinamismo na comunicação, que serão intitulados de Vídeo Produto e Vídeo Criativo, integrando-os na mesma categoria. 
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           4.4.4.1 Vídeo Produto  O conteúdo de Vídeo Produto (fig. 26), serve os mesmos propósitos que o conteúdo de Produto (em fotografia), pois foca as qualidades do produto/serviço, procurando resumir a experiência ao alcance da comunidade online ao consumir este determinado produto e, também, todas as características que a diferenciam da concorrência.  Visualmente, é essencial obter planos de filmagem que consigam explanar todas as qualidades do produto/serviço e, quando pertinente, diferentes ângulos do mesmo.  A escrita digital/copy no vídeo pode e deve ser meramente informativa, dando a conhecer o nome do produto e principais características, mas sem que o mesmo exija demasiado tempo de leitura. Relativamente ao copy externo, ou descrição, o mesmo completa o vídeo produto, resumindo o propósito do mesmo e incentivando ao feedback.  O objetivo primário passa por transportar a marca para um universo de dinâmica e interação, rompendo com o carácter estático usual nas publicações feitas nas redes sociais. Traz vantagens relativamente ao conteúdo de Produto em fotografia, já que em poucos segundos poderá ser mostrada toda a panóplia de serviços e produtos oferecidos, enquanto que em conteúdos de imagem estática iria exigir mais do que uma publicação nas redes sociais.  Por outro lado, acarreta também algumas potenciais características que poderão ser prejudiciais ao número de pessoas alcançadas e de interações com a publicação.. Uma vez que a utilização das redes sociais é muitas vezes feita num scroll constante, existe uma maior pré-disposição da comunidade online para ignorar o conteúdo, já que lhe irá exigir mais tempo para 

Figura 27: Exemplo de publicação de Vídeo Criativo; Fonte: Facebook Super Bock Figura 26: Exemplo de publicação de Vídeo Produto; Fonte: Facebook Super Bock 
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conseguir captar a mensagem de forma clara. A fotografia ou criativo, por outro lado, permite captar a informação de uma forma mais imediata.  4.4.4.2. Vídeo Criativo  O conteúdo de Vídeo Criativo (fig. 27), consiste num jogo de palavras e/ou imagens, em vídeo, com o intuito de levar o consumidor à ação, através de um conteúdo que albergue em si uma componente visual mais apelativa e, simultaneamente, a oferta de uma experiência diferenciadora, mergulhado no universo de movimento e dinâmica que é o vídeo.  A nível visual, pode e deve consistir em algo trabalhado, com possíveis montagens ou ilustrações e, inclusive, utilizar produtos/serviços da marca. Desta forma, torna-se possível estabelecer um equilíbrio entre informação, criatividade e promessa de uma experiência distinta.  Quanto à escrita digital/copy, esta dependerá da natureza do conteúdo em si. O mesmo 
pode estar ‘coberto’ num possível storytelling narrado durante o vídeo, ou, por outro lado, poderá consistir na utilização de palavras-chave fortes e suficientemente esclarecedoras, reduzindo o tempo necessário para que o consumidor entenda a mensagem. Poderá o mesmo, então, olhar para a imagem, em constante movimento, e para o texto, relacionando ambos. Já o copy externo, comummente designado como descrição, deve seguir o ethos da marca e complementar o vídeo, chamando uma vez mais o consumidor à ação. Deve também conter uma pequena descrição daquilo em que consiste o vídeo e qual é a experiência proporcionada.  O objetivo principal passa por transportar a marca para um universo de dinâmica e interação, rompendo com o carácter estático usual nas publicações feitas nas redes sociais, tentando tornar a marca ainda mais apelativa. Não deverá ser utilizado em excesso, a não ser que seja, desde logo, parte da identidade da marca e a sua principal forma de comunicação com a comunidade online, devendo ser parte de uma estratégia digital pensada e trabalhada.  Conta com a adversidade de, para quem apenas utiliza a rede social em plataformas móveis, de ser ignorada por parte das pessoas alcançadas pela publicação, podendo cair no esquecimento no mero scroll que é feito. Necessita que o consumidor dispense mais tempo para conseguir rececionar a mensagem, ao contrário dos conteúdos estáticos, o que poderá conduzir a uma menor atenção do consumidor. Daí a importância do copy ser extremamente persuasivo. Não apenas para conduzir os consumidores à visualização do vídeo, mas também procurando persuadi-los a responderem à chamada da marca.  
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 Como podemos verificar, os conteúdos comunicados nas redes sociais por diferentes marcas apresentam características que diferem bastante de umas para as outras, especialmente tendo em conta o objetivo comunicacional e a mensagem que se pretende transmitir. Estes diferentes tipos de conteúdo possibilitam também criar um maior dinamismo na forma como as marcas comunicam com a sua comunidade online e, possivelmente, conseguir alcançar um maior número de opiniões relativamente ao seu modo de atuação no universo digital.  4.5. Levantamento de hipóteses  Após a devida categorização dos diferentes tipos de conteúdo, com descrição das características que possuem, é agora mais fácil compreender as hipóteses que surgem da problemática a estudar. Como mencionado, o estudo do caso Mixpão Canidelo procura perceber se diferentes tipos de conteúdo geram graus de envolvência distintos e possíveis correlações entre as características dos tipos de conteúdo e os resultados obtidos.  Para ajudar a responder à questão de investigação - Será que existem tipos de conteúdo mais propensos a gerar envolvência nas redes sociais? E se sim, que características possuem? - são levantadas as seguintes hipóteses:    H1: As publicações que consistem na utilização de uma fotografia de Espaço ou Produto/serviço provocam um maior número de reações nos consumidores.   H2: Conteúdos que apostam numa componente visual mais trabalhada e num jogo de palavras criativo têm um maior alcance e maior número de reações junto da comunidade de Facebook.   H3: Existe um maior número de reações por parte dos consumidores em publicações que consistem em vídeo.   H4: Os consumidores são mais atraídos por publicações que consistam em campanhas, promoções ou oferta de uma experiência diferenciadora, relativamente aos outros tipos de conteúdo.   H5: O tipo de conteúdos lançados nas redes sociais não influencia o grau de envolvência dos consumidores com a empresa/marca.  
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  As hipóteses apresentadas pressupõem a análise da relação entre os diferentes tipos de conteúdo utilizados para comunicar nas redes sociais por parte de empresas/marcas (seja através de agências ou não) e a sua capacidade em gerar envolvência junto da comunidade de Facebook. Ou seja, permitem relacionar fenómenos distintos e, seguidamente, retirar conclusões sobre essas mesmas relações que são estabelecidas.  A primeira hipótese (H1) pressupõe que os consumidores continuam a procurar um conteúdo mais informativo, que enalteça as qualidades do espaço/ponto de venda e/ou do produto oferecido. A hipótese seguinte (H2), por seu lado, parte do pressuposto que a componente visual e o jogo de palavras (à semelhança do que é feito pela marca Super Bock no Facebook) desperta um maior número de reações junto dos consumidores, numa comunicação mais descontraída e divertida. A terceira hipótese (H3), assume-se que o vídeo, em detrimento do caráter mais estático da fotografia, chega mais próximo dos consumidores. Relativamente à penúltima hipótese (H4), os consumidores são mais atraídos por uma comunicação que consista na oferta de campanhas, promoções ou experiências únicas relativamente àquilo que a empresa/marca oferece, independentemente de se tratar de uma mera fotografia ou de uma imagem mais trabalhada a nível do design. Ou seja, valorizando a experiência proporcionada e não tanto a componente visual e escrita inerente à publicação. Por fim, a quinta hipótese (H5) assume que o nível de alcance e de reações não é afetado pelas características dos conteúdos, mas sim apenas pela linha comunicacional transversal a todas as publicações, pelas qualidades do produto/serviço e por uma possível proximidade à marca já existente.   
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V. Apresentação e discussão de resultados   Antes de se partir para a devida apresentação dos resultados, é necessário relembrar quais as publicações de redes sociais de onde os dados foram recolhidos. Como mencionado anteriormente, foram selecionadas as publicações do mês de março de 2018 da página de Facebook da Mixpão Canidelo. Após uma primeira análise do alcance das publicações, foram selecionadas as nove publicações com maior alcance - isto é, a publicação que chegou a um maior número de pessoas dentro dos nove tipos de conteúdo definidos na fase de categorização: Espaço, Produto, Criativo, Criativo Comemorativo, Criativo Promocional, Partilha, Opinião, Vídeo Produto e Vídeo Criativo. Foi excluída a hipótese de analisar todas as publicações do mês devido ao excesso de dados similares.  Por forma a facilitar a apresentação dos resultados e consequente análise, estes tipos de conteúdo foram agrupados em três grupos distintos, de maneira a evitar um número excessivo de tabelas de análise e, ao mesmo tempo, permitirem uma primeira análise comparativa. As publicações de Espaço e Produto integram uma categoria superior de Fotografia, por consistirem numa publicação de fotografia e copy externo; as publicações de Criativo, Criativo Comemorativo e Comemorativo integram a categoria de Criativo, pois partilham características visuais e textuais semelhantes; as publicações de Vídeo Produto e Vídeo Criativo na categoria de Vídeo; por fim, as publicações de Partilha e Opinião estão também elas integradas numa categoria só.  Após a análise dos resultados das tabelas, de acordo com as variáveis previamente definidas, e respetiva reflexão, serão apresentados gráficos que permitirão comparar e analisar a evolução do número de seguidores, número de pessoas alcançadas e número de interações. Dessa forma, poderá refletir-se sobre os resultados obtidos e partir não só para a resposta às hipóteses sugeridas, como também para a procura de correlações entre os resultados alcançados e as características dos diferentes tipos de conteúdo.  5.1. Publicações de Espaço e Produto   A primeira parte da análise é a leitura dos dados das tabelas referentes às publicações de Espaço e Produto, consistindo na utilização de uma fotografia que valorize o espaço ou o produto/serviço oferecido pela marca, acompanhado pelo respetivo copy. Dessa feita, para análise entram as seguintes publicações, representadas nas figuras 28 e 29:  
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               As duas figuras (28 e 29) correspondem à publicação de Espaço e Produto, respetivamente. Os dados recolhidos para análise estão dispostos na Tabela 1:   Espaço (3/03) Produto (12/03) Seguidores 1927 2096 Pessoas alcançadas 1108 1227 Pessoas alcançadas (%) 57,5% 58,54% Reações 55 52 Comentários 5 7 Partilhas 2 1 Soma das interações 62 60 Soma das interações (%) 5,6% 4,89%  Tabela 1: Comportamento das publicações de Espaço e Produto. Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo 

Figura 28: Publicação de Espaço selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo Figura 29: Publicação de Produto selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo 



65  

 Tal como é possível verificar na Tabela 1, que corresponde ao comportamento das publicações de Espaço e Produto e respetivas interações, as duas publicações foram lançadas com nove dias de diferença, o que significa que o número de seguidores da página Mixpão Canidelo apresenta um ligeiro aumento, embora pouco significativo, facilitando a análise comparativa do comportamento dos consumidores em cada publicação. Essa mesma pequena diferença no número de seguidores prossegue também no número de pessoas alcançadas, 1108 e 1227 (Espaço e Produto, respetivamente), o que corresponde a uma percentagem de pessoas alcançadas, dentro do número de seguidores, de 57,5% e 58,54%.   À semelhança do que acontece com o número de pessoas alcançadas, também o valor da soma de interações é similar: 62 para Espaço e 60 para Produto. Escrutinando essas interações, até os valores de cada uma das variáveis integrantes é semelhante: 55 reações (gosto, adoro, surpresa, etc.), 5 comentários e 2 partilhas para a publicação de Espaço, enquanto que a publicação de Produto contou com 52 reações, 7 comentários e 1 partilha. Ambas as publicações despertaram um comportamento do consumidor muito igual, com 5,6% das pessoas alcançadas pela publicação de Espaço a interagirem com a mesma e a publicação de Produto levou à interação de 4,89% das pessoas alcançadas.  A similaridade dos valores registados em cada uma das publicações pode justificar-se com o facto de ambas consistirem na utilização de uma fotografia de espaço ou produto, com o mesmo intuito de mostrar as valências da marca. É possível que esta semelhança de resultados se justifique tanto pelo facto de o número de seguidores ser relativamente igual, como também por serem publicações com características visuais e textuais que não diferem muito.  5.2. Publicações de Criativo, Criativo Comemorativo e Criativo Promocional   Após as publicações de Espaço e Produto, foram analisadas as publicações categorizadas como criativas: Criativo, Criativo Comemorativo e Criativo Promocional. Estas dizem respeito a publicações com um conceito sofisticado, baseadas num jogo de palavras e/ou imagens, com uma componente visual mais trabalhada e possivelmente acompanhada por escrita digital na imagem, para além do habitual copy externo. Assim, como é possível ver nas figuras 30, 31 e 32, foram selecionadas as seguintes publicações: 
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    O comportamento das publicações acima representadas nas figuras 30, 31 e 32, nomeadamente no que toca à capacidade de envolver consumidores, está expressa na tabela 2:   Criativo comemorativo (2/03) Criativo (6/03) Criativo promocional (23/03) Seguidores 1925 1945 2357 Pessoas alcançadas 1251 1763 2726 Pessoas alcançadas (%) 64,99% 90,64% 115,66% Reações 80 110 71 Comentários 0 1 20 Partilhas 3 3 9 Soma das interações 83 114 100 Soma das interações (%) 6,63% 6,47% 3,67%  Tabela 2: Comportamento das publicações Criativo Comemorativo, Criativo e Criativo Promocional; Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo 

Figura 30: Publicação de Criativo selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo Figura 31: Publicação de Criativo Comemorativo selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo Figura 32: Publicação de Criativo Promocional selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo 
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 A tabela 2 ajuda a perceber desde já a evolução do número de seguidores durante o mês de março, passando dos 1925 no dia 2 de março para os 2357 do dia 23 de março de 2018. Tal como é possível verificar, a percentagem de pessoas alcançadas por cada uma destas publicações varia de forma significativa. A publicação de Criativo Comemorativo alcançou 64,99% dos seguidores, a publicação de Criativo chegou aos 90,64% de alcance e, superando até o número de seguidores no momento, a publicação de Criativo Promocional atingiu 115,66% do número de seguidores, o que significa que alcançou mais pessoas do que aquelas que seguiam a página na altura de lançamento da publicação. Este “superávite” de pessoas alcançadas pode justificar-se pelo maior número de partilhas feitas por consumidores, nove, ao invés das outras duas publicações que tiveram direito a três partilhas cada uma. A partilha da publicação permite alcançar pessoas que não pertencem à comunidade da Mixpão Canidelo, motivo pelo qual a percentagem é superior a 100%.  Contudo, no que toca à percentagem de interações relativamente ao número de pessoas alcançadas, a publicação Criativo Promocional é aquela que apresenta uma menor taxa de interação (3,67%), apesar do elevado número de pessoas alcançadas. Por sua vez, as publicações de Criativo Comemorativo e Criativo registaram uma percentagem de interação de 6,63 e 6,47%, respetivamente. A isto se deve o elevado número de reações (Gosto, Adoro, Surpresa, Riso, etc.), 80 e 110, respetivamente, face às 71 reações da publicação de Criativo Promocional.   Por sua vez, a publicação de Criativo Promocional despertou um maior número de comentários por parte dos consumidores, 20, enquanto que as restantes publicações tiveram 0 e 1 comentários. Isto mostra que a soma das interações e respetivo peso dentro do número de pessoas alcançadas, embora indicativo, não pode ser interpretado de forma excessivamente literal, já que o elevado número de comentários e partilhas demonstra a existência de uma conversa entre marca e consumidor que, comparativamente com as reações, se pode traduzir num feedback mais valioso para a marca. O elevado número de pessoas alcançadas, especialmente devido ao também grande número de partilhas, acaba por assumir um peso decisivo no menor valor percentual das interações existentes.  5.3. Publicações de Partilha e Opinião   De seguida, é apresentado o comportamento das publicações de Partilha e Opinião. A publicação de Partilha consiste na partilha de uma notícia de site ou de publicação de Facebook, com interesse para a marca. Já a publicação de Opinião consiste no uso de feedback de 
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consumidores para enaltecer as qualidades da marca e chegar a um maior número de pessoas. As publicações selecionadas com este tipo de conteúdo estão presentes nas figuras 33 e 34:              A tabela 3 representa o comportamento das publicações de Partilha e Opinião:   Partilha (13/03) Opinião (22/03) Seguidores 2129 2339 Pessoas alcançadas 2641 809 Pessoas alcançadas (%) 124,05% 34,59% Reações 134 26 Comentários 26 0 Partilhas 11 0 Soma das interações 171 26 Soma das interações (%) 6,47% 3,21%  Tabela 3: Comportamento das publicações Partilha e Opinião. Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo   

Figura 33: Publicação de Partilha selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo Figura 34: Publicação de Opinião selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo 
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 A tabela 3 ajuda a compreender a possibilidade de existirem conteúdos com diferente capacidade de gerar envolvência junto dos consumidores. Tal como é possível verificar pelos dados recolhidos e apresentados na tabela, o conteúdo de Partilha alcançou 2641 pessoas, valor superior até ao número de seguidores nessa fase, 2129, o que representa uma percentagem de 124,05% de pessoas alcançadas. Este valor justifica-se pelo facto de uma partilha alcançar utilizadores de Facebook que não pertencem à comunidade online da Mixpão Canidelo e, como tal, permite expandir o alcance da publicação para lá do número de seguidores da página. Por sua vez, o conteúdo de Opinião alcançou 809 dos 2339 seguidores, o que representa uma baixa taxa de 34,59%.  Relativamente ao número de interações, verificam-se valores bastante díspares. A publicação de Partilha envolveu mais os consumidores, com 134 reações (gosto, adoro, surpresa, etc.), 26 comentários e 11 partilhas (mais um fator que conduz a um número de pessoas alcançadas superior ao número de seguidores), o que perfaz um total de 171 interações. Já a publicação de Opinião apresenta valores bastante baixos, conduzindo a 26 reações dos consumidores e sem qualquer comentário ou partilha. Somando todas as interações, a publicação de Partilha envolveu os consumidores ao ponto de existirem 171 interações, correspondentes a 6,47% das pessoas alcançadas, enquanto que a publicação de Opinião apenas contou com 26 interações, somente 3,21% das pessoas alcançadas.  Valores bastante superiores na publicação de Partilha, mesmo tendo um número de seguidores mais baixo à data, comparativamente com a publicação de Opinião, o que pode significar um potencial muito maior de alcance e capacidade de envolver consumidores, especialmente devido à facilidade em alcançar públicos fora da esfera da Mixpão Canidelo e, potencialmente, em adquirir novos consumidores e seguidores para a marca.  5.4. Publicações de Vídeo Criativo e Vídeo Produto   Para além das publicações de conteúdo estático, foram também analisados os comportamentos das publicações que incidem na utilização de conteúdo mais dinâmico, ou seja, vídeo. Assim, foi analisado o Vídeo Criativo, que consiste num jogo de palavras e imagens para levar o consumidor à ação e interagindo com o mesmo. Por sua vez, o Vídeo Produto foca não só o produto/serviço da empresa, mas também resume a experiência oferecida e as suas 
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características diferenciadoras, acompanhado por copy externo que resume todo o vídeo. As figuras 35 e 36 dizem respeito às publicações selecionadas: 

 Pelo facto de se tratar de conteúdo em vídeo, a tabela 4 conta com um maior número de variáveis, sendo então analisados a duração do vídeo e tempo de visualização por consumidor:   Vídeo criativo (5/03) Vídeo produto (10/03) Seguidores 1935 2029 Pessoas alcançadas 896 1177 Pessoas alcançadas (%) 46,30% 58,01% Reações 26 53 Comentários 5 5 Partilhas 6 2 Soma das interações 37 60 Soma das interações (%) 4,13% 5,10% Número de visualizações 368 728 Minutos visualizados 72 115 Tempo médio de visualização (mm:ss) 00:05 00:04 
 Tabela 4: Comportamento das publicações Vídeo Criativo e Vídeo Produto; Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo 

Figura 35: Publicação de Vídeo Criativo selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo Figura 36: Publicação de Vídeo Produto selecionada; Fonte: Facebook Mixpão Canidelo 



71  

 A tabela 4 permite verificar a existência de valores bastante diferentes entre as duas publicações. Quanto ao número de seguidores, os valores são bastante similares (1935 e 2029), o que se explica pelo espaço temporal curto de 5 dias entre o lançamento das duas publicações. O Vídeo Criativo alcançou um total de 896 pessoas, representativas de 46,30% dos 1935 seguidores, já o Vídeo Produto chegou a 1177 dos 2029 seguidores, numa taxa de 58,01%, tal como é possível verificar.  A nível de interações, porém, os valores são algo díspares. O Vídeo Criativo teve um total de 37 interações - 26 reações (gosto, adoro, surpresa, etc.), 5 comentários e 6 partilhas - enquanto que o Vídeo Produto provocou uma maior envolvência dos consumidores, com 60 interações - 53 reações, 5 comentários e 2 partilhas. Em percentagem, estes valores traduzem-se em 4,13% de interações das pessoas alcançadas na publicação de Vídeo Criativo, já o Vídeo Produto levou à interação de 5,10% dos seguidores alcançados. É de realçar o triplo de partilhas no Vídeo criativo em relação ao Vídeo Produto, mesmo alcançando um menor número de pessoas. Isto poderá justificar-se pelo facto de o Vídeo Criativo consistir numa promoção e oferta de uma experiência diferenciadora e, como tal, podendo existir uma maior vontade de ‘espalhar a palavra’.  Contudo, é no número de visualizações e minutos visualizados que se verificam as principais diferenças, fruto do menor número de pessoas alcançadas. Antes de tudo, é preciso frisar que a variável do número de minutos visualizados tem em conta o tempo, em minutos, que o vídeo é visualizado tanto a partir da página de Facebook da Mixpão Canidelo, como também em publicações em que o vídeo foi partilhado.  O Vídeo Criativo teve 368 visualizações, quase metade das 728 visualizações do vídeo produto. A isto acresce a diferença entre o número de minutos visualizados, de 72 na primeira publicação e 115 no segundo. Por outro lado, o tempo de visualização dos dois tipos de conteúdo é bastante similar, resumindo-se a 5 segundos no Vídeo Criativo e 4 segundos no Vídeo Produto. Tendo em conta a necessidade de conquistar o tempo dos consumidores na internet, cada vez mais curto, acabam por se revelar valores normais, especialmente tratando-se de publicações que têm, também elas, de alcançar consumidores que apenas visualizam as páginas de Facebook através da plataforma móvel.     
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5.5. Análise comparativa do impacto dos diferentes tipos de conteúdo   Após a elaboração de tabelas de análise agrupadas em pequenos grupos, consoante o seu tipo, é necessário comparar os valores entre os diversos tipos de conteúdo. Como tal, a tabela 5 pretende facilitar a leitura da informação de todos os tipos de conteúdo e comparar os diferentes valores obtidos. Estarão sombreadas a verde os dois valores mais altos das variáveis: Percentagem de pessoas alcançadas, reações, comentários, partilhas, soma de interações, percentagem da soma de interações. Inversamente, estarão sombreadas a vermelho os dois valores mais baixos dentro dessas mesmas variáveis. Assim, poderemos começar a perceber se existem tipos de conteúdo mais propícios a gerar envolvência. 

Tabela 5: Comparação do alcance das publicações da Mixpão Canidelo durante o mês de março; Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo 

  Seguidores Pessoas alcançadas Pessoas alcançadas (%) Espaço (3/03) 1927 1108 57,50% Produto (12/03) 2096 1227 58,54% Criativo comemorativo (2/03) 1925 1251 64,99% Criativo (6/03) 1945 1763 90,64% Criativo promocional (23/03) 2357 2726 115,66% Partilha (13/03) 2129 2641 124,05% Opinião (22/03) 2339 809 34,59% Vídeo criativo (5/03) 1935 896 46,30% Vídeo produto (10/03) 2029 1177 58,01% 
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 Analisando primeiramente o alcance dos diversos tipos de conteúdo lançados, é possível ver a existência de valores bastante díspares para tipos de conteúdo distintos. O Criativo Promocional e a Partilha foram aquelas que registaram uma percentagem superior de pessoas alcançadas, 115,66% e 124,05% respetivamente, o que significa que estas duas publicações chegaram a um número de pessoas superior ao número de seguidores existente à data de publicação, especialmente devido a uma maior partilha das publicações por parte dos utilizadores, tal como pudemos constatar nas análises feitas anteriormente.   No caso do Criativo Promocional, este “superávite” de pessoas alcançadas poderá justificar-se também por haver uma conjugação de uma componente visual mais trabalhada e uma escrita mais próxima do consumidor a uma nova experiência a ser proporcionada pela marca. Por sua vez, a publicação de Partilha conduziu também a um valor de pessoas alcançadas superior ao dos seguidores no momento, já que a partilha da publicação de uma outra página de Facebook 
transporta a marca para “fora de portas”, já que chegará aos seguidores da página partilhada.  Num outro extremo, podemos verificar um nível bastante baixo de pessoas alcançadas para as publicações de Opinião e Vídeo Criativo, com 34,59% e 46,30% respetivamente. No caso da publicação de Opinião, o número de pessoas alcançadas, em valor absoluto, é até o mais baixo registado, mesmo tendo sido lançada numa altura em que o número de seguidores era superior a qualquer uma das restantes publicações em análise (com exceção do Criativo Promocional). Pode então depreender-se que, possivelmente, o conteúdo em si, aliado aos seus objetivos comunicacionais de dar a conhecer a experiência de outros consumidores, não desperta os consumidores e não os leva à ação, sendo que estes não consideram o conteúdo suficientemente apelativo para dispensarem o seu tempo com um comentário, partilha ou mero “gosto”. Da mesma forma, o Vídeo Criativo é aquele que apresenta o segundo valor mais baixo, tanto em valor absoluto (896) como em percentagem (46,30%) de pessoas alcançadas. Ainda assim, tendo em conta o número de seguidores à data, o valor acaba por não ser tão negativo quanto o que se registou na publicação de Opinião.  Estes valores inferiores poderão justificar-se pelo facto de o vídeo exigir dos consumidores uma maior porção do seu tempo. Tendo em conta que o uso do Facebook é feito, na maior parte das vezes, através da plataforma móvel, há uma maior disposição dos seguidores em consumirem conteúdo estático e que possa ser visto num par de segundos. Já o vídeo exige ao consumidor dedicar mais tempo para que possa receber a mensagem a comunicar, enquanto que a imagem estática oferece, de forma imediata, toda a informação considerada pertinente. Como tal, o alcance 
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de publicações com este conteúdo, embora mais dinâmico, exige um maior esforço e mais tempo ao consumidor, chegando a um número inferior de pessoas.  Analisando então o maior alcance das publicações que consistem em criativos (com um maior trabalho visual e na escrita digital/criativa) em vez de vídeo ou publicações de Opinião, parece haver uma maior disposição dos seguidores para consumir conteúdo oferecido de uma vez só, numa imagem estática (trabalhada ou não visualmente ao nível do design), em vez de informação dinâmica conferida pelo vídeo.   Reações Comentários Partilhas Soma das interações Soma das interações (%) Espaço (3/03) 55 5 2 62 5,60% Produto (12/03) 52 7 1 60 4,89% Criativo comemorativo (2/03) 80 0 3 83 6,63% Criativo (6/03) 110 1 3 114 6,47% Criativo promocional (23/03) 71 20 9 100 3,67% Partilha (13/03) 134 26 11 171 6,47% Opinião (22/03) 26 0 0 26 3,21% Vídeo criativo (5/03) 26 5 6 37 4,13% Vídeo produto (10/03) 53 5 2 60 5,10%  Tabela 6: Comportamento das publicações da Mixpão Canidelo durante o mês de março; Fonte: Estatísticas de Facebook Mixpão Canidelo 
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 Após terem sido comparados os valores relativos ao número de pessoas alcançadas para os diferentes tipos de conteúdo/publicações, torna-se pertinente comparar as diferentes variáveis respeitantes às interações com a publicação por parte das pessoas alcançadas.  Olhando inicialmente para o número de reações (gosto, adoro, surpresa, etc.), as publicações que registaram um valor superior são a Partilha, seguindo a tendência do maior alcance da publicação, e a publicação Criativo, com 134 e 110 reações respetivamente. Por sua vez, e seguindo também a tendência dos valores registados relativamente ao alcance, as publicações de Opinião e Vídeo Criativo registam os valores mais baixos, com 26 reações cada uma. Já relativamente aos comentários, a tendência mantém-se, uma vez mais. As duas publicações com maior alcance (Criativo Promocional e Partilha) foram alvo de um maior número de comentários por parte dos seus seguidores (20 e 26, respetivamente), e foram mais vezes partilhadas pelos mesmos (9 e 11 vezes, respetivamente). Por outro lado, regista-se o baixo número de partilhas no conteúdo Produto e Opinião (1 e 0, respetivamente).  Contudo, apesar de se registar o segundo valor mais alto de comentários e partilhas, assim como o terceiro valor mais alto de interações em termos absolutos, a verdade é que o Criativo Promocional é um dos dois tipos de conteúdo que, tendo em conta o montante de pessoas alcançadas, apresenta uma percentagem de interações inferior, mais concretamente 3,67%. Isto significa que, apesar de em termos absolutos se registar um valor bastante alto, o peso das mesmas relativamente ao número de pessoas alcançadas é inferior. De certa forma, é necessário olhar para este facto enquanto uma consequência do elevado número de partilhas que, posteriormente, não despertou interesse junto de novas pessoas alcançadas. É também fulcral olhar para estes valores enquanto algo que, embora possa parecer paradoxal, nos mostra que o valor absoluto registado nas interações pode ser enganador e, consequentemente, reflete a pertinência de incluir a variável da percentagem de interações junto do total de pessoas alcançadas para minimizar ao máximo o enviesamento dos resultados e pesquisa.  No que toca à percentagem de interações feitas por parte das pessoas alcançadas, destacam-se pela positiva três tipos de conteúdo. O Criativo Comemorativo registou 6,63% de interações, enquanto que 6,47% das pessoas alcançadas interagiram de alguma forma nas publicações de Criativo e Partilha.  Analisando todos os valores registados no que toca às reações, comentários e partilhas, é possível ver a existência de publicações mais propícias a provocar um maior número de reações, comentários e partilhas junto dos seguidores alcançados de uma página de Facebook. Não se 
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verifica então uma correlação direta entre a variação do número de seguidores e os valores registados em cada uma das variáveis.   É possível verificar também que a publicação de Partilha, devido ao facto de alcançar seguidores da página de Facebook cuja publicação foi partilhada, acaba por assumir um papel relevante para a marca no seu processo de afirmação e expansão junto da comunidade online. Tratando-se de uma partilha pertinente que acrescente valor à marca, este tipo de conteúdo tem o potencial de aumentar o número de reações, partilhas e comentários, gerando-se assim uma maior conversa entre diferentes consumidores.  Tal como a publicação de Partilha, podemos ver que as publicações que se enquadram dentro da categoria de criativos (Criativo Promocional, Criativo e Criativo Comemorativo) alcançam um número bastante superior de pessoas e produzem, em valores absolutos, uma grande quantidade de reações, comentários e partilhas. Ou seja, acabam por gerar uma maior envolvência dos consumidores que, assim, acabam por valorizar um trabalho visual mais completo, aliado a uma escrita mais criativa, em detrimento de conteúdo que se baseie em fotografia. Podemos interpretar estes valores e estas conclusões enquanto um reflexo da vontade dos consumidores em rececionarem mensagens cuja componente criativa e apelativa é valorizada, mais do que as características intrínsecas do produto/serviço oferecido pelas marcas.  Não obstante o facto de registar a segunda percentagem de interações, o conteúdo de Criativo Promocional acaba por se revelar como uma das principais formas de promover a conversa online, especialmente no que toca ao número de comentários e partilhas. Isto poderá justificar-se pelo facto de existir de uma oferta/promoção, seja de produto/serviço ou da mera experiência inovadora em si, levando os consumidores a “passar a palavra” e fomentando a interatividade entre seguidor e marca.  Por outro lado, podemos verificar que o conteúdo de Opinião é, de longe, aquele que produz um menor número de interações e, como tal, gera uma menor envolvência junto dos consumidores. Apesar de oferecer o feedback de outros consumidores relativamente à experiência que cada um deles teve, este tipo de conteúdo levou a um menor número de reações, comentários e partilhas, podendo concluir-se que não tem um valor acrescentado para a comunicação de uma marca nas redes sociais.  Finalizando, podemos também concluir que tanto os conteúdos em fotografia (imagem estática de produto/espaço) e em vídeo (tanto promocional como de produto) acabam por apresentar valores de interações bastante similares, assim como uma quantidade de pessoas 
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alcançadas similar. Podemos olhar para as mesmas enquanto publicações “normais” que tendem a chegar a um número razoável de pessoas e a gerar uma envolvência também ela algo constante.  5.6. Comparação evolutiva do número de seguidores, pessoas alcançadas e interações  Para além das tabelas de análise, é pertinente analisar a evolução geral do número de seguidores, pessoas alcançadas e interações e, como tal, verificamos o panorama geral a evolução do desempenho dos diferentes tipos de conteúdo (Gráfico 1) para, de seguida, se continuar na procura por correlações e a responder às hipóteses levantadas previamente.  

 Gráfico 1: Comparação da evolução de número de seguidores e número de pessoas alcançadas. Fonte: Própria   Conforme se vê, o número de seguidores da página de Facebook da Mixpão Canidelo, ao longo do mês de março, aumentou de forma constante sem qualquer pico digno de registo. No dia 1 de março, a página registava 1925 seguidores, aumentando até aos 2726 no final dia do mês, 31 de março. Todavia, o número de pessoas alcançadas não registou o mesmo tipo de evolução, havendo uma variação constante, com picos mínimos e máximos. Com isto, pode concluir-se que o número de pessoas alcançadas não está ligado diretamente ao número de seguidores, muito pelo contrário. Ainda que se possa referir que um maior número de seguidores 
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terá impacto no número de pessoas alcançadas pela publicação, a verdade é que o alcance das publicações ora aumenta ora diminui, não se registando o aumento gradual verificado no número de seguidores.  Verifica-se então a inexistência de proporcionalidade direta entre a evolução do número de seguidores e pessoas alcançadas pelos diferentes tipos de conteúdo. À semelhança do verificado na tabela 5, houve um maior alcance das publicações nos dias 13 e 23 de março, relativos aos conteúdos de Partilha e Criativo Comemorativo sendo que, entre as mesmas, se regista o valor mínimo de 809 pessoas alcançadas na publicação de Opinião, referente ao dia 22 de março.  De seguida, é importante também verificarmos se existe proporcionalidade direta entre número de pessoas alcançadas e quantidade de interações. Apesar de se poder assumir que sim, pode-se partir do pressuposto de que apesar destas pessoas verem a publicação, o tipo de conteúdo não desperta vontade de interagir com a publicação.  

 Gráfico 2: Comparação da evolução do número de pessoas alcançadas e do número de interações. Fonte: Própria   A partir do gráfico 2, que compara a evolução do número de pessoas alcançadas e o grau de interação das mesmas, podemos ver que essa mesma interação evolui da mesma forma que o número de pessoas alcançadas, registando os mesmos picos máximos e mínimos. Contudo, é importante também frisar que, ao encontro do referido na análise da tabela 6, a publicação que 
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chegou a um maior número de pessoas (Criativo Promocional, do dia 23/03), apesar de registar o terceiro valor absoluto mais alto, é um dos dois tipos de conteúdo que apresenta uma maior diferença (ou menor percentagem) de interações relativamente ao número de pessoas alcançadas. Poderá então partir-se do pressuposto de que, embora numa primeira fase desperte o interesse dos seguidores, acaba por não proporcionar um maior contacto entre consumidor e marca.  É possível também ver a existência de três publicações com uma menor diferença percentual entre pessoas alcançadas e interações: Criativo Comemorativo, Criativo e Partilha. Uma vez mais se verifica a existência de tipos de conteúdo mais propícios a gerar uma maior envolvência e interação junto dos seguidores de uma comunidade online de Facebook.  De forma geral, pode olhar-se para o gráfico 3 da evolução da forma como os membros da comunidade interagem e se envolvem com a marca através das reações (gosto, adoro, surpresa, riso, etc.), comentário e partilhas: 

 Gráfico 3: Comparação da evolução dos diferentes tipos de interação. Fonte: Própria  No gráfico 3, verifica-se a existência de correspondência entre o número de reações, comentários e partilhas. Salvo em situações excecionais, existe primeiro um maior número de reações e, posteriormente, de comentários e partilhas. Isto poderá justificar-se pelo facto de os 
utilizadores de redes sociais como o Facebook serem cada vez mais “bombardeados” com diferentes tipos de conteúdo de diferentes marcas e, como tal, necessitam de utilizar todo o seu tempo no universo cibernético de forma rápida. Assim, a interação com uma simples reação (como 
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o “gosto”), permite aos seguidores interagirem de forma instantânea com o conteúdo e, consequentemente, com a marca. Por sua vez, o comentário e a partilha exigem mais tempo, o que poderá afastar os seguidores desse tipo de interação, pois entenderão que o mero “gosto” é forma de oferecerem o seu feedback.  Olhemos então para o gráfico 4, que engloba as evoluções do número de seguidores, alcance e interações: 

   Tal como foi sendo analisado, existem diferenças entre os três percursos evolutivos. Verifica-se um crescimento gradual do número de seguidores da página de Facebook da Mixpão Canidelo, que poderá justificar-se pelo facto de se tratar de uma marca em crescimento e, em março de 2018, estar no processo de crescimento da sua presença online. Por sua vez, é possível concluir-se que não existe qualquer proporcionalidade direta entre o número de seguidores e número de pessoas alcançadas por cada publicação, embora pudéssemos partir do pressuposto que um maior número de seguidores significaria obrigatoriamente um maior número de pessoas alcançadas.  O número de pessoas alcançadas varia conforme o tipo de conteúdo que é lançado nas redes sociais e, consequentemente, existe um maior número de interações para essas mesmas publicações. Retira-se então a conclusão, sem qualquer dúvida, que existem, de facto, tipos de 
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conteúdo mais propensos a gerar maior envolvência junto dos consumidores, principalmente através das reações (gosto, adoro, surpresa, riso, surpresa, etc.).  
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VI. Teste de hipóteses   Nos pontos anteriores, foram apresentados e analisados os dados recolhidos para a investigação no que toca ao grau de interação dos seguidores da página de Facebook da Mixpão Canidelo, durante o mês de março, consoante os diferentes tipos de conteúdo.   A informação recolhida permitiu-nos verificar que tanto o conteúdo de Espaço como de Produto apresentaram valores bastante semelhantes, mesmo tendo sido lançados nas redes sociais com um espaço de 9 dias entre si. A publicação de Espaço teve 57,8% de seguidores alcançados, face aos 58,54% de alcance da publicação de Produto. Já relativamente às interações, ambas apresentaram valores muito semelhantes, com 62 e 60 interações, respetivamente, correspondentes a 5,6% e 4,89% das pessoas alcançadas.  Relativamente aos conteúdos em vídeo, tanto o Vídeo Criativo como o Vídeo Produto apresentam valores algo semelhantes aos dos conteúdos em fotografia, com 46,3% e 58,01% de pessoas alcançadas. Dessas mesmas pessoas alcançadas, 4,13% e 5,10%, respetivamente, interagiram com a publicação de alguma forma. Desde logo se pode verificar que a interação dos seguidores, tendo em conta os dados recolhidos, não varia de forma significativa para se poder dizer, com certeza, que o conteúdo tem impacto na forma como a comunidade online reage.  É preciso então testar as hipóteses levantadas pela problemática, por forma a responder à questão de partida desta investigação:  

   A partir do terceiro passo da análise, através dos gráficos elaborados, podemos verificar que existem, de facto, tipos de conteúdo mais propensos a gerar envolvência. O gráfico 1, que compara a evolução do número de seguidores e pessoas alcançadas, mostra-nos um crescimento gradual do número de seguidores ao longo do mês de março e, ao mesmo tempo, uma variação do número de pessoas alcançadas por cada tipo de conteúdo que não acompanha essa mesma evolução do número de seguidores. À semelhança do que também se verifica na tabela 5, houve um maior alcance das publicações nos dias 13 e 23 de março, relativas aos tipos de conteúdo de Partilha e Criativo Comemorativo, sendo que, entre as mesmas, se regista o valor mínimo de 809 pessoas alcançadas na publicação de Opinião, referente ao dia 22 de março. Podemos então concluir que a hipótese 5 - “H5: O tipo de conteúdos lançados nas redes sociais não influencia o 

 Será que existem tipos de conteúdo mais propensos a gerar envolvência nas redes sociais? E se sim, que características possuem? 
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grau de envolvência dos consumidores com a empresa/marca.” - não se verifica, pois é notória a existência de diferentes padrões comportamentais dos consumidores consoante os diferentes tipos de conteúdo, ou seja, não são indiferentes ao mesmo.  Recuperando o ponto prévio, ao serem registados valores semelhantes nas publicações cujo conteúdo reside em fotografia ou vídeo, podemos assumir uma certa indiferença do consumidor ao facto de se tratar de conteúdo estático ou dinâmico, focando-se possivelmente mais na essência do conteúdo e da mensagem: o enfoque no produto/serviço e/ou espaço.  Olhemos agora para os conteúdos criativos, que incidem num jogo de palavras e imagens cuja componente visual é mais trabalhada e acompanhada, ao mesmo tempo, por escrita digital criativa e com um conceito mais sofisticado. O Criativo Comemorativo alcançou 64,99% dos seguidores, o quarto valor mais alto, e levou a 83 interações, 6,63% das pessoas alcançadas. Por sua vez, o conteúdo Criativo registou o terceiro valor mais alto, com 90,64% pessoas alcançadas e 114 interações, correspondentes a 6,47% das pessoas alcançadas. Por último, dentro da categoria de publicações ditas criativas, o conteúdo Criativo Promocional alcançou 115,66% dos seguidores. Contudo, registou uma taxa de interações mais baixa, 3,67%, correspondentes a 100 interações.  Assim, conclui-se que estes três tipos de conteúdo geraram uma maior envolvência junto dos consumidores/seguidores, especialmente em comparação com os conteúdos de fotografia e vídeo. A estas, junta-se ainda a publicação de Partilha, que consiste numa mera partilha de uma publicação de Facebook ou de notícia, com interesse para a empresa/marca e que, muitas vezes, inclui a própria. A publicação de Partilha alcançou 2641, correspondentes a 124,05% dos seguidores à data (o que se justifica pelo facto de a partilha alcançar também os seguidores da página cuja publicação é partilhada), assim como 171 interações, correspondentes a 6,47% das pessoas alcançadas. Como se vê, o conteúdo de Partilha foi aquele que mais envolvência gerou junto dos seguidores da página Mixpão Canidelo.  Ao serem verificados estes valores, superiores nos conteúdos assentes em jogo de palavras/imagens (Criativos), relativamente aos conteúdos de Produto e Espaço, podemos afirmar que, tendo em conta a investigação realizada, a hipótese 1 - “H1: As publicações que consistem na utilização de uma fotografia de espaço ou produto/serviço provocam um maior número de reações nos consumidores.” - não corresponde à realidade. Também a hipótese 3 - “H3: Existe um maior número de reações por parte dos consumidores em publicações que consistem em vídeo.” - não se verifica. Como mencionado anteriormente, tanto os tipos de conteúdo Espaço e 
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Produto (em fotografia) como os tipos de conteúdo Vídeo Criativo e Vídeo Produto apresentam valores muito idênticos, tanto no que toca ao número de pessoas alcançadas como no número de interações da comunidade. Tendo estas publicações sido lançadas com o devido espaço temporal entre elas, e não de forma sequencial, é possível inferir que o facto de se tratar de conteúdo fotográfico ou vídeo não toma qualquer papel preponderante na vontade dos seguidores em interagirem com a publicação.  A partir dos valores registados no tipo de conteúdo vídeo Criativo e no Criativo Promocional, sendo que ambas ofereciam uma experiência diferenciadora, campanha ou promoção, também se podem retirar conclusões relativamente à hipótese 4 - “H4: Os consumidores são mais atraídos por publicações que consistam em campanhas, promoções ou 
oferta de uma experiência diferenciadora.”. Apesar do tipo de conteúdo Criativo Promocional ter apresentado o segundo valor mais alto no que toca a pessoas alcançadas, a verdade é que, no que diz respeito às interações feitas, este mesmo tipo de conteúdo apenas envolveu 3,67% das pessoas alcançadas, sendo o segundo valor mais baixo nesta variável. Ao mesmo tempo, a publicação de Vídeo Criativo apresentou dos valores mais baixos tanto no alcance como no número de interações, motivo pelo qual podemos concluir, desde logo, que não gera envolvência junto dos consumidores. Assim, olhando para os valores das variáveis nestes dois tipos de conteúdo, podemos concluir, sem margem para dúvida, que a hipótese 4 (H4) não se verifica.  Quanto à hipótese 2 - “H2: Conteúdos que apostam numa componente visual mais trabalhada e num jogo de palavras criativo têm um maior alcance e maior número de reações 
junto da comunidade de Facebook” - verifica-se que os tipos de conteúdo criativos - Criativo Promocional, Criativo e Criativo Comemorativo foram três das quatro publicações cujos valores registados foram mais altos na variável do número de pessoas alcançadas (tanto em valor absoluto como percentual). Já no que toca ao número de interações, o Criativo e Criativo Comemorativo foram duas das três publicações que registaram um maior número de interações e, como tal, geraram maior envolvência. Porém, dentro desta categoria, o Criativo Promocional registou um dos valores percentuais mais baixos nas interações, mesmo que em valor absoluto tenha sido dos mais altos. Isto pode ser justificado pelo facto de ter existido um elevado número de partilhas (9) e assim ter sido aumentado o número de pessoas alcançadas que, naturalmente, possam não ter interagido com a publicação de uma forma secundária. A hipótese 2 configura-se, assim, como a mais válida neste estudo. 
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 Concorrendo para a validação desta hipótese, é importante frisar que o conteúdo onde se registaram valores mais altos em todas as variáveis foi, sem comparação, a publicação de Partilha. Este mesmo tipo de conteúdo não foi previsto nas hipóteses e, como tal, em futuras pesquisas, devem ser abordados os motivos que conduzem a esse maior alcance. Como já mencionado, a publicação de Partilha consiste na partilha da publicação de uma página de Facebook com interesse para a marca e que, maioritariamente, a menciona. Ao ser feita essa partilha, o número de pessoas alcançadas irá multiplicar naturalmente, pois chegará aos seguidores da página cuja publicação foi partilhada. Isso promoverá um maior número de partilhas, provavelmente feitas em grande parte por utilizadores que não sigam a página, um maior número de comentários e de reações (gosto, adoro, surpresa, riso, etc.). Neste tipo de conteúdo, não é tida em conta a partilha da publicação por parte de membros da comunidade, já que não é uma publicação lançada por parte da marca. Como tal, pressupõe-se que a Partilha seja sempre positiva, uma vez que uma marca não irá partilhar uma publicação negativa na sua página.  Tendo em conta o presente estudo, pode referir-se, sem qualquer dúvida, que existem conteúdos mais propensos a gerar envolvência junto da comunidade online de uma página de Facebook de uma marca. E, através desta etapa de verificação de hipóteses, concluir também que os tipos de conteúdo visualmente mais apelativos e que consistem num jogo de palavras/imagens, acompanhado por escrita digital mais persuasiva, despertam nos seguidores uma maior vontade de interagirem com a marca e fazerem parte daquilo que é a conversação online. Pode olhar-se para esta preferência por conteúdos visualmente mais trabalhados, relativamente a publicações cujo conteúdo reside em fotografia de espaço e/ou produto, como uma demonstração do interesse dos seguidores/consumidores da marca quererem conteúdo diferenciador, único e que ultrapasse a barreira do convencional, de mera exaltação das qualidades dos produtos e serviços. Ou seja, um híbrido entre criatividade e informação, que cative a sua atenção e conquiste o tempo que o mesmo dedica às redes sociais na Internet, mais concretamente o Facebook. Estas são então as características dos tipos de conteúdo Criativo, Criativo Comemorativo e Criativo Promocional, que, tal como se verificou, gerar maior envolvência junto de uma comunidade online de Facebook, assim como o tipo de conteúdo de Partilha, que procura atingir um maior número de pessoas, até para lá da comunidade online da página.  Por fim, é importante recuperar a hipótese mais válida neste estudo (Hipótese 2 - H2), 
sustentada em toda a análise realizada, que nos mostra que os tipos de conteúdo “criativos”, 
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assentes numa componente visual e escrita mais trabalhada, com um conceito mais sofisticado, chegam mais próximo da comunidade online e propiciam a interação da mesma com a marca:  

  

✘ H1: As publicações que consistem na utilização de uma fotografia de Espaço ou Produto/serviço provocam um maior número de reações nos consumidores.  
✔  H2: Conteúdos que apostam numa componente visual mais trabalhada e num jogo de palavras criativo têm um maior alcance e maior número de reações junto da comunidade de Facebook.  
✘ H3: Existe um maior número de reações por parte dos consumidores em publicações que consistem em vídeo.  
✘ H4: Os consumidores são mais atraídos por publicações que consistam em campanhas, promoções ou oferta de uma experiência diferenciadora, relativamente aos outros tipos de conteúdo.  
✘ H5: O tipo de conteúdos lançados nas redes sociais não influencia o grau de envolvência dos consumidores com a empresa/marca.  Quadro 1 - Resumo dos resultados do teste de hipóteses. Fonte: Própria 
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VII. Considerações finais  As redes sociais da Internet são um fenómeno em constante mutação. O que outrora era visto como uma plataforma de meras conexões sociais, que ultrapassava as barreiras físicas de contacto entre diferentes atores sociais, é hoje um universo de conexão não apenas entre diferentes utilizadores, mas também de contacto constante entre marcas/empresas e a sua comunidade online.   Devemos olhar para a comunicação entre marca e consumidor (dentro do universo das redes sociais da Internet e, mais especificamente, no Facebook) enquanto fator essencial para o crescimento da presença online da marca e, consequentemente, um aumento da notoriedade da marca. É vital a criação de estratégias de comunicação para redes sociais pensadas e elaboradas tendo sempre em mente o consumidor, assim como o seu papel na criação de valor tangível e intangível da marca. Como tal, a produção de conteúdo, tal como foi possível verificar ao longo da investigação realizada, assume papel preponderante nesse contacto com o cliente e respetivo feedback. Existe uma necessidade cada vez maior de produzir conteúdos que despertem no consumidor uma necessidade de interação com a marca e, assim, estreitando os laços que são estabelecidos entre a marca e consumidor.  A comunidade online e a satisfação constante das suas necessidades não deve ser encarado enquanto um fenómeno estático, de resolução simples e seguindo guidelines dogmáticas aplicáveis a qualquer situação, qualquer marca e qualquer tipo de consumidor. É necessário olhar para toda a conjuntura, desde o espaço de atuação da marca, as características do consumidor/público-alvo e para as constantes evoluções tecnológicas, que alteram, de forma constante, aquilo que são as necessidades do consumidor. Não pode ser esquecido o papel que o consumidor desempenha na probabilidade de o mesmo converter essa satisfação com a comunicação estabelecida pela marca, na aquisição/utilização de um produto/serviço e consequente geração de feedback positivo.  Ao analisar o caso específico da Mixpão Canidelo, e a realidade nele apresentada, temos a possibilidade de compreender a importância da criação de uma estratégia digital pensada e orientada para o consumidor e comunidade online, com a criação de conteúdos apelativos que despertem uma necessidade, quase insaciável, de fornecer feedback e interagir. E, tal como também foi possível verificar, é visível a importância de criar conteúdos trabalhados visualmente, numa comunicação descontraída e pautada por uma linguagem informal, pessoal e que foca as 
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qualidades do produto/serviço oferecido e a importância do consumidor no processo de criação de valor e identidade de uma marca.  Apesar de se verificar um determinado padrão no que diz respeito ao grau de envolvência dos consumidores com diferentes tipos de conteúdo (que foram devidamente categorizados e caracterizados), não podemos olhar para o fenómeno da comunicação digital e criação de conteúdo enquanto algo estanque, dogmático. Todas as redes sociais na Internet, seja Facebook, Instagram ou Twitter (para mencionar apenas alguns exemplos), apresentam características específicas e com objetivos distintos naquilo que é a comunicação com o consumidor e interação social. Há que olhar para o estudo realizado enquanto indicador da existência de certos padrões de atuação da comunidade online na sua interação com a marca (e restantes membros da comunidade) e, sobretudo, enquanto um estudo orientador para a definição daquilo que é uma estratégia de redes sociais, dos diferentes tipos de conteúdo existentes e os diferentes sentimentos que despertam junto dos consumidores. Como podemos verificar no caso de estudo, como forma de recuperar algumas das conclusões retiradas, os conteúdos que pautam por um jogo de palavras e imagens, mais trabalhados visualmente e com uma linguagem escrita mais informal e pessoal, são mais propícios a gerar envolvência junto da comunidade.  Assim, este estudo permitiu um maior entendimento de todas as etapas a seguir na elaboração de uma estratégia para redes sociais de uma marca, mais concretamente para o Facebook, quer seja feito pela própria, quer exista um outsourcing através de uma agência de comunicação especializada. Foi possível ter um entendimento mais aprofundado dos conceitos de redes sociais de internet, estratégia digital, criação de conteúdo, copywriting e comunidade online, assim como uma compreensão da variedade de conteúdos existentes passíveis de serem utilizados como forma de comunicar entre a marca e o seu público, desde o papel da comunidade online na estratégia a criar, até ao tom e linguagem utilizados para ir ao encontro do ethos da marca e das necessidades do consumidor.  Uma das limitações para elaborar este estudo foi a existência de pouca bibliografia que categorize e caracterize diferentes tipos de conteúdo, motivo pelo qual o estudo pode contribuir para alargar a bibliografia existente relativa aos conteúdos mais indicados para comunicar nas redes sociais. Por outro lado, é importante frisar novamente a necessidade de não olhar para a investigação realizada enquanto algo definitivo, fruto das constantes mutações tecnológicas e dos interesses das comunidades online, sempre em constante mudança. 
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 Uma das principais limitações do estudo, e que pode ser abordada em futuras pesquisas, é a inexistência de uma análise de conteúdo dos comentários feitos nas publicações analisadas, uma vez que não permite afirmar com certeza absoluta que não existiram comentários negativos às publicações e que toda a envolvência gerada por cada tipo de conteúdo é, de facto, 100% positiva. Contudo, é importante frisar que essa mesma análise de conteúdo não foi realizada uma vez que a maioria das críticas (positivas ou negativas) eram feitas no separador de críticas existente em cada página de marca no Facebook, motivo pelo qual essa análise de conteúdo também não permitiria retirar conclusões minimamente esclarecedoras e aferir o grau de satisfação do cliente relativamente à comunicação da Mixpão Canidelo. Como forma de potenciar uma continuidade do estudo, e respetiva melhoria, será pertinente obter uma amostra de publicações de Facebook que albergue conteúdos produzidos e lançados ao longo de um período mais alargado, e que, porventura, inclua possíveis inovações tecnológicas e novas formas de comunicar (como o 3D que, à data de redação deste relatório, começa a ser introduzido na plataforma Facebook como modo de promover produtos). Será também necessária a comparação com um vasto número de páginas de marca no Facebook, que estivessem em crescimento gradual e produzissem o mesmo tipo de produtos, com a mesma frequência, para obter uma maior validade de todas as conclusões inferidas após a análise de dados. Como complemento, será vital selecionar empresas com a mesma área de atuação e cujo público-alvo se assemelhe o mais possível. Seria também pertinente aprofundar os motivos que levam a um maior alcance de pessoas nas publicações de Partilha, algo que não foi previsto nas hipóteses. Por fim, é pertinente também a realização de um questionário com amostra vasta para aumentar o grau de fiabilidade dos resultados apresentados e, sobretudo, das conclusões retiradas relativamente ao tipo de conteúdos mais propensos a gerar envolvência junto de uma comunidade online de Facebook.  Como remate final, as tarefas desenvolvidas ao longo do estágio na agência Bastarda, em Vila Nova de Gaia, proporcionaram um aumento exponencial das capacidades de copywriting e compreensão de todas as etapas necessárias para comunicar nas redes sociais, sempre tendo como principal foco a completa satisfação das necessidades do consumidor, e, tratando-se de uma agência de comunicação, de cada um dos clientes. Apesar de o Facebook não ser um fenómeno emergente, continua a ser um universo em constante mutação e que influencia, por isso mesmo, todas as dinâmicas existentes no que toca à elaboração de uma estratégia de redes sociais no mundo digital. Numa perspetiva pessoal, mais do que entender quais os diferentes tipos 
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de conteúdo existentes, é vital olhar para a forma como os membros de uma comunidade online se sentem parte da identidade de uma marca e, sobretudo, é essencial olhar para todos os conceitos relacionados com estratégia digital enquanto meras guidelines comunicacionais, suscetíveis de constantes alterações e adaptações.    
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Anexos  Anexo 1 - Publicações de março da página de Facebook Mixpão Canidelo (publicações com maior alcance e selecionadas para análise sombreadas a verde) 
 
   Vídeo Criativo (12/03) Vídeo Criativo (19/03) Vídeo Produto (10/03) Seguidores 1931 2266 2000 Pessoas alcançadas 896 709 1177 Pessoas alcançadas (%) 46,30% 31,06% 58,01%    Partilha (13/03) Opinião (22/03) Seguidores 2099 2322 Pessoas alcançadas 2641 809 Pessoas alcançadas (%) 124,05% 34,59%  

  Criativo (6/03) Criativo  (24/03) Criativo comemorativo (2/03) Criativo Comemorativo (8/03) Criativo promocional (5/03) Criativo promocional (16/03) Criativo promocional (23/03) Seguidores 1945 2356 1925 1961 1931 2180 2357 Pessoas alcançadas 1763 831 34,99 987 1301 2532 2726 Pessoas alcançadas (%) 90,64% 34,99% 64,99% 49,92% 67,24% 114,31% 115,66% 
  Produto (12/03) Produto (21/03) Produto (27/03) Produto (29/03) Espaço (5/03) Espaço (14/03) Espaço (18/03) Espaço (30/03) Seguidores 2059 2296 2403 2453 1924 2130 2252 2457 Pessoas alcançadas 1227 883 863 1284 1108 895 892 737 Pessoas alcançadas (%) 58,54% 38,08% 35,49% 52,24% 57,50% 41,51% 39,33% 29,94% 
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Anexo 2 - Proposta de comunicação para a MOTTION (planeamento e protótipo de publicação)                               
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Anexo 3 - Newsletter para os restaurantes FLOW e MISTU                              
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Anexo 4 - Banner de Facebook para a Volt Padel para aumento da notoriedade 

 COPY: Meet Volt. A Portuguese padel brand with high-quality rackets and innovative design. #Voltpadel | #UnleashTheTension | #Padel 
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