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Agir, eis a inteligéncia verdadeira. Serei o que
quiser. Mas tenho que querer o que for. O éxito esta em ter
éxito, e ndo em ter condigoes de éxito. Condicoes de paldcio
tem qualquer terra larga, mas onde estara o paldcio se ndo
o fizerem ali?

Fernando Pessoa
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Resumo:

Este relatorio de estdgio incide na experiéncia tida no decorrer
de um estagio de seis meses, realizado no departamento de marketing &
comunicag¢do da sede da Fnac Portugal.

E feita uma detalhada abordagem aos processos e praticas de
comunica¢do levadas a cabo por esta organizacdo, sendo também
descrito o contributo que dei com as tarefas que foram por mim
desenvolvidas ao longo do periodo em que colaborei com esta
institui¢ao.

Para enquadrar o tema e se perceber a importancia que a area da
comunicagdo tem nos dias de hoje para as empresas, estd também
presente no relatdrio uma parte tedrica em que se analisa o conceito da
comunicagdo em geral, partindo depois para o caso especifico da
comunicagdo nas organizagoes.

Alia-se deste modo a teoria do que ¢ a comunicacdo e seu papel
nas estruturas organizacionais, aquilo que s@o as praticas desenvolvidas e
aplicadas pela Fnac, sendo no final do relatorio feita uma reflexdo e
analise critica, onde constarda uma avaliagdo pessoal do estagio e do

modo como a Fnac trabalha ao nivel da comunicagao.
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Abstract:

Keywords:

This internship report is about the experience I’ve had on a six
months internship on marketing & communication department at Fnac
Portugal headquarters, in the scope of Communication Sciences Master
degree.

It results in a detailed approach to the communicational
processes and practices developed by this brand. It also described my
contribution and the tasks from my responsibility during the period I’ve
worked for the company.

In order to show the importance that nowadays communication
has for the brands, this subject is also closely approached in the report.
There’s a whole chapter where the communication in general is analyzed,
and from there, the focus is for the analysis of the organizational
communication.

This way the concept concerning what is communication and
what’s her role in a business context is applied, and compared to what
Fnac does at this level. The final part of the report is a personal
evaluation of the internship and the way Fnac manage their

communication.

Communication, Organizational Communication, Strategy, Fnac.
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Introducao

O relatdrio a seguir apresentado surge no seguimento de um estagio curricular de seis
meses realizado no departamento de marketing & comunicacdo nos escritdrios da sede da
Fnac Portugal. Este estigio enquadra-se no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicag¢ao, sendo que, a execu¢do do mesmo, com a consequente elaboragdo do Relatério
de Estagio confere o grau de Mestre.

Com o intuito de aplicar todos os conhecimentos adquiridos ao longo do meu
percurso universitario numa vertente mais pratica e em contexto empresarial, esta experiéncia
incidiu nas areas do marketing e da comunica¢do. No entanto, € como o proprio departamento
se encontrava divido nestas duas grandes vertentes, neste relatdrio opto por direcionar a
minha andlise e reflexdo para a area da comunicagdo, sendo que foi nela que desenvolvi a
maior parte do meu trabalho.

O presente relatorio encontra-se dividido em quatro capitulos.

Um primeiro, denominado ‘Enquadramento Pratico’, em que o foco ird estar todo
sobre a empresa em causa: a Fnac Portugal. Serd introduzida a historia da empresa e dada a
conhecer a marca e tudo aquilo que ela representa, sendo também abordado o modo como esta
gere as suas praticas a nivel da comunicagcdo. Em Portugal hd 15 anos, a Fnac ¢ uma das
principais insignias no mercado da distribuicdo em Portugal, e, por isso mesmo, 0s processos
de comunicagdo por ela desenvolvidos sdo de grande alcance e de elevada importancia para a
manutengdo de uma boa imagem da empresa junto dos seus publicos.

Ao longo do meu estagio pude contribuir para o desenvolvimento dos processos ao
nivel da comunicacdo da empresa, sendo que no capitulo seguinte, cujo titulo ¢ precisamente
‘Tarefas de Estagio’, surgem descritas detalhadamente todas as minhas tarefas realizadas ao
longo do periodo em que 14 estive.

Atualmente vivemos na era da comunicagdo. O nosso dia-a-dia esta repleto de
interagdes e chega-nos informagdo a todo o momento vinda de todas as dire¢des. Enquanto
audiéncia, a sociedade de hoje estd muito mais informada do que a de ha 50 anos por
exemplo. Isto faz com que sejamos mais exigentes. Somos mais exigentes connosco, com 0s
outros e com aquilo que queremos. Sabemos bem o que queremos e pretendemos algo que va

ao encontro disso mesmo.
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Desenvolvimento e Implementagdo de Estratégias de Comunicagdo: o Caso da Fnac Portugal

Dada a sua importancia ¢ fundamental que esta seja cuidadosamente analisada. Ha
que perceber os processos comunicacionais ¢ o funcionamento dos mesmos. Como eles sdo
influenciados e como nos influenciam.

Sera no terceiro capitulo, designado por ‘Enquadramento Teérico’, que constara esta
andlise sobre o que ¢ a comunicagdo, 0 que esta representa para as empresas € a importancia
que tem hoje em dia para as estruturas organizacionais.

Posteriormente, num quarto capitulo com o titulo ‘Anélise Critica e Reflexdes
Finais’, serd feita uma andlise das praticas desenvolvidas pela Fnac a luz daquilo que ¢ a
teoria. Irdo ser vistos os processos levados a cabo pela marca e analisados de acordo com
aquilo que ¢ referido e descrito por diferentes autores.

Com tudo isto pretende-se perceber e estudar a fundo a comunicagdo praticada pela
Fnac, bem como todos os processos e tarefas a ela associadas, com o intuito de a analisar e

perceber se o que esta a ser feito € ou ndo o mais correto.
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1. Enquadramento Pratico

1.1 Apresentacio da Empresa1

Sendo parte integrante do grupo francés PPR, que atua nas areas da distribui¢do, luxo
e desporto & lifestyle, e detém insignias como a Puma e a Gucci, a Fnac foi fundada em 1954
pelos companheiros de aventura Max Théret e André Essel, e ¢ hoje lider na distribuigdo de
bens culturais, de entretenimento e tecnologias, nos paises onde esté inserida.

Estes dois amigos pretendiam desenvolver um tipo de comércio diferente, de maneira
a atingir todas as classes sociais e ndo apenas as elites, através da venda de produtos a pregos
mais acessiveis.

Surge assim a Fédération Nationale d’Achat des Cadres. Esta federacdo mais nio era
do que uma cooperativa de compradores, que negociava acordos com o comércio
especializado, sendo que, neste caso, e devido ao posicionamento adotado por esta dupla de
visionarios, estamos a falar do comércio relacionado com produtos ligados a 4rea da cultura e
das tecnologias.

A preocupacdo sua preocupacdo passava também pela defesa dos interesses do
consumidor. Assim, a aposta baseia-se em formar os vendedores e ensina-los a fazer mais do
que apenas vender. Eles tém também que aconselhar o consumidor e saber quais os produtos
que satisfazem ou ndo as suas necessidades.

Este conceito ¢ um sucesso e consegue fazer com que mais de 50 lojas adiram a
Fnac. Trés anos mais tarde ¢ inaugurada a primeira loja, sediada em Paris, e disponivel apenas
para os membros da associacdo. Esta loja era dedicada essencialmente a venda de produtos de
fotografia, dado o interesse que os dois fundadores tinham pela area. Até entdo, o unico elo de
ligacdo que os membros da Fnac tinham com a associagdo era apenas uma revista criada pelos
dois parceiros do negdcio, que se chamava Contact.

Aos poucos 0 nome Fnac foi crescendo, as lojas foram ganhando notoriedade e novas
areas de negdcio, como por exemplo o som, o video, a livraria e a informatica.

Dez anos passados sobre a fundagdo da federacdo, a Fnac enquanto empresa contava

j& com mais de 100 mil socios.

1 . ~ , . e R

As informagdes apresentadas neste subcapitulo foram retiradas dos sites institucionais da marca (francés e
portugués), e complementadas com dados obtidos através do departamento de marketing & comunicagdo e
conhecimentos adquiridos ao longo do estagio.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias 15
Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo: Marketing e Publicidade



Cintia Garcia
Desenvolvimento e Implementacio de Estratégias de Comunicagdo: o Caso da Fnac Portugal

A partir daqui e até aos dias de hoje a Fnac tem vindo sempre a crescer. Iniciou a sua
internacionalizacdo em 1981 na Bélgica e atualmente esta ja presente em sete paises (imagem

1), tendo o lucro do grupo Fnac ultrapassado os 73M € em 2012.

Imagem 1 — Distribuigdo geografica da Fnac a nivel mundial (fonte: Manual de Acolhimento Fnac 2012).

Este conceito de loja Fnac aposta na experimentacdo em loja dos produtos, pois a
marca acredita que este ¢ um requisito essencial para o cliente poder avaliar e comparar os
produtos a fim de tomar a escolha mais acertada. Esta insignia ndo descura também o
profissionalismo e formacao dos colaboradores que sdo especializados em cada uma das areas
do negocio.

Os eventos culturais sdo outro dos pontos de diferenciagdo da Fnac em relacdo os
concorrentes. Desde palestras, concertos, lancamentos, sessdes de autégrafos e debates, ha de
tudo um pouco dentro dos espagos comercias Fnac, que assim reforcam a importincia que a
empresa dé aos aspectos culturais e o esfor¢o que faz para os levar junto de todas as pessoas.

O seu conceito unico estd bem patente na sua visdo, missdo e valores, que sdo
centrados no consumidor € ndo na empresa. Ao definir a sua missdo como “Ser a marca de
referéncia e preferéncia para descobrir, viver e partilhar paixdes”, e a sua visdo como “Ser a
marca de referéncia e preferéncia para cada um dos nossos clientes na oferta cultura e
tecnoldgica”, percebe-se que o foco da Fnac e o seu desejo enquanto empresa, ¢ acompanhar
o cliente ao longo da sua vida, e funcionar quase como prescritor ¢ impulsionador de bons
momentos, dando-lhe a descobrir e a conhecer aspetos culturais e tecnolégicos que o irdo

enriquecer.
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Quanto aos valores, estes passam por ‘Confianga’, ‘Respeito’, ‘Entrega’, ‘Verdade’ e
‘Feedback’, o que, mais uma vez, demonstra a centralizacdo da marca na satisfacdo e
educacdo do consumidor, que s6 € possivel se o trabalho de todos os profissionais se regerem
e tiverem como fundo estas bases apresentadas.

A Fnac desenvolveu também aquilo a que chamou de ADN Fnac. Deste ADN fazem
parte as premissas através das quais a marca se rege, € estd mais uma vez patente a
importancia dada a necessidade de instruir o cliente, servir de prescritor e introduzi-lo a novos
conceitos e experiéncias, a0 mesmo tempo que o envolve na vida da institui¢ao e lhe d4 um
sentido de parceria e unido para com a marca.

O ADN Fnac assenta entdo em quatro principios (figura 1):

* Variedade, disponibilidade e qualidade de produtos culturais e tecnologicos;
* Tornar todas as culturas e inovagdes acessiveis a0 maior nimero de pessoas;
* Exceléncia na relagao com o cliente;

* Adesao e fidelizagdo dos clientes.

fanicace Tornar todas as culturas
d1§pon1b1hdade e ¢ inovacdes acessiveis a0 Exceléncia na relaciao Adesao e ﬁdeluacao dos
qualidade de produtos com o cliente clientes

. . . maior nimero de pessoas
culturais e tecnoldgicos P

Independéncia das
equipas de vendas Adquirir ao melhor
em relagdo a marca, preco com o melhor
Espagos 100% aos produtos e aos Servigo
dedicados a cultura fornecedores

Agao cultural
Vendedores isentos
e especializados

Incentivo a
Apresentagdes e diversidade musical
formagdes para
novas tecnologias Luta contra a
exclusao

Adequacao do
produto as Qualidade / preco
necessidades do vantajosas
cliente

Criagao artistica Formagao dos
vendedores para Qualidade de
novas tecnologias e servigo prestado
novos produtos

Oferta alargada
Oferta extensa de
bilheteira

Figura 1 — Principios do ADN Fnac (fonte: Manual de Acolhimento Fnac 2012).

A nivel da oferta, a Fnac encontra-se em duas frentes: os produtos e os servigos,

sendo que esta ultima area surgiu ja numa fase de expansao da marca.
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Quanto aos produtos, eles estdo divididos em editoriais (PE) e técnicos (PT). Os
primeiros representaram em 2012, 34% do volume de vendas, e sub-dividem-se em ‘Livros’ e
‘Entretenimento’. E nos PE onde se inserem, entre outros, os universos da musica, do video,
dos livros, da papelaria e dos videojogos.

Os PT, por sua vez, representam os restantes 66% do volume de vendas a nivel de
produtos e separam-se nas categorias de ‘Micro’ e ‘EGP’. Na primeira constam os produtos
de telecom, informadtica e burotica, sendo que a estes ultimos dizem respeito produtos como
GPS, calculadoras, fax, entre outros. Na segunda encontram-se os restantes produtos, os

produtos de electronica de grande consumo.

EDITORIAIS TECNOLOGIA
‘ LIVROS ‘ ‘ ENTRETENIMENTO ‘ ’ MICRO ‘ ’ EGP ‘
34% 66%
| BILHETEIRA ‘ ‘ CALL CENTER ‘ ‘ SEGUROS ‘
| KITS EXPERIENCIA ‘ ‘ CLIiNICA FNAC ‘ ] PEDIDOS CLIENTE ‘
‘ CARTAO OFERTA FNAC ‘ ‘ CAFE FNAC ‘ ’ FNAC PRO ‘
| FORUM ||eALERIA FOTOGRAFICA||  LABORATORIO |

’ FNAC RETOMA ‘

Figura 2 — Oferta da Fnac (fonte: Manual de Acolhimento Fnac 2012).

Como servicos, a Fnac apresenta, por exemplo, o laboratdrio de fotografia, a Fnac
Pro (dedicada ao mercado empresarial), o servico de bilheteira, os seguros, a Clinica Fnac
(servigo de assisténcia técnica), a Fnac Retoma (compra de equipamentos usados), os Foruns
Fnac (espacos em loja onde decorrem eventos culturais), e o servico de pds-venda.

Apesar de a area de servicos se encontrar em franca expansdo, si0 mesmo oS
produtos que detém o maior volume de negocios, sendo os produtos técnicos os detentores de

mais de metade deste valor, com cerca de 54,5% em 2012, contra apenas 5% dos servigos.
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No que aos canais de distribuigdo diz respeito, a Fnac conta atualmente com mais de
170 lojas fisicas em todo o mundo, as quais acrescem as lojas virtuais, que fazem parte desta
marca desde 1999.

As lojas fisicas existem em quatro formatos, de maneira a adaptarem-se a todas as
circunstancias e a todos os consumidores. Existe a loja tradicional, que se encontra nas
grandes zonas comerciais do centro da cidade, a loja de periferia, que se adapta as
caracteristicas especificas do comércio nas zonas periféricas, a loja de proximidade, colocada
em cidades de menor dimensao, e as de viagem, que estdo em estagdes € aeroportos.

Outro dos grandes trunfos desta marca ¢ o seu programa de fidelizacdo. Desde a sua
fundagcdo que a Fnac manteve uma relagdo privilegiada com os seus socios. Através de
incentivos que passam por descontos especiais, condicdes de pagamento personalizadas,
ofertas exclusivas, entre outros. No final de 2012 o nimero de aderentes a nivel mundial
ascendia aos 5 milhdes, que representaram 56% do volume de vendas nesse ano.

A boa reputacdo desta insignia ¢ inquestiondvel. Conhecida pela sua qualidade,
experiéncia, conhecimento do mercado e promog¢ao de uma vida cultural ativa, a Fnac torna-
se numa loja-chave para os seus fornecedores, e assim consegue facilmente garantir uma
localizacdo privilegiada para as suas lojas. Para além disso, a variedade de produtos e servigos
que oferece e que acabam por se complementar entre si fazem com que a Fnac seja um
conceito Unico e singular, tornando-se deste modo numa espécie de “multi-especialista”. Este
mesmo conceito ¢ descrito por Alexandre Bompard, presidente da Fnac, quando refere que “A
Fnac é essencialmente um lugar de descoberta, de partilha, de encontro e aconselhamento. E
um estado de espirito e os nossos valores sdo compartilhados pelos nossos clientes, socios,
colaboradores e parceiros” (Bompard, 2013)'.

Em Portugal, o conceito Fnac foi e continua a ser, a semelhancga dos outros paises em
que a marca esta inserida, um conceito com sucesso. A Fnac abriu portas em Lisboa em 1998,
com a inauguracao da Fnac Colombo e estreou o seu site com o dominio fnac.pt em 2002.
Atualmente sdo ja 19 as lojas fisicas, estando prevista a abertura de mais lojas em 2014, e o
site € ja o maior portal de comércio electronico do pais.

No ultimo ano foram 27 milhdes as pessoas que visitaram as lojas, € 6,3 milhdes os
clientes, sendo que o programa de fidelizagdo Fnac conta ja com mais de 500 000 aderentes

no nosso pais.

! Bompard, A. (2013). “Mot du Presidént” In www.groupe-fnac.com/index.php/mot-du-president/. Acedido em
16 de julho de 2013 em www.groupe-fnac.com/index.php/mot-du-president/
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Com o intuito de cimentar e reforgar a sua forte presenga nos mercados, foi definido
um plano estratégico para 2015, que pretende estar um passo a frente e saber como reagir a
este contexto de constante mudanca tecnologica, bem como as alteragdes dos habitos e
padrdes de consumo e ao aumento exponencial da concorréncia no contexto online.

Este tem vindo a ser implementado desde 2011 e assenta em quatro bases:

* Alargar o universo da oferta
* Melhorar a experiéncia do cliente
* Desenvolver a estimular a complementaridade entre loja virtual e lojas fisicas

* Aumentar o nimero de lojas fisicas

A aplicagdo destas bases segue a ritmo acelerado e sdo j& bastante visiveis os
desenvolvimentos levados a cabo de modo a atender aos pontos descritos no plano
estratégico.

O ntmero de lojas tem realmente vindo a aumentar e a notoriedade do site e
importancia a nivel de volume de negdcios também. Isto s6 ¢ possivel devido a importancia
dada a experiéncia do cliente, quer nos espacos fisicos, tornando-os acessiveis, agradaveis e
convidativos, quer na loja online onde a navegabilidade e funcionalidade do site sdo duas das
principais preocupacdes de quem o desenvolve.

Quanto a experiéncia do cliente, tem vindo a estar sempre em foco, com o
desenvolvimento de condigdes, promogdes, programas, eventos € muitas outras acdes
especificas para aderentes, como por exemplo o Cartdo de Crédito Fnac e os dias aderente.
Para tal ¢ dada especial relevancia a formacdo da forca de vendas para que possa atender a
todas as necessidades do cliente, bem como a medic¢ao da satisfacdo do cliente, pois s6 assim
se consegue perceber o que esta bem ou ndo, e qual o caminho a seguir.

O alargamento da oferta ¢ talvez um dos pontos em que a aposta ¢ mais visivel,
sendo que nos ultimos tempos foram varias as novas areas em que a marca apostou. S0 casos
disso a Fnac Kids (area dedicada ao universo infantil), Fnac Active (produtos dedicados a
quem tem um estilo de vida ativo), o Kobo by Fnac (aposta no conceito de e-reading), e
Cozinha e Lar (aposta em artigos de uma area até entdo ndo explorada pela marca).

Com tudo isto em consideragdo, a Fnac consegue nio sé reforcar a sua posi¢do de
lider, como também enfrentar as dificuldades econdmicas e ainda agilizar todos os seus

processos € operagées.
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O conceito Fnac veio portanto revolucionar os hédbitos de consumo praticados até

entdo. Isto mesmo ¢ sublinhado pela Diretora Ibérica da Fnac, Claudia Almeida e Silva, que

em entrevista dada a revista Meios e Publicidade aquando do décimo aniversario da marca em

Portugal, refere:

“O cliente entra e senta-se no sofd ou no chdo a ler um livro, marca os livros para
continuar a ler no dia seguinte, sublinha os livros para o exame que tem na semana
seguinte. E toda uma liberdade que damos. Na musica pode ouvir o CD, nos filmes ver o
filme. Também na 4rea da tecnologia pode experimentar os produtos a vontade (...). O que
faz a diferenca ¢ o complemento de todos os produtos. No Natal temos clientes que vém
com duas folhas A4 de produtos que querem para oferecer. Acho que s6 a Fnac é que
consegue isso. Num mesmo espaco pode-se comprar um livro, um bilhete, uma televisdo...
¢ toda essa complementaridade que marca a diferenga™ (Silva, 2008).

!Silva, C. A. (2008). O que mudou em dez anos In www.meiosepublicidade.pt/2008/03/o0-que-mudou-em-dez-
anos/. Acedido em 23 julho de 2013 em www.meiosepublicidade.pt/2008/03/0-que-mudou-em-dez-anos.
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1.2. Comunicac¢ao Fnac Portugal

Ja vimos que, quando falamos em empresas, hd sempre que ter em conta dois tipos de
comunicacdo, a interna e a externa. Tal como seria de esperar, quanto maior a empresa, mais
complexo se torna este processo, dado ser necessario ter em conta mais vertentes.

Sendo vejamos. Uma microempresa, constituida por um nimero reduzido de trabalhadores,
tera que se preocupar com estes dois tipos de comunicagdo mas a importancia dada a mesma e os
processos aqui envolvidos serdo sempre muito mais simples do que os de uma multinacional como a
Fnac.

A comunicagdo interna, por exemplo, no caso da microempresa ¢ geralmente feita
diretamente entre os trabalhadores, nas multinacionais ¢ necessario existir um departamento
encarregue da mesma, uma rede de intranet, entre outras coisas.

Para se ver o qudao complexa pode ser a comunicacdo, na sede da Fnac Portugal, local do
estagio realizado, dos dez departamentos existentes (imagem 2), sdo quatro os que se dedicam as
questdes de comunicagdo: o de recursos humanos, o de marketing & comunicagdo, o de comunicagdo

cultural e institucinal, e o da Fnac.pt.

e D

DIRECGCOES

DIRECCAO GERAL
RECURSOS HUMANOS

ADMINISTRATIVA E FINANCEIRA

MARKETING & COMUNICACAO
| COMUNIC. CULTURAL & INSTITUC. |
| COMERCIAL - PRODUTOS TECNICOS |
COMERCIAL - LIVROS |

COMERCIAL - ENTRETENIMENTO

FNAC.PT
FNAC EMPRESAS & SERVICOS

Total de colaboradores:109

Imagem 2 — Estrutura da sede da Fnac Portugal (fonte: Manual de Acolhimento Fnac 2012").

O departamento de recursos humanos (RH) ¢ responsavel por toda a comunicagdo interna,
através da definicdo e implementagdo das politicas de RH, que ¢ feita de acordo com as orientagdes

estratégicas previamente definidas.

1 L pa x
A todos os novos colaboradores ¢ feita uma apresentagdo da empresa por parte do departamento de RH, tendo
por base um documento onde constam as principais informag¢des do universo Fnac — o Manual de Acolhimento.
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Ao departamento de marketing & comunicagdo ¢ atribuida a gestdo e desenvolvimento das
campanhas, destaques e publicacdes, quer ao nivel do contetido, quer ao nivel dos recursos comerciais.

Na parte da comunicagdo cultural & institucional encontram-se os elementos que t€m como
funcdo definir e implementar as agdes e eventos culturais que tém como intuito a promocdo de
produtos e servigos Fnac, bem como da propria imagem institucional da marca.

Existe ainda o departamento da fnac.pt, que trata das questdes logisticas e comerciais do site,
através da negociacdo e animag¢do de atividades comerciais. Responséavel pela forma, conteudo, oferta
e funcionalidade de todo o site, este departamento € por isso aquele que esta encarregue da gestdo de
toda a informagdo e comunicagdo que aqui ¢ praticada.

Claro que, apesar de cada departamento ter funcdes especificas, todos se interligam e
comunicam entre si, de maneira a garantir a eficiéncia, coeréncia e bom funcionamento da
organizagao.

Vejamos agora mais ao pormenor o departamento de marketing & comunicacao.

Constituido por um total de 11 elementos, tal como o nome indica, o departamento tem duas
grandes vertentes: a do marketing e a da comunicagdo. A 4rea do marketing sio atribuidas as questdes
relacionadas com o programa de fidelizagdo e cartdo Fnac, bem como a andlise de campanhas. Na
parte da comunicacgdo trata-se da gestdo, elaboracdo e implementacdo de campanhas.

Tendo estagiado neste departamento, lidei com ambas as areas, mas acabei por desenvolver a
maior parte das tarefas na area da comunicacdo. Como tal, serd sobre esta 4rea que ird incidir o
presente relatorio.

Numa multinacional como Fnac, a comunica¢do e a definicdo das campanhas assume um
papel fundamental no sucesso ou insucesso da marca. Este facto assume especial importancia quando
se trata de uma area de negodcio como ¢ a da distribuicdo, em que a concorréncia ¢ enorme € muito
forte, € o mercado ¢ extremamente competitivo.

Os planos de comunicacdo sdo definidos anualmente ¢ had uma série de varidveis com as
quais se tem que jogar. Em primeiro lugar ¢ feita uma analise dos resultados do ano anterior. E visto o
que se realizou de bom ou mau, de forma a perceber o que deve ser mantido e melhorado e o que deve
ser alterado. Depois sdo tidas em conta as caracteristicas do publico-alvo para saber como melhor
atender as suas necessidades. Existe ainda a concorréncia, que cada vez mais esta presente na hora de
uma empresa definir o seu plano de acdo, pois é sempre necessario estar um passe a frente do
‘inimigo’ e diferenciar-se de alguma maneira. Tudo isto terd posteriormente que ser conjugado com as
caracteristicas e evolugdo do mercado e da propria marca. No caso da Fnac, como multinacional que &,
ha sempre linhas da ‘casa-mae’, em Franga, que tem que seguir. No final ha que ver se o plano
definido estd dentro do buget disponivel, ou se serd necessario fazer algumas alteragdes de modo a

enquadrar o plano dentro dos limites orgamentais estabelecidos.
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Quando falamos em comunicagdo, sdo varios os meios que podem ser utilizados para o
efeito, devendo estes ser determinados de acordo com o objetivo pretendido, tipo de mensagens a
passar e publico a atingir.

A comunicac¢do da Fnac estd neste momento em fase de mudanga no que diz respeito ao mix
de meios. Aos poucos a presenca em campanhas televisivas vai sendo constante, coisa que nem
sempre acontecia, uma vez que a estratégia da marca simplesmente ndo passava por ai (estratégia essa
que ja vinha desde o pais onde estd sediada). Como ja vimos o conceito Fnac ¢ muito especifico, e
dele ndo fazia parte a op¢do de comunicar de maneira tdo ‘generalista’, como acontece quando se
comunica em televisdo, uma vez que a definicdo do farget, a ndo ser que se opte por comunicar em
canais pagos, ¢ muito dificil de especificar.

Para além disso a aposta da Fnac passava pela consolidacdo do conceito unico de loja. A
marca por si so era tao forte e tdo diferente que parte da sua unicidade passava também por ndo estar
presente em televis@o. O mix de meios era definido a pensar num publico de elite e passava por meios
como a radio (TSF e M80) e imprensa diéria (Publico e Didrio de Noticias).

No entanto, dado o alargamento das 4reas de negdcio e consequente aumento dos publicos a
atingir, ¢ devido as alteragdes do mercado, que é progressivamente mais agressivo e concorrencial, a
Fnac comecga também a apostar neste meio, € a criar cada vez mais campanhas que acompanhem as
necessidades dos seus clientes. Esta aposta ¢ visivel quando olhamos para os numeros ¢ constatamos
que em 2011 o investimento feito em media era de 40% e em 2012 esse numero aumento 15 valores
percentuais, ascendendo aos 55%, ou seja, mais de metade de todo o or¢amento disponivel para

comunicar (graficos 1 e 2).

Grafico 1 — Alocacio de investimentos nos meios de comunicacio em 2011

Meio %
= MEDIA 40

PLV 24
® PUBLICACAO 27
® CRM 9

Grifico 1 — Alocag8o de investimentos da Fnac em 2011 a nivel de meios de comunicagdo (fonte: Plano de Comunicagdo
2013Y.

' Documento anualmente desenvolvido pelo departamento de marketing & comunicagdo, apresentado em
reunido com as chefias e onde constam os resultados de 2012 e planos para 2013 a nivel da comunicag@o.
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Grafico 2 — Alocacio de investimentos nos meios de comunica¢io em 2012

Meio %
® MEDIA 55
= PLV 16
= PUBLICACAO L
= CRM 16

Grafico 2 — Alocagio de investimentos da Fnac em 2012 a nivel de meios de comunicagdo (fonte: Plano de
Comunicagdo 2013).

Dentro dos media, os dados demonstram a forte aposta nas presengas em TV (grafico 3),
tendo mesmo sido aqui onde foram gastas as maiores parcelas do budget de comunicacdo disponivel

para usar em inser¢des nos media, com uma percentagem de 33%.

Grafico 3 — Investimento a nivel de mix de meios em 2012

Media %
u TV 33
u RADIO 25

IMPRENSA 20
" EXTERIOR 17
= WEB 5

Grafico 3 — Investimento a nivel de mix de meios feito pela Fnac em 2012 (fonte: Plano de Comunicagdo 2013).

No entanto, como a TV ¢ o meio mais caro, o facto de se ter gasto aqui a maior parcela ndo
significa que tenha sido neste meio que se tenha feito o maior numero de inser¢des, uma vez que nem
todas as campanhas desenvolvidas pela Fnac tém inser¢des neste meio.

Uma vez feita a andlise a nivel de meios e inser¢des, vejamos de seguida os tipos de
campanhas desenvolvidas na Fnac, e sobre as quais irdo incidir todos estes investimentos analisados.

H4 campanhas que sdo transversais a esta industria e que se renovam anualmente, dado
fazerem parte das caracteristicas fixas do mercado, como ¢ o caso das épocas do ano. Todos os anos

existem as campanhas alusivas ao Natal, ao Regresso as Aulas (Back to School — B2S), as Férias de
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Verdo, a Pascoa, ao Dia dos Namorados, ao Dia da Mae, ao Dia do Pai e ao Dia da Crianga. Estas
campanhas sdo geralmente aposta de todos os players do mercado da distribuicdo, que assim

aproveitam as caracteristicas de consumo proprias de cada uma destas ocasides (imagem 3).

FNAC KIDS

JM NATAL MAIS PRESENTE

bum Natal fhac

+E 0 FIM DAS FERIAS:

who & o Fim 20 munpo
SESAEIN0 AL ALLas
S wastes
CEBA ATE 2000 NA COMPRA |

COM A MELMON MOSICA, 7
FLMES § 0006 00 WO
—

Imagem 3 — Exemplos de campanhas sazonais da Fnac desenvolvidas em 2012 e 2013 (fonte: departamento
de marketing & comunicagdo da Fnac Portugal).

Outro tipo de campanhas s3o as ocasionais (imagem 4). Existem muitas vezes
acontecimentos importantes ¢ em datas ndo fixas ou esporadicas e que dada a sua relevancia social ou
cultural, sdo também alvo de campanhas por parte deste mercado. Os Europeus e Mundiais de futebol
sdo disso um bom exemplo. Dado o seu impacto na sociedade, muitas vezes sdo aproveitados pelas
marcas para promoc¢do. Outro exemplo sdo os lancamentos mais badalados, como por exemplo a
PlayStation 4, o Windows 8 ou os mais recentes livros dos grandes e mais mediaticos autores.

Existem também campanhas que sdo especificas de cada marca e vao tendo lugar uma ou
mais vezes ao ano em datas mais ou menos fixas. No caso da Fnac sdo varias as campanhas que ja
fazem parte da imagem da marca aqui em Portugal. Sdo disso exemplo o més do Gaming, a Festa da

Musica, a Festa do Livro, os Pre¢cos Minimos e o Dia / Noite Aderente (DNA).
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Imagem 4 — Exemplos de campanhas ocasionais desenvolvidas pela Fnac (fonte: departamento de
marketing & comunicacdo da Fnac Portugal).

As campanhas institucionais sdo também elas uma maneira através da qual estas marcas
comunicam. Apesar de ndo serem o tipo de campanhas mais utilizadas, uma vez que este ¢ um
mercado ja estabelecido e onde cada marca tem o seu espaco bem definido, sempre que o momento
seja oportuno, ou haja alguma novidade ou informagao relevante para a instituicdo, esta ¢ comunicada.
Imagine-se por exemplo que uma destas insignias ganha algum prémio, ou atinge uma posi¢do ou um
feito digno de destaque, este poderad ser alvo de campanha. No caso da Fnac, temos o mais recente
exemplo da campanha que foi levada a cabo devido a comemoragdo dos 15 anos da marca em solo

portugués.
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ANIVERSARIO FNAC

DE 15 A 28 DE FEVEREFD

Imagem S — Visual genérico da campanha 15 Anos Fnac (fonte: departamento de marketing & comunicagao
da Fnac Portugal).

Temos ainda as campanhas de sec¢do. A este grupo correspondem as comunicagdes que vao
estando rotativamente em loja e dizem respeito a uma familia especifica de produtos (imagem 6).
Numa semana estd em loja uma publica¢do de tablets, como a seguir estd uma de telemoveis, para
entrar uma de livros, seguida de uma de instrumentos musicais, e por ai adiante. Muitas vezes estas

campanhas acabam por coexistir e haver mais que uma presente em loja.

I . GuiafihacFoto
GU I Q CAPTE A VIDA AO DETALHE
INSTRUMENTOS

11 > 31 OUTUBRO

Imagem 6 — Exemplos de visuais de campanhas de sec¢do presentes na Fnac em 2012 (fonte: departamento
de marketing & comunicacdo da Fnac Portugal).

Por ultimo temos toda a comunicacdo que ¢ feita em loja e que ndo faz parte das
campanhas principais. Este tipo de comunicacdo tanto pode ter um formato fixo pré-definido,
como por exemplo as ‘Promo Fnac’ e os ‘Destaques de Fim de Semana’ (ambas consistem em
descontos pontuais em determinados produtos), ou podem ser comunicagdes muito
espontaneas, desenvolvidas para comunicar servi¢os, novos produtos, entre outros (imagem

7).
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Imagem 7 — Exemplos de visuais de campanhas em loja desenvolvidos pela Fnac em 2012 (fonte:
departamento de marketing & comunica¢@o da Fnac Portugal).

A fazer a ligacdo entre todas estas campanhas, e a dar-lhes mais for¢a junto do

consumidor final, existe a pagina do Facebook da Fnac Portugal (imagem 8), que conta ja

com mais de 511 mil /ikes. E através dela que a marca aproveita para reforcar as suas

campanhas e dar a conhecer todos os aspetos relevantes ligados & Fnac. Sdo também aqui

desenvolvidos varios passatempos (imagem 9), que mais uma vez servem para aproximar a

marca dos seus seguidores, bem como, claro estd, promové-la e aos seus produtos. Devido ao

sucesso desta pagina e porque se sentiu necessidade de fazer uma comunicacao diferenciada

para essa area, foi criada uma pagina exclusiva do Clube Fnac Kids (imagem 10), dedicada

exclusivamente a este universo Fnac, e cujo farget sdo essencialmente os pais e familias.

facebook

v Gostei | | v A seguir

Fnac Portugal

e
#

Fotos Passatempos

A

Eventos

Agenda Cultural F.

ensagem 2.7

M
culturafnoc JERd

Imagem 8 — Layout da pagina do Facebook da Fnac Portugal (fonte: www.facebook.com/fnacportugal.
Acedido a 19 de dezembro de 2013).
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facebook Q T Cintia Sofia | Pagina nicial | 82 %

) FNAC KiDs ° 4

ONDE O NATAL
E TUDO O QUE SE DESEIA

-~

o

#fihac kids

Patrocinado # Criar antincio

Barclaycard Classic

Procura um cartio de
+ crédito com vantagens.
| PSR Gnicas? Descubra as
nossas aqui. TAEG
ate €6000 [

Maternidade CUF

* Todos os cuidados para
amie e o bebé, da

s y gravidez ao parto.
y ,\9‘7( Consigo desde o inicio.

cresce contigo

cresce car\ugo

Seguro AUTO - N Seguros

Clube Fnac Klds v Gostei | | v Aseguir Mensagem # ~

Seguro Automével com
13.097 gostc 4 falam sobre isto 20% de desconto
‘)/ imediato. Saiba mais!
mo = g S S o
familias, cheio de surpresas e E’n LU 1344 O o p 5+
vantagens para si e para o seu filho! ) O Te® o N
= i J
5 — *se PASSATEMPO I Recente
Sobre - Sugerir uma edigio Fotos Passatempos Passatempo FNAC ... Eventos

[5) Publicar 30 Ames
Gostam de Clube Frac Kids

S ARl -
Clube Fnac Kids

P Convida os teus amigos para gostarem desta. Ver todos
hi 18 horas

Escreve alguma coisa a Clube Fnac Kids...

Sugestdo de Natal Fnac Kids: tecnologia para os mais

.
pequenos! © ﬁ José Luis Freitas Convidar

m t—, Paulo Jorge Convidar 26 Chat (20)
I

Imagem 10 — Layout da pagina do Facebook do Clube Fnac Kids Portugal (fonte:
www.facebook.com/clubefnackids/. Acedido a 19 de dezembro de 2013).

A gestdo de todas estas campanhas e meios de comunicagdo exige um prévio e
detalhado mapeamento. A cada inicio do ano e tendo sempre em conta os resultados das
campanhas do ano anterior, ¢ apresentado a todas as chefias de departamento o Plano Anual
de Campanhas (figura 3). Este plano vai sendo ou ndo alterado ao longo do ano, consoante
surjam novas campanhas ou tenham que ser alteradas as que ja estavam planeadas. E por isso

mesmo que, no final de cada més, em reunido de sinergias, onde estdo presentes os diferentes
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departamentos, sdo apresentadas novamente as campanhas que irdo ser levadas a cabo no més

seguinte, de modo a inteirar todos os colaboradores do que se ir4 passar (cf. anexo 1).
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Figura 3 — Plano Anual de Campanhas da Fnac para 2013 (fonte: departamento de marketing &
comunicacdo da Fnac Portugal).
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias 31

Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo: Marketing e Publicidade



Cintia Garcia
Desenvolvimento e Implementagdo de Estratégias de Comunicagdo: o Caso da Fnac Portugal

2. Tarefas de Estagio

No capitulo anterior vimos como funcionava o planeamento e os tipos de
comunicagdo e campanhas desenvolvidos pela Fnac.

Ao longo do meu estagio de 6 meses o que fiz foi essencialmente dar apoio ao
desenvolvimento de todas as campanhas que iam surgindo.

O desenvolvimento de uma campanha ¢ um processo complexo e que envolve varios
passos. Dependendo do tipo de campanha e da sua dimensdo, este processo podera ser mais
ou menos complexo.

Vejamos o exemplo de uma campanha principal, que dada a sua dimensdo e
importancia, ¢ aquela que exige um processo mais complexo. Este tipo de campanhas sdo
aquelas as quais a marca d4 maior destaque durante um determinado periodo de tempo.
Nestas comunicag¢des a aposta ¢ forte nos meios above the line, nomeadamente televisao,
mupis, imprensa e radio. Para além disso, todas as lojas sdo ‘decoradas’ com a imagem da
campanha em todos os seus locais de destaque, nomeadamente a entrada de loja.

Para desenvolver este tipo de campanhas, dada a sua dimensdo, estdo envolvidas
varias entidades. Salvo raras excecdes estdo presentes pelo menos 3 partes: a Fnac, a agéncia
de meios e a agéncia de criatividade.

A Fnac da inicio ao processo de desenvolvimento de uma campanha através da
elaboracdao de um briefing a enviar a agéncias de meios e agéncias de criatividade, que a partir
dai deverdo apresentar propostas ao encontro do que lhes ¢ pedido. Nestes briefings estdo
sempre presentes varios pontos, podendo estes ariar consoante a especificidade de cada

campanha, mas terdo sempre que conter perlo menos os seguintes pontos (cf. anexo 2):

* Enquadramento > o porqué da campanha;

* Target> a quem se dirige;

* Objetivos > o que se pretende alcangar;

* Conceito de comunicag¢ao > ideia chave a passar;

* Descritivo da a¢ido comercial > acdes previstas para a campanha;
* Pecas a desenvolver > quais os materiais pretendidos;

* Data para entrega de proposta > defini¢do de timings.
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Posto isto e apresentadas as propostas, tanto da agéncia de meios, como da agéncia
de criatividade, a Fnac opta por uma de cada, fazendo as devidas alteragdes e ajustes que
possam ser necessarios.

Uma vez definida a imagem da campanha (a que se d4 o nome de genérico), avanga-
se para os passos seguintes, que sdo varios. H4 que desenvolver todos os visuais, agdes de
ativagdo, PLV (visuais de loja) e trabalhar nas publicagdes. Como seria de prever, todas estas
vertentes t€ém inumeros processos associados. Era neles que eu desenvolvia grande parte das
atividades do meu estadgio, no desenvolvimento, constru¢ao e validacdo dos materiais de
comunicagdo. Mais a frente ird ser detalhado cada um destes processos. Por agora
continuemos focados em perceber como se implementa uma campanha principal.

Construida que estd toda a campanha, ¢ hora da mesma seguir para as lojas. Nesta
fase ¢ construido um novo briefing, desta vez direcionado para as lojas, onde ¢ feita uma
apresentacdo da campanha, expostos os visuais criados e explicada qual a estratégia de meios
utilizada e as ag¢des que irdo ter lugar no decorrer da campanha. Ou seja, basicamente, neste
briefing a enviar as lojas, ¢ feito um resumo de tudo o que foi construido a nivel de imagem, e
das agdes que irdo ter lugar em loja e nos media relativas a campanha que ird estar no ar (cf.
anexo 3).

Uma vez posta a campanha no ar, cabe as lojas enviarem imagens de como ficaram
os espagos apos a colocagdo do PLV, para ver se hd necessidade ou ndo de fazer alguns
ajustes a nivel de formatos para determinado espaco. Por exemplo, imagine-se que foi pedida
a construcdo de um visual com determinada medida para uma entrada de loja. O visual foi
produzido e enviado, mas aquando da sua colocagdo verifica-se que devido as caracteristicas
da imagem ou do proprio espaco, o visual ndo se adapta ou ndo se enquadra ali. Nestes casos
¢ necessario fazer uma adaptacdo do mesmo ou até alterar as medidas inicialmente pedidas.
Este exemplo demonstra o qudo importante ¢ a comunicacdo entre sede e lojas, de modo a
encontrar a melhor maneira de resolver problemas de comunicagdo em loja como este.

Feitos os ajustes necessarios a introducdo da campanha em loja, basta fazer uma
monitorizagdo da mesma. Ver se estd tudo a correr bem, se ainda existem publica¢des para
distribui¢do ao publico, se ¢ necessario desenvolver mais algum visual especifico, entre outros
aspetos que entretanto possam surgir.

No final, sdo entdo recolhidos os niimeros e analisados os resultados para registo

futuro.
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Ao longo do estagio foram varias as vezes em que prestei 0 meu contributo para o
langamento das campanhas e a sua colocacdo em loja. As minhas tarefas iam desde a
participagdo em reunides com agéncias criativas e posterior comunica¢do com as mesmas a
pedir ajustes até se obter o resultado final pretendido, até a construgdo total ou parcial dos
briefings, tanto os que seguiam para as agéncias a pedir propostas, como os que seguiam para
a loja com o enquadramento de toda a campanha.

De um modo geral ¢ entdo este o procedimento de constru¢do e inser¢do de uma
campanha em loja. No entanto, tal como foi anteriormente referido, cada um destes passos
envolve toda uma série de processos.

Vejamos o caso das publicagdes. As publicagdes, muitas vezes comummente
designadas pelo publico final como ‘folhetos’ ou ‘catdlogos’, sdo um suporte fundamental das
campanhas, uma vez que ¢ nelas que se encontra toda a informagao relativa a campanha e aos
produtos e servigos que nela estdo em destaque.

O processo de constru¢do de uma publicacdo comeca muito antes de estar definida a
imagem da campanha. Como j& vimos, sdo definidas no inicio do ano todas as campanhas a
realizar e por isso mesmo, sabe-se com grande antecedéncia o que ira acontecer.

A primeira coisa a ser desenvolvida ¢ o espelho da publicacdo. Este espelho ¢
definido pela direcdo de comunicagdo em conjunto com a dire¢do de produto, tendo em conta
os objetivos da campanha, a sua dimensdo e o orcamento disponivel. Nele esta esquematizado
o esqueleto da publica¢do. Define-se o nimero de paginas e sobre que areas cada uma ird
incidir (cf. anexo 4).

Posto isto, cabe a cada gestor de produto enviar para a area da comunicacdo a
informagdo sobre os produtos que irdo estar presentes na publicacdo. Ha entdo que fazer a
gestdo destes produtos para ver se se enquadram no espelho, o que nem sempre acontece.
Imagine-se, por exemplo, que uma dada area tem disponivel apenas duas paginas, mas o
gestor envia a informagdo relativa a 30 produtos. Esta quantidade de informacdo ¢
impraticavel tendo em conta o reduzido espaco de insercdo e por isso terd que ser feita uma
reducdo dos mesmo por parte da direcdo de produto. Como se pode perceber este ¢ um
processo que requer muita interagdo entre os diferentes departamentos.

Cabe a 4area da comunicagdo compilar toda a informagdo relativa aos produtos
(caracteristicas e imagens de cada um), e decidir a disposi¢do dos mesmos em cada pagina.

E também a area de comunicagdo que, como seria de prever, estd incumbida de

desenvolver todo o material a nivel de texto que estard presente na publicacdo, desde o
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editorial as prescricdes (paginas informativas e explicativas) (cf. anexos 6 e 7). A esta
producdo de textos estd sempre associada uma detalhada e cuidadosa pesquisa, para que a
informacdo passada seja o mais correta e fidvel possivel, pois ndo nos podemos esquecer que
uma das imagens de marca na Fnac ¢ a de especialista e prescritora de todas as areas que
comercializa.

Feito o exercicio de esquematizar toda a publicagdo, ¢ altura de passar essa
informagdo a entidade responsavel pela paginacdo, que entretanto recebeu o visual genérico
da campanha e j& apresentou propostas de paginagdo coerente com esse visual. Este trabalho
pode ou ndo ser feito a nivel interno, dependendo do fluxo de trabalho existente na altura.

A partir daqui o trabalho serd sempre desenvolvido em parceria com a pessoa
responsavel pela paginacdo. Ha que verificar se o layout da péagina esta como pretendido,
confirmar que a informagdo colocada estd correta, ver se a correspondéncia entre imagem e
produtos estd bem feita e pedir alteragdes que vao sempre surgindo. Este processo ¢ bastante
detalhado e tera que ser feito com cuidado, para garantir que tudo esta correto e coerente com
aquilo que ¢ pretendido a nivel da campanha e sua comunicacgao.

Terminado este processo e antes de enviar tudo para producdo, hd que ver a
publicagdo sob a forma de ozalide. O ozalide mais ndo ¢ do que a maquete da publicacio e
serve para fazer a aprovacgdo final. Nesta fase pode ainda ser preciso ou ndo, pedir algumas
alteragdes, ajustes ou corre¢des. E uma amostra prévia do que sera a publicagdo. Uma vez
validado, este ¢ enviado para producao.

A nivel de producdo ¢ preciso definir a tiragem e quantos exemplares seguirdo para
cada loja e para a sede. A triagem estd restrita ao budget disponivel, e o nimero de
exemplares ¢ calculado de acordo com o fluxo de loja, bem como o nimero médio de
publicagdes que costumam ser ‘consumidas’ em cada um dos estabelecimentos.

Uma vez produzidas, ha que garantir que chegam ao respetivo destino a tempo da
entrada da campanha em loja.

Apbs a entrada da publicacdo em loja, as vezes podem ser detetados alguns erros na
mesma, que t€m que ser comunicados recorrendo ao uso de erratas. Estas erratas sdo
produzidas na sede, enviadas e colocadas em loja, junto ao produto que tinha a informagao
incorreta na publicagdo.

Finalizado todo este processo, resta ir monitorizando a existéncia de publica¢des em

loja, para ver se ¢ necessario fazer o envio de mais exemplares.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias 35
Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo: Marketing e Publicidade



Cintia Garcia
Desenvolvimento e Implementagdo de Estratégias de Comunicagdo: o Caso da Fnac Portugal

Ao longo do meu estidgio participei no desenvolvimento de vérias publicacdes,
especialmente as de produtos técnicos (PT). Tive a oportunidade de estar presente em todas as
fases do desenvolvimento de uma publicagdo e participar ativamente nas mesmas. Foram

inumeras as tarefas por mim desempenhadas nomeadamente:

* ajudar na escolha do visual da campanha;

* fazer a ponte entre os gestores de produto e departamento de comunicagao;

* fazer a pesquisa e construir textos de prescricao;

* pesquisar informagao e imagens dos produtos;

e compilar de toda a informagao (carateristicas e imagens);

e desenvolver/corrigir artes finais quando necessario;

* comunicar direta e constantemente com a pessoa responsavel pela paginacdo
para ir fazendo ajustes, atualizar a informacao e pedir correcdes;

* rever todos os textos da publicacdo e verificar se as imagens estdo corretas;

* fazer a aprovagdo do ozalide junto dos gestores de produto;

* conferir que a paginacgdo esta correta e que a informacao esta nos sitios devidos;

* comunicar diretamente com as lojas e para garantir a chegada da publicacdo e
verificar se sdo necessarios mais exemplares no decorrer da campanha;

* pesquisar e contatar transportadoras que garantissem a chegada das publicagdes

as lojas em tempo 1til.

Outra vertente muito importante a nivel de comunicag@o ¢ o PLV. Déa-se o nome de
PLV a todos os visuais desenvolvidos para estarem em loja. Portanto, muito do sucesso ou
insucesso de uma campanha passa por uma eficaz comunicagado em loja.

A construgdo de PLV ¢ feita consoante os formatos pretendidos por cada loja. Existe
uma tabela onde constam as medidas e materiais de todos os formatos ja existentes e na qual
podem ser inseridos novos formatos. Tendo o visual genérico da campanha, ha que adapté-lo
a cada um destes formatos. Esta tarefa nem sempre ¢ facil porque tem que ser estudada a
melhor maneira de inserir os vdarios elementos do visual genérico, e garantir sempre a
coeréncia entre todos eles e o resto da campanha.

Para além disso, dadas as caracteristicas dos espagos, apesar de determinada zona

poder precisar de um formato com certas medidas, hd que ter em conta que muitas vezes o
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formato ndo vai estar todo visivel e isso tem que ser tido em conta na constru¢do dos visuais.
Dando um exemplo mais pratico: suponhamos que a Fnac do Colombo precisa de um visual
com o formato de 200 cm x 150 cm, mas hd uma zona em que irdo ser colocadas prateleiras e
portanto nao sera visivel essa area. Isto faz com que toda a informagao essencial tenha que ser
disposta de acordo com estas restri¢des.

Facilmente se percebe que este processo de desenvolvimento de PLV ¢ bastante
meticuloso e por vezes complexo dada a inumera quantidade de formatos existentes, bem
como este tipo de restrigdes que por vezes possam Surgir.

No meu estagio, também dei apoio a nivel de PLV, comunicando diretamente com as
lojas para garantir que estas preenchiam corretamente a tabela, para perceber quais os visuais
especificos que estas precisavam e para garantir que os mesmos eram desenvolvidos
corretamente e entregues a tempo no destino. Participei ainda de forma ativa na adaptagdo de
visuais quando necessario, fazendo uma ou outra altera¢do a nivel de artes finais, em que
utilizava programas de edicdo de imagem, nomeadamente o Photoshop, o Illustrator e o
InDesign.

A nivel da comunica¢do nos media ha que desenvolver os textos/guides e os visuais
pretendidos. A nivel de guides, estes por vezes podem ser desenvolvidos ou sugeridos pela
agéncia criativa, mas na sua grande maioria sdo criados pela propria Fnac. Sabe-se o que se
quer passar, sabe-se que € preciso fazé-lo em determinados segundos e a partir dai constrdi-se
um texto que se considera ser eficaz. Quanto aos visuais, consoante a campanha, pode ser
necessario criar 0s mupi, as inser¢des em imprensa e as capas falsas de jornais.

O meu contributo aqui passava por ajudar na construgdo dos textos, aprovar as artes
finais junto dos gestores de produto, que confirmavam se a informacdo estava correta e
proceder as alteragdes necessarias, ajuda pontual em artes finais de visuais e deslocacdo ao
local de gravacdes dos spots de radio e televisdo para apoio na construcao e valida¢do dos
mesmos.

A cargo da area da comunicagdo estd ainda o Facebook. Este serve como plataforma
para impulsionar as campanhas e fazé-las chegar junto do consumidor. Sdo aqui postados
alguns visuais da campanha que esta no ar e dadas a conhecer promogdes especiais da mesma.
Para além disso sdo comunicados todos os eventos de loja relevantes e todo o tipo de
informagdo que seja pertinente e esteja relacionada com a Fnac. Sdo ainda feitos através do
Facebook muitos passatempos que ajudam mais uma vez a divulgar a marca e fazé-la chegar

mais proximo dos seus consumidores.
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Parte das minhas tarefas de estdgio estavam também relacionadas com o Facebook
da Fnac. Era geralmente eu quem fazia os regulamentos relativos aos passatempos,
selecionava os vencedores e contactava-os a informar da sua vitoria, fazendo também o envio
dos prémios. Para além disso, mensalmente recolhia os dados estatisticos das paginas da Fnac
(Fnac Portugal e Fnac dos outros paises) e das suas concorrentes, para posterior analise.
Estava também incumbida de fazer a sugestdo de matérias e posts que pudessem ser
relevantes para colocar na pagina da Fnac Portugal.

Para além das tarefas j4 mencionadas, havia outras que eram rotineiras e cuja

responsabilidade era total ou parcialmente minha. Sdo disso exemplos:

* construcdo do plano mensal das campanhas de comunicagao;

* semanalmente reunir a informacdo de todos os eventos a realizar em loja
relativos a Fnac Kids para atualizagdo do site;

* recolha de informagdo de produtos a colocar na newsletter mensal da Fnac Kids
(cf. anexo 7);

* compilar toda a informagao relativa a campanhas da concorréncia;

o fazer a gestdo e o controlo dos ‘Destaques de Fim de Semana’ (estes
destaques sdo promoc¢des em loja de certos produtos durante cada fim
de semana):

o pedir semanalmente a lista de produtos aos gestores de cada area;

o compilar a informagdo (caracteristicas e imagens);

o desenvolver os visuais (geralmente em parceria com o arte finalista mas
quando o fluxo de trabalho era muito era eu quem os construia e fazia
as artes finais);

o garantir que toda a informagao estava certa e nos visuais pré-definidos;

o proceder ao envio dos cartazes para loja

o efetuar alteragdes quando necessario

Por fim, existiam ainda tarefas / projetos que me eram pedidos pontualmente e aos

quais era também necessario dar uma resposta eficaz. Sao disso exemplo:
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* atualizar a informagdo sobre os parceiros do cartdo Fnac e quais as condigdes e
termos da parceria para manter o site atualizado;

* ver quais os eventos e promog¢des relevantes que estejam a ser levados a cabo
pelos parceiros do cartdo Fnac para os comunicar;

* fazer uma compilagdo de todas as campanhas da concorréncia direta durante o
ano;

* fazer um levantamento de como a Fnac no estrangeiro faz uso das redes sociais
(quais usa, com que finalidade, como tira partido delas, quais os materiais que 14
coloca, etc);

* desenvolvimento de textos ‘Fnac Recomenda’ que estdo presentes nas
publicacdes (cf. anexo 8);

* constru¢do de um video institucional a apresentar em reunido de balango anual,
com toda a informacdo dos projetos e campanhas desenvolvidos pela Fnac
durante o ano;

* desenvolvimento e colocagdo da publicacdo de Natal 2012 sob o formato digital
e disponivel para consulta e compra de produtos, através de um qualquer
equipamento eletronico, incluindo os tablets e smartphones equipados com
Android e 10S (projeto que na altura foi pioneiro na Fnac Portugal) ;

* constru¢dao de apresentagdo com a informacao sobre todos os servicos da Fnac
Portugal, e participa¢cdo na alteracdo da sua imagem para se adequar a atual

imagem institucional.

Como se pode ver e depreender da descricdo feita, as tarefas por mim
desempenhadas ao longo do estadgio foram muitas e das mais variadas.

Tendo esta experiéncia sido a minha primeira a nivel profissional, permitiu-me
crescer e aprender muito num curto espaco de tempo. Desenvolvi e adquiri novos métodos de
trabalho, pois era preciso fazer muito e bem, num curto espago de tempo.

O ritmo de trabalho era frenético o que nem sempre permitia que os meus colegas me
conseguissem dar todo o suporte de que eu poderia precisar. Apesar de, sempre que possivel,
estarem dispostos a ajudar, na maior parte das vezes isso ndo acontecia, o que também acabou
por ser positivo uma vez que me permitiu ganhar uma certa autonomia e independéncia que

de outra maneira talvez ndo tivesse alcancado.
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Os conhecimentos adquiridos foram muitos, e percebi o qudo complexa ¢ a
constru¢do de uma campanha de comunicacdo numa marca com a dimensdo da Fnac. Por
mais pequena que possa ser a a¢do levada a cabo, sdo sempre varias as partes envolvidas e
muitas as pessoas a colaborar. E fundamental que estejam todos no “mesmo barco” e que a
informagdo seja passada corretamente para que o resultado final seja o esperado e o mais
eficaz possivel.

A nivel de competéncias permitiu-me desenvolver capacidades e consolidar
conhecimentos que tinha adquirido ao longo da minha vida enquanto estudante universitaria.
Na tabela abaixo podemos ver um resumo de tudo o que adquiri com esta experiéncia

profissional (tabela 1).

Tabela 1 — Conhecimentos adquiridos e capacidades desenvolvidas ao longo do

estagio na Fnac

compreensao da fungdo e importancia do
marketing e da comunicagdo no contexto
empresarial e ao nivel de uma grande
empresa

desenvolvimento e implementagdo de
estratégias de comunicagao e processos a
ela associados

gestdo da comunicacdo de produtos
importancia da motivacao e
envolvimento de todos os elementos
inseridos no projeto

analise do contexto comunicacional das
marcas da area da distribui¢do
importancia dos meios digitais para a
comunicac¢ao da marca

defini¢do dos diferentes tipos de target

importancia de um bom posicionamento

manuseamento de programas de design
gréfico e de edi¢ao de video
desenvolvimento de textos criativos
criacdo de claims e slogans

gestao de conteudos das redes sociais
trabalho em equipa

exploracao dos diferentes meios de
comunicacao a nivel de contetidos e
objetivos

constru¢do de briefings criativos e
informativos

monitorizacao de campanhas em loja
gestdo de tarefas e cumprimento de
prazos

analise das campanhas e estratégias de
comunica¢ao da concorréncia

multi-tasking

Tabela 1 — Conhecimentos adquiridos e capacidades desenvolvidas ao longo do estagio na Fnac (fonte:

tabela desenvolvida pela propria).
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3. Enquadramento Teorico

3.1. Comunicacao

O termo comunicagdo, por si s0, ¢ um termo abstrato e que tem vindo a ser estudado
ao longo de séculos, sendo sobre ele formuladas vérias teorias.

Etimologicamente, a palavra comunica¢do deriva do latim communicare, que se
refere a ideia de “partilhar” e “tornar comum”. A nivel da sua origem, ela reside no termo
communicatio. Este é composto por trés elementos, que quando conjugados nos fazem alusao

a comunicacdo como sendo uma “atividade realizada em conjunto™:

* Prefixo co > referéncia ao sentido de reunido;
* Raiz munis > cujo significado ¢ “estar encarregue de”;

* Sufixo tio > que significa “atividade”.

Feita uma analise etimoldgica, apercebemo-nos de que, na sua origem, este termo se
prende com as ideias de interagdo e consequente quebra de isolamento do individuo.

De uma maneira geral, poder-se-a entdo dizer que este termo diz respeito a interagdo
entre duas ou mais entidades, feita através da troca de ideias e mensagens que podem ou ndo
ser verbais. No entanto, o termo comunicacdo, por si s6, € um termo abstrato € que tem vindo
a ser estudado ao longo de séculos, sendo sobre ele formuladas vérias teorias.

Charles Cooley, um dos primeiros entusiastas desta tematica, referia-se a
comunica¢cdo como sendo “o mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as
relagdes humanas” ' (Cooley, 1909, p.61).. Esta ace¢do, ndo s6 enfoca a importancia da
interagdo para o processo comunicacional, como também a define enquanto processo basico
de existéncia e inerente a mesma.

Efetivamente a comunicacdo desde sempre existiu e desde sempre tem vindo a
evoluir. Sempre foi necessario aos seres humanos interagirem entre si e desenvolver formas
de o fazer. Surgiu inicialmente na pré-histdria, sob a forma de gestos, sons e simbolos, e hoje
em dia existe sob os mais variados formatos, sendo que a tendéncia ¢ aparecerem cada vez

mais.

! Cooley, C., (1909). Social Organization. New York: Charles Scribner’s Sons.
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Ou seja, se na sua origem este processo era relativamente simples, em que o nimero
de pessoas envolvidas era reduzido e os processos comunicacionais ndo fugiam muito do
modelo basico e linear de emissor > mensagem > recetor, atualmente, com os novos meios de
comunicagdo, as novas formas de interacao entre os individuos e a introdu¢ao do conceito de
comunicagdo para massas, estes processos sao bastante mais complexos e de dificil definicao.

Nos primeiros estudos e teorias desenvolvidas sobre os sistemas de comunicagao,
seus componentes e processos, destaca-se o modelo desenvolvido em 1948 por Harold
Lasswell' Este modelo partia de pressupostos bastante simples, afirmando que todos os
processos comunicacionais poderiam ser explicados através da resposta a cinco questoes:

‘quem?’, ‘diz 0 qué?’ ‘a quem?’, ‘por que canal?’, ‘a quem?’, ‘com que efeito?’ (figura 4).

| Emissor > quem transmite a mensagem

\

| Mensagem > conteudo da comunicacao

5

| Meio > o que faz a ligacdo entre emissor e receptor

5

| Receptor > a quem ¢ dirigida a mensagem

<

Objetivos > a finalidade da comunicagéo

Figura 4 — Esquema do modelo linear de Lasswell (fonte: figura desenvolvida por mim tendo como base as
5 vertentes do modelo comunicacional desenvolvido depor Lasswell em 1948).

Apesar de sintetizar muito do que se passa no processo comunicacional, este modelo
ndo engloba vertentes que vieram posteriormente ser abordadas e que sdo também elas
fundamentais e inerentes ao ato de comunicar. Sao casos disso o conceito de ruido, entropia,
redundancia e retroacdo ou feedback.

Na vertente da comunicagdo, o ruido ¢ entendido como qualquer perturbagdo ndo
desejada que se da no decorrer do processo de comunicar e que afeta a mensagem, fazendo

com que esta ndo chegue na sua esséncia ao recetor, ¢ haja assim falhas na comunicagao. Este

"Lasswell, H.D., (1948). The Structure and Function of Communication in Society , p.216.
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conceito foi introduzido por Claude Shannon e Warren Waeaver em 1949, através do seu
‘modelo matematico’, que pretendia auditar a quantidade de informagdo presente em cada
mensagem.

Neste mesmo modelo, sdo pela primeira vez introduzidos os termos de redundancia e
entropia ao nivel da comunicacgdo. Estes dois termos encontram-se intimamente ligados. Se
por entropia se entende o grau de desordem da comunicagdo e a imprevisibilidade da mesma,
ja& a redundancia diz respeito ao oposto, ou seja, ao que € previsivel no processo de
comunicagdo. Portanto, se tivermos uma mensagem com muita informacdo, esta ¢
considerada entrdpica e com altos niveis de imprevisibilidade. Se tivermos uma mensagem
em que a informagdo ¢ reduzida e bem definida, os niveis de entropia e imprevisibilidade sdo
muito reduzidos, tornando assim a mensagem redundante.

O conceito de retroagdo ou feedback ¢ introduzido mais tarde noutras teorias, e, uma
vez associado ao processo comunicacional, dada a importincia que se percebeu que este
tinha, nunca mais foi negligenciado. O feedback ¢ simplesmente a interpretagdo da resposta
dada por parte do recetor, consoante a mensagem que lhe foi transmitida.

Este conceito introduz uma nova dimensao a comunicagdo. Se até entdo esta era vista
como um processo linear, em que o recetor funcionava como um elemento passivo, agora este
modelo passa a ser circular e interminavel.

Efetivamente, a comunicagdo como a conhecemos hoje em dia ¢ um processo
circular. Vivemos rodeados de estimulos e a todos os momentos do nosso dia temos algum
tipo de interacdo ao qual temos que dar resposta, ainda que esta resposta passe simplesmente
pela auséncia da mesma. O feedback estd sempre presente no processo comunicacional, sendo
mesmo um dos elementos mais influentes e importante de toda a comunicacdo, uma vez que

tem o poder de influenciar todas as etapas do processo.
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3.2 Mass Media

No nosso dia-a-dia, mesmo sem nos apercebermos, fazemos inimeras escolhas sobre
a maneira como comunicamos. Decidimos se o fazemos verbalmente, por gestos, por escrito
ou por signos. Dentro de cada categoria ainda tomamos uma série de outras decisdes. Por
exemplo, se o formos fazer verbalmente, ajustamos o tom de voz a situagdo, adequamos a
maneira de falar & pessoa a quem nos dirigimos, ponderamos o discurso de acordo com a
mensagem que queremos passar, e por ai fora.

Nestes exemplos estamos a falar de comunicacdo em pequena escala, e onde ainda
ndo se envolvem os meios de comunica¢do em massa. Quando se fala em comunicar para as
massas, como seria de esperar, as coisas tornam-se muito mais complexas e exigem um
planeamento bastante cuidadoso e detalhado.

Este conceito ¢ uma das vertentes da comunica¢ao das sociedades modernas, onde o
desenvolvimento de novos meios técnicos, designados meios de comunicagcdo de massas,
mass media ou somente media, como a televisdo, os jornais, a radio e a internet, por exemplo,
passaram a possibilitar a comunicagdo em simultdneo para um vasto nimero de pessoas.

Os media passam, assim, a ter uma enorme influéncia na constru¢do do
conhecimento das pessoas e, consequentemente, a influenciar tudo o que se passa na
sociedade. No entanto, eles proprios sdo influenciados consoante o feedback dado pelas
pessoas. Ou seja os mass media a0 mesmo tempo que criam tendéncias e influenciam a
sociedade, sdo eles proprios influenciados e for¢cados a adaptar-se aquilo que a sociedade quer
ver. Com esta descri¢do, facilmente se percebe o quao complexo o processo de comunicagao
de massas consegue ser.

No sentido de tentar interpretar este processo surgem entdo varias teorias e correntes
de andlise. O modelo apresentado por Schramm demonstra bem a complexidade deste
processo de comunicagdo de massas, em que o emissor influéncia e ¢ também ele
influenciado. De acordo com este autor, os mass media sdo um emissor e, simultaneamente,
um receptor, que faz a codificacdo e interpretagdo dos acontecimentos.

Segundo este modelo, as mensagens emitidas pelos mass media sdo varias mas
idénticas, dado que ndo passam de uma ampliacdo da mensagem original, que deste modo
chega a um elevado numero de receptores (figura 5). Estes, por sua vez, fazem a
descodificagdo da mensagem e reagem de determinada maneira, sendo essa reagdo, como ja

vimos, aquilo a que se chama feedback. Essa reagdo, caso ndo seja a pretendida, podera
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influenciar a comunica¢do praticada pelos media, que voltam a trabalhar a mensagem e a

passa-la consoante a reagdo que se espera obter por parte do publico.

O ORGANISMO O PUBLICO

CODIFICAGAO
INTERPRETAGAO

DESCODIFICAGAO
Vérias
mensagens
idénticas

Feedback induzido

Fontes diversas, noticias, artes etc

Figura S — Esquema do modelo de Schramm para a comunicac¢do de massas. (fonte: Teorias e Modelos da
Comunicagdo, p. 358).

Outro modelo sobre a comunicagdo de massas e talvez o mais relevante na area ¢é
aquele apresentado pelo alemdo Maletzke em 1963. A sua importancia prende-se com o facto
de apresentar aqui a vertente sociopsicoldgica do processo de comunicag¢ao nos mass media.

Maletzke parte de elementos tradicionais presentes no ato de comunicar, como
emissor, mensagem, meio e recetor, e acrescenta-lhes dois fatores, que até entdo haviam sido
descurados: a pressao causada pelo meio e a imagem que o recetor tem desse mesmo meio.

Ao falar sobre as pressdes ou constrangimentos causados pelo meio, o autor refere-se
ao facto de diferentes meios apresentarem diferentes caracteristicas, e ao facto de estas
exigirem diferentes agdes por parte do recetor, o que obviamente condiciona a condugdo da
mensagem € sua percecdo. De acordo com o modelo desenvolvido, sdo quatro as

caracteristicas a terem que ser tidas em conta:

* O tipo de rececdo que o meio vai exigir ao receptor (se este ird ser um ouvinte,
um leitor, se terd que fazer a rececdo através de meios auditivos, visuais,
olfativos, ...);

* A exposicdo a nivel de espaco e de tempo que o meio requer ao recetor;

* O contexto social em que € rececionada a mensagem e seus contetidos;
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* A diferenca temporal existente entre o acontecimento vinculado na mensagem e

o0 consumo da mesma.

Quanto a componente analisada por este alemdo, que diz respeito as condicionantes
impostas ao processo comunicacional pela imagem que o recetor tem do meio, Denis
McQuail e Sven Windahl, ao fazerem a anélise deste modelo, concluem que efetivamente esta
desempenha um papel relevante na comunicagdo, uma vez que o meio “gera expectativas em
relacdo ao conteudo mediatico e pode admitir-se que influencia a sua (do recetor) escolha de
contetidos, bem como a sua vivéncia e reacdo relativamente a eles” (McQuail e Windhal,
2003, p.28-29)".

Ainda de acordo com esta dupla, existem outros elementos que poderdo influenciar o

recetor e a sua relagdo com o meio em que € passada a mensagem. Sao eles:

1. Autoimagem do recetor > faz com que este se coloque e predisponha a receber
determinada informagdo e de determinada maneira, consoante a imagem que faz
de si, consoante as suas atitudes e valores, e consoante os papéis que ele se v¢€ a
desempenhar na sociedade;

2. Personalidade do recetor > ha pessoas que sdo mais influenciaveis que outras;

3. O receptor enquanto elemento da audiéncia > as caracteristicas do recetor e
as da audiéncia em que ele se encontra inserido no momento da rececdo da
mensagem influenciam a sua percecao e reacdo a mesma;

4. Contexto social do recetor > refere-se a envolvente em que este se encontra
inserido, seja a comunidade em que vive, os grupos de que faz parte e os

individuos com quem lida diariamente.

Analisada a parte que diz respeito a relagdo entre meio e recetor, importa agora ter
em conta a parte deste modelo que se dedica a andlise do emissor. Ora, se ao recetor foram
reconhecidos fatores que sobre ele exerciam influéncia, 0 mesmo se passa com 0s emissores.
Sao disso exemplo a selecdo dos contetidos a passar na mensagem, e posterior defini¢do da

sua estrutura e forma.

! Denis McQuail e Sven Windahl (2003). Modelos de Comunicagdo: para o Estudo da Comunicagdo de Massas.
p28-29.
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No que toca a selecdo de conteudos, esta ¢ feita consoante os critérios e objetivos

previamente definidos para aquela mensagem. A nivel da defini¢do da estrutura e forma da

comunicagdo e seus conteudos, existem varios aspetos a ser tidos em conta:

1.

Pressdes a nivel da mensagem e do meio > o emissor tem que adaptar a forma
da mensagem ao seu contetido e escolher o tipo de meio de acordo com as
caracteristicas do mesmo e do tipo de comunicacdo a praticar;

Autoimagem do emissor > a maneira como o comunicador se percepciona
constroi a maneira como ele vé a sua fung¢do enquanto informador;
Personalidade do emissor > afecta e influencia todas as vertentes do individuo,
incluindo a de comunicador;

O emissor na equipa de trabalho > a nivel de mass media, o emissor ndo ¢ um
elemento isolado, mas sim parte integrante de uma equipa onde estdo presentes
outros elementos que o influenciam e orientam e dos quais ele esta dependente;
O emissor na organizacio > nos meios de comunica¢do de massas o emissor
tem que respeitar e seguir os objetivos, estratégias e politicas previamente
definidas e ja instituidas na organizacao;

Pressoes devido ao carater piblico da mensagem > os contetidos divulgados
pelos media s3o publicos e sujeitos a analise e apreciacdo das audiéncias,
podendo causar constrangimentos ao emissor, uma vez que este vai estar
exposto;

Ambiente social do emissor > tal como no caso do recetor, o ambiente em que
o emissor estd inserido faz com que este sinta as caracteristicas e contetidos de

cada media de determinada maneira.

Tendo tido em conta todos os fatores que influenciam os diferentes elementos do

processo de comunicagdo nos mass media, surge entdo o esquema representativo do modelo

de Maletzke (figura 6).
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Figura 6 — Modelo de Maletzke sobre o processo de comunicagdo de massas. (fonte: Teorias e Modelos de
Comunicacado, p.366).

De referir, que este modelo real¢a aspetos importantes da comunicagdo de massas,
como a necessidade de planificar e estruturar a informacdo a passar, conhecer bem os meios
disponiveis para utilizacdo e as caracteristicas da audiéncia a quem se dirige. Para além disso,
como ja vimos, a parte sociologica assume especial importincia ao serem tidos em
consideracdo e analisados os constrangimentos que as perce¢des dos varios elementos do
processo de comunicag¢do impdem.

Em jeito de conclusdo, vejamos como os autores McQuail e Windahl definem as
varias fases existentes no processo de comunicagdo de massas. De acordo com estes autores o
processo de comunicagdo exercido pelos mass media estd assente nas ideias de transmissao,
recordacdo e compreensdo, ¢ engloba seis fases: apresenta¢do, exposi¢cdo, processamento,

compreensdo, recordacdo e conhecimento.
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3.3 Comunicacio Empresarial

Atualmente vivemos na era da sociedade de consumo. Os niveis de consumo sdo
cada vez mais elevados, e cada vez mais as pessoas se sentem tentadas a compra. Na época
em que nos encontramos, cada um ¢ aquilo que possui. As pessoas analisam-se e
hierarquizam-se consoante os bens que det€ém e aquilo que usam.

Esta realidade ¢ em parte consequéncia da cultura de massas, onde a informagdo ¢
passada a um ritmo alucinante e esta acessivel a todos, a qualquer hora e em qualquer lugar. A
alteracdo do acesso a informagdo faz com que se enraizem ideias e conceitos.

Ao conceito de cultura de massas estd portanto associado o conceito de comunicagao
de massas. Este conceito, como ja vimos, ¢ uma das vertentes da comunicagdo das sociedades
modernas.

Tendo como pano de fundo estas caracteristicas e sabendo o quao concorrencial ¢ o
mercado nos tempos que correm, onde sdo inimeras as marcas que lutam diariamente para
sobreviver e se destacar dos seus rivais, facilmente se percebe o qudo importante e
fundamental ¢ a pratica de uma comunicagao eficaz por parte de cada insignia.

Vejamos entdo o caso da comunicagdo feita por parte das organizagdes. Para uma
empresa tudo ¢ comunicacdo. Desde a maneira como se apresentam e a forma como lidam
com os clientes e gerem os seus negodcios até as insercdes e presencas em meios de
comunicag¢do massificados.

No entanto, nem sempre foi dada a mesma relevancia & comunicagdo organizacional
e esta nem sempre foi vista como uma ferramenta estratégica primordial. A nivel histdrico,
este tipo de comunicacdo tem ganho destaque ao longo dos tempos, evoluido e vindo a
adaptar-se as caracteristicas do mercado.

Na década de 50, todo o foque das empresas estava virado para o produto e para a
sua producdo em massa e, consequentemente, para 0s processos internos a ela ligados. Nos
anos 60, os consumidores comegam aos poucos a ficar mais exigentes e a querer saber mais
sobre o leque de produtos a sua disposi¢do, tal como das instituigdes que os produzem, para
poderem fazer uma escolha consciente e acertada, que vd ao encontro do que pretendem.
Tendo detetado esta tendéncia, as empresas comegam entdo a virar o centro da sua estratégia
de comunicag¢do e a ter mais em considerag@o os seus publicos. Nos 20 anos que se seguiram,
a comunica¢do comeg¢a a ganhar cada vez mais importancia para as organizagdes, mas ¢ na

década de 90 que, muito devido aos avangos tecnoldgicos, a comunicagdo assume um carater
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estratégico para as empresas. Passa a ser feita de forma continua e integrada, tendo em conta
todos os publicos existentes na vida de uma organizacdo (também designados por
stakeholders).

Esta visdo da comunicag¢do organizacional enquanto uma estrutura integrada ¢ mais
visivel no caso das grades empresas. Isto porque nas pequenas empresas muitas vezes nao
existem estruturas formais de comunicagdo, uma vez que esta vai sendo feita e gerida
diariamente a medida que se vao desempenhando as tarefas e a gestdo do negocio.

A nivel das grandes organizagdes isto ja ndo acontece. Para uma grande empresa a
imagem ¢ essencial e constroi-se a base da comunica¢do. Para a integragdo ser perfeita, sdo
varios os tipos de comunica¢do organizacional que t€ém que ser tidos em conta (figura 7).
Podem ser divididos em comunicagdo institucional (relativa a imagem corporativa da
empresa), comunicacao interna (dirigida para o publico interno da empresa) e comunicacdo
externa (virada para o publico externo e respeitante ao mercado e a comunicagdo feita sobre

os produtos e / ou servigos da empresa).

Comunicacio integrada

v
Composto da comunicacio
v
Comunicacao Organizacional
"4 v 0
Comunicacao institucional Comunicacao de marketing
v v
* Relagdes plblicas Marketing
* Marketing cultural Propaganda
* Jornalismo Promogao de vendas
* Assessoria de imprensa Feiras e exposigoes
¢ |dentidade Corporativa Marketing direto
* Propaganda institucional Merchandising
Venda pessoal
v
Comunicacao interna
v
Comunica¢do administrativa
v
Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos

Figura 7 — Esquema ilustrativo da comunicagio organizacional integrada (fonte: Margarida Kunsch, 1997").

! Modelo apresentado na obra Kunsch, M. (1997). Relagées Piiblicas e modernidade: novos paradigmas na
comunicagdo organizacional. Sdo Paulo: Summus.
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No contexto em que surge este relatdrio, um estdgio efetuado no departamento de
marketing & comunicagdo da Fnac, importa analisar em maior detalhe as caracteristicas da
comunica¢do relacionada com o mercado e o publico externo. Efetivamente este tipo de
comunicagdo, por ser muitas vezes vinculada através dos mass media, ¢ a mais mediatica e
com o qual mais rapidamente se obtém resultados, sendo por isso de uma importancia vital
quando se fala em comunicagdo organizacional.

De acordo com Galindo, por comunicagdo externa e direcionada para o mercado,

entende-se

“toda e qualquer manifestagdo comunicativa gerada a partir de um objetivo
mercadoldgico, portanto, a comunicagdo mercadologica seria a producdo simbdlica
resultante do plano mercadologico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que
lhe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano.” (Galindo, 1986)".

Para esta ser considerada eficaz, segundo Pinho (2001, p.39)°, ela tem que ser
“persuasiva, para conseguir um efeito calculado nas atitudes e / ou no comportamento do
publico visado”.

Facilmente se percebe que, dada a importancia desta vertente da comunicagdo
organizacional, ela exige uma grande alocagdo de recursos e planeamento detalhado e
cuidado, pois s6 assim conseguirdo ser alcangados os objetivos a que ela se propde.

Comecemos entdo a explorar esta vertente da comunicagdo. Aplicando o modelo
basico de comunicacdo e os seus elementos & comunicagdo organizacional, o emissor seria a
organizacdo em si, € o recetor seriam os diferentes publicos com quem esta interage e
influencia. Os meios seriam todos os processos utilizados para fazer chegar a mensagem ao
recetor, tal como no processo linear de comunicagdo, sendo que no caso das organizagdes isto
se faz essencialmente através dos meios de comunicagdo de massas, mas nao so.

Os meios sdo inumeros e muito variados, tendo cada um caracteristicas muito
proprias e que podem ser ou ndo as mais adequadas ao tipo de mensagem que a organizagao
pretende passar. Estes meios podem, por exemplo, ser ou ndo ser pagos, podem ser mais ou
menos pessoais, podem exigir um contacto presencial ou ndo e, um fator cada vez mais

importante € o facto de poderem ou ndo ser controlados pela entidade.

" Galindo, D. (1985). Comunica¢do Mercadolégica em Tempos de Incertezas. Sio Paulo: fcone.
2 Pinho, J. (2001). Comunica¢do em Marketing: Principios da Comunicagdo. Sdo Paulo: Papirus.
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Este ultimo aspeto ¢ vital, uma vez que, quando ndo controla a comunicacdo, a
entidade estd sujeita a que as mensagens veiculadas possam ser negativas e prejudiquem a
imagem da empresa. E por isso necessario ter um grande controlo e planeamento sobre os
meios nos quais a organizagdo tem controlo, para minimizar a possibilidade de que
mensagens menos positivas sejam difundidas nos meios nos quais ndo tém controlo. Se
ninguém tiver razdes para dizer mal da organiza¢do, mesmo que esta ndo exer¢a controlo em
certos meios, ndo serdo passadas imagens negativas da marca.

Vejamos entdo quais os principais meios existentes nesta area (tabela 2).

Tabela 2 — Meios de comunicacio organizacional e suas caracteristicas

*  Media tradicionais

Meios de comunicac¢iao em
sentido estrito

Controlados pela
organizagao
Comunicag¢do como unica
func¢ao

Engloba todos os tipos de
publicidade

Controlados pela

Media nao tradicionais
(ex: internet)
Publicidade nos locais de
venda (PLV)

Relagdes publicas
Publicagdes

Sites institucionais

Orlganiiza‘PaO . Forga de vendas
' ) . Eleva '0 po:ier c Merchandising
Meios de acdes de marketing comunicagao Promogdes
com forte componente Estratégicos para o plano de Desien do produto
. . 1 u
comunicacional comunicagio & . P
Packaging (embalagem)

Empresa e publicos internos

Meios externos e nao
controlados pela empresa

Incluem as ferramentas de
vendas e as caracteristicas
inerentes ao produto

Controlados pela
organizagao

Meios ligados a identidade
visual da organizagdo e
colaboradores da mesma

Nao controlados pela
organizagao

Fontes onde os
consumidores vao retirar
informagao

Nome e simbolos da marca

Espaco fisico da empresa
(instalacdes)

Simbolos graficos

Pessoas em contacto com os
clientes e potenciais clientes
Dirigentes da empresa
Lideres de opinido
Imprensa especializada
Boatos

Internet

Tabela 2 — Meios de comunicag@o organizacional e suas caracteristicas (fonte: tabela desenvolvida por mim
tenho em conta o que ¢ descrito no livro Mercator XXI).
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Sdo entdo estes os principais meios existentes quando falamos em comunicagdo
organizacional. No entanto, se ndo se souber como os utilizar, eles acabam por ndo ter
utilidade. H& que definir qual a estratégia a utilizar, qual a estratégia de comunicagdo a
aplicar.

Constru¢do de uma estratégia de comunicacao eficaz ndo ¢ um processo simples nem
linear. Bem pelo contrario. E um processo intrincado ¢ complexo, onde participam vérios
intervenientes e sdo tidas em conta inimeras varidveis. E possivel a identificacdo das

seguintes etapas ao longo deste processo:

* Auditoria de comunicacao;

* Defini¢do das politicas globais de comunicagao;

* Adaptacao da estratégia de marketing a estratégia de comunicagao;
* Defini¢do do or¢amento para a comunicacao;

* Construgdo do mix da comunicagao;

* Concecdo dos programas de comunicacao;

* Implementacdo dos programas de comunicagao;

* Analise do resultados e corre¢ao de desvios.

A fase da auditoria consiste em fazer um diagnostico geral sobre toda a comunicagdo
praticada ndo sé pela empresa, mas também pela sua concorréncia. Deste modo ¢ possivel
perceber algumas tendéncias a nivel de comunicag@o na area de atuacdo da organizacdo, e ver
aquilo que a empresa estd a fazer de maneira correta, € o que esta a ser feito de maneira
menos correta e que por isso ndo esta a surtir os efeitos pretendidos. Tendo este ponto de
partida, torna-se mais facil poder avangar para a constru¢do de um plano de comunicagao
eficaz.

Uma vez tendo uma analise como base, torna-se mais facil delinear os tragos gerais
do plano de comunicag@o. Nesta fase, ¢ preciso definir qual a imagem geral que a empresa
pretende passar a médio / longo prazo, e perceber qual ird ser o papel da comunicagdo de
marketing (a que esta relacionada com os produtos e / ou servicos) no contexto global da
comunicagdo organizacional.

Na terceira fase, e uma vez que a comunica¢do ¢ uma das varidveis do marketing-

mix, faz-se o enquadramento do papel que a estratégia de comunicagdo terd a nivel de
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marketing. S3o analisados os objetivos da organizacdo no que ao marketing diz respeito, e
adapta-se a comunicacdo a esses mesmos objetivos, de maneira a que esteja tudo interligado e
a trabalhar para o mesmo fim. Isto ndo significa que os objetivos sejam os mesmos que os de
marketing, nem assim poderia ser, tendo em conta que a area do marketing ¢ muito mais
abrangente que a da comunicacdo, e como tal terd que ter objetivos diferentes. Significa
apenas que ¢ necessario fazer um enquadramento a nivel da comunicacdo para estarem de
acordo com aquilo que a empresa pretende num nivel mais geral.

Uma vez percebido o papel da comunicacdo quando enquadrada na estratégia de
marketing, passa-se a definicdo dos publicos a atingir, dos objetivos a alcancar e dos
conceitos ou eixo a seguir.

Posto isto, ¢ preciso passar a orcamentacdo. Esta parte ¢ especialmente complexa,
dado o carater maledvel e espontdneo da comunicacdo. Mesmo prevendo anualmente um
montante que estard disponivel para colocar em pratica o plano de comunicagdo, este muitas
vezes vai sendo alterado ao longo do tempo, de maneira a responder as necessidades do
mercado e dos consumidores, sendo que muitas vezes ¢ também preciso responder a
campanhas da concorréncia.

Para além disso, se hé valores que sdo relativamente faceis de quantificar, como por
exemplo o PLV e as campanhas de publicidade, ha outros que sdo muito mais imprevisiveis
dadas as suas caracteristicas, como por exemplo o desenvolvimento e manutencdo de uma
pagina de uma rede social.

Assim sendo, a solu¢do adotada € a atribuicdo de um valor geral que vai sendo gerido
ao longo do tempo, e, caso existam desvios, estes sdo tratados na altura consoante as
necessidades e possibilidades da organizagdo.

Surge de seguida a defini¢do do mix de comunicacdo. Nesta fase sdo definidas as
ferramentas de comunicacao a utilizar, tendo em conta os objetivos do plano. Sao definidas as
mensagens ¢ os meios, adaptando as primeiras as caracteristicas dos meios. Por exemplo, se
uma organizagdo pretende fazer uma grande campanha dirigida ao publico em geral, pode
usar a televisdo, se por sua vez se quiser dirigir a um publico mais especifico e ter respostas
imediatas, podem ser usadas as promogdes e o marketing relacional.

Ap6s a defini¢do do mix, é preciso conceber as campanhas. Nesta parte, muitas vezes
as empresas recorrem a agéncias externas, a quem sdo passados briefings a explicar o

conceito e objetivos pretendidos, e elas tratam da parte relacionada com a criatividade e
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vinculagdo da mensagem de maneira persuasiva e eficaz. Uma vez concebida, esta ¢ colocada
nos meios previamente definidos.

Posta a campanha no ar, e ap6s o seu término, hd que fazer a avaliacdo e medigdo
dos resultados, fazendo a comparagcdo dos mesmo com os que eram previstos inicialmente
aquando da definicdo dos objetivos. SO com esta analise se consegue perceber se a campanha
foi ou nao bem-sucedida.

Percorridas todas estas etapas, estd entdo finalizado o processo estratégico da
comunica¢do. No entanto, este processo, como se percebe facilmente, ¢ ciclico e
constantemente renovado, partindo das empresas definir com que periodicidade pretendem
fazer essa renovacao.

Por ultimo, quando falamos em comunicagdo externa nas empresas, hd aspetos que
sdo importantes para se conseguir tornar esta ferramenta numa acdo eficaz. Abaixo listados

estdo os principios a que se deve obedecer, e objetivos e finalidades (tabela 3).

Tabela 3 — Principios de uma boa comunicac¢io e seus objetivos

Principio de boa Objetivo

comunicac¢ao
Nio passar - Fazer passar a informacao relevante

informacio a mais - Evitar dificuldades na percecdo e retengao da mensagem

- Conseguir fazer-se ouvir e sobressair neste mercado concorrencial
Repeticio e - Conseguir passar a mensagem no meio da quantidade de informacao a que o
redundancia publico esta exposto diariamente

- Usar diferentes meios para passar a mensagem e garantir a sua rece¢ao

- Manter presente a imagem da marca

Continuidade e = RCfOI‘(}ﬁI‘ a mensagem

duracao
- Tornar os elementos da comunicacgao facilmente associaveis a marca
- Garantir a boa imagem da marca
Coeréncia - Evitar dispersdes a nivel de informacgao sobre a organiza¢do na mente do
consumidor
- Dar forca a imagem da marca
Veracidade

- Corresponder as expetativas dos consumidores
Tabela 3 — Principios de uma boa comunicagio e seus objetivos (fonte: tabela desenvolvida por mim de
acordo com o descrito no livro Mercator XXI).
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4. Analise Critica e Reflexoes Finais

Nesta fase do relatorio ¢ pertinente fazer uma andlise das praticas da Fnac a luz do
que ¢ a teoria da comunicacdo nas organizagdes, e tentar perceber se aquilo que a marca faz a
nivel de comunicagdo vai ao encontro do que seria o ideal e que ¢ referido pela teoria.

A maneira mais eficaz de o fazer serd pegar na parte da teoria referente ao
desenvolvimento de uma estratégia eficaz de comunicagdo, ver quais 0s passos necessarios, e

compara-los com os que a Fnac desenvolve ao conceber um plano de comunicacao (tabela 4).

Tabela 4 — Praticas da Fnac no desenvolvimento de estratégias de comunicacio
Teoria Fnac

Anualmente a Fnac desenvolve uma analise a nivel de comunica¢do onde

sdo descritos e resumidos os resultados relativos ao ano que passou. Sdo
Auditoria de comunica¢do | também compiladas e analisadas as campanhas da concorréncia para

perceber quais as tendéncias de comunica¢do do mercado e como a

concorréncia esta a agir.

No caso da Fnac, esta definigdo ¢é feita também ela anualmente, e a par
Definicao das politicas

da analise dos resultados a nivel da comunicagdo. Vé-se o que se fez,
globais de comunicacio

quais os resultados obtidos, e decide-se qual a dire¢do a tomar.

Como a comunicagdo esta integrada no mesmo departamento do
Adaptacio da estratégia
marketing, na Fnac esta adatag@o € feita quase que mecanicamente, e
de marketing a estratégia
sempre em interagdo com a area de marketing e os dados por ela
de comunicacio )
fornecidos.

Esta definicdo ¢ feita anualmente pelos quadros administrativos, com

base em calculos feitos pelos responsaveis de marketing. Cabe a area
Defini¢do do or¢camento
L responsavel pela comunicagio fazer a gestdo dos processos de maneira a
para a comunicacio
que os limites orgamentais ndo sejam ultrapassados, mesmo que para

isso alguns deles tenham que ser sacrificados.
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Mix definido em fungdo dos objetivos, em fungdo das campanhas da
concorréncia e sua agressividade, e em fung@o do budget disponivel. Este
Construgio do mix da processo ¢ feito recorrendo sempre a uma agéncia de meios a quem
comunicacio também ¢ passado o briefing onde constam os objetivos e target da
campanha, e que, tendo isso em conta e também o budget disponivel,

ajuda a definir a estratégia a nivel de meios a usar.

A Fnac constroi e passa um briefing a varias agéncias de criatividade

para que estas desenvolvam propostas de imagem e conceitos para as
Concecio dos programas
campanhas a desenvolver. Uma vez escolhido o genérico, passa-se a
de comunicacio
producdo dos materiais de comunicagdo, nomeadamente o PLV, as

publicagdes, e, caso existam, as pecas para colocar nos media.

Terminada a concecdo de todas as pegas de comunicagio, a Fnac

Implementagio dos desenvolve novo briefing, desta vez a enviar para as lojas, com resumo
programas de das agdes que irdo ter lugar respeitantes a campanha que ird para o ar. Ao
comunicacio longo da campanha é mantido o contacto com as lojas para ver se é

necessario fazer algum ajuste a nivel das pegas que foram enviadas.

Analise dos resultados e | No final de cada campanha so recolhidos e analisados os resultados

correcio de desvios mensuraveis a nivel de nimeros (cf. anexo 8).

Tabela 4 — Praticas da Fnac a nivel do desenvolvimento de estratégias de comunicacéo, a luz do que ¢ a teoria (fonte:
tabela desenvolvida por mim de acordo com as experiéncias vividas e conhecimentos adquiridos a nivel dos processos
de desenvolvimento de estratégias de comunicagéo por parte da Fnac).

Como podemos verificar através da analise da tabela apresentada (tabela 4), na Fnac
sdo cumpridos todos os passos necessarios para a construcdo de uma eficaz estratégia de
comunicagao.

Dada a sua dimensdo e posi¢cdo no mercado, outra coisa ndo seria de esperar. Para
além disso, ¢ uma marca com histdria, que ja existe hd mais de 50 anos e que tem por isso 0s
seus processos ja muito bem definidos e enraizados.

Em Portugal h4 15 anos, a marca segue as linhas de comunicac¢ao definidas pela sede
em Franca mas adaptadas ao mercado portugués. Este facto acaba também por facilitar um
pouco o processo de comunicacdo em determinados aspetos, como por exemplo no caso dos
simbolos da identidade visual, onde basta seguir as normas que sio enviadas de Franga.

O que sucede na implementacdo das estratégias ¢ que, apesar de cumprir todos os

passos definidos pela teoria, o nivel de integracdo ¢ tanto, que por vezes se torna dificil
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distingui-los a todos. Este fato nio é necessariamente negativo. E simplesmente uma
consequéncia do elevado grau de conexdes e processos que se ddo num curto espago de tempo
(os prazos estabelecidos para a produg¢do da campanha).

Outro aspecto a realgar, ¢ que ha pontos referidos na teoria que sdo desenvolvidos
pela Fnac apenas anualmente, como a auditoria da comunicagdo e a defini¢do das politicas
globais de comunicacdo. No entanto, também ndo fazia sentido passar por cada uma destas
fases de cada vez que se pretendesse desenvolver uma campanha. Nem tal seria viavel, dado o
nimero elevado de campanhas que a Fnac desenvolve.

Assim sendo, podemos concluir que a nivel do desenvolvimento de estratégias de
comunicagdo, o modo como a Fnac pratica e gere os seus processos vai ao encontro daquilo
que ¢ veiculado pela teoria, ainda que adaptados a realidade daquilo que ¢ o mundo desta
organizagao.

Uma vez visto e analisado o processo de comunicacdo a nivel geral, analisemos de
seguida um desses processos mais detalhadamente.

Durante os seis meses que passei na instituigdo Fnac, pude perceber o modo de
funcionamento da mesma e os processos que ali se processam até se obter o resultado final a
que todos temos acesso enquanto consumidores.

Foi a minha primeira verdadeira experiéncia no mundo do trabalho e permitiu-me ter
acesso a dados, informacgdes, procedimentos, normas, condutas, praticas € processos que me
eram completamente desconhecidos.

Veio complementar os conhecimentos adquiridos ao longo de toda a minha vida
académica, em especial os que obtive durante a licenciatura, nomeadamente nas cadeiras
ligadas aos conceitos tedricos da comunicagdo, e as praticas de marketing e publicidade.
Desenvolvi e amadureci também as capacidades a nivel de criagdo de conteudos em
programas de edigdo grafica, bem como a importancia e papel de cada elemento na peca
visual, que haviam sido lecionados nas disciplinas de CID (Computacdo de Imagem Digital) e
Design.

Este ultimo ponto foi por mim trabalhado sobretudo quando ficava encarregada dos
‘Destaques de Fim de Semana’ (DFS).

Cada visual de DFS representa um elemento comunicacional simples, mas cada

conteudo 14 inserido tem uma fung¢do especifica. No global, a pe¢a desenvolvida tem que ser
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. . 1 . r .
coerente com o indicado no Manual de Normas Fnac', pois sO assim se garante a
transversalidade da comunicagdo e dos elementos usados em todos os suportes, €

consequentemente, a coeréncia do discurso da marca.

Sublinhado

ESTE FIM DE SEMANA NA FNAC
25 A 27 DE JANEIRO

CANON EOS 1100D + EF-S 18-55mm Label -1
£/3.5-5.6 IS + KIT

VaoLsh
FINEL 05 ADVENTURE

*EcralLCD 2,7 ¥ “k“‘ [\ o0 ) |

Circulo para
packshot do

produto Pastilha

de preco

Foco ou
moldura

Pastilha
3 ’5% 6aderente
Q

0, Mencao
'9’470 FNAC

Prego valido na Fnac, de 25 a 27 de janeiro de 2013, salvo rutura de stock ou erro tipografico.

Call to Action

Todas as promocdes em fnac.pt

Figura 8 — Esquema de um visual de DFS com indicagdo dos diferentes elementos visuais (fonte: figura
desenvolvida por mim, em consonancia com o descrito no Manual de Normas Fnac).

1 , L R .
O Manual de Normas Fnac ¢ um documento onde constam todas as regras visuais que tém que ser seguidas de
maneira a garantir a coeréncia e transversalidade da comunicagdo da marca.
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Vejamos de seguida em que consiste entdo cada elemento presente neste tipo de

comunicagdo e sua fungdo ou contributo para o visual desenvolvido (tabela 5).

Tabela 5 — Elementos visuais das comunicacoes de DFS da Fnac e suas fun¢oes

Elemento Funcao

Sublinhado * Destacar a mensagem principal

Pastilhas e  Destacar prego e condi¢des especiais para aderentes
Label *  Destacar sugestdes ou informagdes Fnac

Circulo de packshot de produto *  Destacar imagens dos produtos

* Divulgar o site e eventualmente servigos Fnac, a0 mesmo
Call to action _
tempo que da énfase ao interesse do consumidor

*  Divulgar informacao relativa a promog¢ao, como por exemplo
Menc¢oes _ _ _
datas e possiveis questdes relacionadas com o crédito Fnac

e Valorizar a mensagem e emoldurar o contetido. E o elemento
Foco ou moldura _ _
chave da comunicacdo grafica da Fnac

Tabela 5 — Elementos visuais das comunicagdes de DFS da Fnac e suas fungdes (fonte: Manual de Normas Fnac).

Tal como temos vindo a perceber ao longo do trabalho, também aqui se regista que a
Fnac tem muito bem definidas as maneiras de atuacdo, sendo que, neste caso em especifico
nos estamos a referir-nos aos elementos graficos presentes nos visuais desenvolvidos.

Importa agora analisar se estes elementos visuais tém o ndo o efeito pretendido, de
acordo com aquilo que foram os ensinamentos transmitidos ao longo da licenciatura. Fagamos
entdo essa andlise, tendo por base os DFS e vendo quais os aspectos positivos e negativos dos
mesmos enquanto pecas de comunicagao.

Os DFS sao um bom exemplo de andlise, uma vez que servem de base para toda a
comunica¢do da Fnac. Os elementos graficos basicos e transversais a toda a comunicagdo
Fnac estdo aqui contidos. Para além disso, foi uma das tarefa que mais vezes desempenhei ao
longo do estdgio e por isso tenho um conhecimento profundo daquilo que ¢ o seu resultado

final.
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Tabela 6 — Aspectos positivos e negativos dos visuais de DFS

Aspeto ‘clean’ evita a existéncia de ruido na e
dispersdo da comunicagdo

Texto reduzido ao essencial permite a rapida
compreensdo do contexto da comunicagao

Disposi¢ao dos elementos ¢ clara e permite
identificagdo quase instantanea de cada
contetdo (o produto, o preco, o desconto, etc)

Coerente com o resto das pegas de
comunicag¢do da Fnac

Demasiado simples e ndo apelativo ao olhar

Semelhanga a elementos graficos ja existentes
pode criar confusdo na mente do publico
(semelhan¢a com o visual da bandeira do
Japdo)

Passa despercebido em loja

Nao ¢ imediatamente percetivel que se trata
de uma promogao ou desconto

* Escolha de cor vermelha associada a baixa de * Espagos vazios sdo muitos e cortam a ligagdo

prego ou promogao entre os elementos

® De rapida elaboragdo servem como uma
resposta eficaz a baixas de preco ou
campanhas da concorréncia

Tabela 6 — Aspetos positivos e negativos dos visuais de DFS (fonte: tabela elaborada por mim de acordo com o que
me apercebi trabalhar semanalmente nesta tarefa de criar os DFS).

Com a andlise da tabela constatamos que apesar de apresentarem mais vantagens que
desvantagens, existem aspetos que podiam e deviam ser melhorados.

Se, por um lado, o seu aspecto ‘clean’ torna a leitura e compreensdo simples, por
outro lado torna-o também desinteressante e ndo apelativo para quem o vé, o que pode levar a
que muitas pessoas nem reparem neles, ou que, caso reparem, ndo considerem uma
informacgao relevante.

Simples alteracdes poderiam ter aqui todo o efeito. Se se utilizasse, por exemplo,
uma cor de fundo e uma bola branca, o impacto ja era diferente. Tornava logo o cartaz mais
apelativo.

Outra coisa que poderia ser feita seria usar outro meio de destaque que ndo a bola,
pois esta por vezes ja se torna magadora, e acaba a informagao relevante por estar toda dentro
de elementos circulares, o que pode confundir e mais uma vez causar o desinteresse. Neste
caso talvez a aposta passasse por combinar diferentes elementos geométricos, mas todos na
mesma linha, de maneira a que também nao se perca o foco da comunicagdo e a coeréncia dos

elementos.
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No entanto, e de uma maneira geral, o seu resultado e impacto sdo positivos. Se
assim nao fosse, este tipo de cartazes ndo faria parte da comunicagdo regular desenvolvida
pela Fnac.

A sua grande vantagem estd no facto de serem rapidamente desenvolvidos. Uma vez
tendo o femplate definido, e sabendo qual a informacdo a colocar, ndo demora mais de 10
minutos a produzir uma pega destas e fazer o seu envio para a loja.

Pode ndo ser o elemento mais apelativo visualmente mas o que ¢ um fato ¢ que
cumpre o seu propdsito e o cliente, quando conhecedor deste tipo de comunicagdo, ¢ ele quem
procura a informagao disposta em loja.

Serd portanto uma aposta a manter mas a qual poderiam ser feitos pequenos ajustes

de maneira a torna-la mais eficiente.
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Conclusao

Neste relatorio vimos o qudo central ¢ a comunicagdo € como ela nos envolve e faz
parte da esséncia do ser humano. O seu papel na sociedade ¢ cada vez mais importante e todos
devemos ter consciéncia disso. Quer seja enquanto pessoas ou enquanto parte integrante de
um grupo ou organizac¢do, tudo em nos comunica e ha que saber o que dizer e qual a melhor
maneira de o fazer de modo a que a mensagem seja eficaz.

Ao longo do estagio pude facilmente verificar a importancia e atencdo dada a cada
departamento e rapidamente constatei que também aqui as questdes de comunicagdo eram
centrais, estando o departamento de marketing & comunicacdo no centro de tudo. Quem
integra este departamento tem que saber o que se passa em toda a organizagdo e estar em
sintonia com as diferentes areas de atua¢do da mesma para que o resultado final a passar ao
publico seja coerente.

O facto de se estar a trabalhar para uma marca como a Fnac e a dar voz a esta
empresa através do desenvolvimento da sua comunica¢do ¢ sem duvida um grande fator de
motivacdo. Isto ¢ bem patente quando se v€ que apesar de o nimero de pessoas a trabalhar na
area da comunicacao ser reduzido, os resultados em nada o deixavam transparecer. O ritmo de
trabalho ¢ alucinante e a capacidade de responder aos pedidos de promogdes e campanhas
feitos por parte dos outros departamentos ¢ mesmo a necessidade de responder a campanhas
da concorréncia era surpreendente.

A Fnac estd presente no mercado portugués hd 15 anos, e por isso mesmo 0s seus
processos estdo ja muito bem definidos e sabe-se claramente quais as mensagens que pretende
passar com cada campanha. A area da comunicacdo e a sua chefia dedicavam parte do seu
tempo a construir cuidadosamente os briefings a passar as agéncias de criatividade, pois
sabia-se que um briefing claro ¢ meio caminho andado para o sucesso de uma campanha. Se o
briefing for claro, a agéncia de criatividade capta a ideia na perfeicdo e consegue fazer passar
a mensagem de maneira clara e de acordo com os objetivos pretendidos.

Outra das preocupagdes que existem na Fnac a nivel de comunicagdo, e que hoje em
dia assume especial importancia, ¢ a exploracdo das capacidades das redes sociais enquanto
ferramenta para chegar mais perto dos publicos-alvo e dar mais personalidade a marca,
havendo sempre pelo menos uma pessoa que se dedica diariamente e quase em exclusivo a
gestao deste meio de comunicagao.

De referir ainda que na Fnac ¢ feita uma analise bastante detalhada de cada

campanha, para perceber se o caminho que esta a ser seguido ¢ o mais correto ou ndo. Sdo
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também sempre vistas e analisadas as campanhas e promogdes desenvolvidas pela
concorréncia, de maneira a nunca se deixar ficar para tras.

Foi gracas a esta preocupag¢do e dedicacdo ao estudo da concorréncia que me
apercebi do qudo importante sdo as questdes de confidencialidade quando lidamos com
mercados tdo aguerridos. Uma pequena fuga de informacdo pode deitar por terra toda a
estratégia de comunicagdo planeada, pois uma vez sabendo o que estamos a desenvolver, a
concorréncia pode jogar por antecipacdo, pode preparar uma resposta agressiva ou pode
mesmo roubar a ideia.

Todos estes processos sdo, como ja referido, feitos a um ritmo alucinante. Os prazos
sdo sempre muito apertados e interessa cumprir o dever e deixar as tarefas feitas. Muitas
vezes 0 que importa ¢ colocar a campanha no ar e a aten¢ao ao detalhe nem sempre ¢ a mais
adequada, acabando por passar um ou outro detalhe, que no entanto acabam por ndo ser
visiveis no contexto geral da comunicagdo, e que muitas vezes s6 sdo detetdveis pelos
proprios colaboradores, que ja conhecem os processos € sabem que certa informagdo ndo esté
como devia estar.

Apesar do ritmo frenético, o ambiente vivido era bastante descontraido e isso
ajudava a eficiéncia dos processos, pois apesar de existir muito trabalho, sempre que possivel,
todos se dispunham a ajudar e colaborar, ndo havendo por isso climas de tensdo que neste
caso seriam bastante faceis de existir.

Para além disso, uma marca ¢ também a cara de quem la trabalha e a minha
passagem pela sede da Fnac fez-me ver que grande parte do sucesso desta empresa passa por
aquelas pessoas que diariamente ddo o melhor de si em prol do bom nome da organizagao.

E por tudo isto que a Fnac ocupa um lugar de destaque no mercado da distribuigéo
em Portugal. Pode ndo ser a lider de mercado mas isso acontece porque tem uma imagem
muito propria e assume-a.

Como vimos, o conceito Fnac ¢ um conceito singular em Portugal. E uma marca que
alia uma série de produtos e servicos, a espacos fisicos apraziveis e convidativos onde quem
14 estd sabe bem do que fala e é especialista na sua area. E uma marca que sabe bem o que
quer e ndo se deixa influenciar pela agressividade levada aos extremos que por vezes a
concorréncia assume nas suas campanhas. E uma marca que conquistou o seu espago no

mercado e que o tem vindo aos poucos a alargar e a angariar mais seguidores deste conceito.
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Foram para mim 6 meses que mudaram a minha vida. Cresci muito a nivel
profissional e ganhei uma confian¢a nas minhas capacidades que até entdo nunca havia tido.
Cheguei a um sitio em que, mesmo sendo estagidria, me tratavam de igual para igual e
confiavam em mim como se de uma profissional se tratasse. Passei de menina a mulher, de
estudante a trabalhadora, de colega de trabalho a amiga.

Mais uma vez nao posso deixar de agradecer tudo o que esta institui¢do fez por mim.
Nao had um dia que passe em que ndo lembre, por uma ou outra razdo, dos momentos que 14
passei.

Abriu-me as portas para o futuro e ndo ¢ por acaso que na minha atual vida
profissional continuo a trabalhar com a Fnac, estando desta vez do lado dos fornecedores.

Se consegui deixar a minha marca foi gragas as pessoas com quem lidei diariamente,
que me ensinaram, que me incentivaram, que me apoiaram em momentos menos bons e que
estiveram sempre do meu lado quando precisei.

Este estagio foi claramente uma mais-valia na minha vida profissional, tendo-me
moldado naquilo que sou hoje enquanto trabalhadora.

Foi assim que comecei e ¢ assim que termino.

UMA VEZ FNAC, SEMPRE FNAC. OBRIGADA!
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Glossario

Android — sistema operativo de dispositivos moveis.

Briefing — documento que engloba o conjunto de informagdes necessarias para o
desenvolvimento de um trabalho.

Budget — orcamento disponivel para determinada a¢ao comercial.

Claim — Frase principal da campanha.

Deadlines — data final para uma acao.

E-reading — leitura de livros digitais.

iOS — sistema operativo dos dispositivos moveis da Apple.

Layout — esboco ou exemplo de estrutura fisica de um elemento grafico, onde
constam os elementos e uma delimitagao dos mesmos.

Meios above the line — meios de comunicacdo para massas (mass media).

Meios below the line — todos os meios que ndo sejam mass media.

Mix de meios — maneira como sdo geridos e utilizados os meios de comunicagdo
disponiveis (engloba informagdes como o nimero de inser¢des e investimento feito
em cada meio).

Multi-tasking — capacidade de realizar varias tarefas ao mesmo tempo.

Ozalide — maquete final de uma publicacdio que é enviada para a entidade
responsdvel pela publicacdo, a fim de confirmar as informagdes e visualizar o
resultado final antes do mesmo seguir para producao.

Packshot — imagem ilustrativa do produto.

Players — nestes contexto refere-se as marcas presentes num mercado especifico.
Posts — contetidos publicados online, em redes sociais, blogues, foruns, etc.
Smartphone — telefone com sistema operacional equivalente ao dos computadores.
Spots (de radio) — texto que constitui a mensagem falada de um antincio.
Stakeholders — todos os publicos que de alguma maneira estdo ligados a uma
organizagdo e que a influenciam direta ou indiretamente.

Target — o mesmo que publico-alvo.

Template — modelos que servem como uma base grafica para produzir diferentes
pegas.

Timings — cronologia detalhada de um processo, onde consta a defini¢do das datas de

realizacdo de cada tarefa.
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Anexo 1 — Plano de comunica¢ao mensal abril / maio de 2013 da Fnac
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Briefing Campanha Hi! Tech |Feira da Tecnologia — Setembro/Outubro 2011

ENQUADRAMENTO

A Fnac & um veiculo de descoberta das mais recentes tecnologias, apresentando as novidades em 1? mio.
Qs foruns Fnac, que permitem demonstracdes de produto e workshops, apresentam e explicam a
tecnologia.

OBJECTIVOS

¢ Pretendemos dar a conhecer as Gltimas tendéncias na tecnologia e reforcar o nosso cariz de prescrigio e
aconselhamento;

¢ Reforgar 2 imagem da recomendacdo Fnac, apostando num cariz mais didactico e esclarecedor -
queremos explicar a tecnologia e revelar as potencialidades e beneficios para o dia-a-dia das pessoas;

¢ Reforgar 2 imagem da nossa paixdo pela tecnologia, aliando 2 componente técnica a componente
emocional e interactiva;

¢ Posicionar a Fnac como forte player no mercado da tecnologia e potenciar vendas.

TARGET

Generzalista, classe ABC1, pessoas informadas e experts, que gostam de Tecnologia e que querem estar a
par das ultimas novidades. Para pessoas que costumam comprar Tecnologia, mas também para o0s
curiosos sobre o tema e que tém apeténcia para descobrir mais.

INSIGHT
Partilhamos a paixdo pela Tecnologia.

DESCRITIVO DA ACCAO COMERCIAL

A campanha tera forte componente prescritiva e didactica, estando 2 componente comercial ndo t3o em
evidéncia.

¢ Serdo realizadas, em loja, semanas tematicas para explorar os seguintes conceitos de tecnologia:
-Internet TV
-Tablets
- Universo 3D em Foto, TV, Video e Telemdveis
- conceito Fnac Mobile e sistemas operativos de telemdveis
- novo espaco Fnac PC Experience/Microsoft

¢ Iremos apresentar as Novidades mais importantes do momento com langamentos e acgdes nos foruns
Fnac com demonstragdes.

Frac Portugal = Marketing K Comuricagio Agesto 2011
Briefing Tech/Outubro
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Anexo 2 — Briefing criativo para agéncia - Fnac hi-Tech ‘11 (2/3)

o=

A DESENVOLVER

> Conceito visual para aplicar em materiais de decoracdo de loja:
- grande formato 700x130, antenas, cartaz 80x120 e 99x22 e pendurantes

Queremos manter o conceito criado na campanha hil Tech Feira da Tecnologia, realizada em Maio, mas
com um “refresh” do visual. € pretendido um look & feel mais *tech”, com ambiente mais futurista,

tridimensional e reforgando a componente de interactividade. Criar um look com tons mais metalizados
podera ser uma possibilidade.

Elementos graficos 2 manter da campanha de Maio:
. logo "hi! Tech Feira da Tecnologia® - podem no entanto propor novos estudos de cor (ndo ha

obrigatoriedade no verde);

. conceito das faixas de cor e pendurantes que transmitam conceito de feira. As faixas poderdo ter refresh
de cor e deverao ser adaptadas aos temas abordados e ndo tanto especificamente para produtos.

Podera por isso ndo ser necessaria a utilizacdo de icones de produto. As faixas poderdo terum tratamento
mais trimensional/efeito 3D;

. presenca da pastilha "-5% em Cart3o Fnac” em todas as pegas.

Elementos visuais de inspiracdo:

Get in
Touc

with Consumes Electre
Ve sdar et ot

Frac Portugal - Marketing & Comuricagdo Agoste 2011
Briefing Tech/Outubro
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Anexo 2 — Briefing criativo para agéncia - Fnac hi-Tech ‘11 (3/3)

@ e
R
DATA DE APRESENTACAO DE PROPOSTA
25 de Agosto 2011
Frac Portugal - Marketing & Comuricagdo Agosto 2011

Briefing Tech/Outubro




Anexo 3 — Briefing explicativo para as lojas — Dia do Pai ‘12 (1/5)

DIA DO PAI
Briefing da Campanha

7 >19 MARCO

N .

dia dow

fal

719 marco

“Para o melhor pai do mundo?
O melhor da Fnac.”

dia dow

fal

7219 marco

vi



Anexo 3 — Briefing explicativo para as lojas — Dia do Pai ‘12 (2/5)

DESTAQUES

) T A T

DESCONTOS PROMO KOBO GLO: BOSE OE2 GOPRO HERO3
ATE 30% JAZZ MASTERS 129,90€ AUSCULTADORES BLACK ED.
BOX (6 CD) ADERENTES ADVENTURE

dia do .

Ea fnac

7219 marco

PLV GENERICO Ha fnac

Martim, Aderente

“PARA O MELHOR PAI DO MUNDO?
O MELHOR DA FNAC.”

vil



Anexo 3 — Briefing explicativo para as lojas — Dia do Pai ‘12 (3/5)

PLV PRODUTO

SUGESTAO FNAC dia dn. SUGESTAO FNAC

[{‘L' Ha fnac [L

dia do .

Ha fnac

7a19 marco

PLV PRODUTO (impressao em loja)

SUGESTAO FNAC dia do SUGESTAO FNAC SUGESTAO FNAC

Jial

7a 19 margo

Ve

o
P * (0 39,00¢
SN

Pa fnac

7219 marco

viil



Anexo 3 — Briefing explicativo para as lojas — Dia do Pai ‘12 (4/5)

STOPPERS

SUGESTAO FNAC
SUGESTAO FNAC
dia Illll

p dia do l
na fnac

Ha fnac
7219 margo

7219 margo

dia do .

pa fnac

7219 marco

*+ 13 a19 marco
» Spot 15” Radio Comercial

« Online: Pablico, ipsilon, Radio Comercial, Sapo.

dia do.

Ha fnac

7a19 marco

X



Anexo 3 — Briefing explicativo para as lojas — Dia do Pai ‘12 (5/5)

* E-news dedicadas e segmentadas.

* Post patrocinado no Facebook.

diadoa

fat

7219 marco

pai
na fnac

7a 19 marco




Anexo 4 — Espelho de uma publicacio (Fnac Reflex ‘12)

ESPELHO_FNAC REFLEX 2012

CAPA

CARTAO FNAC

xi



Anexo 5 — Newsletter Fnac Kids de Junho 2012

"ﬁ‘\ac kids

(L LY ] [ 1 J
cresce contigo

Newsletter Junho

! Junho assinala a chegada do Veréo e o final do ano lectivo, mas também marca a aproximagéo de uma das datas mais i
importantes do ano: o Dia da Criancal

E a altura ideal para celebrar toda a diversao, magia e felicidade que fazem parte do dia a dia dos mais pequenos.

Para este dia tao para 0s nossos um fim de semana onde muitas
surpresas, animagéo e diversao estdo garantidas na Fnac! Estamos a vossa espera, com a oferta de um Baldo Fnac Kids!
o

i Todas as novidades em http:/clubekids.fnac.pt oot
3 .
ERO;

E NOVOS PASSATEMPOS CLUBE FNAC KIDS
Bl PARTICIPA E GANHA PREMIOS FANTASTICOS

ZZOQINACIO

= VIIAN.OVAdoGAIA A

122 ANIVERSARIO
10 de JUNHO

\tuaglio do Ruca, Rosita, Luis e Clementina.
Animagio e At 200

festival@

~>1 5

h

:

H

| Celebra o Dia Mundial da

! Crianca e surpreende-te com
H

H

H

de agricultores muito gulosa
que precisava de ajuda
para cozinhar. Vem ajudar=
a pastelinhos em massa

de moldar!

todas as experiéncias
cientificas que prepardmos!

2 JUNHO 11H30 CHIADO

EXCLUSIVO FNAC.PT I
A2 b S
.

A MANEIRA MAIS FACIL,
RAPIDA E COMODA DE OFERECER

UM PRESENTE FNAC o N g
SARA™  Deochsoe AL
g iy

« Kit de Boas-Vindas com Vouchers e Brinde
* Ofertas Especiais Fnac Kids

* Vantagens e descontos em Parceiros

* Sugestdes de actividades em familia

* Passatempos e iniciativas

INSCRIGAO GRATUITA E IMEDIATA NA FNAC

Visite o site em http://clubekids.fnac.pt

Xii



Anexo 6 — Pagina de editorial (Fnac Reflex ‘12)

© Miguel Claro www.migueiciaro.com

Camteda Amournd, V. Nova da Barguinka, Canon 500 20 sog. a /2.8,

# EDITORIAL

A nuance de cores, luzes e sombras que a natureza combina
a cada instante, desafia o instinto e visao de todos aqueles
que se movern pela paixdo e vontade de partilhar com

o mundo, cada um desses momentos. Fotografar, podera ser
uma experidncia enrquecedora, emocionante e inesquecivel!

Neste guia, ajuda-lo-emos a encontrar todo o equipamento

que precisa para satisfazer as suas necessidades, seja como

fotografo iniciado, avangado ou profissional.

Distinguindo-se no mercado fotografico como uma
referéncia, através da vasta oferta emn eguipamento

@ acessorios e sermpre na vanguarda da tecnologia,

a Fnac disponibiliza tudo o gue precisa para comegar

a fotografar agora mesmo. Com os kits Reflex preparados
4 sua medida, seja para Macrofotografia, video, noturno
ou Viagem, nada foi esquecido ou deixado ao acaso.
Desde o filtro ao tripé, passando pelas solugdes de
transporte e protegdo do equipamento, ao imprescindivel
cartdc de memaona, tudo sera revelado e sugerido neste
Guia, com uma unica finalidade: a de o ajudar a optar pelo
methor compromisso entre, utilidade, prego e qualidade.
Para tornar ainda mais envoivente a experiéncia deste guia

@ perque urma imagern vale mais gue mil palavras, partilho
algurmas fotografias que tive oportunidade de fazer ao longo
dos ditimos anos, comoe astrofotografo de paisagem,
algumas foram premiadas cu publicadas em revistas, mas o
melhor é terem sido todas tradas em Portugal.
Surpreenda-se e deixe-se apaixonar

pela magia da fotografia!

Miguel Claro
astrofotdgrafo, formader & autor

Focal 10me. Soma de 161 magens jexp. total: 84 min

#ZiNDIC

1.

UTS DE FOTCO

CALL CENTER FNAC

Se o artigo que procura ndo esta disponivel, pode encomenda-lo em
qualquer loja Fnac ou através do Call Center Fnac.
Informe-se junto dos vendedores.

@ 707313435

(¢

Fotogratia da capa por © Moo Thee waw M Ouss 50 00m
Imagam gudlicada na rvista Quers Saber, Olhar Glabal, edigio aut, 2011,

20800, Dt Foca: 12me
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Anexo 7 — Pagina de prescriciao (Fnac Windows 8 12)

AS NOVIDADES DO WINDOWS 8

Personalizado

Modifique o ecré Inicial para que
este contenha tudo o que é mais
importante para si. Organize-o
e personalize-o a sua maneira.

Ligado

Agora, tudo esta centralizado
e a partilha tornou-se mais facil.
Sincronize os seus websites
favoritos (como o Facebook,

Sensivel ao toque

O novo Windows 8

foi redesenhado para suportar
dispositivos téteis,

mas continua a funcionar com o

o Flickr, o Hotmail, etc.) com os rato e o teclado.
contetidos do seu PC, como

fotografias e contactos.

o O ecra Inicial do Windows 8 € o seu ponto de partida para tudo o que € mais importante para si.
Organize-o, personalize-o e torne-o seu.

o Os tablets Windows permitem executar o Word, o PowerPoint, o Excel e o OneNote,
para que possa trabalhar nos intervalos dos seus programas de TV favoritos.

A Loja Windows tem milhares de aplicagdes para todos os gostos.

@ Os mosaicos dindmices do ecra Inicial do Windows 8 apresentam atualizagbes em tempo real
das contas do Facebook, do Twitter e de correio eletrénico.

@ Tudo esta centralizado e a partilha torna-se mais facil
quando pode sincronizar os seus websites favoritos, como o Facebook, com os contetdos
do seu PC.

o Utilize vérias contas de multiplos utilizadores num sé dispositivo.

o Aceda ao ambiente de trabalho cléssico a qualguer momento.

“Com a constante evolug&o tecnolégica no parque informético é cada

vez mais crucial possuir um sisterna operativo que a acompanhe. -
O Windows 8 vemn elevar o nivel organizacional do seu computador, r

onde poderd pesquisar documentos de uma forma mais eficaz e ?“k‘

gerir os seus ficheiros com um grau de personalizagéo elevado. “E““k
Vem ainda revolucionar o sistema de interagSo com o sistema operativo “Ec“ -
tornando-se tétil, funcionando agora também em tablet.” -

Xiv



Anexo 8 — Analise da campanha ‘Quinzena Tecnoldgica’ ‘12 (1/2)

Ficha de Avaliacao de Campanhas FNAC
QUINZENA TECNOLOGIA 23/Fev - 07/Mar

PRODUTOS ALVO CAMPANHA VENDAS E MARGEM CAMPANHA h

QTD ARTIGOS
cod_fam1 B oEPARTAMENTO B Total

DADOS VENDAS

CAS/D3 MG S/D3 %_MARGE
TELECOMUNICACOES i 253367 € 25408 €

TELECOMUNICACOES I 327

Grand Total 327 Grand Total 253 367 € 25408 € 10,0%
Cod, PTs 4881
Cod, PEs
Campanha para troca de produtos técnicos, nomeadamente telemobveis. Mediante comunicagdo em PLV loja, SMS e Mailing Aderentes Fnac.
IC'S E COOPERAGAO COMERCIAL BUDGET N RESULTADOS POR LOJA h
IC’s fornecedores / Gains Arrieres - - Data PESOCAMP  PESO CAMP NA
DP . - COD LOJA K LOJA EICAS/ID3 MGSD3 MM TELECOM
Outros - . e coLoMso 37 865 € 5625 26%E 32%
[ W I NORTESHOPPI F14755€ 1 1645 1,7% | 24%
Custos Comunicacdo e Marketing 44 993 [0 W ICcHIADO F20662€ 0 2638 25% B 38%
Publicagao - . [ wicAscals F21872€ 0 2011 2,7% W 41%
PLV & Merchandising - 13 825 [ W STACATARINA 2716 € 335 oese 21%
Media - 12729 W ALMADA I 11190€ | 980 1,5% | 23%
Mailings & Mkt Aderente . 15 439 [ B444¢€! 774 2,2% B 44%
SMS . 3000 | 5538¢€ 427 1,7% I 42%
| 5883¢€! 6100 1,3% 23%
OUTROS custos/proveitos 0 55448 € I 1603 [ 104% 80%
| 6007€! 902 1,9% B 35%
. I BO87€! 895 24% 34%
ro. r I 11098€F 1254 1,9% B 33%
I 6407€! 955 25% I 38%
Resultado Liquido da Campanha -19 585 I W IIMARSHOPPING | 6O006€! 586 1,8% | 25%
% Resultado Liquide da Campanha -7,7% [ W [/ VASCO GAMA F22431€ 0 3152 31% E 36%
[0 W LI GUIMARAES 3940€ 574 1,8% | 24%
ROI (RETURN ON INVESTMENT) . 0,56 LEIRIA | 5017€ 440 1.8% I 32%

Grand Total

253367 € 25408 2,6% 37%



Anexo 8 — Analise da campanha ‘Quinzena Tecnoldgica’ ‘12 (2/2)
. CAEPESOCAWP.NAFNAC T

20,0% . §0000€
CA CAMPANHA
BOO%
WPESO CAMP RAFRAL
o 51000¢
60.0% B PESQ CAMP NATELECOM | 25000¢
S00% 1 3000¢
£200% 1
30,0% 20000€
0% 1 10000 ¢
100%
0.0% - o¢
S &£ P I R S R & &
P S & & & & 8 & & F
o
& & AR A SAE &S
30000€
®911¢
25000€ N ¢
AN P P
W000€ \/ \ Nzc
7832¢€ u/u
1500€ 15330¢ ‘
wowe N\
| soec
-— N\.——-‘_‘.\/.
0c
ampn 012 aon 11z0i yTHTLAS/03 THEMGS/03  unc V02 Nem /012

NCKA 1616 BLACK ]

NCHA X220 DK SILVER DUAL S €

APPLE IPHONE 25 1608 BLaCe €

APPLE IPHONE 45 8208 BLACE™ <A

APPLE IPHONE 25 1608 BLaCe.  «C

(Y] 12 311 €
(1)
54
APPLE IPHONE 25 1608 BLaCe € 52
NOWA 200 BALK DuaL v € 0
5
4“4 3153¢
] 2120 ¢
] 1282 €
SONY XPERAS &K C TELECOMUNCE E14 10 734 €
NCHA €200 DUAL Sim BLACK” TELECOmuNC | 33 1841 €
NOWA C2-0n B L] TELECOMUNIC £ 188 €
NOWA X225 SLACK == TELECOMUNG, 3 e

NOKA LLWA 80 ALK * .

SONY PERAS &K C

APPLE IPHONE 45 1206 BLale” B

BLACKBERSY P00 SOLD TOLCH 8

BLACKBERSY ES20 CURVE *

SONY XPERAS WwHTE N

APPLE IPHONE 25 1608 WHITE® <8

SONY ERICSSON XPERA ARC § 8Lu° €

SONY ERICSSON XPERA ARC § 'WHITE *

BLACKBERSTY 9340 CURVE [4

TELECOMUNICALE | S04 €

NOKA LLWA MO BALX *** €

TELECOMUNICACE | 4908 €

HIC EVO 30 A
_

TELECOMUNICACE 208 €
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