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RESUMO

Tendo em conta a importancia dos meios digitais como instrumentos de
comunicagdo ¢ marketing e do ‘passa palavra’ no meio cultural, esta dissertacdo
pretende saber em que medida os meios digitais promovem a comunicagao, a interac¢ao
com o publico e a partilha de contetidos dos festivais de cinema. Para isso optou-se por
um estudo de caso multiplo de trés festivais de cinema: o Monstra, o FESTin e o
IndieLisboa.

Nesta tese abordam-se tematicas como o marketing cultural (COSTA, 2004 e
DUARTE, 2009) e o marketing digital (CARRERA, 2012; BARRETO, 2011,
RIBEIRO, 2011; BOTAO, 2013a e 2013b, entre outros), nomeadamente, sites, redes
sociais, facebook, mobile marketing e QR Codes. Através da analise de multiplas fontes
de dados, conclui-se que, apesar dos festivais de cinema utilizarem a maioria dos meios
digitais (site e redes sociais), promovendo a interaccdo com o publico e a partilha de
conteudos nas redes sociais, ha determinados aspectos que falham e precisam ser
melhorados, como promover a imagem naqueles de forma a garantir um branding
consistente; estruturar melhor o site; ter uma versdao mobile do site; apostar nos QR
Codes; actualizar mais sistematicamente as redes sociais; ter profissionais de marketing

digital e medir a satisfagdo dos publicos.
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ABSTRACT

Since the importance of both the digital media as instruments of
communication and marketing and of word of mouth in the cultural scene are clear, this
thesis aims to know in what way digital media promotes: communication, interaction
with the audience and content sharing, of film festivals. In light of this goal, a multiple
case study of three film festivals was made for: Monstra, FESTin and IndieLisboa.

This thesis studies cultural marketing (COSTA, 2004 and DUARTE, 2009) and
digital marketing (CARRERA, 2012; BARRETO, 2011; RIBEIRO, 2011; BOTAO,
2013a e 2013b, among others), in particular websites, social media, facebook, mobile
marketing and QR Codes.

Through an analysis of multiple source of data, it was concluded that, although
film festivals are using the majority of digital media (website and social media),
promoting interaction with the audience and content sharing on social media, there are
some aspects that need to be improved, like promoting their image through them in
order to obtain a consistent branding, making a better structure of the website, having a
mobile version of the website, using QR Codes, getting more fresh content into social

media, having digital marketing professionals and measuring public satisfaction.

Keywords:

Cultural marketing, digital media, communication, film festivals, case study
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INTRODUCAO

Tendo em conta a importdncia dos meios digitais como instrumentos de
comunicacdo e marketing ¢ do ‘passa palavra’ no meio cultural, esta dissertagdao
pretende analisar os meios digitais enquanto promotores da comunicagao, interac¢ao
com o publico e partilha de conteudos dos festivais de cinema. Assim, a problematica
ou questdo de investigacdo consiste em saber em que medida os meios digitais
promovem a comunicagdo, a interaccdo com o publico e a partilha de contetidos dos
festivais de cinema.

Para responder a esta questdo recorre-se a varios autores como: COSTA
(2004), KOTLER (2000), AAKER (1998) ¢ AAKER e JOACHIMSTHALER (2000),
citados em COSTA (2004), e DUARTE (2009) nas questdes do marketing cultural,
MORAIS (2011), ACEPI (2011) e CARRERA (2012) nas questdes do marketing digital
(este ultimo autor, no site, marketing viral, redes sociais, facebook, mobile marketing e
QR Code), BARRETO (2011) nas questdes do marketing relacional e do ‘passa
palavra’, RIBEIRO (2011) nas redes sociais e facebook, e BOTAO (2013a e 2013b) e
RIBEIRO (2013) no mobile marketing, entre outros.

O facto de ser uma area de investigagdo recente, em que por nao haver
conhecimento suficiente devem realizar-se estudos profundos em contextos naturais
(COUTINHO e CHAVES, 2002), e por se terem identificado varios gaps, motivou a
escolha pelo método de estudo de caso para abordar esta temética. O tipo de estudo de
caso usado foi o multiplo ou instrumental colectivo, na perspectiva de STAKE (1995),
citado em COUTINHO e CHAVES (2002), visto que ¢ através da comparacdo dos
varios casos e a partir dos mesmos que se pretende chegar a um maior conhecimento
sobre o tema.

Os casos escolhidos foram trés festivais de cinema: o Monstra (Festival de
Cinema de Animacgdo de Lisboa), o FESTin (Festival de Cinema Itinerante da Lingua
Portuguesa) e o IndieLisboa (Festival Internacional de Cinema Independente).

Tendo em conta que ndo se pretende chegar a conceitos que expliquem algum
aspecto particular do caso, optou-se pelo desenvolvimento de hipoteses a partir do
mesmo, confirmando CRONBACH (1982), citado em COUTINHO e CHAVES (2002),
sustentadas pela teoria, confirmando STAKE (1995), citado em COUTINHO e
CHAVES (2002), para um melhor conhecimento do objecto de estudo, tornando, dessa
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forma, segundo PUNCH (1998), citado em COUTINHO e CHAVES (2002), os
resultados generalizaveis. Para que os resultados possam ser extrapolados a outras
situacdes, o estudo de caso concentrou-se nos aspectos que sdo exclusivos e comuns a
outros casos (PONTE, 1994, citado em COUTINHO ¢ CHAVES (2002).

No sentido de conseguir as confirmagdes necessarias € aumentar a
credibilidade das interpretacdes, recorreu-se a triangulacdo das fontes de dados e a
triangulacdo da teoria, definidas por STAKE (1995), citado em COUTINHO e
CHAVES (2002). Para uma maior credibilidade, o estudo teve como base multiplas
fontes de dados (CRESWELL, 1994 e YIN, 1994, citados em COUTINHO e CHAVES,
2002) e para garantir a fiabilidade foi elaborada uma extensa base de dados, com a
catalogacdo de todas as fontes de evidéncias, exposta no apéndice II.

Em relacdo as hipoteses, estas relacionam-se com a problematica e com os
objectivos do estudo, na medida em que abordam questdes como: a promoc¢do da
identidade dos festivais através dos meios de comunicagdo digitais (H1), a utilizagdo
dos meios digitais como ferramentas de comunicagdo (H2), aspectos relacionados com
os sites dos mesmos (H3 e H3.1), com as suas paginas de redes sociais (H4), em que se
destaca a do facebook (HS), com a utilizacdo do QR Code (H6), e ainda, com o
marketing relacional (H7), sendo a hipdtese principal “Os meios digitais usados pelos
festivais de cinema promovem a comunicagdo, a interac¢do com o publico e a partilha
de contetdos num discurso positivo”. As hipdteses apresentam-se no capitulo das

Hipdteses/ Questao de Investigacao.

Tendo em conta a crescente oferta cultural e o “pouco tempo’ que caracteriza a
época actual, e visto que muitos dos novos publicos da cultura aderem devido ao ‘passa
palavra’ de amigos/ familia (marketing viral), proveniente de clientes satisfeitos, ¢é
necessario que as institui¢des culturais invistam na manuten¢ao dos seus publicos e na
sua satisfacdao, conhecendo melhor as suas expectativas, opinides e feedback. Se ¢ nas
plataformas digitais que se encontra a maioria dos publicos hoje em dia, e se estes
meios permitem uma interac¢do directa entre marca e consumidor e a construcdo de
relagdes estreitas entre eles, e se para além disso, até possibilitam a partilha de
conteudos e de opinido e¢ o ‘passa palavra’ entre marca e consumidores e entre
consumidores e consumidores, revela-se de extrema importancia perceber que meios

digitais existem e como as institui¢des culturais os devem utilizar nesse sentido.



A escolha dos festivais de cinema estd associada ao facto deste mestrado ter
como ambito a area cultural, de existirem muitos festivais, constituindo um bom
exemplo da situagdo de grande oferta cultural referida acima, a um interesse proprio por
parte da investigadora desta dissertacao, ¢ de se ter conseguido uma amostra de trés
casos diferentes entre si, sediados em Lisboa, sem relagdo uns com os outros: o Monstra
(Festival de Cinema de Animacgao de Lisboa), o FESTin (Festival de Cinema Itinerante
da Lingua Portuguesa) e o IndieLisboa (Festival Internacional de Cinema
Independente), “buscando-se nao a uniformidade mas as variagdes maximas”, citando
BRAVO (1988), referido em COUTINHO e CHAVES (2002), garantindo-se assim o
caracter unico do caso, confirmando MERTENS (1998), citado em COUTINHO e
CHAVES (2002).

Como objectivos gerais, esta dissertagdo pretende: evidenciar a importancia das
marcas utilizarem os meios digitais como ferramentas de comunica¢do e marketing,
expor que meios digitais existem e de que forma devem ser utilizados e avaliar se as
institui¢des culturais, neste caso, os festivais de cinema, estdo a usa-los nesse sentido.

Como objectivo especifico pretende: saber em que medida os meios digitais
promovem a comunicagdo, a interac¢do com o publico e a partilha de conteudos dos
festivais de cinema.

A nivel académico, esta tese preenche algumas lacunas do marketing digital,
nomeadamente ao nivel dos sites e diferencia-se da revisdao literaria encontrada, na
medida em que, ao contrario da maioria desses autores, que se concentram na satisfacdo
do consumidor nas institui¢cdes culturais (DUARTE, 2009), na comunicagao através das
redes sociais (RIBEIRO, 2011), ou no marketing relacional e no ‘passa palavra’
(BARRETO, 2011), esta, esforca-se por reunir num s6 documento informagdes
relevantes recolhidas por esses autores, concentrando e relacionando assim um conjunto
de informagdes cruciais a este tema num s6 documento, para que outros possam mais
facilmente aceder a estas. Para além disso, este trabalho ultrapassa também a literatura
existente, na problematica que coloca, fundamental no contexto abordado, na andlise
profunda do estudo de caso desenvolvido e nas conclusdes retiradas. Esta dissertacao
oferece assim uma visdo transversal dos varios assuntos, permitindo uma abordagem
mais completa e uma compreensdo mais detalhada de como se relacionam e se
influenciam mutuamente os varios meios digitais na constru¢do de uma identidade e na
comunicagdo de uma marca. Destaca-se a associacdo de dois factos ja evidenciados pela
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teoria: a importancia da satisfagdo dos consumidores e do passa-palavra na entrada de
novos publicos na cultura e a importancia dos meios digitais como ferramentas de
comunica¢do ¢ marketing que, pelo seu caracter interactivo, permitem um estreitamento
de relagdes entre marca e publico, o ‘passa palavra’ digital e a partilha de conteudos.
Este estudo contribui também para que os festivais de cinema ou outras
instituicdes culturais conhecam a importancia dos meios digitais como instrumentos de
comunicagdo e marketing, que meios digitais t€m a sua disposi¢do ¢ como os devem
usar, no sentido de manter os publicos ja existentes e trazer novos, através da partilha ou

do ‘passa palavra’ positivo.

A tese divide-se em cinco grandes grupos: I - Desenvolvimento tedrico,
subdividido em Marketing Cultural e Marketing Digital, onde se expde o
enquadramento tedrico da investigagdo, II - Questdo de investigagdo/ Hipodteses, 111 —
Metodologia: Estudo de Caso, IV - Estudo de caso: Analise ¢ V - Conclusdes.

No marketing cultural propde-se um retrato do contexto cultural, comegando
pela defini¢ao de cultura, dos varios tipos de financiamento, do patrocinio cultural como
forma de constru¢ao de marca, dos beneficios que traz a todos os envolvidos e da sua
contribuicdo para a revitalizagdo cultural, e da relagdo entre cultura e mercado.
Esclarece-se de seguida a origem e pertinéncia da existéncia do marketing cultural e
definem-se noc¢des de marketing, marca, diferencial competitivo e marketing societal,
para um melhor entendimento do que ¢ o marketing cultural e daquilo que o caracteriza.

S6 entdo sdo abordadas as questdes do marketing digital, ao nivel do contexto
geral, dos sites, marketing viral, redes sociais (facebook) e mobile marketing (QR
Codes).

No capitulo do contexto geral, faz-se uma contextualizacdo e caracterizacdao da
utilizacdo da internet por individuos e empresas em Portugal e evidencia-se a
importancia da presenca online e da opinido e recomendagdes em relagdo a marca por
parte dos consumidores.

No capitulo dos sites abordam-se questdes ligadas a optimizacdo de
posicionamento daqueles nos motores de busca, as funcionalidades e objectivos, a
usabilidade, a actualizagdo, tipo e promog¢ao dos conteudos publicados, entre outras
caracteristicas importantes que os sites devem ter.

No capitulo do marketing viral elabora-se uma caracterizagdo das

transformagdes que ocorreram ao nivel da relagdo e comunicacdo entre marca e
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consumidor apds a emergéncia da Web 2.0, abordando-se o marketing relacional,
consequente dessas alteragdes, e o marketing viral que sofreu grandes mudangas com o
surgimento do ‘passa palavra’ digital, este tltimo também resultado da Web 2.0.

No capitulo das redes sociais, meio que propicia o ‘passa palavra’, faz-se uma
contextualizagdo e definicdo das mesmas através de conceitos como ciber-espaco,
realidade virtual, comunidades virtuais € o conceito de rede, caracterizando-se a
comunicagdo nas mesmas, indicando-se exemplos de algumas redes e algumas
vantagens e desvantagens na sua utilizagdo, assim como formas de estreitar relagdes
com o publico e medir e atingir uma boa reputagio online através delas. E também
explorada a pertinéncia na utilizagdo destas plataformas por parte das marcas.

De seguida, aborda-se a rede social mais importante e mais utilizada segundo
CARRERA (2012, pp. 194-195): o facebook, sendo analisados aspectos como a
actualizagdo e o tipo de conteudos, a relagdo entre empresa/ cliente ¢ a dinamizagao
dessa rede através de concursos.

No capitulo seguinte esclarece-se a origem e defini¢do de mobile marketing e a
importancia das marcas apostarem nesta area, mais especificamente, ao nivel dos
smartphones, a tecnologia com a maior taxa de crescimento hoje em dia, de acordo com
BOTAO (2013b). Segundo este autor, as marcas devem tirar partido do potencial e da
mobilidade que este instrumento oferece, no sentido de criar interesse no consumidor e
leva-lo a interagir com as mesmas, apresentando-se mais a frente, como exemplo, o caso
de sucesso de uma campanha de QR Code para smartphone. Descrevem-se também
alguns meios que o mobile marketing usa, entre os quais 0 QR Code, ferramenta que
acompanha os desenvolvimentos diarios, em relagdo ao smartphone, de “novas formas
de tirar partido destes aparelhos ao nivel da comunicagio e marketing” (BOTAO,
2013b), analisando-se este com maior pormenor.

Neste sub-capitulo, explora-se a importancia, as potencialidades e a
versatilidade, em termos de suportes, do QR Code, como meio de comunicacdo e
marketing, e como forma de contacto entre o media tradicional e o digital, tendéncia
actual em termos de comunicacdo, elucidando-se o papel fundamental do outdoor nesse
ambito, e dando-se, a luz destas ideias, um exemplo de sucesso na utilizacdo do QR
Code. Apontam-se ainda sugestdes para uma melhor utilizacdo do QR Code por parte
das marcas.

No grupo II expdem-se a questdo de investigagdo, a hipotese principal e as
restantes hipoteses, descrevendo-se primeiro as principais consideragdes que integram
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os assuntos a ser explorados naquelas, na anélise do estudo de caso e nas conclusdes do
mesmo. No grupo III, descreve-se a teoria sobre a metodologia escolhida: estudo de
caso, sendo de seguida feita uma apresentacdo e fundamentagdo teérica do estudo de
caso desta dissertacao com base nessa teoria. No grupo IV - Estudo de Caso: Analise,
tal como o nome indica, ¢ feita uma analise de cada um dos casos, a partir de multiplas
fontes de dados, tendo sido utilizadas técnicas de recolha directas (entrevistas) e
indirectas (observacdo de fontes documentais como os cartazes, programas e
desdobraveis cedidos pelas instituigdes, os sites e as redes sociais das mesmas, noticias,
videos e sites), conforme a definigdo de BRAVO (1998), citado em COUTINHO e
CHAVES (2002).

Por tultimo, apresentam-se no grupo V as conclusdes do estudo de caso

derivadas das confirmagdes ou nao das hipdteses criadas a partir dos casos e da teoria.
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I - DESENVOLVIMENTO TEORICO
1. MARKETING CULTURAL

A definicdo original e antropologica de cultura surge ligada a histéria e a
evolugdo do homem, prendendo-se com os costumes e experiéncias transmitidas de
geracdo em geragdo, que constroem o modo de ser, agir e pensar de um povo, o
patrimonio cultural (COSTA, 2004). Existe também uma defini¢do artistica da cultura
que tem a ver com as manifestagdes artisticas, antigamente separadas e que actualmente
surgem misturadas, artes maiores € menores, belas artes e artes populares, cultura e
folclore e artes tradicionais e técnicas de vanguarda. Para um conceito cultural mais
abrangente temos a defini¢do de FEIJO (1983), citado em COSTA (2004, p. 16), em
que cultura ¢ “toda a produgdo ou manifestacao voluntaria, individual ou colectiva, que
vise com sua comunicacao a ampliacdo do conhecimento (racional e/ou sensivel) por

meio de uma elaboragdo artistica, de um pensamento ou de uma pesquisa cientifica”.

Como manifestacdes artisticas temos as exposigdes, concertos, espectaculos de
danca, teatro, literatura, cinema, fotografia, pintura, desenho, escultura, arquitectura,

design, moda, etc.

1.1 Financiamento da Cultura:

COSTA (2004)

Inicialmente financiada através de mecenato, pelo Estado, comecaram a surgir
classes ou mesmo individuos, até as proprias empresas comecarem a financiar a cultura.
Descrevem-se entdo os conceitos associados/ tipos de financiamento da cultura

definidos por este autor: filantropia, mecenato e patrocinio.

A filantropia refere-se a doagdo de fundos, tempo ou equipamentos por uma
pessoa ou empresa em prol de uma causa sem querer receber qualquer beneficio com

essa accao.

O mecenato, primeira associacdo entre o capital e as artes, estd associado a
promoc¢do dos grandes talentos, tendo sido o responsdvel pela existéncia de grandes
obras. Remonta ao inicio da era cristd, no tempo do império romano, em que as artes
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eram protegidas pelo Estado, no sentido de garantir o sucesso dos artistas e o seu
reconhecimento pela sociedade. Foi marcado pelo Renascimento, onde as produgdes
artisticas eram incentivadas pelas familias aristocraticas, reis e altos membros do clero
como forma de expressao do seu poder na sociedade, e pelo inicio do século XX nos
EUA, onde familias ricas comegaram a apoiar as artes como forma de serem inseridas e

ganharem reconhecimento social.

Em relagdo ao patrocinio, no que toca as empresas, estas comecaram a
financiar a cultura como acto filantropico na década de 60, num tempo em que havia
ainda a ideia generalizada que a cultura ndo necessitava dos apoios das organizacdes.
No entanto, ja nos meados do século XIX realizava-se um tipo de apoio com motivacao
essencialmente comercial: o patrocinio. Este consiste na entrega de dinheiro, produtos
ou servigos em troca de fins comerciais, com uma finalidade promocional e institucional

de publicidade. Ou seja, o patrocinio ¢ uma forma de comunicagdo do nome do

patrocinador, ficando este associado ao produto/ evento.

Para COSTA (2004), o patrocinio, uma das formas de realizacdo do marketing
cultural, tem sido responsavel pela revitalizacdo do meio cultural em vérias cidades
brasileiras. As empresas investem segundo contrapartidas negociadas com os
promotores culturais, a sociedade sai também beneficiada com uma oferta cultural mais
diversificada e acessivel, e mais postos de trabalho gerados pelo aumento do mercado
cultural. Assim, o patrocinio cultural d4 um contributo ndo s6 a patrocinadores, como
também a sociedade e a todos os elementos envolvidos, sendo um meio de comunicagao
que confere prestigio e um retorno garantido a qualquer organizagao, fortalecendo a sua
marca. Mais a frente, serd explorada esta questdo dos beneficios do patrocinio em
relagcdo a sociedade e o consequente aumento de prestigio e retorno financeiro ao nivel
da empresa.

Em Portugal, encontramos exemplos de patrocinio cultural em eventos como: o

EDP Cool Jazz Fest, MEO Sodueste, Vodafone Mexefest, etc.

Quanto a relagdo entre mecenato e patrocinio, na perspectiva das empresas, 0s
limites entre estes dois ndo sao muito claros. Segundo REIS (1996), citado em COSTA
(2004, p. 20), para a International Advertising Association, os patrocinadores optam por

um misto de motivagdes filantropicas e comerciais, confundindo-se estas duas areas. No
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entanto, usando o teste de David Way, torna-se mais facil distingui-las: se a empresa
pretender que o seu nome conste na comunicacdo, ¢ patrocinio, se ficar anénimo,

mecenato.

No que toca a ligacao entre cultura e mercado, para WEFFORT (2000), citado
em COSTA (2004, p. 22), existe um mercado cultural que funciona “com o impulso da
propria actividade cultural, do Estado e da iniciativa privada”. De facto, os grandes
eventos, como a exposi¢cao de Rodin no Rio, ou as Bienais de S. Paulo no Brasil, trazem
grandes quantidades de publicos, produzem novos empregos e estimulam o consumo, o

turismo, o lazer cultural e a economia (COSTA 2004).

A grande profusdo e variedade de oferta de actividades culturais devem-se ao
aumento do tempo livre e consequente aumento das actividades de lazer. Face ao
crescente mercado cultural e a uma maior concorréncia, tornou-se necessario adaptar o
marketing a esta nova industria cultural, surgindo assim o marketing cultural (DUARTE
2009).

Para um melhor entendimento deste tipo de marketing, propde-se de seguida
uma defini¢do de marketing e dos conceitos associados ao mesmo, e de marketing

societal.

1.2 Defini¢do de marketing, marca e diferenciacio:

KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 23), define marketing como
“um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servicos de valor com outros”. Segundo a AMERICAN MARKETING ASSOCIATION
(2002), citada em COSTA (2004, p. 23), marketing ¢ o “processo de planejar e executar
a concepgado, a determinagdo do prego (pricing), a promogao e a distribuicao de idéias,
bens e servicos para criar negociacdes que satisfagam metas individuais e

organizacionais.”

Para KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 23), a habilidade mais
caracteristica dos profissionais de marketing ¢ a capacidade de criar, manter, proteger e

melhorar uma marca. Segundo este autor, marca ¢ o nome, termo, simbolo ou desenho,
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ou uma combinagdo destes, que representa a identidade dos bens ou servigos de uma
empresa ou grupo de empresas, diferenciando-os da concorréncia.

A PROPHET (2001), citada em COSTA (2004, p. 23), consultora americana
especializada em estratégias de construcao de marca, compara uma marca a uma pintura
de pontilhismo, onde cada ponto existe para criar uma imagem Unica. Nas marcas, a sua
forca e profundidade de relacionamento com os clientes dependem de esforgos
coordenados por toda a empresa. Mais a frente, ao analisar-se a diferenciacdo, sera
explorado este assunto.

Segundo KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 24), “o desafio em
estabelecer uma marca ¢ desenvolver profundas associagdes positivas em relacdo a ela.”
Esta pode ter até seis niveis de significado e “cabe aos profissionais de marketing
decidir em que niveis ancorar a identidade da marca™:

e atributos: ao pensar numa marca podemo-nos lembrar de atributos como
alta qualidade, praticidade, modernidade, etc., que variam de um produto
para outro.

e beneficios: os atributos ddo origem a beneficios funcionais e emocionais,
como o beneficio funcional de nao ter dificuldade em utilizar o produto.

e valores: a marca também reflecte os valores da empresa.

e cultura: a marca pode representar determinada cultura.

e personalidade: a marca pode definir certa personalidade.

e usuario: a marca diz algo sobre o tipo de consumidor que a usa.

Citando RIBEIRO (2013), a relagdo que os individuos tém com a marca ¢
sensorial e, ao longo da vida, através dos cinco sentidos, vao criando o seu imaginario
da marca.

Para este autor, “a marca ¢ um conjunto de valores intangiveis que sai fora do
produto e daquela fungdo”. Assim, as marcas devem estabelecer valor acrescentado, ou
seja, transmitir valores intangiveis que sejam percepcionados pelos consumidores, no
sentido de lhes dar uma razdo para consumir, participar ou de se envolverem com a
marca.

Para RIBEIRO (2013), tal como os individuos, uma marca tem também uma
inteligéncia emocional que se transmite no Brand Equity, ou seja, para além de uma

marca poder ser conhecida, ser top of mind, ter os valores de marca fundamentais,
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fidelidade, qualidade, elevada competéncia técnica, etc., existe um outro factor que ¢ o
carisma ou o estigma. Se esse carisma/ estigma for negativo ird afectar a marca. Desta
forma, uma marca pode ser especialista mas ndo ser uma marca especial, sendo a

publicidade a responsavel por transformar uma marca especialista numa marca especial.

AAKER (1998), citado em COSTA (2004, p. 25), afirma que para dominar os
mercados € necessario possuir marcas dominantes. Efectivamente, na perspectiva dos
negodcios e dos investidores as marcas sao os mais valiosos activos da empresa.

De facto, KOTLER (2003), citado em COSTA (2004, p. 26), diz que segundo
um antigo CEO da Coca-Cola, a marca mais valiosa em 2003 de acordo com um estudo
da Interbrand (RUSH, 2003), citado em COSTA (2004, p. 26), até se todas as fabricas e
instalagdes desta marca fossem destruidas por incéndios, o valor da empresa seria pouco
afectado.

Segundo outro estudo da Interbrand, publicado no site desta por RUSCH
(2001), citado em COSTA (2004, p. 27), o valor da marca chega a representar, em

alguns casos, mais de um quarto da facturacdo anual da empresa.

De referir ainda que para AAKER (1998), citado em COSTA (2004, pp.
25/26), o Brand Equity (conjunto de passivos e activos ligados a uma marca, seu nome ¢
simbolo) pode ser tdo importante do lado do consumidor como do da empresa. Assim,
como se pode constatar no grafico em baixo, através do conhecimento do nome e da
lealdade a marca, o Brand Equity acrescenta valor ao consumidor no aumento da sua
interpretacdo/processamento de informagdo; confianga na decisdo de compra e
satisfacdo de uso. Do lado da empresa, com a qualidade percebida, associacdes da
marca e outros activos da empresa, proporciona valor aquela através do aumento da
eficacia e eficiéncia dos programas de marketing; da lealdade a marca; dos precos/

margens; das extensdes da marca; do incremento com o trade e vantagem competitiva.

Grifico 1: Brand Equity
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Fonte: AAKER (1998), citado em COSTA (2004, p. 26)

Segundo KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, pp. 27/29):

A

maior parte do valor de uma marca reside naquilo que ela tem de diferente e

unico em relacdo as concorrentes, constituindo a sua diferencia¢do. Assim, o produto ou

servigo de uma empresa pode ser diferenciado através de cinco aspectos:

produto
servicos
pessoal

canal

imagem

Apresentam-se de seguida as seguintes variaveis de diferenciacdo para cada um

desses elementos:

Tabela 1: Variaveis de diferenciagao
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Produto Servicos Pessoal Canal Imagem
Forma Facilidade de | Competéncia | Cobertura Simbolos
Caracteristicas | Pedido Cortesia Especialidade | Midia
Desempenho Entrega Credibilidade | Desempenho | Atmosfera
Conformidade | Instalagao Confiabilidade Eventos
Durabilidade Treinamento | Capacidade
Confiabilidade do cliente de resposta
Facilidade de | Orientagao Comunicagdo

ao cliente
reparo
Fstilo Manutencio
X € reparo
Hesgn Servicos
- diversos

Fonte: KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 28)

No ultimo elemento (imagem), ¢ importante salientar que os consumidores
reagem de forma diversa as imagens de diferentes empresas ¢ marcas. Torna-se,
portanto, essencial definir a imagem, a maneira como o publico vé a empresa ou o0s seus

produtos.

A imagem deve responder a trés fungoes:

e cstabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor;

e transmitir essa personalidade de forma singular para que ndo se confunda
com a dos concorrentes;

e comunicar um poder emocional que va além de uma simples imagem

mental.

Tendo em conta que as marcas constroem-se de forma holistica, dependendo da
coordenag¢do de um conjunto de partes, para que a imagem seja eficaz, ela deve ser
transmitida por todos os meios de comunicagao disponiveis. Assim, se uma marca quer
posicionar-se como moderna, essa mensagem deve ser expressa em simbolos, nos
media, no ambiente da empresa e nos eventos. Expdem-se agora algumas sugestdes para

estas variaveis:
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e Simbolos: as imagens ganham mais forga se estiverem associadas a
simbolos fortes, que representem a identidade da marca. Pode ser uma
pessoa famosa, uma cor (usada por exemplo nas embalagens do produto),

uma musica (que passe nos anuncios publicitarios do produto), etc.

e Media: a imagem deve ser trabalhada de forma a transmitir algo distinto e
unico nos anuncios e nos media, na propaganda e relagdes publicas, e em

prospectos, catalogos e cartdes de visita.

o Atmosfera: o espago fisico da empresa também deve ser pensado tendo
em conta que através da arquitectura, decoracdo e materiais se pode
transmitir uma imagem, seja ela de seguranga e solidez, de modernidade e

dinamismo, etc.

¢ Eventos: uma empresa pode construir uma identidade através dos eventos

e actividades que patrocina.

Tendo sido abordados os conceitos de marketing, marca e diferenciacdo,

analisa-se agora o conceito de marketing societal.

1.3 Marketing Societal:

Segundo COSTA (2004, p. 29), face a redugdo e redefinicdo do papel do
Estado na intervencdo da sociedade, as empresas mais valorizadas sdo as que mostram
preocupacdo com o meio ambiente e com a comunidade onde estdo inseridas. Os

clientes preferem os seus produtos e servicos e ficam fidelizados.

Para KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p.30), a fun¢dao do marketing
societal de uma empresa ¢ determinar e satisfazer as necessidades, desejos e interesses
dos mercados-alvo de forma mais eficiente que a concorréncia, preservando ou
aumentando o bem-estar do consumidor e da sociedade. Assim, &€ necessario ter em
conta o lucro da empresa, a satisfacdo dos desejos dos consumidores e o interesse

publico.

20



COSTA (2004, p.30) diz que a actuagdo social de uma empresa pode

diferencia-la das restantes, criando um posicionamento unico na mente do consumidor.

Esta questdo do posicionamento ¢ fundamental como se ird ver de seguida.

COHEN (2000), citado em COSTA (2004, p.30), diz que Robert Dunn, o

presidente da Business for Social Responsability, refere no site www.bsr.org que

existem trés vantagens competitivas para empresas que praticam marketing societal

(“empresas cidadas”) visiveis nos seguintes elementos:

acesso a capital: estas empresas recebem maior investimento. Um
décimo dos investimentos nos EUA ¢ feito por fundos que se preocupam
com ¢ética, ambiente e responsabilidade social. Investidores socialmente
responsaveis que ndo tenham informag¢do de natureza social das
empresas investem noutros mercados onde essa informacdo esteja

disponivel.

desempenho: as empresas socialmente responsaveis geram maior retorno

financeiro.

motivac¢do: Dunn diz que segundo estudos de vdarias faculdades e
instituicdes americanas, os trabalhadores destas empresas tém maior
motivagdo, produtividade e lealdade. Assim, os patrocinios promovidos
por estas empresas podem transformar-se em eficazes acc¢des de
endomarketing. Este conceito tem a ver com o envolvimento dos
funciondrios de uma empresa no seu trabalho, no sentido de se
responsabilizarem pelo mesmo, de forma a que, através dele, a empresa

possa atingir um maior sucesso (ENDOMARKETING.COM, 2002).

Abordam-se agora questdes como o posicionamento Unico, retorno positivo e

identidade de marca a luz do marketing societal.

Segundo RIES e TROUT (1999), citado em COSTA (2004, p.31),

posicionamento € colocar o produto na mente do consumidor, de modo a que quando
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este ¢ exposto ao produto, o associe a uma referéncia na sua mente. Torna-se entao
necessario “ser o primeiro na mente do consumidor em perspectiva”.

Face a crescente concorréncia as empresas devem reflectir os valores e
principios dos consumidores no posicionamento da sua marca. Segundo uma pesquisa
promovida em 2001 pelo Instituto Ethos de Responsabilidade Social e pelo jornal Valor
Econémico, citada em COSTA (2004, p.31), 22% dos consumidores brasileiros
prestigiam ou punem as empresas pelo seu comportamento social. A contratagdo de
portadores de deficiéncia, a colaboracdo com escolas, postos de satde e entidades
sociais da comunidade e a formacao para os funcionarios e familiares estdo entre as
atitudes da empresa que motivam os consumidores a comprar os seus produtos ou
recomenda-los a amigos.

Outro dado importante deste estudo € que, face a 31% dos entrevistados que
pensa que as empresas tém como principal objectivo gerar lucros, 35% pensa que para

além de gerar lucros, as empresas devem ajudar a construir uma sociedade melhor.

Com base noutro estudo conduzido em 2000 pelo Instituo de Pesquisas
Econémicas Avangadas (IPEA), citado em COSTA (2004, p.32), varias empresas que
intervém na sociedade de forma voluntaria tém a percep¢do que essa acg¢do social traz
um retorno positivo a empresa, mesmo que intangivel em alguns aspectos. Constatou-se
que esse retorno foi alto nestes aspectos:

e Melhoria da imagem perante a comunidade

e Melhoria da imagem com clientes e fornecedores

e Fortalecimento do envolvimento dos funciondrios com a missdao da
empresa (aumento de produtividade)

e Melhoria do relacionamento com parceiros importantes (governo, agéncias

internacionais, ONG’s, etc.).

Os resultados que estas acgdes sociais geram expressam simultaneamente o
desejo das empresas de promover o desenvolvimento da comunidade e de contribuir

para os negdcios (COSTA 2004, p. 32).

Segundo um artigo de IRWIN (2002), disponibilizado no site da Interbrand,

www.interbrand.com, e o site da Ben & Jerry’s, www.benjerry.com, citados em
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COSTA (2004, p. 35), a empresa Ben & Jerry’s Ice Cream ¢ um exemplo de construgdo
de marca através do marketing societal. Esta empresa fundou um negécio baseado nos
conceitos de responsabilidade social, desenvolvendo uma interven¢do social que
procura fazer a diferenga, indo a raiz dos problemas em vez de contribuir apenas
monetariamente. A Ben & Jerry’s tem como missao promover a qualidade dos seus
produtos, garantir os lucros e defender a sua missdo social. As causas que apoia, de
cariz social, econémico e ambiental, diferenciam-na da concorréncia e fazem parte da
sua identidade de marca. Esta empresa criou em 1985 a Ben & Jerry’s Foundation
através de doacdes da propria empresa e faz doagdes anuais, com valores que sao
corrigidos anualmente em funcdo do aumento de vendas e da inflacdo. Essas doacdes
vao para a Fundacdo e para os grupos de ac¢do comunitaria liderados pelos funcionarios
da empresa. No website da Ben & Jerry’s encontram-se informagdes sobre a sua politica

social, com a lista das entidades apoiadas e os valores doados.

1.4 Marketing Cultural:

Como referido anteriormente, uma das formas das empresas intervirem na
sociedade no sentido de contribuirem para o seu desenvolvimento e construirem marca,
¢ através do patrocinio de actividades culturais, ficando o seu nome/marca associado ao
evento cultural.

No Brasil, marketing cultural ¢ entendido como o patrocinio de actividades
culturais realizado por organizagdes cujo fim ultimo ndo € um produto ou servigo
cultural. No entanto, segundo outros autores, como MUYLAERT (1995), citado em
COSTA (2004 p. 35), marketing cultural refere-se ao marketing utilizado na promogao
de produtos ou eventos culturais, realizado pelo artista ou o agente/produtor cultural, ou

seja, o marketing das empresas/ institui¢cdes culturais (museus, teatros, etc.).

Primeiramente serdo abordadas as questdes ligadas ao marketing cultural
enquanto patrocinio de actividades culturais, sendo depois descritas algumas

caracteristicas especificas do marketing cultural realizado pelas institui¢des culturais.

Existem vdarias ferramentas que os profissionais de marketing utilizam para
obter os resultados desejados com os publicos-alvo. Estas constituem o mix/composto
de marketing e podem ser integradas em quatro principais grupos, os 4P’s do marketing:
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produto, preco, praga (ponto de venda/ distribui¢do) e promogao. O grafico em baixo

revela as varidveis de marketing para cada um destes grupos.

Grafico 2: Os 4 P’s do Marketing
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Fonte: KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 37)

Para KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, p. 37), o patrocinio de
eventos insere-se nas relacdes publicas, no item ‘Promocdo’. De facto, segundo este
autor, o patrocinio de eventos e a area das relacdes publicas estio muito proximos, se
um produto quiser a atengdo da imprensa pode dar-se a conhecer através do patrocinio
de um evento cultural que costume ser noticiado pelos media. COSTA (2004, p. 38) diz
que “um produto voltado ao publico jovem pode, por exemplo, patrocinar festivais de
musica estabelecidos, ou mesmo dar o seu nome a um novo evento.”

Estima-se que cada individuo ¢ confrontado diariamente com cerca de 3.000
mensagens publicitarias (COSTA, 2004, p. 38). Assim, tendo em conta o excesso de
mensagens que tentam captar a atencdo do consumidor no seu dia-a-dia, RIES e
TROUT (1999), citados em COSTA (2004, p. 39), dizem que para a mensagem
publicitaria ficar gravada na memoria do consumidor ¢ necessario que a marca crie uma
posicdo unica na mente daquele. O patrocinio cultural permite precisamente criar um
posicionamento unico na mente do consumidor, possibilitando dessa forma um maior

sucesso na comunicagdo da marca.
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Segundo KOTLER ¢ ROBERTO (1992), citados em COSTA (2004, p. 39),
existem varios factores, ao nivel do publico, da mensagem, dos media e dos

mecanismos de resposta, que diluem o impacto dos meios de comunicagdo de massa:

e aapatia/ incapacidade cognitiva do publico;

e mensagens que ndo transmitem vantagens reais para o publico;

e cm relacdo aos media, o facto de ndo usar os veiculos apropriados de
comunicag¢do no timming correcto ou de forma eficaz;

e em termos de mecanismos de resposta, a incapacidade de dar aos cidadaos
um modo facil e conveniente de responder aos objectivos de uma

campanha.

Verifica-se agora a importancia da responsabilidade social e do patrocinio no

fortalecimento de lagos entre marca e cliente.

Os esfor¢cos de marketing geralmente ddo prioridade aos produtos, mas
segundo pesquisas recentes, actualmente ¢ fundamental estabelecer lacos mais fortes
para construir uma ligagdo emocional entre cliente e empresa. Este relacionamento ja
ndo se limita apenas a uma marca ou produto, “o novo paradigma do marketing ¢ uma
abordagem mais centrada no cliente, ligando marca, consumidor e comunidade.” (THE

WHARTON SCHOOL, 2001, citado em COSTA 2004, p.39).

Segundo CONE (2002), citado em COSTA (2004, p. 40), no século XXI, a
preocupacdo dos accionistas, funciondrios, parceiros e clientes, antes de iniciarem
qualquer tipo de relacionamento com a empresa, € saber o que ¢ que a empresa apoia.
Torna-se cada vez mais importante a empresa mostrar ao publico o que faz com o lucro
e ndo apenas o lucro em si. “A harmonia entre estratégia corporativa e cidadania esta se
tornando rapidamente condi¢do fundamental para que as empresas tenham sucesso.”

Neste sentido, o patrocinio surge como alternativa para que uma marca se

aproxime mais dos seus clientes, ganhe reconhecimento e consiga um maior sucesso.
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Referem-se de seguida as vantagens do patrocinio no posicionamento € na
constru¢do de marca, do investimento das empresas na cultura e do patrocinio de

eventos na construgdo de marca.

Um patrocinio pode tornar-se parte da vida das pessoas sem ser invasivo como
a propaganda. Este ¢ um elemento fundamental porque permite que as marcas se
expandam para além dos seus atributos tangiveis, desenvolvendo “associagdes que
acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento contemporaneo em relacao a marca
e ao seu relacionamento com os clientes” (AAKER ¢ JOACHIMSTHALER, 2000,
citado em COSTA (2004, p. 40).

Investir em cultura tornou-se um grande negdcio para as empresas. Esta
conclusdo torna-se clara no estudo levado a cabo pela FUNDACAO JOAO PINHEIRO
(1998), citado em COSTA (2004, p. 41), junto de empresas brasileiras que tinham
realizado algum tipo de incentivo a projectos culturais. Nesse estudo as empresas
apresentaram as vantagens deste tipo de acc¢do, obtendo-se os principais factores que
motivam as empresas a investir em cultura. Destes, os mais significativos foram: o
ganho de imagem institucional, a agregacdo de valor a marca, o reforco do papel social

da empresa e os beneficios fiscais.

AAKER e JOACHIMSTHALER (2000), citados em COSTA (2004 p. 42), diz
que o patrocinio de eventos pode contribuir para a construgdo de marca através de
diversas formas, sendo que varias sdo singulares/exclusivas a este tipo de marketing.

Assim, o patrocinio de eventos:

° mobiliza a organizacao

o fornece uma experiéncia

o demonstra novos produtos/tecnologias
o cria exposi¢oes de marca

. desenvolve associagdes de marca

. torna-se parte do vinculo evento-cliente

Como forma de comunicagdo, no patrocinio existe pouco controlo sobre a
cobertura do evento patrocinado, a mensagem ¢ mais passiva do que na comunicagao

tradicional e, em termos de investimento, patrocinio significa a partida apenas a
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associacao do nome do patrocinador ao evento, qualquer outro beneficio depende de um
investimento extra em actividades promocionais (COSTA, 2004, p. 19). No entanto, o
patrocinio constitui uma poderosa forma de marketing para as empresas.

Construir marcas fortes e estabelecer lagos mais estreitos com o publico-alvo
s30 objectivos essenciais para as empresas ¢ profissionais de marketing hoje em dia. O
patrocinio de actividades culturais por empresas que ndo tém como produto ou servi¢o
ultimo um produto cultural constitui, precisamente, uma ferramenta de construcio de
marca que permite melhorar a comunicagdo corporativa, estreitar o relacionamento com
publicos de interesse e contribuir para a construcdo de imagem de marca. Esta ¢ uma
das formas de realizagdo do marketing cultural, surgindo como alternativa no
cumprimento de objectivos de comunicagdo da empresa e construgdo de marca, sendo

actualmente utilizada por inimeras empresas (COSTA, 2004).

Descrevem-se agora algumas caracteristicas especificas do marketing cultural
realizado pelas instituigdes culturais ao nivel da missdo, do produto, dos apoios e da

fidelizagdo e criagdao de novos publicos.

No que toca ao marketing cultural realizado pelas institui¢des culturais importa
realcar que normalmente niao tem fins lucrativos, mas sim o objectivo de cumprir a
missdo da instituicdo (CARPENTER e BLANDY 2008), podendo esta ser “recolher,
conservar, estudar e divulgar exemplares representativos da evolu¢do da Ceramica e do
Azulejo em Portugal, (...) bem como a salvaguarda patrimonial da igreja e dos demais
espacos do antigo Mosteiro da Madre de Deus, no caso do MNAz (Museu Nacional do
Azulejo), citado em MNAz (2013), ou “a promocdo e o desenvolvimento de uma
cultura cinematografica do documentédrio”, no caso da associagdo APORDOC
(Associacdo pelo Documentario), citado em APORDOC (2013). Segundo KOTLER e
KOTLER (2008) ¢ necessario definir a missdo da institui¢do e alinhar a estratégia de

marketing de acordo com essa missao.

Este tipo de marketing ¢ product oriented. Ao contrario do marketing
tradicional, que parte de uma andlise do mercado, market oriented, o product oriented
parte do produto e ndo do mercado em que se insere. Este produto € muitas vezes, ndo
um produto fisico/material que se possa adquirir, mas uma experiéncia (teatro,
exposic¢do, concerto, cinema, etc.).
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Outra caracteristica ¢ o facto das instituicdes culturais dependerem
normalmente de apoios, colaboragdes, parcerias, mecenato, subsidios e patrocinadores,
que condicionam as suas programacoes ¢ aliam o marketing a area da responsabilidade
social. Na maioria destes casos, o objectivo nao ¢ ter lucro, mas sim chegar ao equilibrio

financeiro (CARPENTER ¢ BLANDY 2008).

Em relacdo a fidelizagdo e criagao de novos publicos, DUARTE (2009) conclui
que ¢ fundamental medir a satisfacdo do consumidor, num contexto actual de pouco
tempo e grande oferta, e que ¢ mais importante investir na manuten¢do dos publicos que
investir em novos, dada a relevancia do ‘passa palavra’ nesta area.

Segundo a autora, ¢ importante estudar os publicos-alvo, os seus habitos e
motivagdes para poder responder as suas expectativas. Se esses publicos ficarem
satisfeitos provavelmente regressam a instituicdo e trazem mais publicos com eles, ja
que muitos dos novos publicos da cultura aderem devido ao ‘passa palavra’ de amigos/
familia (marketing viral). Este assunto ira ser abordado com maior detalhe no capitulo

de Marketing Viral.

Tendo em conta o impacto da satisfagdo do consumidor na fidelizagdo e na
criagdo de novos publicos (através do ‘passa palavra’), e visto que ¢ nas plataformas
digitais que se encontra a maioria dos publicos hoje em dia, revela-se agora de extrema
importancia perceber que meios digitais existem e como € que as marcas os devem
utilizar.

Assim, efectuado o contexto a nivel cultural, abordar-se-4 de seguida o

Marketing Digital, comegando-se pelos sites.
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2. MARKETING DIGITAL
2.1 Contexto geral

2.1.1 Contexto nacional: a utilizacdo da internet por individuos e empresas e a

importancia da presenca online:

Antes de se analisarem as principais questdes ligadas aos sites, traca-se um
breve contexto sobre a utilizagdo da internet pelos individuos e empresas, a nivel

nacional, e sobre a importancia da presenga online.

Para um retrato mais preciso dos utilizadores de internet em Portugal,
apresentam-se os dados do mais recente estudo do INE (2012a), referente a 2012: 60%
das pessoas entre 0os 16 e os 74 anos tém acesso a internet, das quais 13% fazem
encomendas online (comércio electronico). Apesar de ter uma utilizagdo pouco
significativa, o comércio electronico demonstrou uma taxa de crescimento médio anual
de 20% entre 2008 e 2012 e ¢ um meio com cada vez mais utilizadores. Neste periodo,
mais do que duplicou a propor¢ao de pessoas que utilizam comércio electronico.

Dos utilizadores de internet, aproximadamente trés quartos referem uma
utilizagdo diaria ou quase diaria (74%) e indicam os locais de residéncia e de trabalho

como os principais locais de utilizagdo, 91% e 39%, respectivamente.

No que diz respeito aos utilizadores de internet em mobilidade no contexto
nacional, segundo o mesmo estudo, dos utilizadores de internet, 35% afirma ter acesso a
internet dessa forma, ou seja, fora de casa ou do local de trabalho, através de
dispositivos portateis.

Em termos de equipamentos, a seguir ao portatil (27%), a maior percentagem
vai para o uso de telemovel ou smartphone, com cerca de 21%.

Nos dados actuais do CONSUMER BAROMETER (2013) verifica-se que, dos
64% da populagdo portuguesa que tem acesso a internet, 32% usa smartphone e 9% usa

tablet.

Segundo os dados do INE (2012a), estes cibernautas utilizam o equipamento de
bolso principalmente para:

e trocar e-mails (70%)
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e participar em redes sociais (63%)

e ler ou fazer download de noticias online, jornais ou revistas (54%).

No entanto, 59% dos utilizadores de Internet em mobilidade queixou-se de pelo
menos um problema, sendo que o mais comum era ter dificuldades frequentes com o
sinal de rede do operador de Internet movel (46%).

Em relagdo aos motivos pelos quais alguns cibernautas nao utilizam a internet
em mobilidade, 81% justifica este facto por ndo ter necessidade de aceder a Internet fora
de casa e do local de trabalho. Outro motivo tem a ver com os elevados custos (32%),
tanto ao nivel da aquisicdo do equipamento, como do servico de acesso a Internet. De
referir ainda que 18% dos utilizadores indicam preocupagdes com a privacidade ou
seguranga como razdo para ndo usar equipamento portatil fora de casa e do local de

trabalho.

Apesar destes factores e da fraca percentagem de utilizadores de internet
movel, ¢ importante mencionar que o uso de suportes portateis para aceder a internet em
mobilidade é um mercado em crescente desenvolvimento, onde as marcas tém vindo

cada vez mais a apostar, como se ira verificar no capitulo de Mobile Marketing.

Através dos dados expostos anteriormente, que referem a utilizacdo quase
diaria da internet, tanto em casa como no trabalho, como em mobilidade, € o
crescimento do comércio electronico, torna-se evidente a importancia das marcas
estarem presentes no meio digital. Apesar desta constatagcdo, segundo os dados do INE
(2012b), em 2012, 95% das empresas com 10 e mais pessoas ao servigo tinha acesso a
Internet, no entanto, apenas 52% afirmava ter presenga na Internet. Conforme o quadro
apresentado em baixo, nas pequenas empresas, com 10 a 49 pessoas ao servigo, a
percentagem ¢ de 47%, menos de metade. Segundo este quadro, as médias e grandes
empresas tém um aumento significativo na percentagem de presenca online face as

pequenas empresas.
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Quadro 1: Tecnologias da Informac¢do e da Comunicagdo nas empresas com

10 e mais pessoas ao servico, em 2012, total e por dimensao da empresa (%)

Pessoal ao servigo

. 250 e
—

Utilizagdo de computador 98.1 978 100.0 100.0
Acesso a Internet 95.4 947 100.0 1000
Banda larga 91.1 901 971 997
Posse de website (pagina ou website) 51.8 472 76.2 96.1
Troca automatica de informacao 531 50.1 692 830
Equipamento portafil 349 300 60.7 848
Comercio eletronico (*) 23.6 212 35.8 506
Interacao com entidades publicas 94.1 931 99.5 100.0

("} Comércio eletrénico nic inclui o sector financeiro

Fonte: INE (2012b)

Em relagdo ao comércio electronico, das empresas ndo financeiras com 10 e
mais pessoas ao servigo, 24% realizaram este tipo de comércio no ano anterior, 17%
efectuaram encomendas de bens ou servigos e 14% receberam encomendas pela mesma
via. Tal como acontece com a presenga na Internet, a percentagem de comércio
electronico aumenta quanto maior for a dimensdo da empresa, informagdo visivel

também na imagem acima.

Tendo em conta a situacdo, ¢ imprescindivel chamar a atencdo para esta grande
falha na presenga online ao nivel das empresas nos dias de hoje. Apresentam-se de

seguida mais dados que demonstram a importancia de uma marca estar presente online.

Segundo um estudo promovido pela INITIATIVE, divulgado pela ACEPI
(2011), (Associacdo do Comércio Electronico e Publicidade Interactiva), 40% dos
inquiridos afirma que “se ndo existir informacao online sobre determinada marca €
muito provavel que os consumidores evitem comprar os seus produtos.” Os dados do
Consumer Barometer, divulgados pelo Diirio Econdmico em 2011 e citados em
MORAIS (2011), especialista em Marketing, indicam que 84% dos portugueses com

acesso a Internet pesquisam online antes de comprar offline.
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2.1.2 Posicionamento dos sites face a concorréncia:

Fica desta forma clara a importancia das marcas terem presenca online, no
entanto, tal como conclui MORALIS (2011), ja ndo ¢ suficiente estar presente na WEB, ¢
necessario ter uma presenca bem posicionada face a concorréncia.

Este autor refere que, segundo os dados do Consumer Barometer, divulgados
pelo Diario Econémico em 2011 e citados em MORAIS (2011), 34% dos utilizadores
dizem ter mudado de ideias acerca de uma Marca depois de pesquisas na WEB.
MORAIS (2011) menciona que a posi¢do das marcas nas pesquisas do Google ¢
associada pelos consumidores a confianga/lideranca da empresa. Assim, se uma Marca
estiver melhor posicionada que a sua concorréncia, para o consumidor, essa Marca tem
melhores referéncias ou ¢ considerada lider no mercado. Este autor, sugere que as
marcas tenham boas referéncias e pessoas a falar delas, no sentido de transmitir a
seguranga que o consumidor procura.

Segundo os dados actuais do CONSUMER BAROMETER (2013), dos
utilizadores portugueses online que compram produtos/servigos, 49% usam as

ferramentas de search engine como pesquisa antes da compra e 15% compram online.

2.1.3 Recomendacdes da marca e opinido dos consumidores:

Para além do posicionamento do site, ¢ também muito importante a questao das
marcas serem recomendadas por pessoas conhecidas e da opinido que outros
consumidores tém e partilham das mesmas.

No estudo divulgado pela ACEPI (2011) 1é-se que mais de metade dos
internautas, (52%) tem como passatempo pesquisar informacdo sobre marcas e
produtos, sendo que também mais de metade dos mesmos, tem por héabito partilhar
informacao sobre marcas, através de e-mail ou redes sociais. Cerca de 40% procede
desta forma com o objectivo de informar outros, enquanto que cerca de 25% fa-lo
apenas para expressar a sua opiniao.

Esta questdo da partilha e da opinido sobre marcas entre consumidores ¢
fundamental ja que, na perspectiva de um estudo promovido pela The Nielson Company
(2009), citado em MORAIS (2011), os consumidores confiam mais nas marcas

recomendadas por pessoas conhecidas e que, como referido anteriormente, segundo
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DUARTE (2009), o ‘passa palavra’ ¢ um elemento essencial na entrada de novos
publicos na area cultural. O consumidor confia em quem conhece (MORALIS, 2011).

No grafico apresentado abaixo verifica-se que a percentagem mais alta de
confianga numa marca encontra-se nas recomendagoes feitas por pessoas conhecidas,
com 90%. Depois das recomendagdes, seguem-se as opinides online postadas pelos
consumidores e os sites das marcas, ambos com 70%.

MORAIS (2011) afirma que para uma marca ser competitiva na Web deve
conseguir influenciar a partilha (peer-to-peer) e procurar ter feedback junto do seu
consumidor. Para isso, a marca deve adoptar uma estratégia de marketing de

relacionamento, assunto que ird ser abordado no capitulo seguinte, de Marketing Viral.

Grafico 3: A confian¢a dos consumidores nas marcas

Recommendations from people known

Consumer opinions posted online 70%

Brand websites 70%

Editorial content (e.g. newspaper article) 69%
Brand sponsorships 654%

™

Newspaper

Magazines

Billboards / outdoor advertising

Radio

Emails signed up for

Ads before movies

Search engine results ads

Online video ads 37%
Online banner ads 33%
Textads on mobile phones 24%

Fonte: MORAIS (2011)

Tendo sido feito um contexto ao nivel dos utilizadores e das empresas
portuguesas e apds se ter esclarecido a importdncia e algumas caracteristicas da

presenca online, aprofundam-se agora as questdes especificas ligadas aos sites.
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2.2 Sites

Voltando ao tema da posi¢cdo do site nos motores de busca, serd descrito de
seguida um breve contexto sobre estes, como funcionam e como ficar no topo da lista

nos motores de busca.

2.2.1 Posicionamento do site nos motores de busca:

Segundo CARRERA (2012, pp. 131-133):

Até a generalizagdo da utilizagdo do Google, as pesquisas sobre empresas,
produtos ou pessoas eram feitas através dos meios tradicionais (amigos, listas
telefonicas, anuncios, etc.). Actualmente, 90 % dos utilizadores servem-se dos motores
de busca para procurarem informacao, por isso ndo se pode ignorar o posicionamento da
empresa e seus produtos nos motores de busca. Apesar de existirem outros motores de
busca para além do Google, segundo a StatCounter Global Stats
(http://gs.statcounter.com), citada em CARRERA (2012, p. 131), em Outubro de 2011 a
percentagem de utilizagdo do Google a nivel mundial era de 90.93%, enquanto que a de
outros motores de busca era de 4%, 3% e menos de 1%, (Yahoo, Bing, Ask ¢ Naver,

respectivamente).

Explicar-se-4 agora como funcionam os motores de busca. Quando se coloca
uma palavra na caixa de pesquisa do Google, obtém-se varias referéncias em menos de
1 segundo. Essas referéncias sao recolhidas pelo motor de busca na sua base de dados.
Ou seja, os motores de busca t€ém um tipo de navegadores automatizados, spiders, que
investigam toda a Web em busca de ocorréncias de um determinado assunto numa
pagina. Quando encontram uma pagina com muitos links concentram-se nestes e
alimentam a base de dados com as palavras-chave encontradas em cada site,
referenciando a sua localizagdo e a frequéncia com que aparecem. Desta forma, quando
um utilizador pesquisa por uma dessas palavras-chave, o motor de busca vai a base de

dados para encontrar referéncias e mostra um conjunto de resultados ao utilizador.

Em relacao aos cuidados a ter quando se retira uma pagina do site ou quando o
site deixa de existir, CARRERA (2012, p.133) alerta para que a empresa reencaminhe o
visitante que tenta aceder a essa pagina/site para o novo existente. Por exemplo,
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imagine-se que num site duma marca havia uma pagina sobre um produto A e essa
pagina tinha sido apagada porque o produto A tinha sido substituido pelo B. Para evitar
que o internauta ao tentar encontrar a pagina do produto A receba a mensagem «Nao ¢é
possivel apresentar a paginay», a empresa deve reencaminhar a pagina do produto A para
a do B. Na pagina do produto B deve estar uma breve explicacdo acerca da origem

desse produto.

2.2.2 Como ficar no topo da lista nos motores de busca:

CARRERA (2012, pp. 134-137)

Segundo este autor, se um site aparecer num motor de busca no lugar 153 ¢
como se nado existisse, interessa portanto aparecer no topo da lista. Para isso,
CARRERA (2012, p.134) indica algumas técnicas de optimizacdo de posicionamento

nos motores de busca. Descrevem-se de seguida:

e o titulo das paginas: tendo em conta que, segundo o autor, aparece
frequentemente nos resultados de uma pesquisa, deve ser conciso e

objectivo para facil entendimento do contetido da pagina.

e 0 texto das meta tags: estas sdo porcoes de texto inseridas no codigo
HTML da pagina, invisiveis para os visitantes, mas visiveis para os
spiders. Sdo muito importantes porque os ajudam a caracterizar os sites.

Segundo o autor, devem ter-se em conta quatro tipos de meta tags:

-a descrigdo do site, que aparece nalguns motores de busca. O cddigo

desta meta tag para incluir no HTML da pégina ¢:

<meta name="description” contente="Descreva o site aqui” />

-as palavras-chave, que podem aparecer individualmente ou inseridas

numa pequena frase.

<meta name="keywords” content= “palavra-chavel”, palavra-chave 2,

frase com palavras-chave diversas”/>
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Pode ainda haver a meta tag que identifica o autor da pagina e a meta
tag spider, que informa este se se quer que constem (follow) ou nao (nofollow)

de um motor de busca determinadas paginas de um site.

As frases e as palavras-chave utilizadas sdo importantes no
posicionamento, por isso devem ser escolhidas as palavras-chave usadas pela
maioria dos internautas € ndo as que sao mais correctas em termos técnicos.
CARRERA (2012, p. 135) alerta para o limite de 255 caracteres nas meta tags, a

partir do qual os motores de busca nao consideram.

e a popularidade global do site: ¢ calculada através dos links para esse
site a partir de sites importantes e redes sociais. HICKS (2010) também
aponta este item, denominando estes links de back links e indicando que
quanto mais importantes forem os sites que fazem link ao site em
questdo, melhor posi¢do ganha este nos motores de busca. Desta forma,
segundo CARRERA (2012, p. 136), ¢ importante investir na troca de
links e promover o site. Tendo em conta que os spiders navegam de link
em link para chegar a um site, este autor sugere que, se uma instituicao
tiver varios sites, pode fazer links entre eles, aumentando a popularidade
dos mesmos. Segundo o mesmo, a popularidade de um site ¢ um factor

decisivo.

e Uso de palavras-chave no conteido: CARRERA (2012, p.136) diz que
antes de introduzir os conteidos num site ¢ fundamental ler e reler a
missdo, visdo e objectivos da empresa. Segundo o autor, ¢ 14 que se
encontram as palavras-chave que vao nortear os contetidos do site. As
palavras-chave devem ser repetidas, mas ndo de forma exagerada, e
estar presentes preferencialmente no primeiro paradgrafo de conteudos.
Segundo HICKS (2010), as palavras-chave das paginas que pertencem a
esse site devem estar no titulo das paginas, na descricdo e aparecer
algumas vezes no conteudo das mesmas. No entanto, também este autor
diz que ndo devem aparecer demasiadas vezes para ndo cansar o leitor

nem os spiders.
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e Estruturaciao do site: tendo em conta que os spiders sao navegadores
automatizados ndo deve haver links mortos, ou seja, paginas que ja nao
estdo online. O site deve estar bem estruturado, dividindo o conteudo a

medida das necessidades do visitante (CARRERA, 2012, p. 136).

e Tema principal do site: Segundo este autor, se o site tiver um tema
generalista, terd muitas palavras-chave e poderd ter muitas visitas, mas
ndo necessariamente maior eficacia porque os visitantes podem nao
encontrar aquilo que precisam. Se for muito especializado terd poucas

palavras-chave, menos visitantes mas melhores resultados.

e Submissdo do site a motores de busca: CARRERA (2012, p. 137) diz
que se pode submeter o site a um motor de busca como forma de convite
para que um spider visite o site, no entanto, avisa que pode demorar

alguns meses até que o site fique classificado.

e Tornar o site amigavel aos motores de busca: este autor alerta para o
facto de que sites apenas com imagens ou animagdes sdo invisiveis para
os motores de busca, tém que ter texto. Outro pormenor prende-se com a
letra, que ndo deve ser muito grande sob pena de nado ser reconhecida

como texto pelos motores de busca.

Um outro factor fundamental na optimizagdo de posicionamento do site nos
motores de busca ¢, segundo HICKS (2010), ter contetdo fresh, ou seja, ter novos
conteudos que vao sendo actualizados constantemente, de preferéncia trés a quatro
vezes por semana. Desta forma, o Google e outros motores de busca irdo prestar mais

atencao ao site.

Como os motores de busca estdo em constante evolu¢io, CARRERA (2012, p.
138) sugere que, para a marca se manter actualizada sobre como melhorar o
posicionamento nos motores de busca, pode visitar o site: Search Engine Watch

(www.searchenginewatch.com).
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Agora que ficou explicito como colocar o site no topo da lista dos motores de

busca, apresentam-se as fungdes que um site pode ter € os objectivos que presidem a sua

criacao.

Segundo CARRERA (2012, p. 54), sao raras as empresas ou institui¢des hoje

em dia que ndo t€ém um site, no entanto, muitos desses sites encontram-se abandonados,

principalmente nas PME (pequenas e médias empresas).

2.2.3 Funcoes e objectivos do site:

Para CARRERA (2012, p. 54), um mesmo site pode ter varias funcdes:

Presenca institucional: contetido centrado na empresa, descri¢do da
empresa ¢ do que ela faz. Funciona como um cartdo-de-visita da

cempresa.

Apoio aos processos da organizacido: o suporte técnico € o apoio
comercial devem integrar o site através de ferramentas diversas. Uma
delas ¢ existir um formuléario de preenchimento de base de dados, que

permite ter uma base de conhecimento das interacgdes com o cliente.

Venda de produtos e servicos: funcionalidades de comércio electronico
que permitem a compra e venda de bens e servigos, através de diversos

meios de pagamento.

Utilizacio colaborativa: quando quem langa o site ndo ¢ o responsavel
pela inser¢do da maior parte dos contetidos, mas sim os utilizadores, que

para além disso tém o poder de adicionar novas funcionalidades.

O mesmo autor diz que antes de elaborar o site ¢ necessario pensar qual o

objectivo que motiva a sua constru¢do. CARRERA (2012, p. 55) indica assim alguns

objectivos a ter em conta:

Aumento de clientes: através do site pode-se chegar a novos clientes que

por localizagdo geografica ou por outras razdes ndo era possivel.
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e Aumento de facturacdo: como se atingem novos clientes e se
satisfazem melhor os clientes existentes, através do aumento do seu grau

de fidelizagdo, ird haver um acréscimo na facturagao.

e Reducao de custos: o site pode reduzir a necessidade de instalagdes e
colaboradores para desempenhar determinadas tarefas que podem passar

a ser realizadas por intermédio do mesmo.

e Aumento de visibilidade: hoje em dia se uma empresa ndo tem um site ¢
como se ndo existisse, ficando invisivel a comentarios e motores de

busca.

e Novos e melhores servigcos: através do site podem ser realizados
servigos de suporte, consultoria e outros, reduzindo custos e dando uma

melhor experiéncia ao cliente.

2.2.4 Como garantir uma boa usabilidade:

Segundo CARRERA (2012, p. 56), a usabilidade ¢ muito importante
actualmente, tendo em conta que o internauta ndo esta disposto a pensar para entender a
estrutura do site e espera aceder cada vez mais rapidamente aquilo que procura.

Para este autor, o visitante deseja ter uma experiéncia agradavel, tal como no
meio fisico, através da utilizagcdo dos seus sentidos. Como nos sites ndo € possivel ter
uma experiéncia sensorial completa, a rapidez do servigo e a adequagdo da oferta devem

compensar €Ssas lacunas.

CARRERA (2012, pp. 56-57) descreve algumas regras que se devem ter na
concepgdo e construcdo de um site para garantir uma boa usabilidade do mesmo.

Apresentam-se de seguida:

e 0 site deve ser desenhado em funcdo do tipo de utilizador, devendo-se
saber:

- quem sdo os utilizadores do site
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- 0 que procuram

-a que tipo de ambientes virtuais estao habituados

e a arquitectura do site representa 80% da usabilidade: o visitante deve
conseguir encontrar tudo o que quer em 3 cliques, se isso nao acontecer

deve reformular-se a estrutura.

e devem ser estabelecidos os caminhos dos utilizadores: tentar pensar

como navegaria um visitante, onde clicaria.

e 0 site deve ser 6bvio: ndo se deve confundir o utilizador com excesso de
opg¢oes, mas sim utilizar botdes e comandos que o utilizador identifique

claramente.

e devem omitir-se palavras desnecessarias: o visitante deve encontrar
rapidamente a informac¢do que pretende. Segundo o autor, uma das
vantagens do hipertexto ¢ precisamente poder ir dando mais e mais

informac¢ao conforme as necessidades do visitante.

e 0s componentes multimédia, como o video, animagdes, som e imagens
ndo devem ser usados em excesso, mas sim na medida em que

acrescentam valor a experiéncia do utilizador.

e ¢ necessario ter em conta a tecnologia que os visitantes usam e adaptar a

do site aquela.

e aestrutura deve ser leve e apelativa.

e ¢ necessario testar os contetidos, testar como os navegadores véem o site
e testar o site com diferentes tipos de ligacdo: rapida, lenta, etc. O site

deve ser visto como se fosse através dos olhos dos utilizadores.

2.2.5 Actualizacio, tipo e promocio de conteudos:
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A actualizagdo de contetidos pode ficar a cargo de uma pessoa ou equipa, tendo
esses a responsabilidade de recolher informagdo para inser¢cdo no site. Neste caso, a
vantagem ¢ que existe um maior controlo de toda a informacdo disponibilizada, mas a
velocidade de actualizacdo sera menor e existirdo menos conteudos. Pode-se também
optar por um modelo descentralizado, que da uma resposta mais adequada quando cada
area da organizacao necessita comunicar rapidamente com o mercado.

De qualquer forma, ¢ necessario garantir que a informagdo correcta ¢
disponibilizada no momento certo, de modo a ter uma actualizacdo de contedos que

acompanhe as necessidades dos destinatarios (CARRERA 2012, p. 57).

Em termos de conteudo, MORAIS (2011) diz que a comunicagdo deve ser
clara, transparente e que se deve disponibilizar a informacao desejada. Refere ainda que
se deve evitar que o consumidor tenha que procurar informagdes noutros sitios. Deste
modo, o consumidor sente-se mais seguro e pronto para iniciar o processo de decisdo de
compra. Segundo HICKS (2010), o texto deve ser escrito de forma cuidada e com vista
a oferecer uma mais-valia aos leitores do mesmo. O conteudo deve permitir que os
leitores aprendam algo ou deve fazer valer o tempo despendido no site.

Quanto ao tipo de conteudos, o mais partilhado nos sites das empresas
analisadas por RIBEIRO (2011), ¢ constituido pela historia, servigos, produtos,
portfolio, noticias, contactos e newsletter. Segundo GREENE (2012), os contactos e
horario de atendimento devem constar da landing page.

Para RIBEIRO (2011), um bom site deve ter noticias constantes, informagdes
mais completas sobre servicos, produtos e historial, e actualizagdes de portfélio

complementadas com a distribuicdo de newsletter electronica/ papel.

Para HICKS (2010), existem varios passos que se devem percorrer apos
colocar o conteudo no site. Assim, depois de postado o contetido no site ou no blogue,
este autor sugere que se faca um video a promover o conteudo postado, dando um
incentivo as pessoas de clicarem no link e visitarem o site. O video deve ser
informativo, oferecer uma mais-valia aos leitores e deixa-los interessados ao ponto de
os levar a entrar no site para mais informacao; de seguida, deve promover-se o conteudo
postado em sites/blogues importantes, ter o conteido no méaximo de sitios possiveis.

Desta forma, obter-se-do links desses sites para o site em questdo, o que ira fazer
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parecer ao Google que este ¢ um site importante. Por tltimo, o autor diz que se deve
colocar o contetido nas redes sociais como twitter, facebook, etc.

Este autor ndo menciona mas, tal como refere RIBEIRO (2011), o novo
conteudo postado no site/blogue e redes sociais pode também ser enviado através de

newsletter electronica/ papel.

2.2.6 Outras caracteristicas que um site deve ter:

Segundo GREENE (2012), profissional de marketing, um bom site deve:

e ter ligagdes para as diferentes redes sociais onde a empresa tem presenca, dando
a oportunidade de aceder a mais informagdo e de ser mais facil para os

utilizadores partilharem essas paginas com os seus “amigos’’/ peers.

e ter coeréncia a nivel visual nas varias paginas de social media (facebook,

youtube, twitter, etc.) (branding consistente)

e ter um lead generation form optimizado: o tipo de formuldrio depende do
objectivo com que se faz. O simples ¢ um formulario de preenchimento de base
de dados, com nome, numero de telefone e e-mail; o mais avangado tem mais
questdes para haver um maior conhecimento do tipo de utilizador e para
priorizar com quem se deve entrar em contacto. Deste modo, ¢ possivel

qualificar os leads (potenciais clientes) que entram no site.

e manter um follow up: é necessario estar continuamente em contacto com o
utilizador, isto pode ser feito através de e-mail, video, telefone, mail post-cards,

etc.

e indicar quais as vantagens para o utilizador deixar os seus contactos pessoais.

e ter uma versdo mobile do site para os mobile searchers e mobile browsers. Cada
vez mais se utilizam dispositivos moveis para pesquisa de produtos/ servigos,
por isso o design do website deve ser testado nesses dispositivos, como o i-

phone, o i-pad, o blackberry, etc. O design deve ser apresentado de forma
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profissional, clean e que seja de facil de navegar. Se ndo for feita esta

actualizagdo perder-se-ao esses clientes.
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2.3 Marketing Viral

Apds ter sido abordado o tema dos sites, elabora-se de seguida uma
caracterizacdo das transformagdes que ocorreram ao nivel da relagdo e comunicagdo
entre marca e consumidor apds o surgimento da Web 2.0, implicando um novo tipo de

marketing, o Marketing Relacional, e dando origem ao conceito de Marketing Viral.

2.3.1 Contexto geral da Web 2.0:

Com a internet a relacdo entre as marcas ¢ os consumidores sofreu alteracdes,
mas foi principalmente com o desenvolvimento da Web e o consequente surgimento da
Web 2.0 que essa relagdo teve de ser repensada (BARRETO, 2011).

Este conceito de Web 2.0 apareceu em 2004, apresentado por Dale Dougherty,
citado em BARRETO (2011), como “a segunda gera¢do de comunidades e servicos
baseados numa plataforma web ou rede social.” Surgem varios novos meios de
comunica¢do como os blogues, wikis e as redes sociais online. Relativamente na mesma
altura surge o conceito de Web 1.0, que remete para a geracdo anterior.

Segundo BARRETO (2011), a Web 2.0 representa assim uma transformacgao
tecnologica. Para esta autora, a diferenca entre a Web 2.0 e a anterior tem a ver com o
comportamento do usuério, que passa de actor passivo para activo, e com a transi¢ao da
era de producdo para a de colaboracdo. Segundo MEADOWS-KLUE (2008), citado em
BARRETO (2011), na Web 2.0 existem “plataformas que ligam as pessoas entre si
(redes sociais)”, bem como “a capacidade de produzir e compartilhar conteudo com os

outros (social media)”.

Na passagem da Web 1.0 para a 2.0, as organizacdes que ja usavam ou que
estavam a comegar a usar a Internet para contactar com o seu publico-alvo,
aperceberam-se que o tradicional modelo de comunicagdo “one-to-many” usado dentro
e fora da Web, comegou a ser complementado pelo “many-to-many”, que ia ganhando
popularidade entre os cibernautas e alterando gradualmente a esfera da comunicagdo
(BARRETO, 2011).

Esclarece-se entdo de seguida a defini¢do e a diferenca entre estes dois

conceitos e descrevem-se as principais caracteristicas da relacdo entre marcas e
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consumidores através do modelo “many-to-many”. Como se ird verificar este modelo de

comunicag¢do permitiu a emancipagdo do consumidor.

No modelo de comunicacdo de marketing “one-to-many”, a mensagem ¢
transmitida de um emissor (organiza¢do) para um grupo de receptores (consumidores)
através de um meio. Este ¢ importante na medida em que € através dele que se transmite
a informagdo. O consumidor tem, neste tipo de comunicacdo, um papel homogéneo,
com pouca ou nenhuma relagao ou contacto com a organizagao.

Por outro lado, no modelo “many-to-many”, a mensagem passa a vir de varias
fontes, “organizacdo e consumidor tornam-se em simultdneo emissores e receptores,
numa relagdo marcada pela interactividade que a Web 2.0 proporciona.” Ou seja, as
organizagdes podem interagir entre elas e com os consumidores e, por sua vez, estes
ultimos podem relacionar-se entre si ¢ com as organizagdes, podendo influenciar a
decisdo de compra (HOFMANN e NOVAK, 1996, citados em BARRETO, 2011). Os
usuarios ja ndo sdo apenas receptores passivos, nem receptores activos e interactivos. A
grande revolu¢do da Web 2.0 ¢ que também eles podem ser produtores de contetdos,

podendo criar e produzir informacdes e mensagens.

Esta segunda geracdo da Web permite que os cidaddos tenham uma
participagdo activa na constru¢do da opinido publica, criando-se uma comunicagdo
multidireccional (BARAYBAR, 2007, citado em BARRETO, 2011). “Surge uma
abertura para a resposta, para a troca e discussdo, num meio que oferece iguais
oportunidades” e passa-se do modelo vertical de informacgdo e de conhecimento para o
modelo horizontal (CEBRIAN, 2008, citado em BARRETO, 2011).

A prépria mensagem também sofre alteragdes, como existem varias fontes de
informacao, geralmente sem relagdo entre elas, o conteido divulgado por uma
organizacdo pode ser facilmente contrastado e complementado com outros dados, que
podem ser percebidos como mais crediveis do que os da organizagdo (SICILIA e

PALAZON, 2008, citados em BARRETO, 201 1).

2.3.2 Emancipacao do consumidor:

Segundo CEBRIAN (2008), citado em BARRETO (2011), nos media
tradicionais e na era da Web 1.0 eram as empresas que controlavam a informagao

45



exposta, o acesso ¢ a interactividade que queriam criar. Com a Web 2.0, este poder
passa directamente para os usuarios em igualdade de oportunidades. Deste modo, "a
Internet favorece os consumidores e marca uma importante mudanca no poder de
negociagao a favor dos consumidores ao reduzir o desequilibrio da informacao” (PENZ,
2007, citado em BARRETO, 2011). Segundo DENEGRI-KNOTT (2006), citado em
BARRETO (2011), esse poder pode ser usado de diversas formas:

e Controlo sobre a relagdo com as organizagdes, tendo em conta que com a
web 2.0 os consumidores podem estabelecer relagdes com as
organizagdes (DENEGRI-KNOTT, 2004 e 2006, citado em BARRETO
2011);

e Informagdo como poder: como tém acesso a muita informagdo, tém
maior poder de negociagdo (HARISON, WAITE e HUNTER, 2006,
citados em BARRETO 2011);

e Agregacdo: os consumidores podem organizar comunidades online a
qualquer momento ¢ em qualquer lugar, podendo nestas trocar
experiéncias (MUNIZ e O’GUINN, 2001 ¢ DENEGRI-KNOTT, 2006,
citados em BARRETO 2011);

e Participacdo: através da participagdo online, como a troca de experiéncias
e recolha de informacao, tém o poder de reduzir os riscos e controlar
melhor as actividades de consumo (DENEGRI-KNOTT, 2004;
HARISON, WAITE e HUNTER, 2006, ¢ PIRES, STANTON, e RITA,
2006, citados em BARRETO 2011);

Assim, o consumidor € cada vez mais um "prosumer", conceito que combina os
termos “producer” e “consumer”, criado por Alvin Toffler em 1980, no seu livro The
Third Wave, citado em BARRETO (2011). Ou seja, o consumidor torna-se também um
produtor, com voz activa. No entanto, apesar deste poder dos consumidores serem
ouvidos ter sido estendido e estar em crescimento, ainda ndo foi democratizado.

Segundo dados da Internet World Stats, citados em BARRETO (2011), o ntimero
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estimado de usuarios a 31 de Margo de 2011 era de 2.095.006.005 numa populagao
mundial de 6.930.055.154.

2.3.3 Marketing relacional como resultado da Web 2.0:

Segundo BARRETO (2011), com a passagem da Web 1.0 para a Web 2.0, as
organizagdes perderam controlo sobre a informacao difundida sobre si e as suas marcas.
No entanto, este meio deu-lhes uma ferramenta que permite uma comunicagao directa,
“one to one” com os seus publicos-alvo e que da a conhecer melhor as suas
necessidades. Deste modo, ndo faz sentido as organizagdes agirem sem terem em conta
as opinides, crencas e sentimentos dos consumidores, tornando-se indispensavel a
utilizagdo de uma estratégia relacional entre elas e os seus clientes. Surge o marketing

relacional.

Baseada em GRONROOS (1996), citado em BARRETO (2011), esta autora
diz que esta necessidade de passagem do marketing transaccional, onde o objectivo
imediato estd no aumento da quota de mercado, para o marketing relacional, onde
interessa melhorar a retencao do consumidor, ndo ¢ uma ideia nova, tendo sido prevista
ha mais de uma década. Ja em 1983, Leonard Berry, citado em BARRETO (2011),
usava esta expressdo no livro Relationship Marketing, remetendo a mesma para uma
nova forma de "atrair, manter e - nas organizacdes de multi-servigos — reforcar as
relagdes com o cliente". Desde essa altura, o conceito tem sido citado e modificado por
varios autores, dando origem a outro: o marketing de relacionamento com os clientes
(customer relationship marketing - CRM). GUMMESSON (1999), citado em
BARRETO (2011), também ja tinha previsto esta transi¢do ao referir que o marketing
transaccional precisava de ser substituido ou complementado por um novo conceito que
se centrasse no valor das relagdes e interacgoes.

Para BARRETO (2011), a expressdo marketing relacional refere-se a um tipo
de marketing que tem como fim a criagdo e manutencdo de relagdes estreitas e
colaborativas. BERRY (2002), citado em BARRETO (2011), diz que ¢ "uma filosofia,
ndo apenas uma estratégia, uma maneira de pensar sobre os clientes, o marketing e a

criacdo de valor, ndo apenas um conjunto de técnicas, ferramentas e tacticas".

47



Descrevem-se de seguida algumas caracteristicas do marketing relacional e o
tipo de comunicacdo que se deve ter apds a Web 2.0.

Como ja referido anteriormente, com a internet e sobretudo o surgimento da
Web 2.0, tornou-se necessario para as organizagdes sobreviverem o estabelecimento de
uma relagdo estreita e de longo prazo entre as suas marcas € os consumidores. Desta
forma, os marketeers obtém vantagens econdémicas (REICHHELD, 1996;
BLACKSTON, 2000; WINER, 2001, e DOWLING, 2002, citados em BARRETO
(2011), mantém os seus clientes e convertem-nos em embaixadores da marca,
contribuindo, assim, para a obtengao de novos clientes. Segundo PINO (2007a), citado
em BARRETO (2011), as marcas deixam de ser consideradas propriedades unicamente
das companhias, passando a ser também dos consumidores, e surge a necessidade de
utilizar estratégias que podem ndo gerar mais vendas, mas que podem causar uma
atitude de aproximacdo entre o publico e as marcas (PINO, 2007b, citado em

BARRETO (2011).

A alteracdo dos tradicionais papéis de emissor e de receptor tornou as praticas
de marketing de relacionamento de outrora desadequadas. O tom usado para falar com
os clientes deve ser diferente. Segundo MEADOWS-KLUE (2008), citado em
BARRETO (2011), a geracdo facebook exige que se pense e use de forma diferente o
marketing relacional. Mc WILLIAM (2000), citado em BARRETO (2011), diz ainda
que os gestores de comunicacdo precisam de compreender as bases do didlogo que
permitem chegar a uma relacdo forte e redefinir as suas proprias mensagens num
contexto online. Como diz BARRETO (2011) “A comunicacdo ndo deve mais vir de
cima, mas do mesmo nivel”, ou seja, “as empresas devem conversar com 0s Seus
consumidores tal como os amigos fazem”.

MEADOWS-KLUE (2008), citado em BARRETO (2011), diz que para as
marcas procurarem o relacionamento “amoroso” que pretendem que seja partilhado
pelos clientes, a maioria age ainda na perspectiva de uma relagdo pai/filho, relagdo essa
que ja4 ndo pode ser a mesma, tendo em conta que esse filho “cresceu”. Assim, as
empresas ¢ que se devem adaptar aos clientes e ndo o inverso (WIND e MAHAJAN,

2001, citados em BARRETO, 2011).

Expde-se agora os trés factores-chave que contribuem para o envolvimento dos
clientes com a marca.
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Para que seja desenvolvida uma relacao entre ambas as partes devem ser tidas
em conta as razdes que levam os publicos-alvo a terem um envolvimento com a marca.
E entdo importante considerar trés factores-chave que contribuem para o mesmo:

confianca, lealdade e satisfacio (BARRETO, 2011).

Para que haja uma relacdo de longa dura¢do com sucesso a confianga ¢ um
elemento fundamental (DWYER, SCHURR e OH, 1987, ¢ ANDERSON e¢ NARUS,
1990, citados em BARRETO, 2011). Esta tem influéncia na manutencdo da quota de
mercado, na elasticidade ao preco e normalmente contribui para a redugao de incertezas
(GOMMANS, KRISHNAN, e SCHEFFOLD, 2001, citados em RIBEIRO, 2011). A
confianca esta também associada a constru¢do ¢ manutengdo da lealdade a marca
(COWLES, 1997; DONEY e CANNON, 1997, e CHAUDHURI ¢ HOLBROOK, 2001,
citados em BARRETO, 2011).

Entre outras definicdes de confianga, do ponto de vista comportamental, ¢é
definida como a vontade de confiar ou contar com o outro (KUMAR, SCHEER e
STEENKAMP, 1995; GEYSKENS, STEENKAMP e SCHEER, 1996, ¢ SIGUAW,
SIMPSON e BAKER, 1998, citados em BARRETO, 2011). Do ponto de vista
cognitivo, essa vontade prende-se com crengas associadas que motivam a mesma. Ou
seja, segundo MORGAN e HUNT (1994), citados em BARRETO (2011), “a vontade ou
capacidade de confiar na outra parte resulta do facto de existirem previamente razdes

cognitivas (crencas) que justificam esse comportamento”.

Segundo alguns autores, a lealdade tem a ver com “uma atitude favoravel em
relacdo a uma marca, resultando na aquisicao consistente da marca ao longo do tempo”
(ANDERSON e SRINIVASAN, 2003; ASSAEL, 1992, e KELLER, 1993, citados em
BARRETO (2011). No entanto, esta defini¢do foi contestada porque ha consumidores
que, ou por falta de tempo de andlise da concorréncia, ou por esta ser mais cara,
mantém-se na mesma marca durante muito tempo (OLIVER, 1999, citado em
BARRETO (2011). Deste modo, este autor defende que lealdade ¢ um cliente manter-se
na mesma marca, “apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing com
potencial para provocar mudanga de comportamento”. Ou seja, apesar de existirem
outras alternativas satisfatorias, o cliente mantém a preferéncia por uma marca ou
companhia em particular. Isto acontece porque o cliente acredita que os produtos da

empresa continuam a oferecer a melhor opgcao.
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A lealdade pode ser analisada segundo dois pontos de vista: lealdade na atitude
e no comportamento (GREMLER, 1995; HALLOWELL, 1996, ¢ AUH, BELL, Mc
LEOD e SHIH, 2007, citados em BARRETO, 2011).

o Lealdade na atitude: A atitude de lealdade, que precede este tipo
de comportamento, tem como base sentimentos que levam ao apego geral as
pessoas, aos produtos ou aos servicos de uma organizagdo. Segundo
BALDINGER e RUBINSON (1996), citados em BARRETO (2011), os
consumidores leais tendem a manter-se leais se a sua atitude perante a marca for
positiva. O mesmo autor considera que se um consumidor infiel tiver uma
atitude favoravel perante a marca torna-se também mais facil converté-lo num
consumidor fiel 8 mesma.

. Lealdade no comportamento: A nivel do comportamento, tem
sido definida em termos de repeti¢ao da compra, frequéncia de visitas a uma loja
ou percentagem de gastos (NILSSON e OLSEN, 1995, citados em BARRETO
(2011).

. Lealdade na intencdo comportamental: MITTAL e
KAMAKURA (2001), citados em BARRETO (2011), referem ainda uma
terceira dimensao, entre estas duas, a intencdo comportamental. Esta tem a ver
com o processo de decisdo de compra, podendo este resultar numa predisposicao
em comprar uma marca pela primeira vez ou em repetir a compra da actual

marca.

Conseguir a lealdade do consumidor ¢ fundamental na busca pelo sucesso e
sustentabilidade no tempo (KEATING, RUGIMBANA e QUAZI, 2003, citados em
BARRETO, 2011), uma vez que:

e contribui para futuras intencdes de compra e para o ‘passa palavra’
positivo (HALLOWELL, 1996)

e Dbaixa a sensibilidade ao preco (LYNCH e ARIELY, 2000)

e ajuda a obter receitas mais estaveis e maiores (KNOX e DENISON, 2000)

e reduz a passagem para os concorrentes (Y1 e LA, 2004)

50



e permite a manutencdo de pregos premium, dd maior poder de negociacao
com os canais de distribui¢do, baixa os custos de venda e traz vantagens
sinérgicas de extensdes de marca de produto/categorias de servigo

relacionado (REICHHELD, 1996).'

A lealdade implica a satisfacdo, mas a satisfagdo nao conduz necessariamente a

lealdade (WADDELL, 1995 e OLIVER, 1999, citados em BARRETO 2011).

De acordo com GRUEN (1995), citado em BARRETO (2011), a satisfacao
obtém-se quando as expectativas em relacdo a performance da outra parte sdo
cumpridas ou excedidas. Para alguns autores, o mero cumprimento dos desempenhos
esperados pode ndo levar a satisfagdo mas a um sentimento neutral de indiferenca.
Segundo este ponto de vista, s existe satisfagdo quando hd um desempenho excedido

(BAUER, GRETHER e LEACH, 2002, citados em BARRETO, 2011).

Concluindo, se um cliente esta satisfeito com uma marca, confia nela e é-lhe
leal, essa institui¢do conseguiu obter o desejado envolvimento com o consumidor,
tornando-o embaixador da marca (BARRETO, 2011). Como referido anteriormente, ¢
através dos embaixadores de marca que se conseguem trazer novos clientes, por meio

do ‘passa palavra’.

2.3.4 ‘Passa palavra’ digital e redes sociais:

Recentemente a Internet ganhou importancia como meio de comunicagdo para
0 ‘passa palavra’ digital, positivo ou negativo. Este fendmeno deve-se, por um lado, ao
crescente nimero de cibernautas e, por outro, aos vdrios tipos de redes sociais online
que propiciam a troca de experiéncias e de informagdes através do ‘passa palavra’. Estas
plataformas surgiram com o aparecimento da Web 2.0 e tém tido uma enorme aceitacao,
sendo que, segundo os ultimos dados da InternetWorldStats.com (2010), citados em
BARRETO (2011), de 2000 para 2010, houve um crescimento de usuarios de Internet
de 444,8%.

! NOTA: todos estes autores citados em BARRETO (2011)
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Segundo WESTBROOK (1987), citado em BARRETO (2011), o ‘passa
palavra’ refere-se a “todas as comunicagdes informais dirigidas a outros consumidores
sobre a propriedade, uso ou caracteristicas de determinados bens e servigcos ou sobre os
seus vendedores”. Outras definicdes mais recentes descrevem-no como “o acto de
contar, pelo menos, a um amigo, conhecido ou familiar sobre uma experiéncia
satisfatoria ou insatisfatéria com um produto”(HALSTEAD, 2002, citado em
BARRETO, 2011).

Para BARRETO (2011), ¢ um “processo comunicacional, podendo ocorrer
num canal oral ou escrito, entre um emissor ¢ um receptor ligados por uma mesma rede
social, com a finalidade de prover e/ou trocar opinides, percepcdes ou factos, positivos
ou negativos, que irdo afectar a percep¢ao do receptor, bem como, eventualmente, o seu
comportamento em relagdo ao objecto de conversagado.”

De salientar que enquanto o ‘passa palavra’ negativo tem tendéncia a ser de
natureza emocional, ligado a insatisfagdo, e ¢ duas vezes mais persuasivo na influéncia
da opinido do receptor, o ‘passa palavra’ positivo ¢ de natureza cognitiva, na maioria
das vezes associado a qualidade do servico (SWEENEY, SOUTAR e MAZZAROL,
2005, citados em BARRETO (2011).

Segundo BARRETO (2011), o ‘passa palavra’ faz lembrar a teoria do “fluxo
de comunicacdo a dois niveis”, ou seja, a ideia de que a influéncia dos meios de
comunicagdo nem sempre ¢ directa, fazendo-se através dos lideres de opinido. Estes
recebem a mensagem dos meios de comunicacao e influenciam segundo a interpretacdo
que fazem da mesma.

Para GLADWELL (2002), citado em BARRETO (2011), os lideres de opinido
sdo "especialistas de informagdo", pessoas nas quais confiamos para que nos déem

novas informagdes.

Apresentam-se de seguida a origem, popularidade e sucesso do ‘passa palavra’.

“A medida que os mercados se tornaram saturados de informagdes e produtos,
¢ cada vez mais dificil para os consumidores conhecerem e processarem todas as
alternativas” (WIEDMANN, WALSH e MITCHELL, 2001, citados em BARRETO,
2011). Neste contexto actual, de rapido e facil acesso a uma grande quantidade de
informagdo e de sujei¢do didria a milhares de anuncios publicitarios, sem tempo para a
deliberar, “o ‘passa palavra’ surge como um meio necessario para poupar tempo (...)
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que ajuda a lidar com o excesso de informacao, ao permitir que outras pessoas, apos
recolherem, analisarem a informacdo e experienciarem o produto ou servigo, partilhem
as suas experiéncias e conhecimentos” (SILVERMAN, 2001, citado em BARRETO,
2011).

Outra razao que leva os consumidores a usarem o ‘passa palavra’ esta
relacionada com a teoria da dissonancia cognitiva, ou seja, quando ha a percepgdo de
uma incompatibilidade entre duas cognigdes diferentes, sendo que estas podem ser
emocgdes, crengas, etc. Depois da decisdo por uma marca, por vezes os consumidores
ficam na duvida quando, por exemplo, as recomendagdes dos seus amigos sdo
contrarias. Para reduzir este tipo de situagdes os consumidores podem usar as
plataformas virtuais de opinido, fontes informativas imparciais que confirmam as suas
escolhas (SWEENEY, HAUSKNECHT e SOUTAR, 2000, citados em BARRETO,
2011).

Segundo GRANITZ ¢ WARD (1996), citados em BARRETO (2011), a
utilizagdo do ‘passa palavra’ pode estar ainda relacionada com a vontade humana de
partilhar informagdes sobre interesses comuns.

Para além destas vantagens, SCHIFFMAN e KANUK (1987), citados em
BARRETO (2011), dizem que o ‘passa palavra’ serve ainda para dar informacao sobre

como usar o produto e sobre novos produtos.

Quanto ao sucesso do ‘passa palavra’, este pode ser entendido segundo a “Lei
dos Poucos” de GLADWELL (2002), citado em BARRETO (2011), ou seja, a teoria de
que as “ideias, produtos, mensagens € comportamentos espalham-se como virus” e que
0 seu sucesso deve-se a participacdo de pessoas com determinados dons sociais.

Tendo em conta que a Internet interliga todos os usudrios a uma grande escala
e que o consumidor confia mais num familiar/amigo do que na publicidade, o ‘passa
palavra’ pode realmente influenciar a escolha das marcas e levar a lealdade a marca.
(SICILIA e PALAZON, 2008, citados em BARRETO, 201 1).

Com o enorme numero de pessoas ligadas entre si na internet, se uma pessoa
falar bem de uma marca, ou apenas gostar da mesma, fazendo, por exemplo, like na
pagina de facebook da marca, todos aqueles que estdo ligados a ela através da rede
social poderao ver essa informacgao, podendo também fazer like na mesma e/ou escrever
um comentario. Ao fazerem isso, esses utilizadores tornam, por sua vez, essa
informagao visivel para aqueles que estdo ligados a sua rede social, criando um ciclo
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interminavel de disseminagdo. Assim se torna evidente o poder de difusdo do ‘passa
palavra’ nas redes sociais e o seu incrivel efeito viral, basta o like ou o comentario de
uma pessoa para afectar inimeras outras, ligadas directamente entre si, pessoas da
mesma rede social, e indirectamente.

Com base num estudo feito por Anderson Analytics (s/d), citado em
BARRETO (2011), relativamente as actividades nos sites de redes sociais nos Estados
Unidos, em Maio de 2009, 46% dos participantes referiram ter falado positivamente
sobre uma marca ou companhia, enquanto que 23% disseram algo negativo. Estes
numeros parecem reflectir as teorias de comunicagdo e comportamento do consumidor,
que indicam que quando os consumidores tém uma preferéncia por uma marca tém
maior tendéncia em receber e procurar informagdo sobre ela (SIMMONS, 2007, citado
em BARRETO, 2011).

Apos aquilo que foi explicitado, “a forma mais poderosa de vender produtos ou
ideias ndo sucede entre marketeer e consumidor, mas de consumidor para consumidor”
(GLADWELL, 2002, citado em BARRETO, 2011). Assim, “s6 ganhando a confianca
dos amigos € que as marcas serdo recomendadas pelos amigos, e so investindo tempo e
energia na escuta e na construcdo desse relacionamento havera um relacionamento
amoroso para desfrutar” (MEADOWS-KLUE, 2008, citado em BARRETO, 2011).
Como ja mencionado anteriormente, para que um cliente fale positivamente sobre uma
marca e se comporte como embaixador da mesma, ¢ necessario que esteja satisfeito,
confie nela e lhe seja leal, ou seja, que tenha envolvimento com a marca, consequéncia

de uma campanha de marketing relacional.

2.3.5 Marketing Viral:

E precisamente assente nesta ideia das marcas se promoverem de consumidor
para consumidor que se baseia o conceito de marketing viral e € com o ‘passa palavra’
digital, potenciado pelas redes sociais, que se inaugura uma nova versao deste tipo de
marketing.

Segundo CARRERA (2012, p. 153), marketing viral tem a ver com esta
possibilidade de usar terceiros para passarem determinada mensagem a outros,
provocando desta forma um aumento de visibilidade e influéncia. Assim, o sucesso

deste tipo de marketing depende de se atingirem as pessoas certas, os lideres de opinido.
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Segundo CARRERA (2012, p. 153), para se encontrarem esses lideres deve ser feita

uma recolha sistematica de informagao nas redes sociais.

Na perspectiva deste autor o Marketing Viral sempre existiu, inicialmente nas
maos de alguém que dominava a arte da manipulagdo, espalhando rumores, e, mais
tarde, sob a forma de publicidade boca a boca, em que uns clientes chamam outros. No
entanto, foi com as tecnologias digitais que este tipo de marketing sofreu grandes
transformagdes € uma enorme evolucao. Através destas tecnologias, nomeadamente das
redes sociais, que tiveram uma expansao muito forte a nivel mundial, deixou de haver
barreiras geograficas, o mundo tornou-se uno. Outra novidade deu-se ao nivel da
velocidade a que se transmite a mensagem, agora sdo precisas apenas algumas horas
para uma mensagem chegar a todos os membros de uma rede social. Ainda ao nivel da
mensagem, outra caracteristica, ¢ que na publicidade boca a boca tradicional, havia o
problema de se perder o controlo da mensagem que € passada, com os meios digitais a
tendéncia € passar a mensagem no formato recebido, garantindo assim a integridade da
mesma (CARRERA, 2012, p. 154).

Estas caracteristicas € o enorme efeito viral que as redes sociais proporcionam,
possibilitando uma forte difusao da mensagem, caracterizam o marketing viral tal como

o conhecemos hoje.

E importante mencionar que para além das redes sociais existem outros meios
de comunicagdo que permitem acg¢des de marketing viral, dos quais os mais utilizados
sd0: as mensagens por correio electronico, os SMS’s, os videos online, entre outros

(CARRERA, p. 154).

Tendo sido exploradas as alteracdes ao nivel da relagdo e da comunicagao entre
as marcas e os consumidores apos o surgimento da Web 2.0, o marketing relacional e o
marketing viral, serdo agora analisadas as redes sociais, meio que propicia este ambiente

de ‘passa palavra’.
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2.4. Redes Sociais

Segundo CASTELS (2003), citado em RIBEIRO (2011), os dispositivos
moveis de acesso a internet foram os grandes responsaveis pelo despoletar da
participacao dos utilizadores nas redes sociais. A utilizacdo destas redes propagou-se
por todo o mundo, numa escala global, e foi através destas que passou a haver a

possibilidade de comunicagdo de muitos para muitos (“many-to-many”).

Estas novas plataformas de comunicagdo deram origem a alguns conceitos

importantes que ajudam no entendimento da sua contextualizagdo e caracterizagao.

William Gibson, no seu livro Neuromancer (1984), citado em RIBEIRO
(2011), diz que o ciberespaco esta associado a ideia de um universo paralelo a realidade,
sustentado pela tecnologia e pelas linhas de comunicac¢do, onde a presenga fisica do
homem foi substituida pela imaginagao no acto da comunicagao.

LEVY (1999), citado em RIBEIRO (2011), também fala das tecnologias
digitais como infra-estruturas de ciberespaco, "como um novo espago de comunicagdo,
de sociabilidade, de organizacdo e de transac¢do, mas também novo mercado de

informagdo e do conhecimento."

Com o ciberespaco surgiram as comunidades virtuais. Segundo RIBEIRO
(2011), as tecnologias de informagdo e de comunicagdo minimizaram a relagdo do
tempo e do espaco entre os individuos, promovendo uma relacao virtual e possibilitando
a criacdo de comunidades virtuais.

Dada a ambiguidade inerente ao conceito de comunidade, apos definigdes de
varios autores sobre o mesmo, RIBEIRO (2011) conclui que uma comunidade “¢
constituida por um grupo de individuos que fisica ou virtualmente se identificam pela
partilha de interesses em comum estabelecendo lagos entre si”.

Segundo CASTELLS (2003), citado em RIBEIRO (2011), para se
compreender as novas formas de interac¢do na internet, ¢ necessaria uma redefini¢do do
conceito de comunidade. Este autor diz que WELLMAN (s/d) conseguiu obter essa
redefini¢do: “comunidades sdao redes de lagos interpessoais que proporcionam
sociabilidade, apoio, informagdo, um senso de integracdo e identidade social”. O
conceito de comunidades foi assim substituido pelo conceito de redes.
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Descrevem-se de seguida algumas caracteristicas das comunidades virtuais.

Pertencer a uma comunidade virtual oferece algumas vantagens, por exemplo,
a wikipédia vive da colaboracdo dos participantes e proporciona aprendizagem aos
mesmos (RIBEIRO, 2011). Mesmo em termos comerciais, antes de comprar um
produto, os utilizadores de uma comunidade virtual podem beneficiar da
informacao/opinido que outros tém do mesmo. Mas para esta autora uma das principais
conquistas das comunidades virtuais ¢ a possibilidade de estarmos conectados com
alguém de qualquer parte do mundo: "as fronteiras fisicas reais foram diluidas pelo

mundo virtual, ndo pertencemos a este ou aquele pais, mas a uma comunidade virtual".

Abordados os conceitos de ciber-espago, realidade virtual e comunidades
virtuais, analisa-se agora o conceito de redes sociais, as suas caracteristicas e a sua

origem.

2.4.1 Redes Sociais:
(RIBEIRO, 2011)

O conceito de “rede”, de origem latina, remete para um conjunto entrelagado
de fios, cordas, etc., que unidos ddo origem a uma rede.

CASTELLS (2003), citado em RIBEIRO, (2011), explora a ideia de uma
sociedade em rede e de uma cultura em que a “realidade” se cruza com a representacdo
simbolica. RIBEIRO (2011) diz que as redes sociais sdo um exemplo dessa vivéncia,
permitindo que os utilizadores estejam ao mesmo tempo no mundo real e no virtual. “As
redes sociais sdo uma estrutura social, composta por pessoas ou organizagdes, que

interagem entre si, por meio de plataformas virtuais."

Segundo o pensamento de WITHAKER, (1998), citado em RIBEIRO, (2011),
os relacionamentos que se estabelecem nas redes sociais ndo tém qualquer relagdo de
hierarquia, tendo por base uma estrutura de rede horizontal que se pode expandir
continuamente. Assim, a comunicacio nestes meios deve ser de igual para igual, como
referido no capitulo de Marketing Viral, “a comunicagdo nao deve mais vir de cima,

mas do mesmo nivel” (BARRETO, 2011).
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Existem varios tipos de redes sociais: de relacionamento, profissionais,
comunitarias, etc., que permitem uma partilha de informagdo em torno de objectivos
comuns (RIBEIRO, 2011).

Tendo em conta esta possibilidade de partilha de informacao, as redes sociais
tém um papel fundamental na constru¢do do conhecimento ¢ da informagdo a nivel
global. De facto, uma das redes sociais mais importantes hoje em dia, sendo a mais
importante, surgiu como recurso de partilha de informacdo e colaboragdo entre os
estudantes universitarios, era o inicio do facebook. Estes sdo os dois grandes conceitos

das redes sociais: partilha e colaboragao.

As redes sociais surgem como consequéncia do desenvolvimento da Web 2.0,
termo popularizado em 2004 pela O'Reilly Media, que provocou fortes alteragcdes ao
nivel da comunicacdo (RIBEIRO, 2011).

Como ja referido no capitulo de Marketing Viral, também esta autora diz que
ao contrario do que acontecia na Web 1.0, a Web 2.0 permite uma participagdo activa
dos utilizadores, acesso a mais informacao e a possibilidade dos utilizadores produzirem

informacao.

Para RIBEIRO (2011) partilhar ¢ a palavra de ordem da Web. 2.0. Neste
ambiente, o utilizador deixa de ser um s6 individuo, aparecendo integrado numa
comunidade, onde pode expressar as suas ideias, valores e opinides.

Efectivamente, como resultado do desenvolvimento das tecnologias de
comunica¢do e informag¢do, hoje vivemos numa cultura que apela a participacao.
Através das redes sociais, 0 mundo estd sujeito a uma vasta cobertura mediatica, com
muitos utilizadores a participarem activamente na vida politica, econémica e social. O
mundo tornou-se numa “aldeia global” (RIBEIRO, 2011).

Um exemplo recente de mobilizagdo social através da utilizacdo das redes
sociais foi a manifestacdo de 15 de Setembro de 2012. Esta foi convocada inicialmente
através das redes sociais (facebook) e posteriormente promovida também através dos
métodos tradicionais. Com o efeito viral de enorme propagacdo que esta rede
proporciona, o numero de aderentes foi aumentando, do norte ao sul do pais, assim
como os comentarios/opinides acerca do tema em questao, tornando esta manifestagao

numa das maiores apds o 25 de Abril.
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Segundo RIBEIRO (2011), “a massificacao das tecnologias de comunicagdo e
as redes sociais poderdo ser a chave para a constru¢do de uma sociedade aberta e
criativa e que em condi¢des de igualdade participa na constru¢ao do conhecimento e da

informacao.”

Com o advento das redes sociais houve um grande desenvolvimento ao nivel
da comunicagdo. Assim, as empresas tiveram de se adaptar a esta nova realidade. Para
estas, j& nao ¢ suficiente ter um site, sendo necessario estar mais proximo do
consumidor através das redes sociais (RIBEIRO, 2011). Para se entender melhor como
¢ que as marcas devem utilizar as redes sociais, descrevem-se de seguida as principais
caracteristicas da comunicagdo nas mesmas, mas antes revé-se o conceito de

comunicagdo e o que esta implica.

2.4.2 A comunicacio nas redes sociais:

Communicare significa partilhar

Da origem da palavra em latim, communicare, comunicagdo significa partilhar,
passar do individual para o colectivo. Segundo RIBEIRO (2011), "a comunicacao ¢ uma
das ferramentas mais importantes para uma empresa. E através da comunicagio, que faz
para o exterior, que a empresa cria a sua imagem, ou seja, ¢ dessa forma que se da a
conhecer."

Segundo o artigo Conceito de Comunicagao de NUNES (2008), citado em
RIBEIRO (2011), existem trés elementos essenciais na comunicac¢do: o0 emissor, o canal
de comunicacdo e o receptor (e ainda o seu feedback). O emissor deve conhecer bem o
seu publico-alvo, o receptor, e escolher o meio de comunicacdo mais adequado aos

habitos do mesmo.

Na comunicagdo através das redes sociais a interacg¢do entre os elementos ¢
mutua, ou seja, cada inter-agente participa na constru¢do da relacdo, afectando-se
mutuamente (PRIMO 1998 e 2003, citado em RIBEIRO, 2011). Assim, os lagos que se
criam podem ser fortes ou fracos. Para PUTNAM (2000), citado em RIBEIRO (2011), a
relacdo entre os individuos e as redes sociais caracteriza-se por dois factores

fundamentais: a reciprocidade e a confianca.
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Segundo RIBEIRO (2011), o facto da comunicagao nas redes sociais se realizar
em tempo real faz com que esse meio se possa tonar no mais poderoso em termos de
comunicagao.

Nas redes sociais a comunicagdo ¢ directa, sem intermedidrio, € portanto, aos
olhos do consumidor, mais aberta e transparente (RIBEIRO 2011). Mas como
verificado anteriormente, a colaboracdo faz também parte deste novo processo de
comunicagdo e, portanto, para além de poderem partilhar muitas informag¢des com os
clientes, as empresas t€ém agora a possibilidade de ouvir os clientes e colaborar com eles
no sentido de adaptarem os seus produtos e servicos as suas necessidades. Nas redes
sociais “enfatiza-se um modo de comunicagdo mais eficaz, que d4 voz aos dois lados”
(RIBEIRO 2011). O consumidor ndo € ja um mero receptor mas também um produtor.

Para além disto, estas plataformas tém um potencial de propagacdo muito forte,
sendo um meio de promocgao e divulgacao inédito, onde servicos, produtos e empresas

sdo apresentados directamente ao consumidor.

Segundo um estudo da Netpal, realizado pelo GRUPO MARKTEST (2010a) e
citado em RIBEIRO (2011), em 2010 63 % dos lares em Portugal Continental tinham
internet, tendo-se registado um aumento de 26 vezes em 14 anos (de 1997: 2.4 % a
2010: 62.9 %). Acompanhando esta evolucdo, também as redes sociais sofreram um
enorme crescimento nos Ultimos anos. Segundo um relatério da TRENDSTREAM (s/d),
divulgado no site Fibra, tendo como fonte MASHABLE (s/d) e citado em RIBEIRO
(2011), a participacdo nas redes sociais aumentou 20%, enquanto que nos blogs e foruns
teve uma queda de 4 a 11%. Tendo ainda por base estudos da Netpanel, citados em
RIBEIRO (2011), em 2009, 87,2% dos internautas nacionais usavam as redes sociais,
sendo o Hi5 e o facebook as mais utilizadas. Partindo destes dados, pode-se constatar

que o potencial das redes sociais ¢ cada vez maior.

2.4.3 A comunicacio nas redes sociais pelas empresas:

Segundo RIBEIRO (2011), "a comunicacdo ¢ a chave para qualquer
relacionamento." Como a existéncia de uma empresa depende da fidelidade dos seus
clientes, interessa aquela assegurar um bom relacionamento com os mesmos, no sentido
de os manter. Assim, ¢ fundamental que as empresas invistam na comunicagao interna e
externa. Esta Ultima é muito importante porque, segundo RIBEIRO (2011), os
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destinatarios desta ac¢do podem ser formadores de opinido e ajudar na preservacao da

imagem da empresa.

Tendo em conta que actualmente os meios de comunicagdo mais usados,

poderosos, rapidos, eficazes e baratos sdo os digitais, compete as empresas optarem pela

utilizagdo dos mesmos. Segue-se uma lista de algumas plataformas de comunicacdo

online, definidas por RIBEIRO (2011):

o Site, um conjunto de paginas Web normalmente feito por um para muitos
(“one-to-many”), tipico da web 1.0, e que, através da hipertextualidade (termo
criado no inicio dos anos 60 por Ted Nelson), permite ao utilizador optar por

varios caminhos;

o Blogue, um site que possibilita uma rapida actualizagdo e que se organiza
cronologicamente, combinando artigos/ posts de texto, imagens e links, e que

permite a interacgdo do leitor com o autor (caracteristica da Web 2.0);

o Facebook, um site de relacionamento social langado a 4 de Fevereiro de 2004,
fundado por Mark Zuckerber, inicialmente restrito aos estudantes do Harvard

College;

o LinkedIn, uma rede de negodcios langada a 5 de Maio de 2003, usada
essencialmente por profissionais com o intuito de aumentar a rede de

contactos profissionais ou procurar emprego;

o Youtube, fundado em fevereiro de 2005, lider no sector dos videos online,
permite que os utilizadores vejam e compartilhem facilmente videos no

YouTube.com e em sites, blogues, telemdveis e e-email.

De referir ainda o Twitter, o servico de microblogging mais famoso, segundo

CARRERA (2012, pp. 198-200), ou seja, um tipo de blogue que permite que os

utilizadores escrevam e publiquem breves textos, com cerca de 140 caracteres, para que

qualquer pessoa ou um grupo restrito de subscritores possa ter acesso aos mesmos. Com

o twitter surgiram novos termos como o following (os utilizadores tém possibilidade de
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seguir outros), o tweet (mensagem colocada no twitter) o RT ou retweet (partilhar
mensagens interessantes de outros utilizadores), os trending topics (os dez topicos mais
mencionados em cada momento nas mensagens dos utilizadores, que aparecem do lado
direito da pagina, informando sobre o que de mais importante estd a acontecer no
momento em que sao vistos), entre outros. Esta plataforma ¢ considerada por este autor,
como um espago de exceléncia na construcdo de relagdes entre marca e clientes.
CARRERA (2012, p. 201) indica assim algumas sugestdes para uma melhor utiliza¢ao
da mesma: o utilizador deve identificar-se de forma clara, ler regularmente os
comentarios sobre a empresa, marca ou produto em questdo e estar preparado para
responder aos comentarios positivos € negativos, assim como a qualquer questdo que se
lhe coloque. O tom deve ser informal e amistoso, ndo devendo ser usada linguagem
impropria nem SPAM (publicidade enviada para um grande nimero de pessoas que nao
solicitou a mesma). Se o utilizador achar uma mensagem de outro interessante deve
fazer o retweet da mesma, devendo também colocar links para artigos e sites que
possam ser de interesse para os seguidores, mesmo que nao tenham a ver com a area de
negocios da sua empresa. A partilha de ideias ¢ muito estimada nesta comunidade e as

mensagens devem apresentar contetido de valor para os seguidores.

Tendo em conta as especificidades de cada rede social, a empresa deve
escolher usar aquelas que melhor se adequam as suas necessidades. Quanto a questdo da
gestdo das diversas redes sociais, CARRERA (2012, pp. 201-202) propde a utilizagado
do Hootsuite, uma ferramenta que permite gerir as contas das varias redes sociais. Esta
aplicacdo possibilita o envio de uma mesma mensagem para as varias redes, assim como
permite agendar os envios das mensagens. Este servico pode ser usado a partir de
telemoveis e varias pessoas podem contribuir com conteudo para uma mesma conta
(caracter colaborativo). Para além disto, esta aplicacdo gera relatorios de andlise de

impacto nas redes sociais € permite monitorizar determinadas palavras passe.

RIBEIRO (2011)

Apesar de serem uma excelente ferramenta em termos de marketing e
oferecerem um grande potencial as empresas, a utilizacdo das redes sociais por parte
destas traz algumas vantagens e desvantagens. RIBEIRO (2011) refere assim os pros e
contras da presenca das empresas nas redes sociais:
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Duas das principais vantagens das redes sociais sdo a publicidade de baixo
custo, ao contrario da feita nos meios tradicionais, ¢ ser um canal de comunicagao
directo. Uma outra vantagem ¢ a facilidade de utilizacdo, tanto ao nivel da criagdo como
ao nivel da actualizagdo de conteudos. O facto destas plataformas oferecerem uma
interaccao directa entre empresa € o seu publico-alvo, sem intermedidrio, possibilita-as
conhecer melhor o publico-alvo, estimula-lo e criar meios que permitam a fidelizagao
do mesmo. A conquista do seu publico-alvo ¢ a sua fidelizagdo devem ser feitas assim
que a empresa entra nas redes sociais.

No entanto, para a imagem da empresa ser notada e manter o grau de interesse
do publico-alvo ¢ necessario despender muito tempo na rede social. Como forma de
aumentar a visibilidade das marcas, RIBEIRO (2011) manteve uma actualizagdo quase
diaria das redes sociais. Para além disto, os utilizadores tém na internet acesso a muito
mais informagao sobre outras empresas/ produtos, por isso ¢ necessario que a empresa
desperte no seu publico-alvo interesse, confianga e respeito.

Uma outra desvantagem ¢ o facto de ser uma area recente e por isso algumas
empresas nao terem preparagdo suficiente ou profissionais capacitados sobre como
utilizar as redes, implicando sérias consequéncias na imagem da marca. Contudo, se
bem utilizadas, as redes sociais dao as empresas, aos seus produtos e servicos uma
maior visibilidade e novas oportunidades de negocio.

Tendo em conta que as redes sociais sao utilizadas diariamente por milhares de
utilizadores, muitos investigadores véem estes suportes como uma ferramenta de
marketing fundamental. Como estas redes sdo a maneira mais facil, barata e rapida de
chegar ao destinatdrio muitas empresas optam por estar presentes nas mesmas. Mas,
como ja referido, actuar nas redes sociais € algo novo e varias empresas ja tiveram
problemas por causa de uma ma gestao das mesmas. Mais a frente serd abordado o tema

de como manter uma boa reputagao online no sentido de evitar este tipo de crises.

Para perceber melhor como sdo aproveitadas as ferramentas online pelas
empresas, a autora seleccionou algumas empresas, analisando em que suportes online
estavam presentes e verificando se havia alguns suportes com maior investimento que
outros. RIBEIRO (2011) verificou que o site e o facebook eram os que recebiam maior

investimento, focando assim a sua anélise nestes dois suportes.
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Apresentam-se de seguida as potencialidades e as adversidades na utilizagao

das redes sociais por parte das empresas.

As empresas que RIBEIRO (2011) estudou usavam as redes sociais com o
objectivo de ganhar uma maior popularidade. Como ja visto anteriormente, ao contrario
dos gastos dispendiosos na utilizagdo de outdoors, anuncios e outros meios tradicionais,
as redes sociais oferecem baixos custos, sendo que as empresas que mais facilmente
aderem a estas plataformas sdo as empresas pequenas, encontrando neste meio a
possibilidade de se promoverem gratuitamente.

A variedade de meios através dos quais as empresas se podem apresentar:
texto, video, som, campanha, etc., constitui também um ponto forte destas redes. A
autora diz que o que ¢ importante ¢ ter imaginagdo para usar esta variedade de meios de
forma a surpreender os seguidores. Segundo RIBEIRO (2011), para algumas empresas,
os resultados a nivel de publicidade através das redes sociais sdo mais vantajosos a
partir destas, do que dos proprios sites, € com custos mais baixos.

Em relacgdo a ligacdo proxima que este meio permite entre empresa e cliente e a
fidelizagdo dos mesmos, a autora diz que ¢ necessario apenas dedicacdo e tempo.
Segundo RIBEIRO (2011), um dos maiores desafios nas redes sociais ¢ conseguir a

confianca e a aceitagdo dos seguidores.

No que toca as adversidades, os maiores perigos sdo casos como o da Ensitel e
da EDP, onde se violou a liberdade de expressio e se apagaram comentarios,
menosprezando-se o poder das redes sociais. De facto, quando uma situagcdo negativa
acontece neste meio, devido ao enorme poder de propagacado, este, acaba por ampliar
ainda mais o efeito negativo e prejudicar seriamente a empresa.

Para evitar este tipo de crises, segundo a autora, muitos sites que falam sobre a
utilizacdo das redes sociais pelas empresas alertam para a necessidade de haver
profissionais especializados a trabalhar nesta area. Estes devem conseguir manter uma
relacdo cordial entre a empresa e os seus seguidores, e surpreender os seus seguidores
pela novidade e ndo pelo desagrado. Para RIBEIRO (2011), o acompanhamento da
rotina das empresas € o acompanhamento didrio das mesmas com os clientes, que as

redes sociais permitem, pode ajudar a evitar algumas crises.
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Quanto ao estabelecimento de lagos com os clientes, segundo RIBEIRO
(2011), aproveitando o cariz interactivo das redes sociais, “cabe as empresas dotarem-se
de ferramentas que permitam aproximar-se dos seus publicos, despertando neles o
desejo e afectividade™.

Referindo-se a este meio de comunicagao, PINHO (2003), citado em RIBEIRO
(2011), fala numa "comunicagdo aberta e dialdgica” e no '"estabelecimento de
relacionamentos mais proximos, permanentes ¢ duradouros entre organizacdo € o0s
diversos publicos que a constituem e com ela interagem".

Levy (2003), citado em RIBEIRO (2011), diz que como o publico das redes
sociais esta mais informado que aquele que ndo utiliza estes meios, as empresas devem
estar atentas sobre o que ¢ pronunciado nas redes. O relacionamento online através
destas plataformas permite diminuir os ruidos que possam ocorrer na comunicacao da
empresa e, sobretudo, estreitar os lacos (RIBEIRO, 2011).

Segundo esta autora, para se obter um envolvimento mais forte entre empresa e
clientes através das redes sociais deve haver uma maior dinamizagdo das mesmas. Esta
pode ser feita por exemplo através de concursos. No entanto, para que a dinamizagao
tenha sucesso e consiga aquele tipo de efeitos ¢ necessario que o publico da rede social

da empresa coincida com o seu publico-alvo (RIBEIRO, 2011).

2.4.4 Reputacao online nas redes sociais:

A reputacgdo/ prestigio € um factor fundamental numa economia cada vez mais
social em que o valor da marca € determinado pelo cliente (CARRERA, p. 124). Assim,
atingir uma boa reputagcdo online deve constituir uma preocupagdo das empresas nos

dias de hoje.

Segundo o artigo Gestdo de Sucesso de Reputagdo em Redes sociais, 4 passos,
de LOPES (2011), publicado no site da Adus, e citado em RIBEIRO (2011), para

conseguirem uma boa reputacdo no meio digital as empresas devem:

e deixar boas lembrancas no publico-alvo, ter uma atitude positiva e

marcar as relacdes com experiéncias positivas;

e antecipar qualquer crise;
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e cscutar, filtrar, classificar e responder aos comentarios/questoes,
respeitando a liberdade do interveniente, de modo a resolver a questdo e
satisfazer todas as necessidades. Estas devem ser moldadas de forma a

beneficiar a empresa.

A reputacdo online ¢ visivel nos "gosto" e nos comentirios com um
determinado grau de afectividade (RIBEIRO, 2011) e pode ser medida através de

determinados servigos. Apresentam-se agora alguns exemplos.

Para evitar crises ao nivel da reputagdo de uma marca surgiu o online
reputation management (ORM).

Para CARRERA (2012, p. 124), este conceito refere-se a monitorizacdo e
analise das informagdes acerca de uma determinada organiza¢do, marca ou pessoa com
o objectivo de compreender a percep¢do da sua imagem na rede. Esta monitorizagdo
pode ser feita através de sites, noticias, blogues, redes sociais, etc., implicando um
acompanhamento permanente e for¢ando as empresas a investirem recursos humanos e

materiais nesta area.

Segundo este autor existem algumas ferramentas gratuitas que permitem
monitorizar a reputacdo de uma marca, como o twitter, RSS (servico que permite que o
utilizador acompanhe as noticias ou os novos conteiidos dos sites que mais lhe
interessam), blogues, facebook, linked in, youtube, social mention, etc.

Este ultimo ¢ uma ferramenta de grande utilidade visto que faz uma
compila¢do de tudo o que ¢ dito nas varias redes sociais, fornecendo estatisticas que
permitem avaliar o impacto nas redes, o sentimento dos clientes, etc. Este tipo de
informagdes pode ser enviado por e-mail, através de um servigo de alertas (CARRERA
2012, p. 124).

Este autor refere também algumas solugdes pagas que permitem uma analise
integrada dos varios comentarios em sites, blogs, redes sociais, etc., fornecendo uma
visdo global e uma andlise dos sentimentos a volta de uma
marca/organizacdo. Exemplos disso sdao programas como o radian6, lithium ou

brandseye.
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Em relacdo a pertinéncia da utilizagao das redes sociais, RIBEIRO (2011) diz
que estas constituem uma ferramenta que “pelas enormes vantagens que demonstra e

por ser uma tendéncia actual da sociedade ndo deve deixar de ser tomada em conta.”
Analisa-se de seguida o Facebook, que em 2009 constituiu a maior rede social

a nivel mundial e que, na perspectiva de CARRERA (2012, pp. 194-195), ¢ na

actualidade a rede social dominante, com mais de 780 milhdes de utilizadores.
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2.4.5 Facebook:

Em termos de numeros, dos 780 milhdes de utilizadores, mais de 4 milhdes
referem-se a Portugal. Esta rede tem cada vez mais profissionais ¢ empresas a
promoverem os seus produtos e servigos, através de paginas que permitem convidar
membros a tornarem-se fas ou através de anuncios pagos. Em relagdo a publicidade, o
facebook oferece a vantagem dos anuncios serem segmentados em fungdo dos

comportamentos e atitudes dos utilizadores (CARRERA, 2012, p. 195).

Apresentam-se de seguida sugestdes para uma melhor utilizacdo deste meio,
nomeadamente ao nivel da actualizacdo e tipo de conteudos, da relagdo entre empresa e

cliente e da dinamizacao desta plataforma através de concursos.

Na analise efectuada por RIBEIRO (2011), em termos de actualizacdo de
conteudos, a empresa com mais publicagdes tinha uma periodicidade quase didria,

chegando a ter mais do que uma publicagdo por dia.

Em termos de conteudos, para além das publicacdes sobre o seu trabalho, as
empresas aproveitam este meio também para promover os seus produtos e servigos, bem
como anunciar eventos ou noticias relevantes para o tema, que interessem a
profissionais da mesma area e ao publico-alvo. Para isso, o responsavel pela publicagdo
de conteudos deve pesquisar diariamente publicagdes de referéncia e de interesse

RIBEIRO (2011).

Quanto a relagdo com o cliente no facebook, RIBEIRO (2011) comegou por
analisar o nimero de fas daquela pagina para cada empresa. Para além disso, sendo
administradora do facebook, teve acesso a estatisticas que analisavam o numero de
utilizadores activos por més, de likes da pagina, de posts e comentérios e de visitas por
semana, sempre com a indicagdo, para cada um destes items, dos dados relativos a
ultima semana.

No que toca ao feedback pode-se também verificar se existem comentarios

com determinado grau de afectividade.
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Um dos objectivos da empresa onde RIBEIRO (2011) trabalhou como
administradora do facebook era aumentar o niumero de fas/seguidores. Para isso, a
autora usou os e-mails para onde a empresa costuma enviar newsletters e informou,
através dos mesmos, da existéncia da pagina, enviando também o convite para serem
fas. No entanto, a autora diz que segundo as estatisticas, ndo houve grande aumento de
seguidores com esta medida. RIBEIRO (2011) usou também a sua rede de amigos no
facebook para tentar cumprir estes objectivos, tornando-se embaixadora da marca. Este
fendmeno de um amigo aconselhar outro(s) a gostar(em) de determinada marca/empresa
¢ muito frequente no facebook. Contudo, também essa férmula fracassou. RIBEIRO
(2011) concluiu que € necessario que a empresa capte o seu verdadeiro publico-alvo e

ndo um publico por afinidade.

Com o objectivo de dinamizar a pagina de facebook da empresa, RIBEIRO
(2011) langou um concurso a volta do nome da mesma. No entanto, tendo como
seguidores um publico por afinidade (tinham sido convidados por amigos a "gostarem"
daquela péagina) e ndo o publico-alvo, de natureza comercial, ndo conseguiu obter os
resultados esperados. Para a autora, se a empresa pretendia divulgar o seu nome para
uma maior notoriedade e para atingir fins comerciais, deveria atingir o seu verdadeiro
publico-alvo e ter uma relagdo mais proxima com o mesmo.

RIBEIRO (2011) verificou que a maioria dos seguidores da pagina nao tinham
grandes afinidades com a empresa e ndo expressava o seu feedback. Segundo a autora, é
necessario perceber quem € o publico-alvo, se ¢ um publico geral ou especifico, e que
necessidades tem como tal.

Jodo Mendes (s/d), profissional de marketing, citado em RIBEIRO (2011), diz
que ¢ fundamental definir bem o publico-alvo a que se dirige a campanha, sendo
essencial conhecer os seus hadbitos e interesses. Este autor afirma ainda que apos o
lancamento da campanha € muito importante que a empresa esteja atenta as reac¢des do
publico e motive o mesmo.

Outra questdo que RIBEIRO (2011) levanta tem a ver com o prémio do
concurso. Se a empresa pretende chegar a potenciais clientes deve, por exemplo,
oferecer uma percentagem de desconto aos seus clientes, no caso da autora, a uma
empresa que precise dos seus servigos. Numa situacdo como esta, a escolha da empresa

para ser beneficiada pode ser significativa: se for uma empresa de beneficéncia ira
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provocar no publico uma maior afei¢do, tal como visto no capitulo de Marketing
Cultural.

RIBEIRO (2011) diz ainda que se a empresa que pretende uma maior
notoriedade estiver associada ou tiver possibilidade de se associar a um evento de
grande escala, encontra nessa situacdo, uma oportunidade Unica para divulgar o seu
nome e trabalho, indo de encontro aquilo que foi dito por COSTA (2004) no capitulo de
Marketing Cultural.

Uma outra falha na campanha produzida por RIBEIRO (2011) foi a falta de
monitoriza¢do e o facto de ndo ter sido previamente discutida com uma avaliagdo dos
riscos. Segundo Jodo Mendes (s/d), citado em RIBEIRO (2011), qualquer campanha
implica: dedicagdo, organizagdo e criatividade.

De facto, para manter os seguidores interessados e o seu leque de clientes nao
basta que a empresa faga uma actualizagdo das redes sociais, ¢ necessario atingir o

publico-alvo, despertar necessidades, trazer novidades e um conjunto de mais-valias.

Tendo-se abordado o tema das redes sociais, analisa-se agora o mobile

marketing.
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2.5 Mobile Marketing

Para CARRERA (2012, p. 96) mobilidade ¢ a palavra de ordem do inicio do
século XXI, e ¢ acompanhando as inovagdes tecnologicas € 0s novos suportes moveis

que surge um novo tipo de marketing: o mobile marketing.

Segundo CARRERA (2012, p. 97) mobile marketing refere-se a utilizagdo das
tecnologias de comunicacdo em dispositivos portateis por forma a transmitir uma
mensagem promocional a diferentes grupos-alvo, em qualquer momento e em
mobilidade.

Tendo em conta o acentuado aumento na aquisi¢ao deste tipo de dispositivos
moveis e a rapida evolugdo dos mesmos, esta ¢ uma area em forte crescimento que
acompanha as sucessivas inovagdes tecnoldgicas e deve fazer parte da aposta das

empresas ao nivel do marketing.

Carlos Botdo (2013a), especialista na area digital, diz num artigo publicado no
site da Cemusa Tec, que os ultimos 30 anos revelam a velocidade incrivel a que a
tecnologia moével evolui, dando o exemplo dos actuais Smartphones. Estes tém uma
capacidade superior aos primeiros computadores, apresentando uma capacidade de
processamento, dimensdo dos ecras, conectividade e elevada mobilidade que os tornam
em poderosas ferramentas.

Assim, a fun¢do de falar ao telefone ¢ uma entre muitas outras, e € esta
revolucdo ao nivel da utilizagdo dos smartphones, com novas aplicacdes e
funcionalidades, que faz com que estes suportes ganhem um maior publico e ocupem
um papel cada vez mais activo e necessario no dia-a-dia dos consumidores (BOTAO,
2013a e 2013b).

De facto, tal como visto no capitulo dos sites, dos portateis, aos tablets, aos
smartphones, etc., sdo varios os equipamentos disponiveis para uso de internet em
mobilidade. Contudo, como também explicitado nesse capitulo, segundo um estudo do
INE(a) relativo ao contexto nacional de 2012, a seguir aos computadores portateis
(27%), os telemoéveis e os smartphones sdo os equipamentos mais utilizados (cerca de
21%). BOTAO (2013b) diz mesmo que os smartphones sdo a tecnologia com a maior
taxa de crescimento hoje em dia, sendo que, em Portugal, a taxa de penetragdo da

mesma ja chega a percentagem de cerca de 35%.
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O acesso movel a internet, as redes sociais ¢ a milhares de aplicagdes que
surgem diariamente fazem do smartphone um instrumento fundamental, provocando
alteragdes no comportamento de varios sectores de negocio, entre os quais os media.
Como diz BOTAO (2013a) “contrariar esta evolugdo seria um erro dramatico e uma
resisténcia a algo que nao conseguimos controlar.”

Existem muitos tipos de utilizagdes para o mobile: o mobile shopping, mobile
video, mobile advertising, etc. Este autor diz que quanto a publicidade, a chave do
sucesso das marcas nao depende da utilizagdo do smartphone como meio para a difusdo
de publicidade, mas em utilizar o potencial e a mobilidade que esse instrumento oferece,
no sentido de criar interesse no consumidor e leva-lo a interagir com a marca. O caso de
sucesso de uma campanha de QR Code para Smartphone que se apresenta mais a frente

¢ um exemplo disso.

Virios sdo os meios poderosos que o mobile marketing tem a sua disposi¢ao:

e SMS - servigo de mensagens curtas

e MMS —servigo de mensagens multimédia
e E-mail

¢ Bluetooth

e Servicos de posicionamento

e Qr-code, entre outros.

De salientar que em relagdao ao SMS, CARRERA (2012, p. 97) diz que este
meio permite uma rapida interactividade com o destinatario, o envio de mensagens
personalizadas para milhares de destinatarios a baixo custo, e a desmaterializacdo de
elementos promocionais como cupdes, promogoes € Concursos.

Estas caracteristicas sdo comuns na utilizagdio do e-mail para fins
promocionais, com a diferenca que o envio dos e-mails ndo tem qualquer custo

associado.

Outro meio importante € o Bluetooth, que permite a transmissao de dados entre

telemoveis, telefones, computadores, dispositivos GPS, etc. Estando presente na maioria
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dos telemdveis comercializados faz sentido que as marcas o utilizem no envio de
mensagens promocionais. Um exemplo de utilizacdo ¢ quando um individuo se
aproxima de determinada loja e recebe um cupdo com uma promogao instantanea. Outra
situagdo pode ocorrer num centro de conferéncias, no qual os participantes recebem
informacdes das sessdes e eventos (CARRERA, 2012, p.99). Este ultimo exemplo

poderia ser transposto para o caso de um festival.

Sera analisado de seguida, em maior pormenor, 0 QR Code, uma ferramenta
fundamental de mobile marketing.

BOTAO (2013b) diz que, em relagio aos smartphones, “didriamente, so
desenvolvidas novas formas de tirar partido destes aparelhos ao nivel da comunicagio e

marketing” e os QR Codes acompanham esse desenvolvimento.
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2.5.1 QR Code:

Este ¢ um tipo de cddigo de barras que pode ser incluido em suportes
promocionais fisicos e lido através da camara de um smartphone, tablet ou computador
(CARRERA 2012, p. 100).

Assim, os QR Codes constituem uma das formas de contacto entre o media
tradicional e o digital, tema que se ira explorar mais & frente. Basta posicionar um
smartphone em frente a um QR Code, inscrito por exemplo num outdoor, para que o
cliente aceda a mais informacao via digital. Desta forma, tal como diz CARRERA
(2012, p. 100), ¢ possivel dar mais informagdo aos clientes sem a preocupagdo do
tamanho do suporte fisico escolhido. A figura apresentada em baixo ¢ um exemplo

dessa situacao.

Figura 1: Exemplo de QR Code num outdoor

Fonte: pagina de facebook da CEMUSA TEC (2013a)

O QR Code deste cartaz tem uma aplicagdo desenvolvida pela Cemusa Tec
para o evento cultural as Festas de Lisboa. Através dessa aplicagdo os clientes tém
acesso a agenda e a todo o programa das festas no seu smartphone.

Esta imagem foi publicada na pagina de facebook da Cemusa Tec (CEMUSA
TEC 2013a) com o seguinte texto promocional: “Experimentem o QR Code do cartaz.
Aplicagao desenvolvida pela Cemusa Tec. Muito 1til para quem quer ter a agenda e
todo o programa das festas no seu Smartphone.” Deste modo, a Cemusa Tec d4 um
incentivo concreto ao consumidor para ler o QR Code, que como se ira verificar é

extremamente importante.
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Os QR Codes tém a vantagem de poder ser utilizados numa enorme variedade
de suportes de comunicagdo, podendo aparecer em cartazes, revistas, sites, embalagens
de produto, cartdes de visita, entrada de lojas, ou mesmo em fachadas de edificios, na
calgada portuguesa, em autocarros, etc. (BOTAOQ, 2013b).

Se bem pensados, os QR Codes t€ém um potencial enorme em termos de
comunica¢do ¢ marketing. Segundo este autor, em vez de serem direccionados apenas
para sites ou videos, devem-se encontrar formas inteligentes de tirar partido desta
ferramenta. Deste modo, conforme o objectivo que se tenha, o autor sugere associar o

scanning do QR Code:

e a uma vantagem imediata na promoc¢ao de uma venda;
e a um voucher de desconto;

e a instrucoes de utilizacao;

a informacgodes Uteis como contactos de centros de suporte e assisténcia,

etc.

BOTAO (2013b) diz que, apesar de dar um incentivo concreto ao consumidor
para ler o QR Code ser uma das praticas recomendadas mundialmente, em Portugal essa
¢ uma pratica pouco visivel. Assim, e aproveitando as tendéncias actuais do mercado
em valorizar cada vez mais beneficios como vouchers e descontos imediatos, devem ser
criadas novas formas de utilizagdo do QR Code nesse sentido.

Mais a frente, serd analisado um exemplo de utilizagdo de QR Code, numa
campanha para aumento de vendas de uma marca, que reflecte as caracteristicas
indicadas por este autor. Antes disso, explora-se a importancia do outdoor e as
caracteristicas da tendéncia actual em termos de comunicagdo: media tradicional

integrado com media digital, através do mobile media.

2.5.2 Media tradicional integrado com media digital:

Segundo Rui Ribeiro (2013), Head of Invention da Mindshare Portugal, o
media tradicional e o digital sdo hoje dois universos que se fundem, ja ndo h4 uma linha

que distingue o offline do online.

75



Para este autor, “o outdoor nunca vai deixar de fazer parte de uma boa
estratégia porque ¢ a cola”, ¢ o que sustenta toda a estratégia de comunicagao.

Segundo o mesmo, em Portugal ha uma estrutura de redes de outdoor muito
bem montada que permite uma grande cobertura a nivel nacional. Adaptando-se a esta
nova realidade, este suporte estd em transformagdo, no sentido em que, 0os meios
estaticos estdo a transformar-se em meios dindmicos, com liga¢des para as redes sociais
e o meio digital.

RIBEIRO (2013) diz que vivemos num mundo cada vez mais efémero, onde ja
ndo faz sentido a criatividade e as ideias serem estdticas tendo em conta o actual
comportamento dindmico do consumidor. Segundo este autor, a propria decisdo ¢
dinamica: no mesmo dia o consumidor pode mudar véarias vezes de opinido. Assim, nas
situacdes de compras por impulso a exposi¢cdo das marcas, como ‘““as imagens a caminho
do supermercado, facilita-nos o processo de decisdo.” Neste contexto, o meio outdoor
tem um papel fundamental.

Tal como RIBEIRO (2013), também BOTAO (2013a), fala na importancia do
meio outdoor e sugere a interac¢do entre o media tradicional e o mobile media. Este
autor diz que no caso do media outdoor, deve ser aproveitada a forte presenca que tem
junto dos consumidores, tendo em conta que estd sempre presente no caminho daqueles,
garantindo dessa forma um maior sucesso quando usado numa interac¢do com 0s
Smartphones/consumidores.

Neste sentido, BOTAO (2013a) considera que o Mobile é o futuro “mas

sempre potenciado pelos restantes meios”.

Veja-se agora, a luz destas ideias, um exemplo de sucesso no aumento de
vendas através da utilizacdo do QR Code, na perspectiva de integracdo do meio outdoor
com o digital: a promocao Sunny Sale da Emart, divulgada no site da CEMUSA TEC
(2013b).

Face a uma redu¢do muito significativa das vendas a hora de almoco, surgiu a
missdo de aumentar as vendas das 12h as 13h. Para isso, pensou-se numa forma de dar
as pessoas uma experiéncia unica apenas disponivel na hora de almoco. Foi entdo
instalado um QR code a trés dimensdes sensivel a luz solar (3D Shadow QR Code), que
s6 funcionava das 12h as 13h, dai o nome do evento: Sunny Sale. Utilizando
smartphones para fazer o scanning da imagem, era activada a promog¢do Sunny Sale

através da mobile homepage do evento. Aqui, eram disponibilizadas ofertas especiais,
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como um cupao em dinheiro, que podiam ser usadas no site do evento, escolhendo os

items na aplicagcdo da marca, ou nas lojas fisicas.

Este evento teve um grande €xito visto que:
e houve um aumento do volume de vendas (a volta de 12.000 cupdes vendidos e
25 % de aumento de vendas nas lojas desta marca nas horas de almoco);
e 0s membros da marca aumentaram em 58% face ao més anterior;

e houve cobertura mediatica nos meses seguintes a apresentacdo deste evento.

Ainda um outro efeito positivo deste evento foi fazer com que as pessoas

ficassem mais “sunny” naquele dia (CEMUSA TEC, 2013Db).

Tal como referido anteriormente nesta tese, o caracter positivo, expresso, neste
caso, no proprio nome do evento, e o incrivel efeito surpresa pela positiva, pelo facto de
proporcionar ao consumidor uma experiéncia Unica, inesperada e original, na qual ele
faz parte e participa activamente, sdo factores extremamente importantes em termos de
comunica¢do de marca, fazendo com que haja um maior envolvimento emocional entre

marca e cliente.

Este evento foi expandido de 13 para 36 locais diferentes em Seul, capital da

Coreia do Sul.
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11 - QUESTAO DE INVESTIGACAO/ HIPOTESES:

Com base na teoria, torna-se claro que as institui¢des culturais devem usar os
meios digitais, o site, as redes sociais € os QR Codes, como instrumentos de
comunicagdo, mas sempre numa perspectiva integrada com os meios tradicionais
(cartazes, programas, desdobraveis, outdoors, etc.) e potenciadas por estes, ao nivel da
promocao da identidade, da comunicagdo dos links e da utilizagdo de QR Code nesses
suportes, etc.

Tendo em conta o impacto do ‘passa palavra’ na entrada de novos publicos na
area cultural (DUARTE, 2009), destaca-se também a importancia das instituigdes
culturais fomentarem a interac¢ao e a partilha através dos meios digitais, nomeadamente
das redes sociais, por forma a conhecerem a expectativa e o feedback/opinido e
medirem a satisfacdo dos consumidores.

Um outro ponto fundamental refere-se a mais-valia de terem profissionais do
marketing digital que procurem informar-se constantemente em relacdo as tematicas
digitais, ja que estas tecnologias estdo numa rapida e constante evolucdo. Isto permite
que as suas acc¢Oes de marketing estejam devidamente actualizadas e em linha com as
mais recentes novidades, garantindo um maior sucesso das mesmas e evitando que se
cometam erros por falta de conhecimento neste meio, que ¢ ainda muito recente. O
evento cultural “As Festas de Lisboa”, por exemplo, associou-se em parceria com a
Cemusa Tec, polo de inovagdo da Cemusa (n° 1 Ibérico do Outdoor), para que esta
ficasse responsavel ao nivel da comunicagdo digital outdoor, nomeadamente dos QR

Codes nos cartazes destinados aos mupis.

Tendo em conta as consideracdoes anteriores e¢ a area cultural escolhida
(festivais de cinema), e tendo-se detectado um gap no que respeita a utilizacdo dos
meios digitais pelas institui¢des, enquanto ferramentas de comunicagdo e marketing, a

questdo de investigagao ¢é:

“Em que medida os meios digitais promovem a comunicacio, a interac¢io com o

publico e a partilha de conteudos dos festivais de cinema?”

A hipétese principal foi formulada do seguinte modo:
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“Os meios digitais usados pelos festivais de cinema promovem a comunicac¢io, a

interac¢io com o publico e a partilha de conteiidos num discurso positivo.”
Para conhecer as diferentes relagdes que se estabelecem na utilizagdo dos
meios digitais pelos festivais de cinema como instrumentos de comunicagdo €

marketing definiram-se as seguintes hipoteses:

H1: Os festivais de cinema tém uma identidade propria (a), promovendo-a nos varios

meios de comunicagao (b) e no espago fisico onde decorre o evento (c).

H2: Os festivais de cinema usam os meios digitais como ferramentas de comunicago

(a), nomeadamente, o site (al) e as redes sociais (a2).

H3: Os sites dos festivais de cinema tém uma estrutura simples (a), com contetidos

actualizados (b) e ajustados as necessidades do publico (c).

H3.1: Os sites dos festivais de cinema tém links para redes sociais (a), links noutros

meios de comunicagao (b), comércio electronico (¢) € uma versdo mobile (d).

H4: Os festivais de cinema tém presenga nas principais redes sociais (a), geridas por

profissionais especializados (b) e com uma actualizagdo constante (c).

HS: A pagina de facebook dos festivais de cinema tem uma actualizagdo constante (a),

fomenta a interaccao (b), a partilha (c) e inclui passatempos (d).

H6: Os festivais de cinema utilizam o QR Code (a) em varios suportes de comunicagao

(b), dando um incentivo concreto ao publico para o ler (c).

H7: Os meios digitais usados pelos festivais de cinema permitem conhecer a expectativa

(a), o feedback/opinido (b) e medir a satisfagdo dos consumidores (c).
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IIT - METODOLOGIA: ESTUDO DE CASO

(citado em COUTINHO e CHAVES, 2002)

Segundo YIN (1994), tem havido um aumento do numero de projectos de
investigacdo que usam este método de pesquisa. No entanto, esta ndo ¢ uma
metodologia de investigacao facil, pelo contrario, ¢ exigente. Assim, os estudos de caso
devem: definir e descrever os métodos de recolha de dados, fundamentar os
pressupostos tedricos e descrever “claramente os resultados a que se chegou”
(SAVENYE & ROBINSON, 1996).

Esta abordagem metodologica consiste num tipo de investigacao que integra
em si “o estudo intensivo e detalhado de uma entidade (...): o «caso»”. Este “caso”
pode ser um individuo, uma organizagdo, ou uma comunidade, ou, uma decisdo, uma
politica, um processo, etc. BREWER & HUNTER (1989), definem seis categorias de
“caso” possiveis de serem estudadas na investigagdo em Ciéncias Socais e Humanas:
individuos; atributos dos individuos; acgdes e interacgdes; actos de comportamento;
ambientes, incidentes e acontecimentos; e colectividades.

No estudo de caso, analisa-se pormenorizadamente o “caso” ou um pequeno
numero de “casos”, em profundidade e no seu contexto natural, usando-se o maximo de
métodos que se revelem apropriados (YIN, 1994, PUNCH, 1998, GOMEZ, FLOREZ &
JIMENEZ, 1996). Esta abordagem metodoldgica tem uma finalidade holistica, ou seja,
através da organizacdo que faz dos dados, “visa (...) compreender o “caso” no seu todo
e na sua unicidade” (GOODE & HATT, 1952).

Das definigdes que varios autores (GOMEZ, FLORES & JIMENEZ, 1996,
CRESWELL, 1994 e YIN, 1994) deram sobre o estudo de caso, os autores deste artigo

retinem as caracteristicas chave que o definem:

e Inicialmente devem ser definidas as fronteiras do caso, em termos de tempo,

eventos ou processos, de forma clara e precisa (CRESWELL, 1994);

e De seguida, deve identificar-se o tema do estudo de caso, de forma a dar

foco e direcgdo a investigagao;

e deve haver sempre a preocupacdo de manter o caracter “unico, especifico,

diferente, complexo do caso” (MERTENS, 1998);
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e ainvestigagdo deve ser feita em ambiente natural,

e devem ser usadas fontes multiplas de dados e métodos de recolha muito
diversificados: observagdes directas e indirectas, entrevistas, questionarios,

narrativas, registos audio e video, diarios, cartas, documentos, etc.

O estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica (YIN, 1994) que tem por base
um raciocinio indutivo (BRAVO, 1998, GOMEZ, FLORES & JIMENEZ, 1996), as
descrigdes do caso em que se apoia podem ser um ponto de partida para uma analise de
confronta¢do com outros casos ja conhecidos ou teorias existentes, possibilitando novas
teorias e questdes para futura investigagdo (PONTE, 1994).

Alguns autores, (BISQUERRA, 1989; GOMEZ, FLORES & JIMENEZ, 1996),
véem o estudo de caso como uma modalidade de investigacdo mista, onde se podem
combinar métodos qualitativos e quantitativos. Dependendo do caso em questdo, se
existirem indicadores quantitativos que ajudem a uma melhor compreensao do “caso”,

estes devem ser usados.

Segundo YIN (1994), o estudo de caso pode ter trés objectivos: explorar,
descrever ou explicar. Para GUBA & LINCOLN (1994), os objectivos podem ser:
relatar ou registar os factos tal como sucederam; descrever situacdes ou factos;
proporcionar conhecimento acerca do fenomeno estudado; e comprovar ou contrastar
efeitos e relacdes presentes no caso. PONTE (1994) defende, como j& foi referido
anteriormente, que no estudo de caso podem coexistir a fungdo ‘“descritiva” e
“analitica”, a que MERRIAM (s/d) acrescenta uma terceira: descrever, interpretar e
avaliar. GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996) resumem estas varias posigdes, para
estes autores os objectivos que orientam um estudo de caso podem ser: “explorar,

descrever, explicar, avaliar e/ou transformar”.

1. Tipologia do Estudo de Caso:

Tendo em conta a variedade de casos e objectivos a seguir, existe uma grande
diversidade de tipologias de estudos de caso descritos na literatura, descrevem-se de

seguida os mais relevantes.

81



A primeira divisao a ser feita, referida por todos os autores, tem a ver com o
estudo de caso ser unico, maltiplo, comparativo ou multicasos (LESSARD-HEBERT,
GOYETTE e BOUTIN, 1994, YIN, 1994, BOGDAN e BIKLEN, 1994, PUNCH,
1998).

STAKE (1995) distingue trés tipos:

e 0 estudo de caso intrinseco, quando se pretende uma melhor compreensao de

um caso especifico que encerra em si mesmo o interesse da investigagao;

e 0 instrumental, quando o estudo do caso funciona como um instrumento ou

ponto de partida para compreender outro(s) fenomeno(s);

® 0 colectivo, quando o caso instrumental se distribui por varios casos, para
através da comparagdo, permitir um maior conhecimento sobre o fenémeno,

populagdo ou condigao.

BOGDAN e BIKLEN (1994) propdem tipologias conforme os métodos e
procedimentos usados em cada caso. A partir das mesmas, GOMEZ, FLORES &
JIMENEZ (1996), dividem os estudos de caso multiplo na modalidade de Inducao
Analitica (que visa desenvolver conceitos abstractos através de explicagdes “no marco
representativo de um contexto mais geral”) e Comparagdao Constante (que procura criar
teoria através de proposigoes (hipoteses), “extraidas de um contexto noutro (...)

diferente”).

YIN (1994) acrescenta um outro factor que tem a ver com a recolha de dados
de observagdo se referir a wuma unica ou a varias unidades de andlise, a que
correspondem respectivamente na traducdo de GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996)
os estudos globais versus inclusivos. Se o “caso” for uma turma, esta poderd ser
analisada, “em funcdo dos objectivos do estudo, como um todo (uma unidade de
analise) ou como sendo constituida por uma série de subunidades cuja caracterizagao
exige tratamento especifico (sexo ou estrato socioeconémico dos alunos,

aproveitamento em certas disciplinas, etc)”, (COUTINHO e CHAVES, 2002). YIN
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(1994), distingue entdo quatro tipos de estudos de caso, associando o tipo global ou
inclusivo ao estudo de caso unico e ao estudo de caso multiplo.

GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996) reinem os trés critérios fundamentais
(n° casos, n° unidades de analise e objectivos do estudo), chegando a 20 tipos possiveis

como o quadro ilustra:

Quadro 2: Tipos de Estudo de Caso

Exploratorio| Descritivo | Explicafive | Transformador | Avaliafivo
Caso Linico Global Tipo 1 Tipo 5 Tipo 9 Tipo 13 Tipo 17
Inclusivo Tipo 2 Tipo 6 Tipo 10 Tipo 14 Tipo 18
Caso mulfiplo Global Tipo 3 Tipo7 Tipo 11 Tipo 15 Tipo 19
Inclusivo Tipo4 Tipo 8 Tipo 12 Tipo 16 Tipo 20

Fonte: GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996, p.95), citados em COUTINHO e CHAVES (2002)

2. Seleccio da Amostra ou do Caso:

A selec¢do da amostra ou do caso ¢ muito importante tendo em conta que ¢é
através dessa escolha que “o investigador estabelece o referencial 16gico que orientara
todo o processo de recolha de dados (CRESWELL, 1994).

E necessario ter em aten¢do que “ndo se estuda um caso para compreender
outros casos, mas para compreender o caso” (STAKE, 1995). Assim, a constituicdo da
amostra ¢ sempre intencional, “baseando-se em critérios pragmaticos e tedricos (...),
buscando-se ndo a uniformidade mas as variagdes maximas” (BRAVO, 1998). Inspirada

nas ideias de PATTON (1980), esta autora indica seis modalidades de amostragem

intencional:

1. amostras extremas (casos Unicos que proporcionem dados muito
interessantes);

2. amostras de casos tipicos ou especiais;

3 amostras de variacdo maxima, adaptadas a diferentes condicdes;
4.  amostras de casos criticos;
5

amostras de casos sensiveis ou politicamente importantes;

83



6. amostras de conveniéncia.

Indicam-se de seguida as caracteristicas que diferenciam estas amostras das
amostras probabilisticas proprias das abordagens quantitativas (GUBA & LINCOLN,
1994, YIN, 1994, BRAVO, 1998):

e 0 processo de amostragem dindmico € sequencial, que pode ser
alterado/aumentado a medida que o estudo avanga, no sentido de

completar ou contrastar os dados ja obtidos;

® 0 ajuste automdtico da amostra a novas hipoteses de trabalho que surjam
entretanto, significando uma redefinicio da amostra e/ou o seu

reajustamento;

e a saturac¢do ou redunddncia de toda a informagdo obtida através do
confronto das varias fontes de evidéncia como principal critério para

considerar finalizado o processo da amostagem.

3. Situacoes de investigacido a que se aplica:

O estudo de caso aplica-se: sempre que o investigador ndo pode manipular
variaveis para determinar a sua relacdo causal (COHEN & MANION, 1989); quando a
complexidade da situacdo ndo permite a identificacio das possiveis variaveis
importantes (PONTE, 1994); em situagdes excepcionais (YIN, 1994); ou, quando ¢ a
unica metodologia que se pode aplicar numa situacdo real e concreta (Punch, 1998).

Para GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996), o estudo de caso implica “certos

limites fisicos ou sociais que lhe conferem a unidade de ser um caso”.
Segundo os autores deste artigo, em areas em que o conhecimento € escasso e

incompleto, como a do caso que se apresenta nesta tese, se o estudo de caso for bem

desenvolvido pode dar importantes contributos e a trés niveis:
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e hd sempre algo a retirar, em termos de aprendizagem, de um estudo

profundo de um caso (BRAVO, 1998);

e um estudo profundo tem a capacidade de auxiliar na compreensdo de
aspectos importantes de 4reas de investigagdo complexas e/ou
emergentes. Um exemplo disso é o caso dos novos ambientes virtuais
de aprendizagem, em que por ndo haver conhecimento suficiente, se
devem fazer estudos profundos em contextos naturais, com vista “a

compreensdo e conceptualizacdo de fenomenos que orientem estudos

futuros, sejam eles quantitativos ou nao” (COUTINHO e CHAVES,

2002):

¢ 0 estudo de caso pode também ser uma importante ajuda quando aliado a
outras metodologias, identificando pormenores que de outra forma
passariam despercebidos ou dando direc¢do a um survey (PUNCH,

1998).

Para evitar criticas, o estudo de caso ndo deve ser desenvolvido de forma
isolada, com teor meramente descritivo, sem se completar com outras abordagens ao
mesmo assunto. Também ndo deve extrapolar para além do que os dados recolhidos

revelam e sustentam (PUNCH, 1998, YIN, 1994, STAKE, 1995).

4. A credibilidade dos estudos de caso:

3

As criticas tendem geralmente para a “..insuficiente precisdo (...),
objectividade e rigor” (Yin, 1994), questiona-se a credibilidade das conclusdes a que o

estudo de caso chega.

A credibilidade ¢ um conceito genérico que integra em si trés critérios

“classicos” que avaliam a qualidade de um qualquer trabalho de investigacao:

e a validade externa ou possibilidade de generaliza¢do dos resultados;

e a fiabilidade (replicabilidade) do processo de recolha e analise de dados;

85



e a questao do rigor ou validade interna das conclusdes a que conduz (para

o estudo de caso de tipo explicativo).

5. A validade externa ou generalizacio dos resultados:

Para PUNCH (1998), ha estudos de caso em que a generalizagdo nao se aplica,
“porque o estudo esta justificado a partida, seja pela unicidade, pelo caracter extremo,
ou ainda pelo facto do caso ser irrepetivel”, tal acontece nos estudos de caso intrinsecos,
casos especificos que encerram em si mesmos o interesse da investigacdo (STAKE,
1995). Para GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996), um estudo de caso pode estar
também justificado a partida através do seu cardcter critico, ao permitir confirmar,
alterar, ou ampliar o conhecimento sobre o objecto de investigacdo, “contribuindo assim
para a construcao teorica do respectivo dominio do conhecimento”. PUNCH (1998)
exemplifica esta situacdo a partir do caso negativo: quando ha um caso totalmente
diferente de um padrdo regular de casos e se estuda o atipico, tentando dessa forma
testar o tipico. Se se encontrar justificacdo para tanta diferenca, o estudo ird contribuir
para uma mais so6lida construgdo teorica.

Ainda que nestes dois casos ndo se tenha colocado a questdo da generalizacao,
muitos estudos de caso sdo, no entanto, desenvolvidos “no sentido de que os resultados
possam, de alguma forma, extrapolar o caso em si, aplicando-se a outras situacdes”
(YIN, 1994). Para isso, PUNCH (1998) indica duas maneiras de tornar os resultados de
um estudo de caso generalizaveis, dependendo dos objectivos do estudo e da forma
como os dados sdo analisados: a conceptualizacdo e o desenvolvimento de proposigdes,

ou, seguindo o termo de CRONBACH (1982), de hipdteses de trabalho.

e A conceptualizacdo implica que o investigador “esteja mais preocupado
em interpretar do que em descrever, (...) em chegar a novos conceitos que

expliquem algum aspecto particular do caso que analisa”.

e O desenvolvimento de proposicdes ou hipdteses implica que o
investigador, a partir do seu caso, consiga criar “uma ou mais
proposi¢des/hipdteses novas que liguem/relacionem conceitos ou factores

dentro do caso”.
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Tanto utilizando uma forma como outra, as conclusdes retiradas podem ser
aplicadas a outras situagdes de investigagdo, invertendo-se o modelo tradicional. “Na
investigacao quantitativa comegamos pelas hipdteses, elas sdo os inputs da investigagao.
No estudo de caso, acabamos com elas: sdo os outputs da investigacao” (PUNCH,
1998).

Apesar de ndo se conseguir provar a generalizagcdo dos resultados em nenhuma
das situacdes, podem, no entanto, sugerir-se pistas para a investigagdo futura: cada caso
estudado ¢ Unico em certos aspectos, mas cada um tem aspectos comuns com outros
casos. Assim, o investigador deve escolher se pretende que o caso se concentre naquilo
que ¢ exclusivo ou no que ¢ comum a outros casos. Se o investigador pretender
extrapolar resultados, € necessario que se concentre “nos potenciais elementos comuns
do caso e conduza a analise no sentido de um nivel de abstracgdo maximo: quanto mais
abstractos os conceitos, mais potencialmente extrapolaveis serdo”. E desta forma que o
estudo de caso supera a mera fungdo descritiva e alcanga um nivel analitico que “pode
ajudar a gerar teorias € novas questoes para futura investigagao” (PONTE, 1994). Esta

serda a opgdo que ird guiar este estudo de caso que me encontro a desenvolver.

Existem varios tipos de generalizagao, sendo a que se refere ao estudo de caso
a generalizagdo analitica ou relacionada a teoria. Segundo STAKE (1995), é uma
generalizacdo tedrica que contrapde a generalizagdo cientifica da investigagdo

experimental classica.

Em relagdo a fiabilidade (fidelidade, fidedignidade) de um estudo cientifico,
quantitativo ou qualitativo, esta esta geralmente associada a replicabilidade das
conclusdes a que se chega (VIEIRA, 1999), a possibilidade de outros investigadores,
utilizando os mesmos instrumentos, poderem chegar a resultados idénticos sobre o
mesmo fenomeno (SCHOFIELD, 1993, YIN, 1994, MERTENS, 1998). Para isso, ¢
necessario confirmar se os dados recolhidos na investigacdo “sdo estdveis no tempo e se
tém consisténcia interna”, principalmente se tiverem origem em fontes multiplas
(STAKE,1995, PUNCH, 1998). Na investigacdo quantitativa pode-se atingir este
requisito através de instrumentos fidveis e técnicas padronizadas para a recolha de
dados, no entanto, 0 mesmo nao acontece no estudo de caso. Neste tipo de metodologia,

“o investigador ¢ o principal e muitas vezes Unico «instrumento» do estudo” (VIEIRA,
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1999) e, para além disso, o “caso” em si nao pode ser replicado ou reconstruido (YIN,
1994).

Apesar disto, para YIN (1994), a questdo da fiabilidade ¢ fundamental se se
pretende que seja reconhecida a pertinéncia e o valor de um estudo de caso. Para tal, o
investigador deve fazer uma descri¢ao tdo pormenorizada quanto possivel “de todos os
passos operacionais do estudo” (YIN, 1994), possibilitando ‘“que outros autores
independentes possam repetir os mesmos procedimentos em contextos comparaveis”

(SHIMAHARA, 1990).

GOETZ & LECOMPTE (1984) defendem que “s6 uma descrigdo clara e
detalhada pode possibilitar que os resultados do estudo sejam utilizados por outros
investigadores permitindo a «tradugdo» e a «comparacdo» (tranmslatability e
comparability): o primeiro termo refere o grau com que os componentes do estudo —
incluindo unidades de analise, conceitos gerados e contextos — estdo suficientemente
bem descritos e definidos para que outros investigadores possam usar os resultados do

estudo como base para comparagdes”.

6. O rigor ou validade interna dos estudos de caso:

A validade interna consiste, geralmente, no “quanto as conclusdes obtidas
representam e/ou explicam a realidade estudada (PUNCH, 1998). No estudo de caso,
esta questdo s6 surge quando o investigador pretende buscar relagdes ou explicar
fenomenos (estudo de caso explicativo ou causal, YIN, 1994), implicando “reduzir ao
minimo a influéncia da subjectividade do investigador” (MERTENS, 1998). Assim,
avalia-se se as interpretacdes e conclusdes feitas pelo investigador sdo objectivas ou nao
(MERTENS, 1998, SCHOFIELD, 1993; DENZIN & LINCOLN, 1994). Para que um
auditor externo possa atestar a consisténcia das conclusdes, deve-se descrever a logica

de inferéncia utilizada, ou a “cadeia de evidéncias” do caso, nos termos de YIN (1994).
Para STAKE (1995), o mais importante num estudo de caso ¢ o investigador

conseguir as confirmagdes necessarias no sentido de aumentar a credibilidade das

interpretagdes que faz. Para tal, deve usar um ou varios “protocolos de triangulagdo™:
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e triangulacdo das fontes de dados, em que se confrontam os dados

provenientes de diferentes fontes;

e triangulacdo do investigador, em que se recorre a
entrevistadores/observadores externos para detectar desvios provenientes

da influéncia do factor “investigador”;

e triangulacdo da teoria, em que se analisam os dados a partir de

perspectivas teoricas e hipoteses diferentes;

e triangulacdo metodoldgica, em que “para aumentar a confianga nas suas
interpretagdes o investigador faz novas observagdes directas com base em
registos antigos, ou ainda procedendo a multiplas combinagdes «inter
metodoldgicas» (aplicagdo de um questionario ¢ de uma entrevista semi

estruturada, etc, etc)”.

Resumindo, os autores do artigo chamam a atengdo para a importancia de
definir critérios para aferir a credibilidade dos estudos de caso. Baseados em YIN
(1994), dizem ainda que, quem vai comegar um estudo de caso necessita estar ciente “da
necessidade de ser muito cuidadoso no desenho e implementagdo do seu estudo para ser
capaz de ultrapassar as tradicionais criticas ao método™.

Para evitar criticas e aumentar a credibilidade de um estudo de caso, este deve
conter uma descricdo pormenorizada de todo o processo da investigagdo, porque “sem
essa informagdo ¢ impossivel fazer um juizo informado acerca das conclusdes do
estudo” (SCHOFIELD, 1993). No entanto, as descricdes devem cingir-se apenas ao que
¢ essencial para o foco da questdo, tendo em conta que ndo se pode pretender uma
cobertura total. Para STAKE (1995), “¢ fundamental perder o melhor tempo na andlise
dos melhores dados” e ¢ justamente essa selec¢do entre o que € central e periférico que
distingue um estudo de caso de outros estudos, que se perdem em inimeras descrigdes
sem terem um foco. WOLCOTT (1990) diz que “o ponto critico na investigagdo
qualitativa ndo ¢ tanto acumular dados mas “filtrar” (i. e, livrar-se de) a grande parte dos

dados que acumula. A solugdo estd em descobrir esséncias e revelar essas esséncias com
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suficiente contexto, sem contudo ficar obcecado em incluir tudo o que potencialmente ¢

passivel de ser descrito”.

Tendo em conta aquilo que se disse anteriormente, COUTINHO ¢ CHAVES

(2002) resumem aquilo que um relatério de estudo de caso deve conter:

A defini¢ao clara do “caso” e a delimitagao das suas “fronteiras”;

Descri¢ao pormenorizada do contexto em que o caso se insere;

Justificagdo da pertinéncia do estudo e quais os objectivos gerais que
persegue (o seu foco);

Identificagdo da estratégia geral, justificando as razdes da opg¢do por
caso “inico” ou “multiplo”;

Definir qual vai ser a unidade de analise (ou unidades de analise)

Fundamentacdo dos pressupostos tedricos que vao conduzir o trabalho
de campo;

Descrigdo clara de “como” os dados serdo recolhidos, “de quem” e
“quando”;

Descrigdo pormenorizada da analise dos dados;

Justificagdo da logica das inferéncias feitas (se for caso disso);

Defini¢ao dos critérios que aferirdo da qualidade do estudo.

Partindo dos estudos de caso existentes na area da Tecnologia Educativa

nacional entre os anos 1990 e 2000, os autores deste artigo procuraram perceber que

conteudos continham, tentando enquadra-los nos parametros tedricos definidos para esta

abordagem metodologica.

Assim, concluiram que:

todos os estudos de caso analisados eram estudos de caso multiplo, tendo
por vezes uma caracterizagdo adicional: “estudo comparativo de casos”,
“estudo descritivo e analitico”, ou ainda “estudo exploratério”. Segundo os
critérios definidos anteriormente, estes correspondem a estudos de caso de
tipo instrumental em que o investigador “usa o caso para compreender

outra coisa” (STAKE, 1995). Neles, o investigador “procura chegar a
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hipoteses de trabalho passiveis de transcenderem o caso em si e orientarem
futuras investigacdes” (COUTINHO e CHAVES, 2002).
e todos eles mencionavam o recurso a fontes multiplas de dados (critério

base na avaliagdo da sua credibilidade metodoldgica).

e A maioria fazia referéncia a um quadro tedrico que enquadrasse a

investigacao empirica e sustentasse as evidéncias encontradas.

Segundo os autores do artigo, o estudo de caso € uma op¢ao metodoldgica que
atrai cada vez mais investigadores, como metodologia central ou como complemento de
outras abordagens metodoldgicas. Deste modo, os autores chamam a aten¢do para o
facto de existirem vantagens mas também perigos na utilizacdo desta bib, sendo por isso
“

considerada

seguranga e subtileza” (COUTINHO e CHAVES, 2002).

uma verdadeira arma de dois gumes que ha que saber manejar com

7. Apresentacido e fundamentacio tedrica do estudo de caso da dissertacgao:

O tema do estudo de caso que guia toda a investiga¢ao consiste na analise dos
meios digitais enquanto promotores da comunicacdo, interac¢do com o publico e
partilha de contetidos dos festivais de cinema.

Tendo em conta o facto desta ser uma area de investigag¢do recente, em que por
ndo haver conhecimento suficiente, devem realizar-se estudos profundos em contextos
naturais (COUTINHO e CHAVES, 2002), recorreu-se ao método de estudo de caso

para abordar esta tematica.

O caracter Unico do caso encontra-se no facto de se terem escolhido trés
festivais de cinema diferentes entre si, sem relacdo uns com os outros: o Monstra
(Festival de Cinema de Animacdo de Lisboa), o FESTin (Festival de Cinema Itinerante
da Lingua Portuguesa) e o IndieLisboa (Festival Internacional de Cinema
Independente), “buscando-se ndo a uniformidade mas as variacdes maximas”, citando
BRAVO (1988) e confirmando MERTENS (1998).

O tipo de caso que se estuda nesta dissertagdo ¢ multiplo, confirmando
(LESSARD-HEBERT, GOYETTE e BOUTIN, 1994, YIN, 1994, BOGDAN e
BIKLEN, 1994, PUNCH, 1998), ou instrumental colectivo, na perspectiva de STAKE
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(1995), visto que ¢ através da comparacdo dos varios casos ¢ a partir dos mesmos que se
pretende chegar a um maior conhecimento sobre o tema.

Baseando-se em BRAVO (1998), GOMEZ, FLORES & JIMENEZ (1996),
CRESWELL (1994), YIN (1994) e MERTENS (1998), este estudo de caso apoia-se em
multiplas fontes de dados, utilizando técnicas de recolha de dados directas (entrevistas)
e indirectas (observacdo de fontes documentais como os cartazes, programas e
desdobraveis cedidos pelas instituigdes, os sites e as redes sociais das mesmas, noticias,
videos e sites).

Tendo em conta que ndo se pretende chegar a conceitos que expliquem algum
aspecto particular do caso, optou-se pelo desenvolvimento de hipoteses a partir do
mesmo, confirmando CRONBACH (1982), sustentadas pela teoria, confirmando
STAKE (1995), para um melhor conhecimento do objecto de estudo, tornando, dessa
forma, segundo PUNCH (1998), os resultados generalizaveis.

No sentido de conseguir as confirmagdes necessarias ¢ aumentar a
credibilidade das interpretacdes, recorreu-se a triangulagdo das fontes de dados e a

triangulacdo da teoria, definidas por STAKE (1995).

92



IV- ESTUDO DE CASO: ANALISE

Apresenta-se de seguida a andlise dos trés festivais de cinema: Monstra
(Festival de Cinema de Animacao de Lisboa), FESTin (Festival de Cinema Itinerante da

Lingua Portuguesa) e IndieLisboa (Festival Internacional de Cinema Independente).

1. Estudo de Caso do Monstra - Festival de Cinema de Animagao de Lisboa:

Historia, descricao e evolucao do festival:

Fundado em 2000, por um conjunto de amigos ligados a educagdo, a musica, a
antropologia, a imagem, ao cinema e as artes plasticas (V1a), o Monstra surgiu com a
missdo de divulgar o melhor do cinema de anima¢do mundial, destacando o cinema de
animagdo portugués (E1, S1/ Sobre/A H.1), e promovendo, simultaneamente, o
encontro, o didlogo e a experimentacdo de diversas expressoes artisticas (S1/Monstra

2014/T.1 e S1/Monstra 2014/L.1).

A ideia foi fazer um festival onde estivesse presente “a intervengao artistica, na
sua diversidade, (...) mas também na sua capacidade de fazer interagir diferentes
agentes artisticos”. Assim, optou-se por um festival de cinema de animacgdo, tendo em
conta que este reune praticamente todas as dareas artisticas (Vla): “o cinema de
animacao ¢ uma das artes mais transversais que existe” (S1/Monstra 2014/ T.1).

Esta transversalidade inerente ao festival faz com que receba publicos de varias
areas e fomente o encontro e a interaccdo entre diferentes expressdes artisticas,
normalmente ndo ligadas entre si. No ano passado, por exemplo, foi apresentado um
filme realizado por arquitectos, animadores e musicos contemporaneos ¢ em 2011 o
festival reuniu performers e pessoas das novas tecnologias (V1a).

Para além das varias artes, o cinema de animagdo integra em si diversos
saberes, nele ¢ mais evidente a relagdo entre a arte € o conhecimento em geral, havendo
um conjunto de saberes ligados a realizagdo do mesmo, da escrita, ao desenho, a
matematica, a musica, etc. Esta é portanto uma maneira ludica de adquirir “esses
conhecimentos de uma forma mais profunda”, colocando-os em pratica (V1a). Assim,
“uma das grandes preocupacdes do Festival MONSTRA desde o seu inicio em 2000 ¢ a
partilha de conhecimento e experiéncias”, desenvolvendo, junto de especialistas,
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actividades de formagdo como workshops e masterclasses, dedicados a estudantes,
jovens realizadores e pessoas ligadas ao cinema de animagao (S1/ Monstra 2014/ F. 1).

Outro exemplo de contribuigdo para a aprendizagem, saber e conhecimento ¢ a
actividade que desenvolve na “Monstrinha”, mostra de filmes, oficinas, exposi¢des e
encontros (S1, Monstrinha, A.1) dedicada as escolas e familias (E1), com o objectivo de
estimular o conhecimento e a criatividade dos jovens (s1/ Monstrinha/ A.1) e criar
novos publicos (V1a).

O publico infanto-juvenil, “o publico do futuro”, tem recebido, desta forma,
um forte investimento por parte do festival desde o inicio (S1/ Sobre/ A H.1), estando as
suas actividades abertas a qualquer escola, que se pode inscrever através do formulario
apresentado no site (S1/ Monstrinha/ I.1). De salientar que com o desenvolvimento da
Parque Escolar houve um trabalho mais proximo das escolas (V1a), apresentando-se

sessoOes em algumas delas (E1).

Para além disto, este festival presta especial aten¢do aos jovens autores, nas
competi¢cdes de estudantes, e a jovens mais seniores, nas competicdes Vasco Granja
(V1a), tendo sido criado o prémio SPA| Vasco Granja de 2.500 EUR (S1/ Monstra
2014/ O.1, E1). Os realizadores podem submeter os seus filmes ou preencher a ficha de
inscri¢do através do site (S1/ Monstra 2014/ 1.1).

Em relagdo ao destaque do cinema portugués, o Monstra oferece “prémios
especificos de estimulo a co-producgdo entre o festival, instituicdes e autores” no valor
de 1.000 EUR (S1/ Sobre/ A H.1, E1), garantindo a transmissdo do filme premiado na
sessdo de abertura ou encerramento da edicao seguinte (E1).

Este festival tem ainda a pretensdo de chegar a mais pessoas, marcando
presenca em varios locais na cidade de Lisboa, dai a expressdo “a solta em Lisboa”
(Vla, V2a, V3a e V4a), noutras cidades e mesmo noutros paises, divulgando o melhor
de cada edigdo através da iniciativa “Extensodes”. Qualquer institui¢ao pode inscrever-se

usando o formulario do site (S1/ Monstra 2014/ E.1).

Em termos de programacdo, cada edigdo presta homenagem a um ou dois
paises diferentes, integrando paises com menos qualidade cinematografica, como o Irdo
ou o Egipto, em que o valor da sétima arte prevalece enquanto veiculo das suas culturas.

Assim, tenta-se perceber a evolugdo do cinema de animacdo, ndo s6 no mundo, mas em
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cada um destes paises (V1a), realizando-se retrospectivas em torno dos mesmos (S1/
Monstra 2014/ O.1).

Uma particularidade do cinema de animacdo ¢ que ele oferece, ndo so as
criancas, como também aos adultos, o encanto ¢ a magia de ver algo que se conhece
como inanimado ganhar vida no ecra, por exemplo, desenhos, marionetas, pequenos
recortes, etc., contando historias ou transmitindo sentimentos e sensacdes (V1a). Esta
capacidade de sensibilizar a partir de coisas tdo simples “é fascinante (...) para todos os
publicos” (V1a). Assim, o grosso do publico-alvo do Monstra vai dos 8 aos 80 anos,
embora se dirija dos 3 aos 80, atingindo todo o tipo de pessoas, dos estudantes aos
reformados. Na visdo de Jodo Paulete, isso ¢ algo que os destaca de outros festivais

(E1).

No que toca a evolucao, ¢ importante mencionar que, apesar de ser o mais
antigo festival de cinema de Lisboa, ndo ¢ dos que tem mais publico, no entanto, dos
cerca de 1.200 espectadores no ano 2000, passou em 2012 para cerca de 38.000 (V1a),
rondando os 40.000 participantes em todas as actividades (S1/ Sobre/ A H.1). Na
perspectiva do director artistico, este forte crescimento de publicos tem a ver com o
habito e com o facto dos visitantes encontrarem neste festival algo diferente. Segundo o
mesmo, pretende-se dar a ver outras formas de cinema para além do comercial,
apostando-se na diversidade (V1a).

Integrado no evento Festas de Lisboa na sua primeira edi¢do, o festival tem
vindo a ser realizado em varios locais, mas concentra a maior parte da programacao no

Cinema S. Jorge (E1), durante sete dias (s1/Sobre/A H.1).

Quanto a equipa, tem uma estrutura fixa composta apenas por trés pessoas, 0
director artistico, o produtor executivo e o gestor de copias (E1, S1/ Informacdes/ C.1).
Importa dizer que ndo hé uma pessoa a tempo inteiro responsavel pela comunicacao do
festival (s1/Sobre/A E.1), por isso, ndo existe uma estratégia de comunica¢do pensada
(E1). Segundo Jodo Paulete, seria fundamental ter uma pessoa nessa area pelo menos

durante o festival (E1).

Imagem como elemento de diferenciacio de marca:
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A figura da monstra tem origem numa lenda mitologica que diz que o Sao
Jorge combateu com uma dragoa. Um dos fundadores deste festival, um antropdlogo,
inspirado nesta historia, transformou esse elemento numa monstra, definindo assim a
imagem do festival (E1). O nome deste evento surge também do facto de inicialmente
ser apenas uma mostra, ndo tendo o caracter de festival competitivo, € “como era uma
ideia abrangente, transversal e «muito grande»” (sl/Sobre/A H.l) foi chamada de

monstra: “uma mostra muito grande s6 poderia ser uma monstra”(Vla, E1).

Ao olhar para os cartazes das varias edigdes verifica-se que de 2000 a 2012 nao
havia ainda um desenho de letra personalizado para o nome do festival (I1a, 12a, 13a),
tendo-se estabelecido apenas nesse ano o logotipo (I4a, E1). Este e a figura da monstra,
que apesar de ser diferente de edi¢dao para edigcdo, ¢ um elemento comum a todas (E1,
I1a, I2a, 13a, 14a, 15a), podem-se considerar como os simbolos do festival, ou seja,
representam a identidade da marca (E1, I4a, 15a). Constata-se também que a imagem
dos cartazes das trés ultimas edi¢des foi baseada no spot de cada ano, garantindo assim
uma maior unidade em termos imagéticos (I3a, 14a, I5a, V2a, V3a, V4a). Outro dado
importante ¢ que em 2013 as cores do cartaz reflectem as dos paises homenageados,
Brasil e Espanha, predominando o amarelo, verde e vermelho (E1 e [5a). J& em 2004,
ano em que foi dedicado a Franga, o fato da monstra tinha as cores da bandeira desse

pais (I1a, N1a).

Quanto a trabalhar a imagem da marca no sentido de transmitir algo distinto e
unico nos varios meios de comunicacdo, este festival quer passar a mensagem que a
animac¢do nao se reduz aos desenhos animados que se véem na televisdo, tentando nos
spots promocionais € nos suportes fisicos das varias edi¢des mostrar, através da figura
da monstra, diferentes formas de animacdo, em duas ou trés dimensdes, digital,
tradicional, etc. (E1, V2a/V3a/V4a/V5a, 13a, 14a e 15a). De salientar que os spots sdao
realizados por uma escola, por exemplo, por um dos cursos do CIEAM da FBAUL (V2a
e N2a), ou por um animador convidado, no caso do spot de 2012 (V3a) por Florian
Maubach, um estudante de animagao alemao (E1).

Na adaptacdo do Cinema S. Jorge ao festival, para além do teldo na fachada,
dos cartazes a entrada e dentro do edificio, do help desk e da loja da Monstra, onde se

vendem catélogos, livros, revistas, DVD’s dos realizadores, t-shirts, lapis, pins, etc., ¢
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montada também uma exposi¢ao no interior, sendo que a proxima edi¢ao vai contar com

uma cendgrafa para personalizar o espaco (E1).

Comunicacio:

Em termos de oferecer vantagens reais, os cartazes nao apresentam nenhum
elemento 6bvio nesse sentido, baseando a sua imagem na figura da monstra, no nome
do festival, datas, locais e link para site, permitindo assim que o publico possa aceder ao
mesmo para mais informagao (12a, 15a).

No que diz respeito ao spot oferecer uma mais-valia ao espectador, de forma a
interessa-lo e leva-lo a procurar mais informagdo, por exemplo, no site, tenta tragar-se
uma breve descricdo sobre o que vai acontecer no festival, tendo em conta os 20
segundos do video (E1, V4a).

Em relacdo a newsletter, de Janeiro a Abril é mensal, chegando a ser emitida
mais do que uma vez por més. Fora desse periodo, ¢ langada quando ha noticias

importantes, por exemplo, as extensoes (E1).

MARKETING DIGITAL:

Das varias plataformas nas quais tem presen¢a “hd claramente um maior

investimento no site e facebook” (E1).

Site:

Em relacdo a usabilidade, o site tem uma estrutura simples, clara e logica e
facil de usar, dando mais e mais informagao, conforme as véarias sec¢des e paginas que
oferece. Desta forma, o visitante acede mais rapidamente aquilo que pretende, por
exemplo, se quiser saber sobre o festival vai a sec¢do “Sobre”, podendo escolher a
pagina sobre a historia, a equipa, o arquivo ou as fotos (S1/ Homepage2). E importante
salientar que este site estd em construcdo, por isso ha paginas que ainda ndo tém

conteudo (S1/Sobre/Ar.1).

Em termos de actualizagdo de conteudos, ao longo do ano s3o colocadas
noticias, por exemplo, quando ha extensdes do festival ou quando hé inscri¢cdes a
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decorrer (E1, S1/ Homepage2). No que toca ao nimero de novos conteudos por semana
a equipa ndo tem essa informagdo, sendo que esta e os estagiarios sdo 0s responsaveis
pela actualizacdo. Como o site anterior ndo permitia agilidade na actualizagdo de
conteudos, foi desenvolvido um novo site em WordPress, possibilitando uma facil e
rapida actualizacdo, a qualquer momento, por qualquer membro da equipa (E1).

Quanto aos contetidos, apesar de ndo ter os contactos na pagina principal nem
referéncia a newsletter, pode-se constatar que foram pensados tendo em conta as
necessidades dos clientes, disponibilizando, nas varias sec¢des e paginas, informagao
sobre o festival, o programa, os bilhetes, a formacao, os contactos, os parceiros, etc.

(S1/ Homepage?2).

Em relagdo a imagética, o site apresenta uma forte componente visual, tendo
sido usadas algumas imagens ligadas ao desenho, a ilustragdo e a pintura e também uma
animagdo (S1/ Homepage2). De referir que se pretende que as cores gerais do site se
adaptem anualmente ao(s) pais(es) homenageado(s) (E1), o que se pode confirmar,
tendo em conta que o pais escolhido para 2014 ¢ a Hungria e as cores predominantes
sdo o vermelho, o branco e o verde (S1/ Homepage?2).

Este site apresenta uma funcdo de presenga institucional, com conteudos
centrados no proprio festival e nas suas actividades, ndo havendo funcionalidades de
comércio electronico (S1/ Homepage2) devido aos custos e também porque, segundo

Jodo Paulete, ndo se justifica (E1).

Na promogao do site confirma-se que existem links nos suportes fisicos, nos
cartazes e programas (I2a, I5a, 16a), nos spots (V2a, V3a e V4a) e redes sociais, como
facebook e twitter (Fla e T1a). Contudo, nem a pagina do youtube nem a do vimeo tém
links para o site (Y1a, Vimla).

Verifica-se ainda que existem ligacdes para as varias redes sociais onde o
festival tem presenca: facebook, twitter, youtube e vimeo, excepto para o Instagram
(S1/Homepage2, Fla, Tla, Yla, Vimla, In2a). Tal deve-se ao facto de provavelmente
essa pagina ter sido criada por um dos estagidrios, sem conhecimento da equipa (EI,
In2a). E ainda importante mencionar que, apesar de haver alguma semelhanca visual
entre as varias redes, por exemplo, no logotipo do site e no logotipo da sua pagina de

facebook e no uso de um dos desenhos do site nessa rede, ndo existe uma coeréncia
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visual, uma unidade, sendo as cores de fundo muito dispares em cada plataforma (S1
Homepage2, Fla, Tla, Y1a, Vimla).

Quanto ao mobile, segundo Jodo Paulete, o site estd adaptado para smartphone
e tablet (E1), no entanto, apesar do site se apresentar em ambos os dispositivos
praticamente tal como no computador, com um tamanho de letra que nao necessita de
zoom para ler, no smartphone, em termos de design, a barra superior com a lista de
seccdes e paginas ndo aparece tal como no computador e tablet, surgindo numa barra
branca, afectada pela sobreposicao do logotipo. Em vez de aparecerem as secgdes com
as paginas correspondentes, ambas surgem indiferenciadas na mesma lista, ndo se
percebendo quais s3o umas e quais sdo outras, sendo que s6 os titulos das paginas ¢ que
direccionam para as mesmas. Para além disso, quando se entra nas paginas, o titulo
destas aparece fragmentado em varias linhas, dado o tamanho da letra (S1/ Monstra
2014, T.2). Apesar disto, em ambos os dispositivos, ¢ possivel ir para cada uma das
paginas (2 excep¢ao das que estdo em construgdo, tal como no site), garantindo-se uma
navegacao facil. Ainda no que toca ao design, nos dois equipamentos, ha uma outra
sobreposi¢do da barra vertical dos links para redes sociais com as datas das noticias

(S1/Homepage2).

Redes Sociais:

Como mencionado anteriormente, em termos de redes sociais foram escolhidos
o facebook, o twitter, o vimeo e o youtube (E1), sendo possivel comprovar na barra de
links do site e nas redes (S1/ Homepage3, F2a, T2a, Vim2a, Y2a). A opg¢do por estas
duas plataformas de video reside no facto da primeira ser considerada mais artistica e a
segunda mais comercial (E1). De referir que apesar da presenga no instagram ndo ser
oficial, muitos dos conteudos do twitter estdo associados a essa rede (T2a, In2a).
Embora tenha presenca nestas varias redes sociais, importa salientar que apenas o
facebook tem uma actualizacdo constante (F2a), sendo importante mencionar que
durante o evento a actualiza¢do ¢ didria nesta rede, no Instagram e twitter (T2a). Esta
plataforma manteve uma actualizagdo constante apenas nos meses de Janeiro e Margo
de 2013, deixando de ter conteudos a 16 desse més (T2a). O mesmo acontece com o
instagram, que concentra os seus conteudos durante o més do festival (Marco) (In2a). O
youtube tem vindo a ganhar maior actualizagdo desde a ultima edicdo, integrando vérios
videos como os spots, videos que mostram o resultado de workshops, videos
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promocionais para inscrigoes, etc. O vimeo apresenta varios videos, integrando também
0s spots, no entanto, apenas tem um video relativo a edi¢ao de 2013, sendo que essa
ultima publicacdo data de ha dez meses atrés.

Em relagdo a gestdo das redes sociais ndo ha nenhum profissional da area
digital responsavel pela mesma, sendo a equipa fixa e os estagiarios quem actualiza os
contetidos (E1). E importante mencionar que a equipa ndo utiliza, nem tinha
conhecimento da existéncia de ferramentas de gestdo de contetdos para as varias redes
sociais (E1), provavelmente por causa disso, o twitter nao recebe contetidos publicados
no facebook (T2a, F2a).

Quanto ao publico atingido nas redes sociais, este concentra-se nos estudantes
do final do secundario e em pessoas mais velhas, sendo os estudantes e os pais os que
mais colocam conteudos (E1).

No que toca a medicdo da satisfacdo e reputagdo online, ndo ¢ mencionada
nenhuma ferramenta, no entanto, sdo utilizadas as estatisticas do facebook, para saber,
por exemplo, as horas mais favoraveis para publicar conteudos, e o software de analise

do site para saber quantos visitantes tém, de que pais vém, etc. (E1).

Facebook:

Na pagina desta rede social os contetidos tém uma actualizag¢do didria durante o
evento, tendo por vezes mais do que uma publica¢do por dia. Fora das datas do festival
mantem-se uma actualizacdo constante, sempre que hd noticias importantes, por
exemplo, extensdes ou inscri¢des (E1, F2al, F2a2), havendo véarias publicacdes por
més, com mais incidéncia dois meses antes do festival (publica¢des de 7 de Janeiro a 16

de Margo de 2013, F2a).

Na relagdo com o publico o discurso ¢ geralmente marcado por uma atitude
positiva, visivel nas saudagdes, nos agradecimentos e nos ‘“smiles”, assim, veem-se
expressoes como: “Bom dia” (F2a3) ou “Obrigado a todos que apareceram :)” (F2a4).
Em termos de interac¢do, sdo colocados likes nos comentarios do publico (F2a5 e
F2a6), e sao dadas respostas as questdes levantadas (F2a7, F2a8 e F2a9).

Do lado dos utilizadores verifica-se que o tipo de interaccdo mais frequente
consiste nos likes nas publicacdes do Monstra, havendo alguns comentérios (F2a) e
partilhas, estas ultimas visiveis nos passatempos (F2al0), inscrigdes para determinadas
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actividades (F2all, F2al2 e F2al3) e em videos postados (F2a5). Para além disto,
encontram-se também comentarios com algum grau de afectividade, como elogios:
“Linda exposi¢ao (...) Obrigada” (F2a6) ou agradecimentos: “Agradecendo a Monstra
(...)” (F2al4). Quanto ao numero de membros da pagina, a data de 29 de Outubro de
2013 existiam 6.414 (F2a).

No que diz respeito a dinamizagdo da pagina, encontram-se varios exemplos de
passatempos dirigidos ao publico-alvo (F2a), havendo, dessa forma, passatempos para
os pais (F2aP1). De salientar que alguns ndo tinham a informag¢do completa ao nivel do
prémio, ou seja, indicavam um bilhete duplo mas ndo a sessdo especifica para que se

destinava (F2aP2):

“Quais s3o (...) Oferecemos dois convites duplos para as duas primeiras

respostas correctas :) Nao percas tempo! Participa ja!” (F2aP2)

Neste exemplo, s6 apos um dos vencedores questionar nesse sentido, ¢ que foi
descrita a sessdo (F2aP2). Apesar disto, outros casos mais recentes j4 tém essa
informagdo na comunicacao do passatempo (F2aP3).

E interessante verificar que os passatempos criados tém uma ligagdo muito
proxima ao conceito do festival e que se adaptam aos interesses do publico-alvo, tendo
em conta que estimulam a criatividade do publico, motivando-o a desenhar (F2aP4),
esculpir plasticina (F2aP5, T2al, In2al, 17a), escrever (F2aP1), etc. Seguem-se alguns

exemplos:

“Chocolaaaaaaaaaaaates! :) Quem quer ganhar chocolates a desenhar a
"’

avozinha Regina que este ano faz 85 anos? Tem de ser uma avozinha muito saborosa

(F2aP4);

“Faz a avézinha MONSTRA REGINA em Plasticina no S. Jorge, as 5 fotos
com mais likes até dia 24 de Margo ganham um caba de chocolates Regina :)” (F2aP5,

T2al, In2al);

“(...) Construa uma frase criativa com as palavras: Monstrinha, animacgao e
familia e ganhe bilhetes duplos para a Sessdo Pais e Filhos (F2aP1).
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Como se pode verificar o passatempo da Regina publicado a 14 de Margo de
2013 (F2aP5) foi também divulgado no twitter, instagram e através de um cartaz no
facebook, possibilitando dessa forma chegar a um maior nimero de pessoas (T2al,
In2al, 17a).

De referir que ndo ha uma estratégia que leve os clientes a partilharem a pagina
de facebook do Monstra, o que a equipa faz, ¢ pedir aos amigos para partilhar (E1, F2a).
No sentido de aumentar o nimero de fas da pagina a equipa pensou também em ter
publicidade no facebook, no entanto, tendo em conta os custos ainda ndo decidiu se vai
usar (E1).

E ainda importante mencionar que na divulga¢io de workshops e masterclasses
ha publicagdes sem informacdo sobre o custo, obrigando o publico a questionar nesse
sentido (F2al5): “Workshops e Masterclasses (...) Ultimas 5 vagas para o Workshop

(...) Inscri¢des através de formacao@monstrafestival.com”. No entanto, no dia seguinte

a este exemplo foi publicado um cartaz com toda a informagao (F2al6, 18a).

Twitter:

Em relagdo ao twitter constata-se que deixou de ter contetidos a 16 de Margo
(T2a), sendo a falta de tempo e o facto de serem poucos elementos para muitas
responsabilidades as razdes para tal (E1). Jodo Paulete afirma também que a equipa ndo
tem conhecimento sobre o tipo de impacto que teve com esta rede (E1). No entanto,
basta verificar que a data de 27 de Outubro de 2013 existiam apenas 22 seguidores,
sendo uma pagina onde se investe pouco, tendo em conta que desde 23 de Julho de 2012

s6 foram colocados 41 tweets (mensagens) (T2a).

Mobile Marketing:

Este festival ndo utiliza o QR Code, a sua equipa considera que ¢ um meio

ainda pouco usado em Portugal (E1, I5a, 16a, 17a, 18a).

Marketing Relacional:
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Apesar de reconhecer a importancia, este festival ndo utiliza nenhum
questionario de satisfagdo, mas no help desk, no Cinema S. Jorge, estdo abertos a
reclamagoes/ sugestdes (E1).

Para perceber as expectativas e o feedback do publico sdo analisados os
comentarios daquele e tenta-se averiguar se houve muito publico ou ndo (E1).

Em relacdo ao conhecimento de consumidores leais ao festival, a equipa sabe
que para além dos estudantes e profissionais de cinema, pode contar com escolas de

outros paises que todos os anos os visitam (E1).

Quanto a marcar as relagdes com experiéncias positivas, deixando assim boas
lembrangas no publico, para além das cerimdnias de abertura, destaca-se a festa de
encerramento, onde, segundo Jodo Paulete, hd a oportunidade de estar ao lado de
grandes realizadores e juris num ambiente descontraido. Na sua perspectiva, este ¢ um

facto que os diferencia de outros festivais (E1).

Patrocinio como forma de comunicac¢ao:

Em relagdo a comunicar a marca dos parceiros, para além dos logotipos nos
suportes fisicos e digitais (E1, Ila, 12a, V2a, V3a, V4a e Sl/Parceiros), estes t€m
também a possibilidade de divulgar produtos (E1). E importante referir que alguns
passatempos sdo realizados em parceria com aqueles, como por exemplo os da Regina
(F2aP4, F2aP5, T2al, In2al, I7a) e o da Yorn (SlaY, F2aP6), servindo assim como

forma de comunicagdo dessas marcas.

2. Estudo de Caso do FESTin - Festival de Cinema Itinerante da Lingua Portuguesa:

Historia, descricio e evolucio do festival:

Criado em 2010 por um conjunto de pessoas, entre as quais duas jornalistas
brasileiras (S2/About F./A.1) que vivem em Portugal e sentem discriminagdo em
relacdo a sua cultura, o FESTin surgiu com a missdo de “quebrar esses preconceitos”
(E2), celebrando e fortalecendo “a cultura lus6fona através do cinema, num ambiente de
partilha, intercambio e inclusdo social” (S2/Edicdes A./F. 2013.1).
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Para fomentar estes valores definiu-se entdo um “Festival de Cinema
comprometido com a divulgacdo de diferentes culturas e praticas de respeito a
diversidade presente nos povos de Lingua Portuguesa” (S2/0O Festival/O.1). Deste
modo, integram no FESTin filmes de paises como o Brasil, Angola, Cabo Verde,
Guiné-Bissau, Mogambique, Sdo Tomé e Principe, Timor-Leste e Portugal (S2/Edicdes
A./F. 2010.1). Tendo em conta a falta de meios de produgao em muitos desses paises,
ndo existe a pretensao de apresentar um cinema de maxima qualidade, caso contrario,
ndo seria exibido “nenhum filme africano” (E2). A grande intencdo deste festival ¢
exibir filmes de lingua portuguesa que raramente chegam aos circuitos comerciais
(S2/About F./A.1), tentando chegar ao maior numero possivel de pessoas, para haver
uma melhor compreensao das varias culturas luso6fonas, explorando o facto de terem
uma lingua comum, mas também muitas diferencas que tém que ser respeitadas (E2).

Para chegar a mais publicos, tal como o nome indica, este festival ¢ itinerante,
assim, em trés edi¢des teve cinco mostras itinerantes, em Portugal (Coimbra, Aveiro e
Seia) e no Brasil (Bagé e Florianopolis) (S2/About F./ A.1, E2). As mostras de Coimbra
e Aveiro foram realizadas em colabora¢ao com outros festivais e Seia resultou de uma
parceria, que se vai manter, com o festival Cine’Eco. A mostra de Bagé deu-se a convite
do director do festival dessa cidade, ap6s este ter apresentado um filme no FESTin em
Lisboa (E2) e a de Florianopolis contou com a colaboragdo de dois cineastas brasileiros
que tinham também apresentado os seus filmes anteriormente no FESTin em Lisboa
(S2/FESTin 2014/1.1, E2). De referir que a equipa pretende que o festival seja muito
mais itinerante, querendo chegar também aos paises africanos, no entanto, devido aos
poucos recursos financeiros nao consegue concretizar (E2). E também importante
mencionar que ndo existe nenhum formulario de inscri¢do no site para alguma entidade
que queira receber uma mostra (S2/Homepagel).

Para além destas preocupacdes, o FESTin realiza desde o inicio a Mostra de
Inclusdo Social, dedicada a “sensibilizar o publico para temas focados nas minorias e
comunidades com dificuldades de inserc¢ao social” (S2/Edicdes A./F. 2013/Prog./Inc.1),

que se tornou um elemento integrante da sua imagem de marca (S2/About F./A.1).

Outro objectivo deste festival é promover novos cineastas (S2/Edicoes A./F.
2010.1), estando aberto a inscrigdes para a Selecdo Oficial Competitiva de Cinema de
Lingua Portuguesa (curtas e longas-metragens) (S2/FESTin 2014/1.1). Os realizadores
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podem submeter os seus filmes ou preencher a ficha de inscricdo através do site
(S2/FESTin 2014/R.1).

De referir que na edigdo de 2013 o festival organizou uma campanha de
financiamento colectivo com o intuito de “atribuir um valor monetario aos vencedores
das melhores longas e curtas-metragens eleitas pelo juri”. Qualquer pessoa podia
registar-se através do link que aparece no site (S2/Edi¢gdes A./F. 2013.1). Com o sucesso
desta campanha foi possivel conceder um “prémio de 2.500 EUR & melhor longa-
metragem ¢ 500 EUR a melhor curta-metragem”, tendo os mecenas recebido como
recompensas ingressos para a abertura, encerramento e sessoes competitivas, produtos
de merchandising e um jantar com os realizadores dessa edicdo (S2/Edigoes A./F.
2013/Fin.1). Outro prémio criado nesse ano foi o da CPLP no valor de 1.200 EUR
(S2/N/Prem.1).

Para além das sessoes de competicdo, o FESTin ¢ também constituido pela
Mostra de Cinema Brasileiro (curtas e longas-metragens), retrospectivas, homenagens,
workshops para o publico jovem e mesas-redondas que exploram a relagdo entre o
cinema e outras areas, como a literatura (2011), o turismo e marketing (2012), ou
abordando assuntos como a importancia das parcerias entres os festivais de cinema
(2013), sendo que em 2013 se inauguraram novas iniciativas como uma homenagem ao
Festival de Gramado, a Maratona de Documentarios, a Mostra Infanto-Juvenil € o |
Encontro Internacional de Jornalistas de Cinema (S2/Edi¢des A./ F. 2010.1, S2/Edigdes
A./F.2011.1, S2/Edigdes A./ F. 2012.1, S2/Edigdes A./ F. 2013.1, S2/About F./ A.1).

A Mostra Infanto-Juvenil foi criada tendo em conta a importancia de divulgar o
cinema independente de lingua portuguesa a criangas e jovens, dirigindo-se a grupos
escolares do 1° e 2° ciclo do ensino basico (dos 6 aos 12 anos), através de filmes com
uma “forte componente pedagogica” (S2/ Edi¢des A./ F. 2013/Prog./Mostra 1.1).

Em relacdo ao I Encontro Internacional de Jornalistas de Cinema, esta ¢ uma
iniciativa anual que, através da reunido de profissionais ligados ao jornalismo, critica e
divulgacdo cinematografica (S2/Edicdes A./F. 2013.1), pretende valorizar o jornalismo
cultural, “em particular, o que se dedica a reflexdo sobre a sétima arte” (S2/Edicdes

A./F. 2013/Prog./E.1).

Em termos de programagdo, cada edi¢do presta homenagem a um pais

diferente, tendo integrado até agora paises como Mocambique (2010), Portugal (2011),

105



Brasil (2012) e Angola (2013). Em 2014 o pais homenageado sera Cabo Verde
(S2/About F./ A.1).

Quanto ao publico, a equipa ndo tem informagdo sobre aquele que atinge, no
entanto, através da recente inclusao da Mostra Infanto-Juvenil na sua programagao
alargou o espectro de idades e o tipo de publicos, abrangendo o publico mais jovem,
professores e familias (S2/N/Most.1), para além do ja habitual publico em geral,

realizadores e pessoas amigas (E2).

No que toca a evolugdo, ¢ importante mencionar que na ultima edi¢cdo, dada a
afluéncia de publicos, foi necessario realizar, pela primeira vez, uma sessdo extra do
filme de abertura. Mais de 1000 pessoas terdo assistido a abertura da 4* edigdo do
FESTin, “esgotando completamente a Sala Manoel de Oliveira e a Sala 3”
(S2/N/Suce.1) do Cinema S. Jorge. Esta edi¢do recebeu mais de 7.000 espectadores,
quase o dobro da edi¢ao anterior, com 4.900 pessoas (S2/N/Insc.1).

Integrado na semana da CPLP na sua primeira edicdo (S2/Edi¢des A./F.

2010.1), o FESTin realiza-se no Cinema Sao Jorge com a duracdo de oito dias (E2).

No que diz respeito a equipa, importa dizer que os poucos elementos que a
constituem tém todos o seu trabalho, resultando a sua participa¢do de forma voluntaria
do entusiasmo que tém pelo festival e da capacidade que tém de conciliar com a sua
vida profissional (E2). E também importante referir que ndo ha uma pessoa
especificamente responsavel pela comunicagdo do festival, estando, no entanto, duas

encarregadas disso e por vezes toda a equipa (E2).

Imagem como elemento de diferencia¢io de marca:

Em relacdo a imagem que define o festival, a equipa anda ainda a procura, ndo
tendo ainda estabelecido a mesma, como se pode confirmar nos cartazes das varias
edi¢des (E2, I1b, I2b, I3b, 14b). Ao olhar para estes verifica-se também que ndo hd um
desenho de letra personalizado para o nome do festival. De facto, por motivos
financeiros a imagem nao tem sido feita pela mesma pessoa, ndo havendo ninguém na
equipa contratado especificamente para esta fungdo. Apesar disto, ha o desejo de
estabilizar a imagem e o logotipo, tentando sempre transmitir-se algo colorido, alegre e
festivo. Assim, dois elementos comuns aos cartazes das varias edigdes sdo a presencga de
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cor, no sentido de transmitir a alegria que se pretende que o festival tenha (E2, I1b, I3b,
14b), e o dinamismo, este Ultimo mais 6bvio no ano de 2012 (I3b). Estes elementos
constituem, na opinido de Catarina Coelho, os simbolos do festival (E2), ou seja,
representam a identidade visual da marca. De referir que, excepcionalmente, o cartaz de
2011 nao sobressai pelo uso de cores, predominando antes o branco e o preto (I2b).
Constata-se também que a imagem dos cartazes das ultimas duas edi¢des foi baseada
nos spots desses anos, garantindo assim uma maior unidade em termos imagéticos (I3b,
V2b, 14b, V3Db).

Quanto a trabalhar a imagem da marca no sentido de transmitir algo distinto e
unico nos varios meios de comunicacdo, este festival quer passar a mensagem da
lusofonia “como algo positivo, alegre e festivo, tal como o nome indica, pretende-se que
o FESTin seja “uma festa para todos” (E2), uma celebracdo da cultura lus6fona
(S2/FESTin 2014/1.2). Deste modo, tenta criar-se nos suportes fisicos e spots
promocionais uma imagem que reflicta essas sensagdes e que tenha uma forte presenga
e cor (E2, I1b, 13b, 14b, V1b, V2b, V3b). De salientar que o spot de 2012 (V2b), assim
como a imagem dos suportes fisicos desse ano (I3b) foram produzidos por uma agéncia
que fez o trabalho de forma gratuita, através de uma parceria, sendo notavel que a
qualidade do video supera a do spot de 2013, mais 6bvio e sem grande concepgao (E2,
V2b, V3b). A imagem das outras edigcdes esteve a cargo de um designer contratado
(E2).

Na adaptagdo do Cinema S. Jorge ao festival, para além do teldo na fachada,
dos cartazes do festival e de filmes que passam no mesmo, a entrada e dentro do
edificio, ¢ também costume haver uma exposi¢do sobre o tema da lusofonia, dando
dessa forma mais alegria e uma imagem mais feliz e colorida a um espacgo que por sua

natureza ¢ sobrio (E2).

Comunicacio:

Em termos de oferecer vantagens reais, os cartazes ndo apresentam nenhum
elemento 6bvio nesse sentido, baseando a sua imagem no nome do festival, datas, local,
parceiros e link para site, permitindo assim que o publico possa aceder a0 mesmo para
mais informagao (I1b, 12b, I3b, 14b).

No que diz respeito ao spot oferecer uma mais-valia ao espectador, de forma a
interessa-lo e leva-lo a procurar mais informacao, tenta tragar-se uma breve descri¢do
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sobre o que vai acontecer no festival, no entanto, nao ¢ mencionado nenhum link para o
site do FESTin (V2b, V3b).

Em relagdo a newsletter, durante o festival é emitida diariamente, destacando o
que aconteceu nesse dia e informando sobre o que pode ser visto no dia seguinte. Fora
desse periodo ¢ langada sempre que hé noticias importantes, por exemplo, itinerancias

do festival (E2).

MARKETING DIGITAL:

Das varias plataformas nas quais tem presenca ha um maior investimento no

site e facebook (E2).

Site:

Em relacdo a usabilidade, o site tem uma estrutura simples a primeira vista ao
nivel das sec¢Oes na barra superior, dando mais e mais informagao, conforme as varias
seccodes e paginas que oferece. No entanto, na seccdo das “Edi¢des Anteriores” acaba
por se ramificar demasiado no item “Programacdo”, nomeadamente nas edigdes de
2011, 2012 e 2013, complexificando a estrutura e tornando a utilizacao dificil, tendo em
conta que a estrutura desparece mal se desvia um pouco o cursor.

Outro aspecto a salientar ¢ que a estrutura ndo ¢ facilmente perceptivel, por
exemplo, se o visitante quiser saber sobre o festival vai a sec¢dao “O Festival” e encontra
apenas a pagina dos “Objectivos” e da “Ficha Técnica”, sendo que, se por acaso
carregar em cima da sec¢do “O Festival” vai parar a uma outra pagina, de nome
idéntico, com a descri¢do sobre aquele (S2/Homepagel). O mesmo acontece na sec¢ao
“FESTin 2014, “Imprensa” e “Edi¢des Anteriores”, sendo importante mencionar que a
informacao que aparece quando se clica nesta Ultima sec¢do refere-se apenas a edigao
de 2010, faltando a descri¢do das outras edi¢Oes, apesar da existéncia de uma pagina
para cada uma daquelas dentro dessa seccdo (S2/Edicdes A.1). O conteudo ndo esta
deste modo dividido de forma clara nas vérias sec¢des e paginas, nem ¢ apresentado
conforme as necessidades do visitante, fazendo com que este perca tempo para chegar a
informacdo que precisa, isto se chegar a encontra-la. A informacdo acaba por se
dispersar em varias paginas de acesso ndo Obvio, havendo repeti¢do de temas em
diferentes paginas, como no exemplo indicado (S2/Homepagel).
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Na perspectiva da equipa ndo € um site perfeito, mas como esta ndo tem meios
financeiros para mandar fazer um site novo, nem ninguém com conhecimentos
suficientes para fazer um site de raiz, ¢ com este que ird continuar a trabalhar. Em
relagdo a mudar o site, a equipa diz que ¢ complicado alterar o modelo devido aos

plugins e a outros elementos complexos (E2).

Em termos de actualizagdo de conteudos, ao longo do ano s3o colocadas
noticias, por exemplo, quando ha itinerancias do festival ou quando ha inscrigdes a
decorrer, havendo maior frequéncia de noticias sobre a propria programagao dois meses
antes do festival (E2, S2/Homepagel). No que toca ao nimero de novos conteudos por
semana, segundo Catarina Coelho, é de aproximadamente duas vezes no periodo mais
proximo do festival, como se pode confirmar no site (E2, S2/Homepagel), sendo a
equipa a responsavel pela actualizacdo. De referir que este site esta feito em WordPress,
possibilitando uma facil e répida actualizacdo, a qualquer momento, por qualquer
membro da equipa (E2).

Quanto aos conteudos, verifica-se que os contactos ¢ a newsletter constam da
pagina principal, constatando-se que, apesar dos contetdos terem sido pensados de
acordo com as necessidades dos clientes, disponibilizando informagao sobre o festival,
o programa, os bilhetes, os contactos, os parceiros, etc., ndo se dispdem de forma clara e
logica nas varias sec¢des e paginas (S2/Homepagel). Se o utilizador do site quiser
saber, por exemplo, o preco dos bilhetes, ndo encontra nenhuma péagina dbvia para o
efeito, apresentando-se estes na pagina da programacao de 2013 e 2012, estando em
falta nas edigdes anteriores (S2/Edigoes A./ F. 2012/Prog.1, S2/Edi¢des A./ F.
2013/Prog.1).

Em relacdo a imagética, o site apresenta uma forte componente visual,
destacando-se o banner na parte superior do site (onde vao passando varias imagens dos
filmes premiados, imagens relativas ao cartaz e apelando a inscri¢do de filmes), a
imagem de fundo alusiva as cadeiras de cinema, a barra lateral (com os parceiros € a
imagem do cartaz) e as imagens em cada noticia (S2/Homepagel). E importante
mencionar que algumas das imagens das noticias aparecem cortadas pela moldura em
que se inserem, nomeadamente na noticia das “Inscrigdes abertas”, do “FESTin em
Floriandpolis”, d” “O FESTin vai comecar!” e do “Encontro de Jornalistas”, como se
pode verificar resultam melhor as imagens da noticia “Mostra Infantil”, do “FESTin de
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Inclusdo”, da “Campanha 100% financiada” e dos “Premiados 2013”. E também notéria
a pouca definicdo da imagem da noticia “Mesa-redonda” (S2/Homepagel).

Este site apresenta uma funcdo de presenga institucional, com conteudos
centrados no proprio festival e nas suas actividades, ndo havendo funcionalidades de
comércio electronico (S2/Homepagel) devido aos custos e também porque, segundo

Catarina Coelho, ndo se justifica (E2).

Na promogao do site confirma-se que existem links nos suportes fisicos, nos
cartazes e programas (I12b, I3b, 14b, I5b, S2/Edi¢des A./ F. 2013/ Prog.1) e nas redes
sociais do facebook e twitter (F1b, Flba e T1b). O canal do youtube do festival tem na
pagina “Acerca de” um link com a indicagdo de “FESTin”, contudo, ndo direcciona para
o site do mesmo (Y 1b). O vimeo apresenta na barra lateral direita o endereco do site, no
entanto, este ndo funciona como link (Vim1b) e o flickr ndo tem qualquer mengdo a link
ou endere¢o do site. De referir que nenhum dos spots tem link para site (V1b, V2b,
V3b).

Verifica-se ainda que existem ligacOes para as varias redes sociais onde o
festival tem presenca: facebook, twitter, flickr, youtube e vimeo (S2/Homepagel, F1b,
Flba, T1b, Flilb, Y1b, Vim1b). E também importante mencionar que através do uso da
imagem do cartaz de 2014 (que neste caso coincide com o de 2013, I4b) no site e nas
varias redes sociais onde o FESTin tem presenca, obtém-se uma coeréncia visual, e
portanto, uma unidade entre as diversas plataformas digitais (S2/Homepagel, Flb,
Flba, T1b, Y1b, Vimlb), sendo a pagina do flickr a inica que ndo tem uma relacao
evidente com o festival (Flilb).

Quanto a adaptacdo ao mobile, ndo existe nenhuma versdo do site nesse
sentido, no entanto, no smartphone existe a barra superior com a lista de seccoes e
paginas correspondentes, sendo possivel aceder a cada uma destas, garantindo-se uma
navegacgao facil. Em termos de design, o site aparece tal como no computador, sendo
necessario fazer zoom para se conseguir ler. No tablet, tanto em termos de design como
em termos de navegacdo, o site apresenta-se de forma profissional, sendo possivel

navegar no menu e aceder a qualquer pagina (S2/Homepagel).

Redes Sociais:
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Como mencionado anteriormente, em termos de redes sociais foram escolhidos
o facebook, o twitter, o flickr, o youtube e o vimeo (E2), sendo possivel comprovar na
barra de links do site e nas redes (S2/Homepage2, F2b, T2b, Fli2b, Y2b, Vim2b). A
opg¢ao por estas duas plataformas de video reside no facto da primeira ser considerada
“mais cool” e a segunda mais comercial (E2). De referir também a presenca da
programacao de 2013 no issuu, rede de partilha de documentacdo (S2/Edi¢des A./ F.
2013/ Prog.2). Apesar de ter presenga nestas varias redes sociais, importa destacar que
apenas o facebook e o twitter tém uma actualizag¢ao constante (F2b, T2b), o youtube tem
9 videos, entre os quais os spots, 0 vimeo tem apenas trés videos, relativos a edicdo de
2012, e o flickr que, segundo Catarina Coelho, “estd completamente esquecido”, tem
imagens somente da edi¢ao de 2011 (Y2b, Vim2b, Fli2b, E2).

Em relagdo a gestdo das redes sociais ndo ha nenhum profissional da area
digital responsavel pela mesma, cabendo a funcdo de actualizacdo de contetidos a dois
membros da equipa durante o festival e fora do evento a toda a equipa. Ha o desejo de
ter uma pessoa responsavel s6 por esta funcdo, contudo, tendo em conta os poucos
recursos financeiros ndo ¢ possivel concretiza-lo (E2). No que diz respeito a utilizacao
de ferramentas de gestdo de contetidos para as varias redes sociais, ¢ usada a integracao
entre as varias redes como forma de actualizagdo de conteudos, sendo esta relagdao
evidente entre o twitter e o facebook (T2b, F2b, E2).

Quanto ao publico atingido nas redes sociais, a equipa ndo tem qualquer
informagdo sobre isso, mencionando que ndo tem um grande feedback por parte
daquele, em likes, comentarios ou partilhas, apesar disso, considera a presenga nas redes
essencial como forma dos publicos acederem a informagdo (E2). De salientar que
existem duas paginas de facebook, a dos amigos (F2ba) e a pagina da comunidade
(F2b), sendo que até agora a equipa tem investido mais na dos amigos, por estar 14 a
maior parte do publico, no entanto, tendo chegado ao limite de amigos, ira agora apostar
mais na pagina da comunidade, encaminhando para 14 os publicos (E2). Como se pode
verificar quando se clica no link para facebook no site é-se direccionado para a pagina
de facebook da comunidade (S2/Homepage2).

No que toca a medi¢cdo da satisfacdo e reputacdo online, ndo ¢ mencionada
nenhuma ferramenta, porém, Catarina Coelho diz que agora que a equipa vai investir

mais na pagina da comunidade serd mais facil analisar as estatisticas do facebook (E2).

Facebook:
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Na pagina desta rede social os contetidos t€ém uma actualizac¢ao diaria durante o
evento, tendo por vezes mais do que uma publicagdo por dia. Fora das datas do festival
mantem-se uma actualizacdo constante, sempre que had noticias importantes, por
exemplo, itinerancias ou inscrigdes (E2, F2bl, F2b2), havendo varias publicacdes por
més, com mais incidéncia dois meses antes do festival (publicagdes de 03 de Fevereiro a

10 de Abril de 2013, F2b).

Na relagdo com o publico o discurso ¢ pontualmente marcado por uma atitude
positiva, visivel nos agradecimentos, nas congratulagdes, nos “smiles” e nas mensagens
de boa sorte, assim, veem-se expressdes como: “Obrigada a todos” (F2bal), “Parabéns”
(F2b3), “Ja espreitaram (...) ;)” (F2b4) e ainda “Boa sorte a todos os inscritos!” (F2b5).
Em termos de interac¢do, sao colocados likes nos comentéarios do publico (F2b6 e
F2ba2) e sdao dadas respostas as questdes levantadas (F2ba3).

Do lado dos utilizadores verifica-se que o tipo de interaccdo mais frequente
consiste nos likes nas publicacdes do FESTin, havendo alguns comentarios (F2ba4) e
partilhas, estas ultimas visiveis, por exemplo, nas inscrigdes para recep¢ao de filmes
(F2ba5) e no antncio da programacdo online (F2ba6). Para além disto, encontram-se
também comentarios com algum grau de afectividade, como congratulagdes: “Parabéns
a todos” (F2ba4) e elogios: “Fantéstico filme!” (F2b6). Quanto ao nimero de membros
da pagina, a data de 29 de Outubro de 2013 existiam 1338 membros (F2b), contudo, ¢é
necessario ter em conta que existem mais membros na pagina de facebook como amigo

(F2ba).

No que diz respeito a dinamizag¢do da pagina, segundo Catarina Coelho, o
festival ndo produz passatempos, tendo, no entanto, parcerias de passatempos com 0s
media partners (E2), por exemplo, com a Le Cool ou a Lisboa Africana (BLe C.1,
FLx.1). Ap6s analise do facebook verifica-se ainda um passatempo do FESTin ndo para
o proprio festival, mas para a Festa da Conexdo Lus6fona (F2baP1). Qualquer um
destes passatempos tem informagdo completa ao nivel do prémio, indicando a sessdo ou

evento a que se destinava, a data e a hora (BLe C.1, FLx.1, F2baP1):

“Hoje estamos a oferecer 2 bilhetes duplos para a sessdo de amanha, 5 de
Abril, as 20h00, na qual que sera exibido o filme (...)” (FLx.1)
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Como se pode verificar o passatempo para a Festa da Conex@o Lus6fona
publicado a 02 de Maio de 2013 (F2baP1) foi também divulgado no twitter e através de
um cartaz no facebook, possibilitando dessa forma chegar a um maior nimero de
pessoas (T2b, 16b).

De referir que a equipa ndo tem nenhuma estratégia definida que leve os
clientes a partilharem a sua pagina de facebook (E2, F2b, F2ba), contudo, no
passatempo criado pela Lisboa Africana o utilizador tinha de gostar da pagina de
facebook dessa entidade e do Festin, constituindo assim uma forma de ganhar novos
membros na pagina (FLx.1).

E também importante mencionar como exemplo de dinamizagdo da pagina de
facebook a campanha de financiamento colectivo realizada na edigdo de 2013,
divulgada vérias vezes nessa rede, tanto em publicacdes de texto (F2baP2, F2baP3,
F2bap4, F2bap5), como de imagem (I7b), e noutras redes como o twitter (T2bP1,
T2bP2, T2bP3, T2bP4) e o youtube, através de video (V4b), permitindo assim alcangar
um maior nimero de pessoas. No vimeo nao foi colocado nenhum video de promogao a
campanha (Vim2b). De notar ainda que se recorreu a sites importantes relacionados
com a cultura e o cinema, como o da E-Cultura ou o Papo de Cinema (revista digital
brasileira com forte destaque para o cinema), para ajudar na divulgacdo da campanha

(F2baP6 e F2baP7).

Twitter:

Apesar de ndo haver uma aposta propria apenas para esta plataforma (E2),
verifica-se que gragas a integragdo com o facebook, em termos de conteudos mantém-se
uma actualiza¢do constante, conforme as novas publicagdes dessa rede social, havendo
a data de 04 de Novembro de 2013, 1.130 tweets (mensagens). No que toca aos

seguidores, existiam nessa data 873 (T1b).

Mobile Marketing:

Este festival ndo utiliza o QR Code, Catarina Coelho diz que podera vir a ser
utilizado mas de momento ndo existe ainda nada desenvolvido para mobile (E2, I1b,
12b, 13b, 14b).
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Marketing Relacional:

Apesar da equipa reconhecer a importancia dos questionarios de satisfacdo e
ter inten¢do de os utilizar hd pelo menos dois anos, nao utiliza ainda nenhum, devendo-
se isso ao facto de ser pequena e ter muitas responsabilidades. Catarina Coelho
considera este questionario uma ferramenta fundamental ndo so para saber o feedback e
a satisfacdao dos publicos, que sugestdes podem ter, como também para perceber como
os visitantes tomam conhecimento do festival, dando assim informagdo a equipa sobre
onde investir os poucos recursos financeiros que tem (E2).

Para perceber as expectativas e o feedback do publico a equipa esta sempre
presente no proprio festival, tendo contacto com o publico em geral, mas também com
os realizadores e amigos, que lhe vao dando esse feedback. Catarina Coelho diz que o
FESTin tem contado com a presenca de muitos realizadores, mesmo do Brasil, e que o
facto destes muitas vezes voltarem e inscreverem mais filmes é um bom feedback,
“porque quer dizer que gostaram e que foi importante para eles” ao ponto de se
deslocarem ao proprio festival. No que diz respeito ao resto do publico tenta-se perceber
o feedback através da votacdo para os filmes que estdo em competicdo e das opinides de
amigos (E2).

Em relagdo ao conhecimento de consumidores leais ao festival, a equipa ndo
tem essa informag¢do, no entanto, conta todos os anos com a presenca de pessoas amigas

(E2).

Quanto a marcar as relagdes com experiéncias positivas, deixando assim boas
lembrangas no publico, pretende-se através da musica e da oferta de cocktail na festa de
inauguracao transmitir uma imagem festiva, como diz Catarina Coelho, “ndo podemos
perder o nosso glamour, (...) ¢ um festival de cinema, tem que ter classe, (....) até
porque todos os paises lus6fonos tém esse cardcter de festa” (E2). Nas noticias
publicadas no site e nas publicagdes do facebook confirma-se esta ambicao: “A noite
encerrou com muita musica” (S2/N/Suce.l); “Apds a exibi¢do, haverd um coquetel
oferecido pela Globo Portugal, com DJ Set de GuiDjay” (S2/N/O F.1); “A festa de
abertura do FESTin sera animada pelo GuiDjay. Muita musica dancante para animar o

primeiro dia do festival” (F2ba7).
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Patrocinio como forma de comunicac¢ao:

Em relagdo a comunicar a marca dos parceiros, para além dos logotipos nos
suportes fisicos e digitais (E2, I1b, 12b, I3b, I4b, V1b, V2b, V3b e S2/Parcerias 2013.1),
sao sempre referenciados nos discursos oficiais do festival e, sempre que se justifica,
nas comunica¢des com o exterior, por forma a agradecer o apoio sem o qual ndo seria
possivel realizar o FESTin (E2, 18b, F2b7, T2bl). Como ja foi referido alguns
passatempos sao realizados em parceria com os media partners, como o da Le Cool
(BLe C.1) e os da Lisboa Africana (FLx.1), servindo assim como forma de

comunicagdo dessas marcas.

3. Estudo de Caso do IndieLisboa- Festival Internacional de Cinema Independente:

Historia, descricio e evolucio do festival:

Fundado em 2004, por iniciativa da Zero em Comportamento, associacdo que
se afirma como alternativa a exibi¢do comercial de cinema em Lisboa (S3/Quem
S./Z.1), o IndieLisboa surgiu com a missdo de dar a ver o melhor do cinema
independente, (ndo s6 o que ja foi feito, através de retrospectivas, como também o que
estd a ser feito actualmente, divulgando fortemente o cinema emergente nas sec¢des de
competi¢do), e apoiar e divulgar o cinema portugués em Portugal e noutros paises,

dentro e fora da Europa (E3).

Pretende-se entdo com este festival “criar um espago de exibicdo do cinema
portugués em Portugal”, colmatando a falta do mesmo no circuito comercial nacional,
mas também levar a sétima arte portuguesa ao resto do mundo, através da Competi¢ao
Nacional (E3, S3/Quem S./I.1, S3/Festival/S.1). O IndieLisboa “¢ um festival com
muito reconhecimento em termos internacionais”, sendo muitas vezes convidado quer
para salas independentes, quer para outros festivais, tendo ja apresentado o cinema
portugués em Festivais como o do Recife (E3).

Para além da grande divulgac¢do e promocao do cinema portugués 14 fora, o
IndieLisboa aposta também no apoio a producdo nacional através do Fundo
IndieLisboa/FNAC de Apoio a Produg¢do, editando desde 2011, todos os anos, um DVD
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em parceria com a Fnac de 10 Curtas Metragens Portuguesas, em que parte das receitas
reverte a favor desse fundo (E3, S3/Quem S./Z.1, S3/Infos/D.1). Outras iniciativas, em
parceria com outras entidades, resultam do apoio em géneros que esses parceiros dao,
como a pés-producdo de cor e som (E3). De referir também a recente associacdo do
Fundo de Apoio ao Cinema, destinado aos cineastas portugueses, a Zarpante,
plataforma de financiamento colectivo, no ambito do aumento do numero de
candidaturas a esse fundo (S3/N/Fund.1).

Apesar de se realizar em Lisboa, tal como o nome indica, este ¢ um Festival
Internacional, assim, sdo realizadas extensdes nacionais e internacionais, no sentido de
chegar a um maior nimero de pessoas. Estas decorrem “imediatamente a seguir ao
Festival”, prolongando, desta forma, o evento até ao final do ano. Qualquer interessado
em receber uma extensao do festival encontra no site um e-mail para contactar nesse

sentido (S3/Festival/A.1).

Este festival tem uma secc¢do propria dedicada aos mais jovens, o IndieJunior,
com o objectivo de criar e alargar os publicos de cinema, atingindo idades dos 3 aos 18
anos, mostrar filmes que de outra forma estariam inacessiveis (S3/Festival/S.1) e
contribuir “para a formagdo estético-cultural das criancas e jovens através” do cinema
(S3a/Quem S./I.1). O IndieJunior divide-se em duas vertentes: o IndieJunior - Familia
(durante os feriados e fins de semana) e o IndieJunior - Escola (durante a semana). As
sessoes de cinema sdo as mesmas (as melhores curtas e longas metragens da competicao
IndieJunior), sendo no primeiro caso divididas por idades, mais de 3, 6, 9 e 12 anos, e
no segundo, por ciclos, pré-escolar, basico e secundario (E3, S3a/Quem S./I.1).

Inicialmente as escolas eram convidadas gratuitamente, com transporte
incluido, através de parcerias com a CML, o Metropolitano de Lisboa, a Fertagus, etc.
Ao longo dos anos foi-se tornando mais dificil garantir estas condigdes e actualmente o
preco de entrada ¢ simbolico, custando apenas 1 EUR. Este trabalho com as escolas ¢
feito durante o ano inteiro para que elas possam organizar com antecedéncia a vinda ao
IndieJunior e ¢ sempre feito um acompanhamento, por forma a que possam utilizar a
visita como uma exploragdo pedagogica na sala de aula (E3). Qualquer escola pode
preencher o formuldrio de inscri¢do através de uma pagina especifica para o efeito,
anunciada no site através de uma imagem que diz “Inscrigdes Escolas” e que direcciona

para aquela (S3a/Homepagel, S3a/Inscrigdes E.1).
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Para além do IndieJunior, existem outras iniciativas apelando “a reflexdo e
discussdo de diversos temas” (S3/Festival/S.1) como a sec¢do “Pulsar do Mundo” e a
“LisbonTalks”. Em parceria com a Universidade Luso6fona e destinadas aos estudantes e
profissionais de cinema, as “LisbonTalks” pretendem, através dos debates,
masterclasses, workshops e semindrios, constituir-se como “lugares de analise,
discussdo, experimenta¢do e aprendizagem, onde se cruzam saberes e testemunhos, com
prestigiados convidados portugueses e estrangeiros” (S3/LisbonTalks U.1,
S3/Festival/S.1).

Outras secgdes fazem uma reflexdo sobre o proprio cinema, como a do
“Director’s Cut” e do “Heroi Independente”, prestando-se, nesta ultima, homenagem a
realizadores “que trazem novidade ao cinema” (S3/Festival/S.1). De referir também a

seccdo “IndieMusic” onde o tema principal dos filmes ¢ a musica (S3/Festival/S.1).

Salienta-se o caracter contemporaneo do festival, visivel nas sessdes de
Competigdo Internacional e Nacional, compostas apenas por obras acabadas no préprio
ano ou no ano anterior a realizagdo do evento, na sec¢ao “Observatério”, “panorama
sobre as obras essenciais do cinema independente contemporaneo do ultimo ano”, € na
seccdo “Pulsar do Mundo”, que apresenta filmes sobre questdes relevantes da
actualidade mundial. Destaca-se também a aposta na promog¢ao de novos cineastas na
seccao “Cinema Emergente”, na “Competi¢do Internacional”, constituida apenas por
primeiras e segundas obras, € na sec¢ao “Novissimos”, dedicada a apresentar filmes de
jovens cineastas (S3/Festival/S.1).

Para além desta preocupacao, ¢ de referir ainda a Videoteca que disponibiliza
todos os filmes recebidos pelo IndieLisboa durante o processo de selec¢dao da edigdo
corrente (S3/Festival/A.1), permitindo que profissionais ligados a area e também o
publico em geral, possam ver filmes que ndo tenham sido seleccionados (E3), dando
assim uma oportunidade de visibilidade aos mesmos.

E importante mencionar que através de parcerias com varias entidades, como a
TAP ou a Fnac na “Competi¢do Nacional”, a Restart na Competi¢ao “Novissimos”, ou a
Amnistia Internacional na Competi¢do “Pulsar do Mundo”, este festival consegue
atribuir um nimero consideravel de prémios, que chegam aos 10.000 EUR no Grande
Prémio de Longa Metragem “CIDADE DE LISBOA”, na “Competi¢ao Internacional”
(S3/Festival/P.1). Os realizadores podem submeter os seus filmes online através de um
interface. Tanto na homepage do site, como em qualquer pagina, estd sempre visivel
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uma imagem na barra lateral direita, mencionando “Inscrigdes” e que através de um link

direcciona o visitante para esse interface (S3/Homepagel, S3/Interfacel).

A equipa do IndieLisboa esfor¢a-se ainda para que o festival se prolongue
durante o ano inteiro através de varias iniciativas paralelas (E3), o “Indie By Night” e o
“Indie Goes Underground” s3o exemplos disso. Na primeira incentiva-se o convivio
entre o publico e os autores através de concertos, festas e outros eventos em bares e
discotecas, numa programacgdo relacionada com a do festival, reunindo realizadores,
actores, produtores e musicos ligados aos filmes (S3/Festival/A.1, S3/Indie b.1). A
segunda iniciativa, realizada no ambito da comemoragdo do 10° aniversario (2013),
resultou de uma parceria com a Baixa-Chiado PT BlueStation, permitindo desenvolver
um conjunto de acgdes sobre o cinema, confrontando publico e criticos, autores e
artistas, técnicos e mercado. Estas acgdes incentivaram a participagao e o envolvimento
dos publicos, no passatempo das curtas metragens € no processo criativo e experimental
de filmes, com recurso a varios instrumentos tecnologicos, nos eventos “Film making”;
divulgaram filmes de alunos de algumas institui¢des (“‘Antestreia”), e promoveram a
partilha nas conversas sobre filmes (“Filmes conversados™) (N1c). Este ciclo terminou
com uma festa de encerramento no Teatro do Bairro, numa sessio de cinema musicada
por Norberto Lobo e finalizada com a dupla de DJs Bandido$ (E3, S3/10° a./I. G.1,
Nlc).

No que toca a programagdo, o festival “caracteriza-se pela apresentacdo de
longas e curtas metragens, obras de fic¢do, filmes de animacdo, experimentais e
documentarios” (S3/Quem S./L.1).

Quanto ao publico que acompanha o festival, em termos generalistas, estd entre
0s 25 e os 35 anos, pertence a grande Lisboa e tem formagao superior, estando grande
parte ligada as areas artisticas (cinema, literatura, arquitectura, escultura, etc.) e a
educacdo, como professores. Numa analise mais especifica, o publico desdobra-se
conforme a seccdo, assim, o “IndieJunior” atinge o publico infanto-juvenil, o
“IndieMusic”, pela sua ligacdo a musica, atrai um publico mais jovem, entre os 18 e os
25/26 anos, e outras secc¢des, que exigem um conhecimento mais aprofundado, como a
do “Pulsar do Mundo”, “Heroi Independente” ou “Director’s Cut” atraem publicos mais
velhos. De referir que o “IndieJunior” vai fazer 10 anos em 2014 e o publico que ia a
esse evento hé dez anos atras vai agora ao IndieLisboa (E3).

118



No que toca a evolucdo, ndo se encontra no site nenhuma informagao acerca do
numero de visitantes, no entanto, com base em noticias, constata-se que em 2011 houve
33.517 espectadores, em 2012 34.797 (N2c¢) e em 2013 cerca de 30.000 espectadores e
15.000 participantes nas actividades paralelas (N3c). Apesar de em 2013 ter tido menos
espectadores do que nas edi¢des anteriores, por ser ano de comemoragao dos 10 anos do
festival, apostou-se fortemente em vdarias iniciativas paralelas que, como se pode
verificar, tiveram uma grande adesdo. O IndieLisboa ¢ “neste momento um dos mais
importantes em Portugal” (S3/Quem S./Z.1).

Realizado apenas no Cinema S. Jorge na sua primeira edi¢do, o festival tem
decorrido em varios locais, mas concentra a maior parte da programagao no Cinema S.

Jorge e na Culturgest (E3), durante onze dias (S3/Quem S./I.1).

No que respeita a equipa, importa dizer que ao longo do ano existe uma pessoa
responsavel pela area de marketing, comunica¢do e assessoria de imprensa (S3/Quem
S./E.1), sendo que, na altura mais proéxima do festival, entram na equipa pessoas ligadas
as redes sociais, ao design e a edicdo de video, que ajudam na parte de comunicacao

(E3).

Imagem como elemento de diferencia¢io de marca:

Em relacdo a imagem que define o festival, inicialmente o principal objectivo
na campanha de comunicagdo e no slogan era a afirmagdo da presenca do IndieLisboa,
um evento com programagdo de cinema independente generalista, algo que ndo existia
até entdo (E3). Era isso que se pretendia transmitir nas imagens dos cartazes de 2004 a
2007, que se resumiam a figura do corvo (simbolo da cidade de Lisboa) e a elementos
cinematograficos (a fita de cinema, a camara, etc.) (Ilc, 12¢, 13c, I4c), no sentido de
criar uma associacdo a marca e um reconhecimento por parte do publico (E3). Numa
altura em que os poucos festivais que existiam eram muito especificos (o Queer Lisboa,
o Monstra, etc.) destacava-se este, mais generalista, mas com uma escolha de
género/tipo de cinema muito especifico (E3).

Como se pode verificar, a partir de 2008, tendo em conta que os publicos ja
conheciam o festival (E3), a imagem dos cartazes libertou-se da figura do corvo e dos
elementos cinematograficos como partes centrais, mantendo-se apenas como elementos
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comuns, € portanto, como simbolos que representam o festival, o novo logotipo € o
corvo (IS¢, I6¢, 17¢, 18c, 19c¢, 110c, E3). A figura do corvo e o logotipo definem assim a
imagem do festival.

A partir de 2008 a equipa comegou a estabelecer parcerias com agéncias de
comunicagdo, como a Brandia, que nesse ano renovou toda a imagem institucional,
incluindo o logotipo (definindo o corpo e lettering que se mantém até hoje). Esta
agéncia preparou uma campanha mais arrojada, numa afirmacao do IndieLisboa como
festival de cinema independente e ndo como festival de cinema comercial, desafiando os
publicos, numa abordagem directa com tom humoristico/sarcastico, através de varias
imagens de filmes, com slogans adaptados a cada um e com o mote comum: “Estavam a
espera de qué?”. Como se pode ver num dos cartazes desse ano, o slogan era “Estavam
a espera de qué? Super-her6is?” (I5c), noutro era “Estavam a espera de qué? Pipocas?”
(E3).

Desde entdo, todos os anos houve colaboragdo com agéncias de comunicagao,
a excepgao de 2011 e 2012, tendo sido em 2009 com a Bombazine que, aliando os
conceitos chave associados ao festival (nos rotulos das garrafas) a mensagem:
”IndieLisboa, mais do que um festival” (I6¢c), pretendeu transmitir a ideia de ser um
festival generalista, podendo dessa forma agradar a muitas pessoas (I6¢c, E3). A partir de
2010 comegou-se a trabalhar mais com a Leo Burnett (I7c), mas, nos dois anos
seguintes, foi de novo a propria equipa a responsavel, optando por descrever, no
primeiro, o festival em termos de programacdo, atitude e objectivos (I8c), e, no
segundo, salientando de novo a capacidade multifacetada do festival (I9¢, E3). Em 2013
fez-se uma campanha mais especial, por ser o ano da comemoragao do 10° aniversario
do Indie, procurando-se, num statement daquilo que o festival tinha vindo a fazer,
mostrar “que Hollywood ja ndo tem assim tantas ideias novas e que no IndieLisboa
todos os anos ha ideias renovadas” do cinema que se faz no mundo (E3). E
precisamente isso que se encontra neste festival e nao o Rocky (I10c), o Robert De Niro
(I10cl), filmes de duplas romanticas (I10c2), ou ainda os Power Rangers no IndieJinior
(I10c3), demarcando-se dessa forma do cinema de Hollywood (E3), a semelhanca da
campanha de 2008 (I5c).

E importante referir a aposta na cor nos cartazes mais recentes, uns pela forte
presenca de cor (I6¢, I9¢) e outros, por se multiplicarem em varios cartazes com cores
diferentes para a mesma edicdo (I7c, I7cl, I8c, 18cl, I10c, 110cl, 110c2, 110c3),
tentando dessa forma captar-se a ateng@o de mais publicos (E3). Na relacdo dos cartazes
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com 0s spots, constata-se que em 2012 ha alguma coeréncia visual entre a imagem do
cartaz e o spot desse ano (I9c, V2¢). Em 2011 e 2013 ndo se verifica o0 mesmo, no
entanto, hd uma associagdo entre ambos ao nivel da concepcao, usando-se no spot de
2011 as palavras chave do respectivo cartaz (V1c). Em 2013, ndo ha uma associagao
visual entre os varios cartazes e spots, alids na imagem final do spot, com o titulo, as
datas, os locais e o link, predomina o tom cinzento, ao contrario dos cartazes bastante
coloridos. Contudo, a mensagem de texto e o conceito que estd por trds sdo 0s mesmos
nos videos e cartazes, assim como o logotipo com a figura do corvo (I10c, 110c1, 110c2,
V3¢, V3cl). Em relagdo aos autores dos spots, por norma, sao feitos em parceria com
agéncias, em 2013 foi a Leo Burnett e outros parceiros de comunicagao, ligados ao som,
imagem, etc. (E3).

Quanto a trabalhar a imagem da marca no sentido de transmitir algo distinto e
unico nos varios meios de comunicagdo, como ja foi referido, de uma forma geral, este
festival quer passar a mensagem do IndieLisboa como Festival de Cinema Independente
que se diferencia e destaca do cinema comercial, tentando transparecer essa ideia nos
suportes fisicos (I5c, I8¢, I9¢, I10c, I10c1, 110c2, 110c3) e spots (Vlc, V3c, V3cl).

Na adaptacdo do Cinema S. Jorge e da Culturgest ao festival, para além do
teldo na fachada (Il11c), ¢ feita uma decoragdo especifica para cada espaco (I12c),
através de uma grelha de programacgdo em cada sala, cartazes do Indie by Night, do
IndieJunior e dos filmes do festival, sendo que os parceiros, como a Boundi ou a

Jameson, também intervém, com sofas, stand ups, etc. (E3).

Comunicacio:

Em termos de oferecer vantagens reais, destacam-se: os cartazes de 2009, com
conceitos chave associados ao festival, nos rétulos das garrafas, aliados a mensagem
“IndieLisboa, mais do que um festival” (I6¢); de 2011, com conceitos chave ligados ao
festival, como: “filmes”, “autores”, “singulares”, “inspiradores”,” livres”, etc.; e de
2013, com a mensagem: “Hollywood estd a ficar sem ideias. Vem ao indielisboa ver
algo novo.”, aliada a imagem de cada cartaz (I10c, 110cl, 110c2), assim como a
mensagem: “As séries infantis estdo a ficar sem ideias. Traz os teus pais ao IndieJunior
para verem algo novo.”, associada a imagem dos Power Rangers no IndieJunior (I10c3).
Segundo Margarida Oliveira, pretende-se transmitir a vantagem de ter a oportunidade
unica por ano de ver filmes de qualidade, que de outro modo estariam inacessiveis (E3).
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De um modo geral, os outros cartazes ndo apresentam nenhum elemento 6bvio nesse
sentido, contendo uma imagem, o nome do festival, as datas, locais e, desde 2007, um
link para o site, permitindo assim que o publico possa aceder a0 mesmo para mais
informacao (I4c, I5c, I6c¢, 17c, 18c, 19¢, 110c).

No que diz respeito ao spot oferecer uma mais-valia ao espectador, de forma a
interessa-lo e leva-lo a procurar mais informagao, pretende-se que o spot seja uma
espécie de teaser, colocando-se apenas a informagdo essencial, no sentido de levar o
espectador a procurar mais informagao no site ou noutros meios de comunicagao (E3).
No spot de 2011, ao longo do video, vao aparecendo varios conceitos chave ligados ao
festival, como “‘autores”, “inconformados”, “originais” ou “filmes” (Vlc), sendo no
entanto, mais pobre a nivel visual. No de 2012 aposta-se numa via mais abstracta, em
que a imagem ganha mais poder (V2c) e nos de 2013, a mais-valia esta clara na
mensagem: “Hollywood esta a ficar sem ideias. Vem ao indielisboa ver algo novo.”
(V3c, V3cl). Destaca-se a qualidade dos spots deste ano, de facto, tanto esses, como o
restante material de comunicagdo foram premiados no Festival do Clube de Criativos de
Portugal, tendo ganho seis prémios nas categorias de filme, radio, imprensa e outdoor
(N4c). O IndieLisboa foi ainda distinguido com o prémio de melhor anunciante pelo
Festival Ibero-americano de Publicidade, tendo este considerado “a Leo Burnett Lisboa
como a melhor agéncia do mercado portugués e a sua directora criativa, Luciana Cani,

como a melhor profissional da criatividade nacional” (S3/N/Indi.1).

Em relag¢do a newsletter, durante o festival, por norma, ¢ emitida diariamente,
com informacdo da programacao do dia seguinte, contudo, na edi¢do passada nao foi
possivel manter essa ambi¢do por excesso de tarefas e falta de tempo, tendo sido

emitida em duas ou trés vezes (E3).

MARKETING DIGITAL:

Das vérias plataformas nas quais tem presenca, hd um maior investimento no
site, facebook e, desde 2013, no Instagram e na App, com destaques didrios e noticias
para telemoveis (E3, S3/10° a./A.1).

Em 2013, ano de comemoragdao do 10° aniversdrio, a equipa quis trazer
algumas novidades e novas ferramentas de comunicagdo, dai a App, a utilizagdo mais
frequente do Instagram, e a criagdo da plataforma Livestream (S3L), permitindo a
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exibi¢do de eventos em directo na internet, como concertos, conferéncias, a cerimonia
de encerramento, etc. A equipa pretende manter estes meios de comunicagdo, com vista
a fidelizagdo e a criagdo de novos publicos, mas também no sentido de dar oportunidade
de aceder ao festival de outra forma, a quem nao consegue ir fisicamente a0 mesmo

(E3).

Site:

Em relacdo a usabilidade, o site tem uma estrutura simples, facil de usar e
geralmente clara e logica, dando mais e mais informagao, conforme as varias seccdes e
paginas que oferece. Deste modo, o visitante acede mais rapidamente aquilo que
pretende, por exemplo, se quiser saber sobre o festival vai a sec¢do com 0 mesmo nome,
podendo escolher a pagina sobre as seccdes do festival, as actividades paralelas, os
prémios ou as galerias de imagens (S3/Homepage2). No entanto, se quiser saber o pre¢o
dos bilhetes e como compra-los, ou as salas onde decorrem as sessdes, ndo encontra
nenhuma pagina com essa informacao, sendo que seria de esperar que a sec¢ao “Infos”
oferecesse esse tipo de assuntos. Esta divide-se antes em duas paginas: a “DVD 10
Curtas”, com informacdo sobre essa iniciativa, ¢ a pagina “Sobre Lisboa”, que
direcciona o visitante para uma outra sem qualquer conteudo (S3/Infos/D.1,
S3/Infos/S.1). De referir que ndo ha qualquer imagem na pagina “Galerias de Imagens”,

na sec¢ao “Festival” (S3/Festival/G.1).

Em termos de actualizagao de conteudos, durante o ano ha uma actualizacao
mais pontual e estavel, sendo geralmente emitidas duas a trés noticias por semana,
sobre, por exemplo, as extensdes, 0os prémios ou as inscrigdes, mantendo o publico
informado do que vai sendo feito ao longo do ano (E3, S3/Homepage2). Um més antes
do festival comecam os destaques de programagao, por seccao, por dia ou por evento,
conforme as necessidades de cada ano. Desse periodo até ao final do més em que
decorre o IndieLisboa ¢ quando a equipa coloca mais conteudos, sendo a actualizagdo
diaria (E3). Nao ¢ possivel confirmar esta ultima afirmagdo porque na pagina principal
sO aparecem as noticias mais recentes e na sec¢ao “Imprensa”, na pagina das noticias, s6
existe uma relativa a Abril de 2013 (S3/Homepage2, S3/Imprensa/N.1).

Quanto aos contetidos, a newsletter consta da pagina principal, no entanto,
apesar de na barra inferior aparecer a indicacao “Contactos”, entre outros itens, ndo ha
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qualquer link que direccione para os mesmos, aparecendo estes na sec¢ao “Quem
Somos”, pagina “Equipa e Contactos” (S3/Quem S./E.1). Para além disto, constata-se
que os conteudos ndo foram inteiramente pensados tendo em conta as necessidades dos
clientes, faltando informagdo como o preco dos bilhetes e locais de compra dos
mesmos, as salas e espagos onde decorre o festival ou o programa. Por outro lado, existe
informacao relevante, como por exemplo, as inscri¢des, os contactos e os parceiros (S3/
Homepage2).

E importante mencionar que o mapa do site, na pagina com o mesmo nome,
nao esta feito de acordo com aquele. Para além de faltarem secc¢des e das paginas nao
serem descritas na ordem correcta, em vez de aparecer a sec¢do “Infos” com as paginas
respectivas, tal como no site, aparece antes “Informacdes Utéis”, com link para uma
pagina sobre o regulamento de 2011, que ndo existe na estrutura do site (S3/Quem

S./M.1, S3/ Homepage?2).

Em relagdo a imagética, em 2009 foi feita uma parceria com a Go Direct, tendo
sido esta empresa a desenhar o layout a partir dos pedidos da equipa. Pretendia-se que
este ndo se prendesse com nenhuma imagem de um ou outro ano, para poder ser mais
estavel ao longo do tempo. Assim, foi feito com base na imagem institucional do
IndieLisboa, o corvo, dai as duas variagdes entre o preto e o branco (E3,
S3/Homepage2). Denota-se um equilibrio entre a imagem e o texto e um cuidado em
termos de apresentagdo, salientando-se o logotipo com a repeti¢do da figura do corvo
em varias posi¢des, o banner superior com a imagem relativa ao Fundo de Apoio ao
Cinema e as inscrigdes, as imagens nas varias noticias, com uma boa definicao, e a barra
lateral direita com a imagem das inscrigdes, o calendario, imagens relativas aos
vencedores da edi¢do passada, ao IndieJunior e a colectinea dos DVD’s 10 Curtas
Metragens Portuguesas, com links para cada um. De referir ainda a harmonia
conseguida em termos gerais das cores, presente até no banner inferior de publicidade a
Go Direct (S3/Homepage?2).

Este site apresenta uma fun¢do de presenca institucional, com conteudos
centrados no proprio festival e nas suas actividades, havendo funcionalidades de
comércio electronico na pagina “Loja”, na sec¢do com 0 mesmo nome, € na pagina
direccionada a partir da publicidade as colectaneas de DVD, no homepage. Os visitantes
podem assim adquirir livros, filmes e DVD’s, catdlogos e t-shirts através do site
(S3/Loja/L.1, S3/Homepage?). Quanto ao feedback do comércio electronico, Margarida
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Oliveira diz que ao longo do ano existem alguns pedidos no site, mas ¢ durante o
festival que a maior parte das pessoas acaba por comprar, sendo que a maioria prefere
comprar directamente nas lojas do festival (no Cinema S. Jorge e na Culturgest), por ser
mais imediato e também por haver produtos, como alguns DVD’s, que ndo estdo

disponiveis no site (E3).

Na promogao do site confirma-se que existem links nos suportes fisicos, nos
cartazes (I4c até 110c3) e programas (I4cl), como também nos spots (Vlc, V2c, V3c,
V3cl) e em todas as redes sociais onde o IndieLisboa se encontra: facebook, twitter,
youtube, instagram e pinterest (Flc, Tlc, Ylc, Inlc e Pinlc).

Verificam-se ainda ligagcdes para as varias redes sociais onde o festival tem
presenga (Flc, Tlc, Ylc, Inlc e Pinlc). E importante mencionar que ndo ha grande
coeréncia visual entre as varias plataformas, sendo a pagina de facebook e a do
Instagram as mais proximas, pela utilizagdo do logotipo com o corvo, com o lettering tal
como no site e nos cartazes, ¢ no facebook também pela cor de fundo, laranja, igual as
imagens relativas as inscri¢des que aparecem no site (Flc, Pinlc, S3/Homepage2). Nas
outras redes, apesar de estar presente a figura do corvo, ndo ¢ colocado o logotipo,
surgindo apenas o nome. No que toca as cores de fundo, estas sdo muito dispares em
cada plataforma, a excepg¢ao do twitter, também cor-de-laranja (Tlc, Ylc, Inlc).

Quanto ao mobile, tendo em conta a data de execucao do site (2009), este nao
foi criado no sentido de estar adaptado para smartphone e tablet, no entanto, a equipa
esta a considerar fazer essa actualizagdo (E3). Apesar disso, no smartphone existe a
barra superior com a lista de sec¢des e paginas correspondentes, sendo possivel aceder a
cada uma destas, garantindo-se uma navegacdo facil. Em termos de design, o site
aparece tal como no computador, sendo necessario fazer zoom para se conseguir ler. No
tablet, tanto em termos de design como em termos de navegagdo, o site apresenta-se de
forma profissional, sendo possivel navegar no menu e aceder a qualquer

pagina (S3/Homepagel).

Redes Sociais:

Como mencionado anteriormente, em termos de redes sociais foram escolhidos

o facebook, twitter, youtube, instagram e pinterest, sendo possivel comprovar isso na
barra de links do site e nas redes (S3/Homepage2, F2c, T2c, Y2c, In2c, Pin2c). As que
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tém uma actualizacdo mais constante sdo o facebook e o twitter, esta tltima com parte
dos contetidos replicados do facebook (F2¢, T2c). Em termos de volume de contetdos,
para além destas, destaca-se o instagram com 164 imagens € o youtube, que apresenta
muitos videos, entre os quais os spots, entrevistas, videos de campanhas, como o de
financiamento colectivo, etc. (In2c, Y2c). O pinterest ¢ a rede que tem menos
conteudos, contendo 53 pins em quatro albuns, com imagens dos cartazes, dos
premiados de longas e curtas, e dos herdis de cinema independente das varias edigdes,
faltando, no entanto, informagéo relativa a edi¢do de 2013 (Pin2c). E importante referir
que durante o evento a actualizagao ¢ diaria para todas as plataformas (E3).

Em relacdo a gestdo das redes sociais, essa ¢ uma tarefa que durante o ano
compete a responsavel de comunicagdo, sendo no periodo mais préoximo do festival
dividida por varias pessoas que entram na equipa nessa altura e também pelo apoio
externo de profissionais especificos dessa area, da Leo Burnett (parceiro de
comunicag¢do) (E3). No que toca a utilizagdo de ferramentas de gestdo de contetidos para
as varias redes sociais, ¢ usada a integragdo entre o facebook e o twitter como forma de
actualizagdo de conteudos (F2c, T2c, E3).

Quanto ao publico atingido nas redes sociais, este concentra-se num publico
mais jovem, entre os 18 ¢ os 25/26 anos, principalmente no facebook, mas também no
instagram, tendo em conta a natureza da plataforma e o tipo de interac¢do (imediata). O
publico com mais de 35 anos acompanha o festival por outros meios, pelos blogues,
site, jornal, etc. (E3).

No que toca a medi¢do da satisfacdo e reputacdo online, ndo ¢ mencionada
nenhuma ferramenta, no entanto, sdo utilizadas as estatisticas do facebook, para saber,
por exemplo, que tipo de contetidos tém um feedback mais positivo ou as horas mais
favoraveis para publicar conteidos. Nas outras redes (instagram, twitter e pinterest)
analisa-se o numero de seguidores € no site recorre-se ao software de analise do mesmo

(E3).

Facebook:

Na pagina desta rede social os contetidos tém uma actualizag¢ao diaria durante o
evento, tendo por vezes mais do que uma publicacdo por dia. Fora das datas do festival
mantem-se uma actualizagdo constante, sempre que héd noticias importantes, por
exemplo, extensdes ou inscricdes (E3, F2cl, F2c2), havendo vérias publicagcdes por
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més, com mais incidéncia um més antes do festival (publicagdes de 1 de Margo a 28 de

Abril de 2013, F2c).

Na relagdo com o publico o discurso ¢ geralmente marcado por uma atitude
positiva, visivel nas saudacgdes, nas congratulagdes, nos agradecimentos € nos “smiles”,
assim, veem-se expressoes como: “Bom dia” (F2c3), “Muitos parabéns” (F2c4),
“Obrigado a todos!” (F2c5) e “Lembram-se da festa (...) :)” (F2¢6). Em termos de
interacc¢ao, geralmente sao colocados likes nos comentarios do publico (F2¢7 e F2c4),
quanto as respostas as questdes levantadas, por vezes sao dadas (F2c8) e outras nao
(F2¢9 e F2c6).

Do lado dos utilizadores verifica-se que o tipo de interaccdo mais frequente
consiste nos likes nas publicacdes do Indie (F2c4, F2c¢7), havendo alguns comentarios
(F2c) e partilhas, estas Ultimas mais visiveis nas extensdes (F2c10), em imagens
relativas aos cartazes (F2c11) e em videos postados (F2c7). Para além disto, encontram-
se também comentarios com algum grau de afectividade, como elogios: “Bela
programagdo” (F2c12), ou agradecimentos: “Obrigado ao IndieLisboa” (F2c4). E
importante mencionar que, tendo em conta a possibilidade dos publicos publicarem
conteudos, ¢ recorrente a presenca de publicacdes que nao tém a ver com o festival
(F2c13). Quanto ao nimero de membros da pagina, a data de 29 de Outubro de 2013
existiam 38.828 (F2c).

No que diz respeito a dinamizacdo da pagina, encontram-se muitos exemplos
de passatempos, durante e fora do periodo em que decorre o festival (F2c). Geralmente
tém informacdo completa ao nivel do prémio, sessdo, local, data e hora a que se

destinam (F2cP1, F2cP2, F2cP3, F2cP4). Segue-se um exemplo:

“Queremos saber (...) As primeiras cinco respostas correctas (...) recebem um

bilhete duplo para a sessdo de amanha, as 21H30, no Cinema Sao Jorge...” (F2cP1).

Noutro caso, indica-se a data, o local e o prémio, faltando a hora e a sessdo a
que se destina: “No préximo sabado (...) no Centro Cultural Malaposta (...) guarddmos
10 bilhetes duplos para quem nos disser...” (F2cP5). Num outro exemplo, para além de
ndo se especificar o prémio, a sessdo, o local, a data e a hora, ndo se refere, ou ndo é
claro, o que o utilizador tem que fazer para ganhar os bilhetes, levando o publico a
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questionar nesse sentido: “Lembram-se da (...) Guardamos 10 bilhetes duplos...”

(F2cP6).

De referir também passatempos realizados em parceria com outras marcas,
como a Don’t Panic (F2cP7). Este passatempo foi criado no ambito dos dez anos de
comemoracdo do Indie e visava a criagdo de uma imagem, a partir do mote “A
PrimaVera Indie”, para um poster a ser lancado numa das edi¢cdes da Don’t Panic,
“plataforma de divulgagao de artistas, arte e cultura da zona de Lisboa” (F2cP7a).

E interessante verificar que este passatempo se direcciona para pessoas ligadas
as artes e a imagem, tendo em conta as caracteristicas do publico-alvo do festival. Este
concurso foi divulgado varias vezes, tanto no facebook (F2cP7, F2¢cP8, F2cP9, F2¢cP10),
como no twitter (T2cP1, T2cP2), possibilitando dessa forma chegar a um maior numero
de pessoas. A votacdo da melhor imagem era feita pelo publico, assim, para além de
apelar a participacdo, o passatempo envolvia ainda mais o publico: “Contamos com a

vossa participagao!” (F2cP8), “Até dia 25 fagam like nas vossas favoritas!” (F2cP9).

Em relacdo a ter uma estratégia que leve os clientes a partilhar a pagina de
facebook do IndieLisboa, Margarida Oliveira diz que aquela esta presente nos varios
passatempos lancados durante o festival, que implicam que os utilizadores partilhem a
pagina ou procurem a resposta no facebook do mesmo ou no site, e na escolha que a
equipa faz de determinados conteudos, imagens e videos, que na sua perspectiva, tém
maior potencial do ptblico gostar e de os partilhar. “E um festival que trabalha muito
com o poder imagético”, usando imagens que t€m este poder de agradar, e por vezes,
relembrar filmes ja vistos, conquistando assim os publicos (E3, F2c).

De referir ainda que, apesar de haver publicagdes em que a informacdo ndo ¢
completa e questdes que ndo tém resposta (F2cP6), como no anuncio da festa de
antecipacao do IndieLisboa, em que ndo se indicam as condigdes de entrada, obrigando
o publico a questionar nesse sentido (F2c9), ¢ importante salientar que ha uma grande
dinamizacao desta rede, ndo s através dos passatempos, como também no sentido de
perceber o feedback dos publicos, colocando-se questdes como: “Reacc¢des?” (F2c14)
ou “Quem nos esta a seguir desse lado?”, numa publicacdo alusiva a utilizacdo do

livestream (F2c15).

Twitter:
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Em relagdo ao twitter, verifica-se que para além dos contetidos replicados do
facebook, alguns s3o criados de proposito para esta rede (T2cl), mantendo-se uma
actualizagdo relativamente constante ao longo dos meses, havendo a data de 20 de
Novembro de 2013, 1.856 tweets (mensagens). No que toca aos seguidores, existiam
nessa data 9.672 (T2c). De referir que os comentarios do publico recebem resposta

(T2c2, T2c3).

Mobile Marketing:

Este festival utilizou no ano de 2013 o QR Code através de uma parceria com a
Updigital, que desenhou uma aplicacdo para iPhone e Android em que o utilizador
podia aceder a programacao, a destaques diarios da mesma, visualizar trailers, etc. Para
além destas vantagens, os utilizadores podiam também registar alertas para os filmes
que mais lhes interessavam, relembrando-os das respectivas sessdes, entre outras
funcionalidades, que, segundo Margarida Oliveira, resultaram muito bem (S3/10°
a./A.1, E3).

Em termos de suportes, s6 foi possivel colocar o QR Code no desdobravel da
programacao (I14c) e na decoragdo das salas de cinema, ndo tendo sido usado no meio
outdoor, nem nos cartazes do festival (I10c, [10c1, 110c2, 110c3, E3). O incentivo que ¢é
dado para o utilizador ler o QR Code esta explicito na mensagem que aparece junto do
mesmo, no desdobravel de programacgdo: “Consulte a programag¢do na App do
IndieLisboa” (I14c). Quanto a vantagens imediatas, ha, por exemplo, a compra de

bilhetes, mas sem qualquer desconto por serem comprados em mobile (E3).

Marketing Relacional:

Este festival utiliza questionarios de satisfa¢do, tentando perceber através dos
mesmos, a opinido do publico em relagdo ao festival, do atendimento a comunicagdo, o
nimero de vezes que vai ao IndieLisboa, se € a primeira vez ou ndo, as preferéncias de
programacao, e informacao pessoal, no sentido de desenhar o perfil do publico e, a
partir dai, adaptar-se as necessidades (E3, I16c).

Para perceber as expectativas e o feedback do publico, os responsaveis

trabalham no sentido de estabelecer uma relagdo de proximidade nas redes sociais,
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tentando, a0 mesmo tempo que passam informagao, fazer perguntas ao publico e ter em
conta as respostas, “para que as pessoas se sintam inseridas” no festival (E3, F2c14,
F2c15). Para além disto, ¢ também feita uma analise ao feedback do publico (E3).

Em relagdo ao conhecimento de consumidores leais ao festival, a equipa nao
tem no¢do do niimero, mas sabe que pode contar com muitas pessoas que vao todos os
anos ao Indie, facto que se torna visivel no periodo pré-venda de bilhetes e através do
questionario de satisfagdo (I16¢), havendo apenas uma percentagem de 30% que diz que

vai pela primeira vez ao festival (E3).

Quanto a marcar as relagdes com experiéncias positivas, deixando assim boas
lembrangas no publico, para além das ceriménias de abertura e encerramento, com
oferta de cocktail (F2¢c16), destaca-se o Indie by Night, onde ha a oportunidade de estar
ao lado de grandes realizadores e juris num ambiente descontraido (E3, S3/Indie b.1).
Esta seccdo foi concebida inicialmente pela necessidade de criar um espago onde os
convidados do festival, entre os quais, os juris e realizadores, se pudessem reunir a noite
e trocar experiéncias. A medida que o festival foi crescendo, a equipa reconheceu o
potencial de alargar essa experiéncia ao proprio publico (E3). Assim, constituiu-se um
programa nocturno, envolvendo musica, num ambiente boémio, havendo todas as noites
uma festa produzida pelo Indie, associada a programacdo do festival (S3/Indie b.1,

S3/Festival/A.1, E3).

Patrocinio como forma de comunicac¢ao:

Em relagdo a comunicar a marca dos parceiros, para além dos logotipos nos
suportes fisicos (cartazes (I15C), programas, desdobraveis (I4cl), etc.) e digitais
(S3/Parceiros. 1), dos logotipos dos parceiros de comunicagdo nos spots de 2013 (V3c,
V3cl), da presenca em termos decorativos nas salas, da oferta temporaria de banners no
site a alguns parceiros e da promogao no facebook das paginas dos mesmos (E3, F2c17,
F2c18), estes tém também a possibilidade de divulgar produtos (E3). E importante
relembrar que alguns passatempos sdo realizados em parceria com aqueles, como por
exemplo, o da Don’t Panic (F2cP7), que em muitas das publicagdes, acompanhava o
texto com uma imagem do logotipo (F2cP7, 113¢), aumentando assim a eficacia desta

estratégia como forma de comunicacdo dessa marca. Menciona-se ainda a referéncia aos
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parceiros em mensagens de agradecimento aos mesmos: “Agradecemos aos novos

parceiros...” (F2c19).
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V- CONCLUSOES

Os festivais de cinema tém uma identidade propria (Hla, El1, E2, E3),
recorrendo ao uso de simbolos que representam a mesma (E1, 4a, I5a, E2, I3b, 14b, E3,
I6¢, 19¢), confirmando KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, pp. 23, 24, 26,
27/29) e AAKER (1998), citado em COSTA (2004, pp. 25/26), e promovem-na no
espaco fisico onde decorre o evento (Hlc), através da decoracao (E1, E2, E3, Illc,
I12c) e de exposi¢des (E1, E2), confirmando KOTLER (2000), citado em COSTA
(2004, pp. 27/29). E importante relembrar que o Monstra vai contar com uma cendgrafa
para personalizar o espaco na proxima edi¢do (E1). No entanto, os festivais de cinema
ndo promovem a sua identidade nos varios meios de comunicagdo (Hl1b), ndo
confirmando KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, pp. 27/29) e GREENE (2012).
Apesar de o fazerem nos meios tradicionais: nos cartazes, programas e spots, garantindo
assim uma unidade entre estes (E1, V2a/I3a, V4a/l5a/l6a, E2, V2b/I3b, V3b/14b/I5b,
I9¢/V2c), 0 mesmo ndo acontece nos digitais: no site e nas redes sociais (S1, Tla, Yla,
Vimla, S3, Tlc, Ylc), sendo o Festin o unico que garante uma coeréncia visual nos
dois tipos de meios (I4b, S2, Flb, Flba, Tlb, Y1b, Vimlb), apesar de ndo ter uma

imagem e um logotipo definidos ao longo das varias edicdes.

Para além dos meios de comunicagao tradicionais, como cartazes, programas e
spots, confirmando KOTLER (2000), citado em COSTA (2004, pp. 27/29), os festivais
de cinema usam também os digitais (H2a), confirmando o estudo da INITIATIVE (s/d),
citado em ACEPI (2011) e os dados do CONSUMER BAROMETER (s/d), citados em
MORALIS (2011). Dos meios digitais, utilizam o site (H2al, S1, S2, S3), confirmando
CARRERA (2012, p. 54-55), e as redes sociais (H2a2, Fla, Tla, Flb, Tl1b, Flc, Tlc,
entre outras), confirmando RIBEIRO (2011), CASTELS (2003), citado em RIBEIRO
(2011) e INE (2012a), destacando-se o facebook como rede que recebe maior
investimento (E1, Fla, E2, Flb, E3, Flc), confirmando CARRERA (2012, p. 194-195)

na constatacao dessa rede como a mais importante.

Os sites dos festivais de cinema tém uma estrutura simples (H3a, S1, S3),
confirmando CARRERA (2012, p. 56-57), e apesar dos conteudos se ajustarem as
necessidades do publico (H3c, S1, S2), confirmando CARRERA (2012, pp. 56-57) e

MORAIS (2011), (apresentando-se informagdo sobre o programa, bilhetes, contactos,
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etc.) nao se distribuem pelas sec¢des e paginas de forma clara e 1dgica, tornando dificil
0 acesso a informacao (S2, S3), ndo confirmando CARRERA (2012, p. 56-57 e p. 136).
Os conteudos sdo actualizados (H3b) durante o ano de forma pontual, consoante as
noticias (E1, S1, E2, S2, E3, S3), sendo mais constantes no periodo mais proximo do
evento (E2, S2, E3), acompanhando as necessidades dos destinatarios, confirmando
CARRERA (2012, p. 57).

Os sites dos festivais de cinema tém links para as redes sociais (H3.1a) nas
quais os festivais t€ém presenca (S2, S3), confirmando GREENE (2012). Quanto aos
links noutros meios de comunicacao (H3.1b), tém-nos nos cartazes, programas € spots
(I2a, I6a, V4a, 14b, I5b, 110c, I14cl, V3cl), confirmando KOTLER ¢ ROBERTO
(1992), citados em COSTA (2004, p. 39), apresentando-os também nas redes sociais, no
entanto, apenas nas principais (Fla, Tla, Flb, T1b, Flc, Tlc), ndo confirmando,
totalmente, CARRERA (2012, p. 136). Para além disso, ndo t€ém comércio electronico
(H3.1c, S1, E1, S2, E2), ndo confirmando CARRERA (2012, p. 54) e INE (2012a),
sendo o Indie o unico festival onde se verifica esta questdo (S3/Loja/L.1, E3). Também
ndo tém uma versao mobile (H3.1d, S1, S2, S3, E3), ndo confirmando GREENE (2012),
BOTAO (2013a e 2013b), INE (2012a) e CARRERA (2012, p. 97), contudo, se vistos
através de um smartphone ou tablet, sdo faceis de navegar e o design apresenta-se de

forma profissional (S2, S3), confirmando GREENE (2012).

As redes sociais escolhidas integram as principais redes (H4a, Fla, Tla, Yla,
F1b, Tlb, Y1b, Flc, Tlc, Ylc) (facebook, twitter e youtube), confirmando CARRERA
(2012, pp. 194-195 e 201), HICKS (2010), GREENE (2012) e RIBEIRO (2011), sendo
que, para além do youtube, lider no sector dos videos online segundo RIBEIRO (2011),
sdo também utilizadas redes ligadas a imagem, como o instagram (In2a, In2c),
adaptando-se desta forma as caracteristicas dos festivais. Por outro lado, ndo h4d uma
actualizagdo constante (H4c, T2a, In2a, Vim2b, Fli2b), ndo confirmando RIBEIRO
(2011), chegando mesmo a haver redes sem informacdo acerca da edi¢do de 2013
(Vim2b, Fli2b, E2, Pin2c), verificando-se apenas esta hipotese no facebook e twitter
(F2a, F2b, F2c, T2b, T2c), duas das principais redes. Para além disto, ndo sdo geridas
por profissionais especializados (H4b, E1, E2), ndao confirmando RIBEIRO (2011) e
CARRERA (2012, p. 124), sendo o Indie o unico que, no periodo mais préximo do

festival, trabalha com profissionais nesse sentido (E3).
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A pagina de facebook dos festivais: tem uma actualizagdo constante (H5a, F2a,
F2b, F2¢), confirmando RIBEIRO (2011), sendo didria durante o evento, chegando a
haver mais do que uma publicacdo por dia, € com vdrias publicagdes por més ao longo
do ano (E1, F2a, E2, F2b, E3, F2c¢); fomenta a interaccao (H5b), num discurso positivo
(F2a4, F2b4, F2c6), confirmando CEBRIAN (2008), citado em BARRETO (2011) e
MORAIS (2011), e o artigo Gestdo de Sucesso de Reputagdo em Redes sociais, 4
passos, de LOPES (2011) publicado no site da Adus, citado em RIBEIRO (2011),
respectivamente; fomenta a partilha (H5c), tendo em conta que, apesar de nao haver
uma estratégia definida para que os clientes partilhem a pagina (E1, F2a, E2, F2b),
alguns passatempos sdo criados nesse sentido (E3, FLx.1), assim como determinados
conteudos (F2ba6, F2al0), imagens (F2cll) e videos (F2c7, F2a5), confirmando
MORAIS (2011), CARRERA (2012, p. 153), SICILIA ¢ PALAZON (2008) e
GLADWELL (2002), citados em BARRETO (2011) e DUARTE (2009), (de referir que
a equipa do Monstra pede aos amigos que partilhem a pagina (E1, F2a), confirmando
DUARTE (2009), GLADWELL (2002), citado em BARRETO (2011), SICILIA e
PALAZON (2008), citados em BARRETO, (2011) e CARRERA (2012, p. 153)); inclui
passatempos (H5d, F2a, F2c, FLx.1, F2baP1), confirmando RIBEIRO (2011), estes
dirigem-se ao publico-alvo (F2aP1, F2cP7), ajustando-se aos seus habitos e interesses
(F2aP4, F2aP5, F2aP1, F2cP7), confirmando RIBEIRO (2011) e Jodo Mendes (s/d),
citado em RIBEIRO (2011), respectivamente.

Quanto a utilizagdo de QR Code pelos festivais de cinema (H6a), apenas o
Indie o faz (E1, I5a, 16a, E2, 14b, 17b, E3, 114c), ndo confirmando CARRERA (2012, p.
97 e p.100), BOTAO (2013a e 2013b) e INE (2012a). Este festival ndo utiliza varios
suportes de comunicagdo para o efeito (H6b, 110c, 110cl, entre outros, E3), tendo
apenas colocado o QR Code no desdobravel da programacao (I14c) e na decoracao das
salas de cinema (E3), ndo confirmando BOTAO (2013a e 2013b), CARRERA (2012, p.
100) e RIBEIRO (2013). Apesar de ndo usar vouchers ou promogdes (E3), ndo
confirmando BOTAO (2013b), o QR Code do Indie oferece vantagens (E3, S3/10°
a./A.1) e d4 um incentivo concreto ao publico para o ler (Hé6c, I14c¢), a semelhanga do
exemplo indicado na pagina de facebook da CEMUSA TEC (2013a), confirmando
BOTAO (2013b). Este festival tira ainda partido desta ferramenta de forma inteligente,
confirmando BOTAO (2013b), por exemplo, através da possibilidade de registar alertas
para os filmes que mais interessam ao consumidor (E3, S3/10° a./A.1).
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Os festivais de cinema conhecem a expectativa (H7a), confirmando DUARTE
(2009), GRUEN (1995), BAUER, GRETHER e LEACH (2002), citados em
BARRETO (2011), e o feedback/opinido (H7b) dos consumidores através dos meios
digitais, nomeadamente, da andlise dos comentarios no facebook (El1, E3, F2cl4,
F2c15), mas também da anélise do publico que vai ao festival (E1, E2), confirmando
MORAIS (2011), o artigo Conceito de Comunicagdo de NUNES (2008), citado em
RIBEIRO (2011), RIBEIRO (2011), o estudo divulgado pela ACEPI (2011), o estudo
da THE NIELSON COMPANY (2009), citado em MORAIS (2011), GLADWELL
(2002), citado em BARRETO (2011), BARRETO (2011), SILVERMAN (2001),
SWEENEY, HAUSKNECHT e SOUTAR (2000), GLADWELL (2002), o estudo de
ANDERSON ANALYTICS (s/d), e SIMMONS (2007), citados em BARRETO (2011).
O Indie destaca-se relativamente a este ponto, na medida em que, através do facebook,
coloca muitas questdes directamente ao publico no sentido de perceber o seu feedback
(F2c14, F2c15). Apesar dos festivais de cinema ndo utilizarem nenhuma ferramenta
tradicional ou digital (H7c) para medir a satisfacdo e a reputacdo online, nas diversas
redes, (E1, E2), ndo confirmando DUARTE (2009), BARRETO (2011), SWEENEY,
SOUTAR e MAZZAROL (2005), HALSTEAD (2002), ¢ WADDELL (1995) e
OLIVER (1999), citados em BARRETO (2011) ¢ CARRERA (2012, p. 124),
respectivamente, recorrem as estatisticas do facebook (E1, E3), para saber, por exemplo,
que tipo de conteudos tém um feedback mais positivo ou as horas mais favoraveis para
publicar contetidos, estando também abertos a reclamacdes/sugestdes no contacto
directo com o publico (E1, E2), sendo o Indie, o Unico que utiliza questionarios de
satisfacdo (E3, I16¢).

E importante referir que os festivais de cinema oferecem ao piblico
experiéncias positivas (E1, E2, F2ba7, S2/N/O F.1, F2cl6, E3, S3/Indie b.1,
S3/Festival/A.1), deixando boas lembrancas, concorrendo para uma atitude positiva em
relacdo aos mesmos e nesse sentido para uma maior lealdade, confirmando o artigo
publicado no site da Adus, (s/d) e citado em RIBEIRO (2011) ¢ BALDINGER e
RUBINSON (1996), citados em BARRETO (2011). Apesar de ndo medirem o nimero
de consumidores leais, os festivais de cinema sabem que podem contar todos os anos
com determinados publicos (E1, E2, E3), contribuindo assim, entre outras vantagens,
para futuras intengdes de compra e para o ‘passa palavra’ positivo, e para o sucesso € a
sustentabilidade no tempo, confirmando KEATING, RUGIMBANA e QUAZI (2003),
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HALLOWELL (1996) e OLIVER (1999) ¢ NILSSON e OLSEN (1995), citados em
BARRETO (2011).

De referir ainda que os festivais de cinema recorrem a patrocinadores, dando
como contrapartidas a promog¢do das suas marcas, confirmando KOTLER (2000) e
RIES e TROUT (1999), citados em COSTA (2004, p. 37 e p. 39, respectivamente), nos
suportes fisicos (I2a, 14b, I15c, entre outros), spots (V3a, V4a, V2b, V3b), site
(S1/Parceiros, S2/Parcerias 2013.1, S3/Parceiros.1) e facebook (F2b7, F2¢17, F2c18) e
através de passatempos criados em parceria com os mesmos (F2aP4, F2aP6, BLe C.1,
FLx.1, F2c¢P7) e da divulgagdo de produtos (E1, E3), confirmando neste ultimo ponto
AAKER e JOACHIMSTHALER (2000), citado em COSTA (2004 p. 42).

Conclui-se entdo que apesar dos festivais de cinema utilizarem a maioria dos
meios digitais (site e redes sociais) em termos de comunicagdo, promovendo a
interac¢do com o publico e a partilha de conteudos nas redes sociais, ha determinados
aspectos que falham e precisam ser melhorados, como promover a imagem nos mesmos
de forma a garantir um branding consistente; estruturar melhor o site; ter uma versao
mobile do site; apostar nos QR Codes; actualizar mais sistematicamente as redes
sociais; ter profissionais especializados na gestdo das mesmas e medir a satisfacdo dos
publicos. No que toca a partilha, os festivais de cinema poderiam aproveitar os
passatempos divulgados nas redes sociais nesse sentido, pedindo que os utilizadores
partilhassem a pagina, para além de responderem a questdo, contribuindo assim para o

passa-palavra e para possiveis novos clientes.

Respondendo a hipotese principal, confirma-se que os meios digitais usados
pelos festivais de cinema promovem a comunicacdo, a interac¢do e a partilha de
conteudos num discurso positivo, contribuindo para uma boa reputagdo no meio digital
(segundo o artigo publicado no site da Adus (s/d), citado em RIBEIRO, 2011), uma
atitude positiva por parte do publico em relagdo aos festivais, e consequentemente, uma
maior lealdade (BALDINGER ¢ RUBINSON, 1996, citados em BARRETO, 2011) ¢
para o ‘passa palavra’ positivo (HALLOWELL, 1996) e possiveis novos clientes
(MORALIS, 2011, DUARTE, 2009), aspecto muito importante na area cultural segundo
este ultimo autor. No entanto, os passatempos divulgados nas redes sociais ndo pedem
ao publico que este partilhe a pagina dos festivais, sendo esta uma oportunidade unica
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de conseguir atingir directamente outros consumidores (marketing viral), permitindo

assim possiveis novos clientes.

Em relacdo a questdo de investigacdo, os meios digitais promovem a
comunicacdo ¢ a partilha de contetidos dos festivais de cinema, através de publicagdes
com imagens, textos, videos e passatempos, num discurso positivo que apela a
participagdo e a interaccdo com o publico, permitindo conhecer as suas expectativas e
feedback/opinido, contribuindo assim para relagdes mais estreitas com o mesmo,
aspecto fundamental na perspectiva do marketing relacional, e, nesse sentido, para uma
maior satisfacdo, e para o ‘passa palavra’ positivo e possiveis novos clientes, factor
essencial na area cultural. Contudo, como j& mencionado, os festivais de cinema nao
medem a satisfagdo dos consumidores € no que toca a partilha, os passatempos
divulgados nas redes sociais poderiam pedir que os utilizadores partilhassem a pagina,

para além de responderem a questdo, contribuindo assim para possiveis novos clientes.
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APENDICES:



APENDICE I: Guido da entrevista

- Como define a imagem do festival, a proposta de valor e a sua personalidade?

- De que forma ¢ transmitida essa proposta de valor e personalidade?

- Tem algum elemento que considere o simbolo do festival?

- De que forma se trabalha a imagem da marca no sentido de transmitir algo distinto e

unico nos anuncios ¢ media, na propaganda, nos prospectos, catalogos e cartoes de

visita?

- Como foi pensada a imaggética do site tendo em conta a identidade do festival?

- De que forma esse video oferece uma mais-valia ao espectador no sentido de o

interessar e levar a procurar mais informacao sobre o festival?

- Em termos de comunica¢do de que forma as mensagens transmitem vantagens reais

para o publico, por exemplo nos suportes fisicos?

- Costuma langar algum questionario de satisfagao?

- Em termos de comunicagao utiliza o QR Code?

- E dado algum incentivo concreto ao consumidor para ler o QR Code?

- Oferece vouchers e descontos imediatos através da utilizagao do mesmo?

- Em que suportes foi/ foram utilizado(s)?

- O QR Code esta a ser usado em outdoors?

- O site esta preparado para mobile?

IT



- Quem ¢ o seu publico-alvo? esta a atingi-lo nas redes sociais?

- Tem algum profissional da area digital responsavel pela gestao das redes sociais?

- Usa algum instrumento de medi¢do de satisfacdo e da reputacdo online?

- Tenta perceber quais as expectativas antes do evento e o feedback durante e apds o

evento? De que forma?

- Tem alguma estratégia no sentido de conseguir que o cliente partilhe a pagina da

marca na sua rede social?

- O que esta pensado no sentido de marcar as relagdes com experiéncias positivas,

deixando assim boas lembrangas?

- Qual ou quais plataformas digitais nas quais esta presente recebe(m) maior

investimento?

- Utiliza alguma ferramenta de gestdo de contetidos para as varias redes sociais?

- De que forma a actualizagdo de conteudos do site acompanha as necessidades dos

destinatarios em termos de tipo de conteudos e de distribuicao ao longo do tempo?

-Tem presenga em que redes sociais? porque foram escolhidas essas redes?

- Tem conhecimento do numero de consumidores leais ao festival, visivel na repetigao

de compra ao logo dos anos por exemplo?

- Durante o evento, quantas vezes por semana foram colocados novos contetidos no site,

e no resto do ano, tem alguma ideia?

- De que forma adaptam/preparam o(s) local(locais) escolhido(s) para acolher o festival
e que imagem se pretende transmitir com esse ambiente?
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- J& pensou ter comércio electronico no site? ou no caso do Indie: Qual o feedback que

tem em relacdo ao comércio electroénico no site?

- Qual a missao ¢ valores do festival?

- Em termos de comunicacdo de marca de que forma beneficiam as instituicdes que

apoiam o festival?

- Qual a periodicidade da newsletter? ¢ enviada com que tipo de informagao?

IV



APENDICE II: BASE DE DADOS

Entrevistas:

N d Data d
Cadigo nr.ne ° Fungdo do Entrevistado(a) Mome do Festival ata . 2
Entrevistado(a) Entrevista
El Jodo Paulete Produtor Executivo Monstra - Festival de Animag8o de Lishoa 17.10.2013
. Responsavel pela Area de Assessoria de . . . . .
E2 Catarina Coelho I FESTin - Festival de Cinema Itinerante da Lingua Portuguesa |18.10.2013
mprensa
. .. Responsavel pela area de Marketing, Lo . . .
E3 Margarida Oliveira . . Indielisboa - Festival Internacional de Cinema Independente (21.10.2013
Comunicagio e Assessoria de Imprensa
Sites:
- Data de
Codigo Link Descricao
Consulta
51 http://monstrafestival.com/ Site do Monstra 24.10.2013
52 http://festin-festival.com/ Site do FESTin 31.10.2013
53 http://www.indielisboa.com/ Site do Indielisboa | 31.10.2013




BASE DE DADOS DO MONSTRA

Cadigo Link Titulo ! Descrigao Autor da Publicagio Data de Publicagio Data de
Consulta
. Mia Adnstes SR Uzi Magazine =id 23102013
Noticias
Mza _httpettstopmotionportugal blogspot prd M0 monstr &-festival-de-animacao-de-lizbo g html Adeuratrs - Festiva oo Amimando ol inkas Stop Mation Faortugal 08.02.2013 23102013
Ha Cartaz 2004
12a Cartaz 2010
13a Cartaz 201
14a Cartaz 2012
Imagens | |5, Cartaz 2013
I6a Frograma 2013
IFa Cartaz para Passatempo Regina
. Cartaz sobre formagio: workshops
masterclasses
Fermamio (Falie & & Vlnnntns Festibad de Ciremrs
Wf1a e AT — ArERE oo Jndt Caien s Caza de Artes e Conhecimentos 10.03.2013 2110.2013
[entrevista ao director artistico do Festival)
httpettyimen, comd2 08 FERE ST AR T S Festival Maonstra publizado hi doiz anos atras
vid Wla 23102012
ideos .
At Alntes S [wideo baze para o spot .
realizad pelo CIEAN, FEAUL) Madia Cardoso carregado a 01.08.2011
W3a httpedtyimen, comdd FINEns0 CHEERCEAE Trader AMCHLAS T ST Festival Manstra publizada hi um ano atras 23102013
Wia CHE e ST e MOMNSTRA Lisbon Animated Festival 01032012 23102012
Wha Apctllomntnints MORSTRA Lisbon Animated Festival 20.08.2013 23102013
Sites Slat hittpettew yorn net ' OFMN ewent o imonstratindes htm P s Alcmntrs coumr & b =id 16.10.2013

VI




S1: Site do Monstra

Seccan do Sit Pagina Consultad Codi Data de

eccao do Site agina Consultada igo Consulta
%£1/Homepagel 24.10.2013
Homepage 21/Homepage2 25.10.2013
21/Homepage3 27.10.2013
O Festival 51/Monstra 2014,/0.1 24.10.2013
Inscricdes S1/Monstra 2014/1.1 24.10.2013
Formacdo 51/Monstra 2014/ F.1 24.10.2013

Monstra 2014
S£1/Monstra 2014/ T.1 24.10.2013
Transversalidades
S£1/Monstra 2014/ T.2 25.10.2013
Extenzbes 51/Monstra 2014/ E.1 24.10.2013
Inzcricdes E£1/Monstrinha/ 1.1 24.10.2013
Maonstrinha
Apresentacdo S1/Monstrinhaj/ Al 24.10.2013
Imprensa

AHistoria 51/5obref AH.1 24.10.2013
Sobre AEquipa %1/ Sobre/ AE.1 24.10.2013
Arguivo Z1/5%obref Ar. 24.10.2013
Informagdes Contactos £1/ Informactes C.1 24.10.2013
Parceiros Parceiros 51/Parceiros 24.10.2013

VII



Redes Sociais do Monstra:

s . L Data de
Descrigcdo Link Cadigo
Consulta
_ _ Fla 25.10.2013
Pagina do Facebook https://www.facebook.com/festivalmonstra
F2a 27.10.2013
_ _ _ _ Tla 25.10.2013
Pégina do Twitter https://twitter.com/FestivalMonstra
T2a 27.10.2013
_ _ Y1la 25.10.2013
Pagina do Youtube http://www.youtube.com/user/festivalmonstra
Y2a 27.10.2013
_ _ _ Vimla | 25.10.2013
Pagina do Vimeo https://vimeo.com/user5594276
Vim2a 27.10.2013
Pagina do Instagram http://instagram.com/festivalmonstra In2a 27.10.2013
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Publicagbes das Redes Sociais:

Rede Social Cadigo Descrigao Pll.l:ll::::aiea'u [I:];;:u:llfa
Fzal “f monstinha,.” 20.09.20M3 27102013
F2az “Maticiaz de..” 23.09.2M3 27.10.2013
F2a3 “Bom dia..” 07.03.2013 2702013
Fz2ad “Obrigado atodos que apareceram:)” 22022013 27102013
Fzah “realizador Kolja..” 180120103 27 10,2013
FZab "Wioleta, la pescadora.” 02.03.2013 27102013
Fzat “Estio abertas azinscrigdes..” 13.02.2013 2710.2013
Fz2af “15 & 16 de Marga..™ 25.02.203 2702013
Facebook
Fz2a3 “w/ORSKHOR | MOMNSTRA 20137 05.03.2013 27102013
Fzall “FPazzatempo; uma..”™ 02,2013 27 A0.2013
Fzall “Estdo abertaz.” 13.02.203 27102013
Fzalz “f monstra anda..” 16.01.2015 27.10.2073
Fzal3 “MOMNSTRA is w aiting...” 05092013 2702013
Fzald “f mostra de curtas...” 10.03.2013 27.10.2013
Fzals “Warkshops e.” 05032013 2702013
FZalg Cartaz sobre formagio 03.03.2013 27.10.2013
Twitter T2al “F az a avozinha..™ 14.03.2013 27.10.2073
Instagram Inzal “F az a avozinha.™ 14.03.2013 27102013

IX



Passatempos do Facebook:

Codigo Descrigdo Data de Publicagie Data de Consulta
F2aP1 “Passatempo: (...) Construa uma frase criativa...” 04.03.2013 16.10.2013
F2aP2 “Quais sdo..." 05.03.2013 27.10.2013
F2aP3 “Passatempo | Monstra...” 15.03.2013 27.10.2013
F2aP4 “Chocolaaaaaaaaaaaates! :).." 11.03.2013 16.10.2013
F2aP5 “Passatempo | MONSTRAL..” 14.03.2013 16.10.2013
F2aPb “Vem ao MONSTRA com a Yornl...” 11.03.2013 16.10.2013




BASE DE DADOS DO FESTin

Codigo Link Titulo [/ Descricdo Autor da Publicacdo Data de Publicacdo Data de Consulta
i} Cartaz 2010
12b Cartaz 2011
13b Cartaz 2012
14b Cartaz 2013
Imagens
I5b http:/fissuu.com/festin/docs/programa2013-final Programa 2013
I6b Passatempo Festa da Conexdo Lusofona
I7b Campanha de Financiamento Colectivo
1Bb Parceiros
Vib https:/fvimeo.com/ /51132137 Festin 2012 - Spot Festin ha um ano atras 06.11.2013
Vb https://vimeo.com/51137135 _ _ Festin 2012 =3porll Festin h& um ano atras 06.11.2013
(produzide pela agéncia Mola Ativism)
Videos
Vib http:/ fwww youtube com/watch Pv=F Mgs5t8Mt-5 FESTin 2013 - SPOT OFICIAL FESTinltinerante 05.03.2013 06.11.2013
Vb htep:/ fwww youtube.com fwatch Pv=Ddzu7E{EH00 ~ Outro oihar — Campanha financiamento cofectivo FESTin2 FESTinltinerante 11.03.2013 10.11.2013
[video promocional para a campanha de financiamento colectiva)
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S2: Site do FESTin

- - . - Data de Data de
Secgao do Site Fagina consultada Codigo Publicagio Consulta
S2Homepage] OE.11.2013
Inicio [Homepage]
S52/Homepaged 08.11.2013
e ST S2MIPrem. 16.04.2013 03112013
bt dneamed S2MIMost] 01.04.2013 03112013
Inicio [Homepage Noticias) S G Aderturs S2iMfSuce.1 0404 2013 031120103
Ansripcies Adertas S2MNfIn=e1 0072012 0312012
P ST s cowmea S2MIOFA 02.04.2013 03.11.2013
0 Festival Objectivos 5200 Festivalf01 0112012
SHFESTin 2014411 03.11.2013
Inserigies Abertas FESTin 2014
FESTin 2014 S2IFESTin 201441.2 05.11.2013
Requlamento FESTin 2014 S2FESTin 2014/R.1 03.11.2013
Parcerias 2013 Farcerias 2013 S2iParcerias 200121 05112012
Edigdes Anteriores S2Edigdes A1 0E.1.2013
FESTin 2010 S2iEdigdes A4 F. 20101 03.11.2013
FESTin 201 S2iEdigdes A4 F. 2011 03.11.2013
FESTin 2012 S2iEdigdes A4 F. 20121 03.11.2013
FESTin 202! Programagio 2012 S2iEdigdes A4 F. 2012/Prag 1 OE.11.2013
FESTin 2013 S2iEdigdes A4 F. 20131 03.11.2013
Edighes Anteriores
S2{Edigdes A4 F. 2013Prag. 06.11.2013
Fagina: FESTin 2013 Programagio 2013
S2{Edigdes A4 F. 2013Prog.2 02112013
FESTin 2012 Programagio 20134 Mostra InfantoJuvenil S2) Edigdes &40 F. 2014Prog.Mastra 11 03112013
FESTin 2013/ Programagio 2013/ Encontra Jornalistas S2Edicdes A0F. 2013FProgE.1 03112013
FESTin 2013 Programagio 2013 Inclusio Social S2iEdicdes AF. 2013Prog.fne.] 03112013
FESTin 2013 Programagac 2013 Financiamento Coletiva S2iEdigdes AJF. 2013Find 02112012
About FESTin About FESTin S2fabout F.A A1 03.11.2013
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Redes Sociais do FESTin:

Descricdo Link Codigo Data de Consulta

Flb 06.11.2013

Pdgina do Facebook como comunidade https:/fwww facebook com/festin festival Mref=ts
F2b 09.11.2013
Flba 06.11.2013

Pagina do Facebook como amigo
F2ba 09.11.2013
Tihb 04.11.2013
Pigina do Twitter https://twitter com/festinlishoa

T2b 10.11.2013
Flilb 04.11.2013

Pagina do Flickr http:/fwww flickr.com/photos /616645 30@ NO7
Flizb 10.11.2013
¥1b 04.11.2013

Pagina do Youtube http:/fwww.voutube.com/user/FESTinltinerante
¥2b 10.11.2013
Vimlb 04.11.2013

Pigina do Vimeo https://vimeo.com/channels/festin

Vim2b 10.11.2013

XIIT



Publicagbes das Redes Sociais:

Rede Social codigo Descricdo Data da Publicacdo Data de Consulta
F2bl “FESTin leva..." 12.06.2013 09.11.2013
F2b2 “Atencdo! Abrimos..." 01.07.2013 09.11.2013
F2b3 “Que legal!...” 23.10.2013 09.11.2013
Pagina do Facebook como comunidade F2ba “13 espreitaram...” 09.03.2013 09.11.2013
F2b5 “# seleccdo dos..." 24.01.2013 09.11.2013
F2bo “E se lhe dissermos...” 03.04.2013 09.11.2013
F2b7 “Grandes parceiros!...” 27.03.2013 10.11.2013
F2bal “0 FESTin acontece...” 04.04.2013 09.11.2013
F2ba2 “Partilhem o spot..." 29.03.2013 09.11.2013
F2ha3 “A nossa campanha...” 30.03.2013 09.11.2013
Pagina do Facebook como amigo FZhad “Mais de 1000..." 04.04.2013 09.11.2013
F2has “FESTin recebe inscrigdes...” 05.10.2013 09.11.2013
F2bab “A programacdo...” 05.03.2013 09.11.2013
F2ba7? “# festa de...” 01.04.2013 05.11.2013
Twitter T2h1 “Grandes parceiros...” 27.03.2013 10.11.2013

XIV



Passatempos/ Campanhas:

Cadigo Descrigao Link Pl?l::::ac:;:;u [I:J:;:ucllzn
Blel1 “Enceramento FESTin + Brader™ . ) _ P i 1012013

[Paszatempo dale Cool)

Passatempos: FLx “Yamos ao Festin com a Lisboa Aficana™ hitps: vy facebook comil sificanalposts 530085 717055327 04.04.2013 | 10.11.2013

[Passatempo da Lisboa Africanal

"Mo dia 4 de maic ha mais festa da lusofonia..”
FZbaF1 "Ainda tenos § convites....” 02.05.2013 10.71.2013

[Passatempo do Festin para o Festival Conesdo Lusdéfonal

F2baP2
=) “fA campanha estano ar!,..® 05.02.2013 10.71.2013
T2bP1
FzbaP3
=) “Continua a campanha..™ O7.03.2003 10.71. 2013
TzbPz2
F2baPd
= “J& atingimos 28,7 18.03.2013 10112013
Campanhas: T2LP3
FzbaPs
) “A nossa campanha..” 30.03.2013 10.11.2013
TzbPd
FzbaPE “f camparha de..” 05.02.2013 10112013
F2baPT “0 site Papo..™ 03.02.2013 10112013

XV



BASE DE DADOS DO INDIELISBOA

Cadigo Link Titulo ! Deserigio Autor da Publicagio Ptll:'baI:::a.:eio CE::'::U‘:;
Mz httpetftmn blogs sapo pr2B4029 html Balta-Ehaae BT Bestation - Em feyeroia o lndiel inhas desaen 3 Extapds tmn Blogs PT 13.03.2013 15112003
M2e i = Amadied indes wirgrano oo B T e senas Sal 005202 16112003
Moticias
P2 dmeied fnbas SR recedew S8 M egpectsonres Tui 24 02082013 16112002
[EN] 2 = = Sretedd idvna T e moe A Y Fesiia do S5E [site da Indielizboa) =i 2102003
- _ . . _ - Data de Data de
Cadigo Link Titulo ! Descrigao Autor da Publicagio Publicagso Consulta
ifal=3 httpiivideos, sapo, prlindielisbo atplayyiew!S frudiad frbuog T Goor J0 - el dbwoa 77 Sapo 05.04. 201 2112013
Wic http: ivideos, sapo, ptlhgdk ZhHibhw EEb G b St fiad fbog T Sapo Z2z2.03.2M2 211.203
Videos
Wic Frahingd futial fabog T - Maoooons’ Indielisboa 07.03.2003 211.203
wicl Fasiicad il ibog 13- Funaneay Indielizboa O7.03.2003 21.11.203
Sites S3L httpc e livestream, comindislisbos Pagina de Livestream da IndieLisbaa 1812013
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Codigo Titulo / Descrigdo

I1c Cartaz 2004
12c Cartaz 2005
l3c Cartaz 2006
l4c Cartaz 2007
15¢c Cartaz 2003
Imagens l6c Cartaz 2009
I7c Cartaz 2010

I7cl Variagdo cor cartaz 2010
18¢c Cartaz 2011

18c1 Variagdo cor cartaz 2011
19¢c Cartaz 2012

Codigo Titulo / Descrigio

110c Cartaz 2013 Rocky

110c1 Cartaz 2013 Robert De Niro
110c1 Cartaz 2013 duplas romanticas
110c1 Cartaz 2013 Power Rangers (IndieJunior)
111c Teldo na fachada do Cinema 5. Jorge

Imagens 112c Decoragdo de sala

113c Passatempo Don't Panic

114c QR Code

114c1 Capa programa desdobravel
115c Cartaz 2013 parceiros

116¢c Questiondrio de satisfagio
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S3: Site do IndieLisboa (1/2)

- . . - - Dhata de Data de
Secgao do Site Pagina consultada Link Cadigo Publicag3o Consulta
S3Homepagel 412013
Home [Homepage]
SHHomepagel 1812013
Home [Homepage Inscrigdes] httpzfivp eventivaleutindielizboal 2014 S3interfacel L2003
Sl Fe A S CARETRS SESriE S 5 S ST G
) o i S3MIFund.1 15.11.2013 1812013
Home [Homepage Noticias]
STREL SfE PEROE SR EITHC OF IR SMUITOISTE S3MIndid OB 112013 2112013
Prémios 2013 SFestivallP.a 14112013
Secgdes do Festival SMFestivalls1 14112013
Actividades Paralelas SHFestivalta.l 412013
Festival
LizsbonTalks Universidade Lusdfona 2013 S3LlisbonTalks U1 14112013
Indiebynight 2 S3ndie b1 14112013
Galerias de imagens SHFestivallG.1 14112013
Indie Goes Underground 5310 adl. GA 412013
10" aniversario
AppiPhone e Android httpetfindielizbo s comiappdptd S0 ala Hazmz
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S3: Site do IndieLisboa (2/2)

- . . - - Data de Data de
Secgao do Site Pagina consultada Link Cadigo Publicagio Consulta
OO0 Curkas SInfosi0 14112003
Infos
Sabre Lisboa S3HInfosis1 412013
Imprensa Moticiaz S3Imprensathl.1 412013
Farceiros Farceiros S3HParceiros. H1.2013
Mlapa do Site S E@uem 5.1 H.2012
Zera em Compartamento S30uem S/2.1 412013
Quem Somos
IndieLisbioa S30uem 5401 14112003
Equipa e Contactos S3{Guem S5./E1 412013
Loja Loja S3Lojalld 14112013
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S3a: Site do IndieJunior

Seccdo do Site Pégina consultada Link Cadigo Data de Consulta
Home {Homepage) http:/ fwww.indielisboa.com/indiejunior/home.php 53a/Homepagel 14.11.2013
Home (Homepage Inscrigies Escolas) http:/findielisbea.redirecime.net/fmifiwp/coir-db=Indielunicr Escolas 2014&-lpadframes %3a/Inscrigbes E.1 14.11.2013
Quem Somaos Indieldnior 53a/qQuem 5./1.1 14.11.2013

XX




Redes Sociais do IndielLisboa:

Datad
Descricdo Link Caodigo atace
Consulta
Flc 14.11.2013
Pagina do Facebook https://www.facebook.com/indielisboa
F2c 18.11.2013
Tlc 14.11.2013
Pagina do Twitter https://twitter.com/IndieLisboal3
TZ2c 18.11.2013
Ylc 14.11.2013
Pagina do Youtube http://www.youtube.com/indielisboa
Y2c¢ 18.11.2013
Inlc 14.11.2013
Pagina do Instagram http://statigr.am/indielishoa
InZc 18.11.2013
Pinlc 14.11.2013
Pagina do Pinterest http://www.pinterest.com/indielishoa/
Pin2c 18.11.2013

XXI



Publicagbes das Redes Sociais:

Rede Social Codigo Descrigao Pt?halit:a?;;n [:E::l::u?:a

F2cl =“Comeca hoje..” 021002012 12112013

Fzc2 =0 prazo de candidaturas.. ™ 30102003 183112003

F2c3 “Bom dial™ 18.02.2013 18112013

Fzcé “E a[..] Muitos parabéns..” 25.03.2013 18112012

F2ch “Haje foi[...] Obrigado a todos!= 0a.04 2002 13112012

F2cE «l embram-se da festa[..] 7 01.04. 2013 18.11.2013

FzcT «E=stis bem sentado?.” 07032013 1212013

Facebook F2os “Paderio assizitir..” 12.03.2013 183.1.2013
Frza “2 festa de antecipagio.. ™ 19.03.2013 12112013

Fzcid “RAmostram'izsel.” 12112013 183112003

Fzell “Homem-Aranha..” 20032003 1812013

Fzeciz «“Saudades do..” 070520103 1812012

F2el3 “Partilhem, ponham like..” 23042013 18.11.2013

Fzecld “Feacgdes?™ 25042012 1B1.z0m:

Fzclh <Ezperamos que ja.~ 20004 2013 1212012

Fzcig =Convidamos todos.. ™ 27042013 20.1.2013

Facl? Jéleram o Pdblica¥ 12.03.2013 20.1.2013

Ficla “Ese{..} & Don't Panic Portugal " 12.03.2013 2012013

Fzcld “Agradecemos aos..® 19.03.2012 200112013

T2el “F altarn 25..7 18.04.2013 18112013

Twitter T2cd “i@FedgiCardoso..™ 23042003 18.1.2013
T203 “@mSaraCOias..” 26042013 18.1.2013
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Passatempos:

. - - Data de Data de
Codigo Deserigao Link Publicagao | Consulta
FzzF1 «“Queremos saber.” 24.04 2013 18112012
F2cP2 “Seolacrau.” 24082013 13.11.2013
F2oPa "whgsassinos de” 0g.07.20132 12112002
Fz2cP4 “.Frances Haw..” 09102013 12.1.2013
F2cFS “Mo prasimo sabado..” 26082012 181203
Fz2cPE =l embram-ze da..” 01.04.2013 12.1.2013

Fassatempos:

FzcP? “Comegou hoje...” 12.03.2013 12.1.2013
F2cPTa Fegulamento do concurso Dot Panic httpotfuindielizbog.comiuploadsitilessupport_ B2 pdE 12032012 1212032
Fz2cP3

2 “Concurso Poster.. ™ 15.03.2012 18112012
T2eP1
Fz2cP3

2 “hpesar da chuva,.™ 22022012 12112002
T2cP2
FzeFi0 «E a proposta wencedora... ™ 20032013 18112012
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