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Resumo

A gestdo estratégica dos média configura-se fundamental para os objetivos das
organizagdes devido ao progressivo aumento da preponderancia da relagio entre estas e
os consumidores. Na presente abordagem tematica, encontra-se englobado o relatério
referente a experiéncia de estdgio na Rede Expressos, empresa no setor do transporte
rodoviario de passageiros na qual foram desempenhadas tarefas no ambito das redes
sociais e das customer magazines, € uma investigagdo empirica que tem como objetivo
principal explorar e descrever o modo como estes média sdo utilizados para gerar
engagement, subdividindo-se em objetivos especificos relacionados com a estratégia e as
técnicas aplicadas. Para isto foi desenhado um método misto, composto por uma
entrevista estruturada ao Diretor de Marketing da organizacdo e uma observagdo
sistematica dos contetidos difundidos. Os resultados apontam para uma correta utilizagao
destes canais de comunicagdo. Nao obstante, identificam-se oportunidades de melhoria e

implementagdo de novas praticas.
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Abstract

The strategic management of the media is fundamental to the objectives of organizations
due to the progressive increase in the preponderance of the relationship between them and
consumers. This thematic approach includes the report on the internship experience at
Rede Expressos, a company in the road passenger transport sector, where tasks were
carried out within the scope of social media and customer magazines, and a
methodological investigation whose main objective is to explore and describe how these
media are used to generate engagement, subdivided into specific objectives related to the
strategy and techniques applied. To this end, a mixed method was designed, consisting of
a structured interview with the organization's Marketing Director and a systematic
observation of the content disseminated. The results point to the correct use of these
communication channels. Nevertheless, opportunities for improvement and

implementation of new practices have been identified.

Keywords: owned media, social media, customer magazines, engagement
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Introduciao

No ambito do mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na area de especializacdo de
Comunicagao Estratégica, da Faculdade de Ciéncias Sociais ¢ Humanas, empreendeu-se
o presente estudo. O escopo versa sobre os canais de comunicac¢do trabalhados durante a
experiéncia de estagio na Rede Expressos, organizacdo que atua em Portugal no setor do
transporte rodovidrio de passageiros, designadamente: redes sociais e customer
magazines. Estes representam ferramentas ao nivel dos média que as organizagdes
possuem, de forma independente — como tal, denominados owned media —, e que
envolvem uma gestao estratégica para o correto aproveitamento das suas potencialidades.
Pelo facto de ambos possuirem como objetivo o fomento do engagement do consumidor!,
optou-se, para além da descrigdo da experiéncia de estagio, por realizar uma investigagao
empirica correspondente a um estudo de caso.

Esta exploracdo surge do dimensionamento da problematica com recurso a revisao
sistematica da literatura e a observacdo participante, confluindo na seguinte questdo
central de investigacdo: “Como gera a Rede Expressos o engagement dos consumidores
através dos seus owned media?”. Para responder a esta questdo, procedeu-se a respetiva
subdivisdo em questdes secundarias, o que permitiu identificar duas varidveis principais
(“estratégia” e “técnicas”) e justificou a aplicagdo de uma metodologia mista, estruturada,
de acordo com a literatura analisada.

Este trabalho ¢ constituido pelas seguintes partes: a Introdugdo apresenta o tema
e 0 objetivo do mesmo; o primeiro capitulo, a Revisdo de Literatura, expde as perspetivas
de um conjunto variado de autores acerca dos conceitos referentes a problematica
identificada, solidificando a base tedrica da pesquisa; o segundo, a Institui¢ao de Estagio,
contextualiza a organizagao e o grupo a que pertence; o terceiro, a Experiéncia de Estagio,
relata as tarefas desenvolvidas; o quarto, a Metodologia, explicita a abordagem, as
questdes de investigacdo e os métodos de recolha e andlise dos dados; o quinto, a
Discussao de Resultados, evidencia os dados recolhidos, comparando-os com a literatura;
por ultimo, a Conclusdo, enumera os principais resultados, as implicagdes praticas e as

limitacdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

! Utiliza-se a denominagdo “consumidor” ao invés de “cliente” uma vez que, neste Ambito, esta &
uma entidade que procura ndo apenas produtos/servigos, mas também informagao.



CAPITULO 1

Revisao de Literatura

Os conceitos selecionados para estudo na presente revisdo de literatura decorrem das
problematicas inerentes a questdo central de investigacdo e servem o proposito de
fundamentar a respetiva metodologia: o conceito de owned media mostra-se basilar para
a delimitacdo do tipo de média que engloba, permitindo a exploragdo subsequente das
particularidades existentes nos conceitos de redes sociais e customer magazines €, por

fim, do engagement, que se destaca enquanto objetivo primordial dos anteriores.

2.1. Comunicag¢io corporativa e gestiao estratégica dos média

A gestdo estratégica dos média assume um papel cada vez mais relevante na comunicagao
corporativa. Ao enfrentar audiéncias progressivamente mais fragmentadas por diferentes
meios, as organizagdes procuram melhorar a sua presenca digital através de uma gestao
estratégica dos diferentes tipos de média ao seu dispor.

A comunicacdo no contexto digital envolve a compreensdo de um processo de
decisdo de compra que, pela sua crescente complexificacdo, apresentou novos desafios
para o posicionamento das marcas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019); Lopes e Pereira
(2022) corroboram esta ideia afirmando que ¢ observavel uma multiplicidade ao nivel das
suas oportunidades, decorrente das potencialidades dos novos média, assim como uma
dispersdao dos publicos que se revelam mais exigentes. Essa dispersdao ¢ entendida por
Lieb et al. (2012) como uma rapida mudanga no comportamento do consumidor,
alertando, outrossim, para a simultaneidade das varias presencas dos publicos: “A pessoa
que ontem “navegava na web”, atualmente passa por uma panoplia de ecras, sites, canais
e dispositivos, muitas vezes em simultineo, ou muito proximo disso”? (p. 2, tradugdo
livre). Concomitantemente, e associado ao poder informacional que os stakeholders
foram adquirindo, a gestdo da comunica¢do deve tomar em conta um sistema bidirecional,
atentando nas exigéncias dos mesmos, ¢ dando-lhes resposta, de modo coerente, nos
varios instrumentos a sua disposi¢do (Lopes & Pereira, 2022).

Segundo Lopes e Pereira (2022), o principal desafio que atualmente se coloca as
empresas reside em “(...) compreender onde estdo os seus publicos e conseguir construir

e manter relagdes duradouras, estaveis e de confianca com os mesmos” (p. 115). Esta

2 Texto original: “The person who yesterday “surfed the web” today flits across a panoply of
screens, sites, channels, and devices, often simultaneously, or very near so”.



realidade denota novas implicagdes, resultantes da evolucdo da comunica¢do, com
incidéncia na estratégia a adotar pelos respetivos responsaveis no setor profissional: é o
caso dos paid, earned e owned media (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Lopes & Pereira,
2022). Quanto aos paid media, estes configuram-se como canais onde existe um
investimento financeiro para um maior alcance, podendo ter lugar quer na internet quer
nos média tradicionais; os earned media tradicionalmente derivam da cobertura gerada
através das atividades dos profissionais de relagdes publicas, sendo que, atualmente, estes
também envolvem o processo de word-of-mouth, ligado a viralidade das publicacdes no
meio digital, e que surgem de forma natural e gratuita; ja os owned media, conformam-se
nos média detidos pela marca, que incluem sites, blogues, aplicagdes, perfis nas redes
sociais, entre outros (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Lieb et al., 2012; Lopes & Pereira,
2022). Autores como Dietrich (2014) introduzem o conceito de shared media, de modo a
diferenciar o conteudo partilhado organicamente nas redes sociais, dos earned media.
Estes conceitos sdo tuteis para determinar onde e como chegar aos stakeholders, que se
encontram no fulcro das organizacdes (Lopes & Pereira, 2022), devendo as suas distintas

contribui¢des ser contempladas aquando da planificacdo do seu uso (Young, 2014).

2.2. Owned media

Baetzgen e Tropp (2013) mostram que as fronteiras entre a gestdo dos média e as marcas
estdo a desvanecer-se, enquanto resultado do aumento da utilizagdo, por parte das
organizagdes, das fun¢des dos média, como a informagdo e o entretenimento, plasmando
uma nova fase na comunicagdo das marcas, que conflui nos owned media. Estes dizem
respeito a um tipo de média controlado por uma marca cujo negdcio nao se encontra
conectado ao mercado mediatico (Baetzgen e Tropp, 2013), podendo existir, outrossim,
offline, nos espacos fisicos das empresas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Lopes &

Pereira, 2022), assim como noutros objetos € momentos, como declara Young (2014):

Os owned media sdo aqueles que incorporam o contetido, a embalagem, o ponto de venda
e as pessoas que entram em contacto com os consumidores da propria organizagao. Isto

inclui os camides que transportam o produto e os promotores nos supermercados.’

(p. 133, tradugdo livre)

3 Texto original: “Owned media is media that incorporates a company’s own content, packaging,
point of sale, and people who come into contact with consumers. This includes the trucks that transport the
product and the product demonstrators inside supermarkets”.



Os owned media servem como investimentos alternativos para manifestar a presenga da
marca, tal como se enquadram enquanto possibilidades para promover os produtos
mediante modelos similares aos de anuncios ou editoriais (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019); Baetzgen e Tropp (2013) descrevem este conceito como representativo de uma
alteracdo de paradigma pela razao do valor da marca ficar significativamente dependente
do seu papel de mediadora.

Quando se trata a problematica dos owned media, ¢ fundamental abordar também
o conteudo, ja que ¢ parte necessaria dos mesmos (Lopes & Pereira, 2022). Nesta senda,
Baetzgen e Tropp (2013) fazem a equiparagdo entre as marcas que o produzem e os média
tradicionais: “Estdo a emergir como importantes fornecedores de contetudos, produzindo
¢ distribuindo contetidos mediaticos de elevado valor, a semelhanca dos estidios de
cinema, estagdes de televisdo ou editoras™ (p. 1, tradugdo livre). Facto também
constatado por Lieb et al. (2012), quando afirmam que o marketing de contetido, que ndo
envolve qualquer tipo de compra, ¢ basilar para os departamentos competentes, pois estes
estdo cada vez mais atentos a necessidade de fazerem notar a sua presenca nos canais
digitais de owned media. Deste modo, sdo necessarios as organizagdes recursos para a
execucdo de estratégias no ambito da producio de contetidos — sem isto impossibilita-se
o progresso no ambiente digital (Lieb et al., 2012). Baetzgen e Tropp (2013) referem que
a intencdo subjacente aos objetivos de foro conteudistico ¢ a de aumentar o
reconhecimento da marca, devendo o conteudo ser 1til e apelativo.

Tendo em consideracao as vantagens competitivas dos owned media para o mundo
empresarial, ¢ ainda verificavel que o tipo de produto comercializado deve ser observado
e ponderado relativamente a operacionalizacdo do mesmo nestes canais; e, para além da
categoria do produto, outros fatores importantes correspondem a personalidade e a forca
da marca (Baetzgen & Tropp, 2013). Noutra perspetiva idéntica, Mattke et al. (2019)
explicitam que o envolvimento do produto neste tipo de média ¢ secundario, atendendo a
centralidade de difundir uma ideia positiva da marca.

Segundo Baetzgen e Tropp (2013), ¢ também necessario aplicar uma concegao
jornalistica, nomeadamente nos principios aplicados na comunicagdo nos owned media,
¢ o caso: da credibilidade, que deve ir para 14 de tematicas diretamente relacionadas com
a marca, da transparéncia na identificacdo clara, de quem se encontra na origem do

contetido, e da sua atualidade. Esta visdo ¢ corroborada por Mattke et al. (2019), no que

4 Texto original: “They are emerging as important content providers producing and distributing
high-value media content similar to film studios, TV stations or publishing companies”.



concerne a dimensao informativa credivel, e por Lieb et al. (2012), na transparéncia que
se torna cada vez mais importante para os consumidores, pois estes cada vez menos
distinguem entre paid, earned e owned media. J4 a relevancia da informacao, deve guiar-
se pela aten¢do no que sdo as necessidades dos publicos (Baetzgen & Tropp, 2013; Lopes
& Pereira, 2022); sem essa diligéncia, torna-se dificil aumentar a reputagdo das marcas
(Lopes & Pereira, 2022).

Os owned media surgem na intersecdo entre necessidades econdmicas e
mediaticas, complementares, e que impdem uma preparagao por parte dos profissionais
de comunicagdo (Baetzgen & Tropp, 2013). O argumento de que os encadeamentos entre
as marcas ¢ os consumidores ndo mais se confinam ao elemento econdémico €, ainda,
observavel em Lopes e Pereira (2022): “As relacdes de compra e venda deixaram de ser
puramente trocas comerciais para que, cada vez mais, se comercializem lagos, relagdes e
emocdes” (p. 120). Para isto, os owned media oferecem uma vantagem ao nivel
estratégico face aos outros tipos de média, ja que, pelo facto de serem menos efémeros,
permitirem alimentar as relagdes referidas de forma constante (Lopes & Pereira, 2022).

Quer os paid, quer os earned media podem beneficiar dos resultados dos média
detidos pelas marcas; no entanto, pelo facto dos tltimos exigirem maior acompanhamento
e, necessariamente, tempo e dinheiro, podem ndo ser a primeira op¢ao de investimento
(Lopes & Pereira, 2022). Lieb et al. (2012) indicam que os profissionais da area devem

desenvolver competéncias para que as campanhas ndo sejam apenas difundidas nos média
pagos:

Em vez de permitir que as campanhas sejam conduzidas pela locomotiva dos paid media,
os profissionais de marketing sdo agora obrigados a desenvolver escala e experiéncia nos
owned e earned media para impulsionar a eficdcia, cultivar ideias criativas, avaliar as
necessidades dos consumidores, cultivar influenciadores, desenvolver o alcance, alcangar

a autenticidade e ultrapassar a confusio.’
(p. 2, tradugdo livre)

Contudo, ¢ possivel que os owned media beneficiem também dos paid media, sobretudo
quando existe um correto aproveitamento do trafego gerado, ampliando, assim, a

mensagem da marca (Lieb et al., 2012). A utilizacdo destes tipos de média de forma

5 Texto original: "Rather than allow campaigns to be driven by the locomotive of paid media,
marketers are now required to develop scale and expertise in owned and earned media to drive effectiveness,
cultivate creative ideas, assess customer needs, cultivate influencers, develop reach, achieve authenticity,
and cut through clutter”.



isolada torna-os menos eficazes (Lieb et al., 2012), sublinhando o dinamismo e a
flexibilidade de um modelo baseado nestes conceitos (Lopes & Pereira, 2022). Isto ¢é
verificavel no estudo de Yu e Chen (2015): pode existir uma sinergia entre os varios tipos
de média, desde que os das organizagdes se apliquem na interagdo com os publicos ao
invés da simples repetigdo de contetidos propagados nos outros; Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019) também reforcam esta ideia ao concluirem que as empresas necessitam
de se tornar emissoras de informa¢ao multicanal.

Lieb et al. (2012) introduzem o conceito de “média convergentes™® (p. 5, tradugdo
livre), quando pelo menos dois tipos sdo utilizados, o que requer agilidade para mudar de
estratégia, se necessario, para experimentar novas ideias, e, para além disto, monitorizar
o comportamento do consumidor, que se pode alterar em fun¢do do individuo, da
plataforma, dos objetivos de campanha e de elementos externos. As métricas de analise
das audiéncias, com recurso a ferramentas tecnologicas, sdo essenciais (Lieb et al., 2012)
e, existindo indicadores positivos, constituem-se um sinal importante para as marcas se
mostrarem presentes no mundo digital, condicdo para os motores de busca
(nomeadamente o Google) potenciarem o acesso ao contetido de uma determinada marca
(Lopes & Pereira, 2022). Independentemente do tipo de média, Lieb et al. (2012) frisam
que o principal fator de sucesso, em ultima anélise, ¢ determinado ndo pelos profissionais
de comunicag¢do, mas pelos consumidores. Contudo, na esfera dos owned media, as redes
sociais e as customer magazines afiguram-se como ativos proprios de elevada

importancia (e.g., Belden, 2013; Schijns, 2008).

2.2.1. Redes sociais

As redes sociais despontaram no inicio do milénio e, com o surgimento da Web 2.0,
continuam numa tendéncia de crescimento (Ravi & Kumar, 2021). Pode ser enquadrado
como rede social qualquer website que dé ao utilizador a oportunidade de partilhar uma
mensagem € que permita a sua agregagdo em comunidades interativas (Neti, 2011),
assistindo-se, assim, a uma democratizacdo dos conteudos (Drury, 2008). Estes canais
digitais permitem uma interacao direta entre as marcas e o consumidor, o que explica,
citando Neti (2011), a sua transversalidade: “E por isso que quase todas as empresas do

planeta — desde gigantes como a Starbucks e a IBM at¢ a gelataria local — estdo a explorar

6 Texto original: “converged media”.



iniciativas de marketing nas redes sociais™ (p. 1, tradugdo livre). Aliado a isto, verifica-
se que as pessoas passam muitas horas por dia nestes espacos (Appel et al., 2019), e,
segundo a perspetiva de Drury (2008), os consumidores estdo mais disponiveis para se
relacionarem com as marcas por esta via.

Apesar dos ambientes de interagdo online estarem a alterar o modo como as
pessoas interagem entre si, abrindo também uma oportunidade para o beneficio das
organizagdes, torna-se determinante que os respetivos departamentos compreendam a
necessidade de um tratamento especifico e diferente dos média tradicionais (Drury, 2008).
Segundo Appel et al. (2019), ¢ importante real¢ar que 0 modo como as redes sociais sao
utilizadas deriva em grande parte da propria arquitetura das plataformas, que surgem,
primeiro, baseadas em elementos textuais e, mais tarde, em imagens e videos.
Atualmente, as publicacdes nas redes sociais podem tomar diferentes formas, como
imagens, videos, podcasts, blogues, entre outros (Neti, 2011).

Para Belden (2013), a tarefa destas ferramentas sociais ¢ dupla: interagir num
registo de maior proximidade e vender produtos. Esta visdo diverge da de Neti (2011),
dado que este autor defende o primado da interacdo sobre a venda pelo facto de os
ambientes digitais simbolizarem uma nova era pertencente a satisfacdo do consumidor; a
sua semelhanga, Drury (2008) conclui que estes meios se constituem como um dos
melhores para uma comunicag¢do mais pessoal e confidvel. Neste sentido, Fayvishenko et
al. (2023) indicam que as empresas se diferenciam dos competidores com recurso a
“ativos intangiveis™® (p. 30, tradugdo livre) ndo relacionados com o prego.

Com o aparecimento das redes sociais, o poder do consumidor foi expandido,
provocando uma atualizagdo dos profissionais de comunicacdo: “(...) em vez de olharem
para os seus consumidores como um publico massivo e passivo, devem tratd-los como
individuos sofisticados e criativos ou mesmo como potenciais parceiros™
(Constantinides, 2014, p. 51, tradugdo livre). Nesta linha, Neti (2011) refor¢ca que estas
plataformas necessitam de novos modos de comunicar apelativos, considerando o
progressivo declinio da capacidade de atencdo resultante das diversas tarefas

simultaneamente realizadas pelos publicos.

7 Texto original: “This is why nearly every business on the planet — from giants like Starbucks and
IBM to the local ice cream shop — are exploring social media marketing initiatives”.

8 Texto original: “intangible assets”.

? Texto original: *(...) instead of looking to their customers as a massive and passive audience they
must treat them as sophisticated and creative individuals or even as potential partners”.



Uma das maiores vantagens destes espacos virtuais para as marcas relaciona-se
com a possibilidade de alcangarem um grande numero de utilizadores de forma célere
(Ravi & Kumar, 2021). Appel et al. (2019) identificam esta amplitude como reflexo das
redes sociais se terem tornado fonte primaria de recolha e partilha de informagdo
(ressalvando que a qualidade da mesma podera mais facilmente estar comprometida). O
facto de envolver um vasto numero de utilizadores deverd, segundo Neti (2011), ser
aproveitado através do redireccionamento para o website da organizacdo, através da
presenga do endereco no respetivo perfil. No que concerne as publicacdes, estas devem
impelir para a a¢do do destinatario, nomeadamente, também por via de enderecos
indispensaveis quando se pretende vender um produto (Neti, 2011). Esta exposi¢cdo
permite ainda visualizar os competidores do mercado em que a empresa se insere e, em
algumas plataformas, produz efeitos nos resultados das pesquisas online (Ravi & Kumar,
2021).

A comunicacdo através destes canais tem vantagens ao nivel da constru¢do da
brand personality, o que pode impactar, outrossim, a lealdade do consumidor,
dependendo do grau de desenvolvimento do relacionamento (Neti, 2011). Ravi e Kumar
(2021) convergem nesta visdo, salientando, para além do aspeto da lealdade, a reducdo
do distanciamento entre as organizacdes e as populagdes. No que diz respeito a lealdade,
Belden (2013) coincide com os autores anteriores: “A ado¢ao das redes sociais como um
canal eficaz de owned media ira criar uma comunidade leal a marca™!” (p. 246, traducéo
livre). Estes processos de personalizacdo da marca, de acordo com Neti (2011), sdo
executados nas redes sociais através de mensagens difundidas em tom “descontraido e
conversacional”!'! (p. 8, tradu¢do livre). Neste sentido, Irdasyah et al. (2022) concluem
que os profissionais devem também apostar na producdo de contetidos com recurso a
imagens e videos. Drury (2008) referencia o uso do video enquanto oportunidade do
ponto de vista criativo. Referente aos conteudos com objetivos publicitarios, assinala-se
que nestes espagos digitais ndo sdo experienciados da mesma forma, uma vez que sdo
uteis de um ponto de vista social; pese embora as tentativas de monetizar a atencao
conferida pelos utilizadores deverem seguir os principios potenciadores dessa
visibilidade, a percecdo de que a marca se tornou demasiado comercial pode causar o

distanciamento dos publicos (Drury, 2008).

10 Texto original: “Embracing social media as an effective owned media channel will build a
community of brand loyalists”.
! Texto original: “relaxed and conversational”.



Neste contexto, Constantinides (2014) expressa que as organizacdes devem
compreender o consumidor como entidade auténoma e colaboradora: “(...) o futuro
paradigma do marketing basear-se-a na abertura, na cooperagdo, na co-criagdo € num
compromisso honesto de ouvir ¢ ajudar o consumidor em vez de o controlar? (p. 51,
traducdo livre). A colaboragdo por parte dos publicos ¢ corroborada por Irdasyah et al.
(2022), acrescentando que deve existir abertura para a partilha das suas opinides e que
responder-lhes individualmente pode ser benéfico para a marca. Contudo, esta abertura
pode também abrir espaco para o surgimento de discursos inflamados derivada de
experiéncias insatisfatorias (Appel et al., 2019). A presenca da interagdo bidirecional pode
ser benéfica sobretudo porque os utilizadores estao ligados, tanto com conhecidos, como
com desconhecidos, resultando num word-of-mouth online, bem como fomenta a criagdo
de contetido por parte dos mesmos (user-generated content) (Appel et al., 2019). Neste
dominio, Neti (2011) sugere que o word-of-mouth pode ter um papel mais dominante
quando ¢ iniciado por influenciadores e Appel et al. (2019) esclarecem que, para marcas
de menores dimensdes, o orcamento apenas permite a captagdo de “micro-
influenciadores™!? (p. 82, tradugdo livre), devendo o sucesso das parcerias ser aferido
através das suas caracteristicas e do tipo de conteudo criado. O estabelecimento destas
relagdes com os consumidores corporiza a diferenca das redes sociais face aos meios de
comunicagado tradicionais, dado que os ultimos se limitavam a entrega de uma mensagem,
tornando-se necessaria a cativagdo das audiéncias ao invés da sua alienagdo (Drury,
2008).

Estas plataformas digitais possuem como vantagem o baixo custo que
representam, especialmente considerando o retorno que podem gerar (Constantinides,
2014; Fayvishenko et al., 2023; Irdasyah et al., 2022; Neti, 2011; Ravi & Kumar, 2021).
No entanto, a eficiéncia das redes sociais, em termos de custo-beneficio, ndo pode
significar que estas sejam usadas como o Unico meio de comunica¢do (Neti, 2011);

Belden (2013), nesta linha, constata:

12 Texto original: “(...) the future marketing paradigm will be based on openness, cooperation, co-
creation and an honest commitment to listen to and help rather than control the customer”.
13 Texto original: “micro-influencers”.



As redes sociais ndo devem ser a tdbua de salvacdo de um programa de marketing. As
redes sociais devem ser integradas na estrutura de um marketing mix e constituir a base

sobre a qual todos os outros canais se integram.'*
(p. 243, tradugdo livre)

O seu uso deve ser reflexo de uma estratégia definida com base nos objetivos da marca
(Neti, 2011), sendo que, de forma gradual e a longo prazo, os resultados deverdo revelar-
se (Neti, 2011; Ravi & Kumar, 2021).

Appel et al. (2019) demarcam ainda a responsabilidade das organizac¢des fazerem
um bom uso das redes sociais, nomeadamente de defender a privacidade e a confianga,
assim como de procederem a remocao de contetido que seja falso ou que perpetre o 6dio;
nesta senda, Neti (2011) afirma: “A confianca e o goodwill sdo a base das redes sociais e
ao fazer marketing neste dominio é necessario aderir a estas nog¢des fundamentais™!> (p.
1, traducdo livre).

A semelhanga das redes sociais, varios autores mencionam que as customer
magazines, enquanto canais proprios das marcas, possibilitam o aprofundamento da
respetiva relacdo com o consumidor ao abrir um espago de didlogo (e.g., Consterdine,

2005; Koch et al., 2020).

2.2.2. Customer magazines

Para alcangar os seus publicos, verifica-se a utilizagdo, por parte das organizagdes, de
varias ferramentas decorrentes do conceito de customer publishing, como canais
televisivos, livros, sites, entre outros (Koch, 2016). Segundo Koch et al. (2020), a forma
mais predominante diz respeito as customer magazines: “Dentro desta vasta gama de
owned media, um meio destaca-se em particular: as revistas organizacionais”!¢ (p. 137,
traducdo livre). Este conceito conforma-se em revistas editadas por profissionais de
comunicagao direcionadas aos consumidores (Koch, 2016) e distribuidas, comummente,
sem custos associados (Denner et al., 2017; Koch, 2016; Koch et al., 2020); podem
almejar outros stakeholders, devendo ser considerados os publicos internos: “Uma

customer magazine, por exemplo, pode (e deve) ser lida também pelos funciondrios da

14 Texto original: "Social media should not be the saving grace of a marketing programme. Social
media should be woven into the fabric of a marketing mix and form the foundation upon which all other
channels integrate”.

15 Texto original: “Trust and goodwill are the basis of social networking, and by marketing in the
realm of social media these fundamental notions need to be adhered”.

16 Texto original: “Within this broad range of owned media, one medium stands out in particular:
organizational magazines”.
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empresa em questio (...)”"!7 (Koch, 2016, p. 346, traducdo livre). Ainda sobre as
audiéncias, estas podem aplicar-se a empresas de business-to-business ou business-to-
customer (Schijns, 2008): o primeiro caso aplica-se as publicagdes dirigidas a
stakeholders que ndo envolvam o consumidor (Koch et al., 2020), ja o segundo, quando
sdo voltadas para um consumidor que pague por um determinado bem e/ou servigo
(Denner et al., 2017). As customer magazines sao passiveis de ser criadas pelas marcas,
assim como por organizagdes sem fins lucrativos (Koch, 2016), e podem também ser
produzidas para setores de atividade como um todo (Koch et al., 2020).

Com o advento da internet e dos smartphones, a producao dos contetidos verificou
uma redugdo de custos e permitiu uma maior acessibilidade aos mesmos, causando uma
perda de influéncia do formato impresso deste mediador (Koch et al., 2020). As revistas
em formato digital possuem como vantagem a sua leitura em multiplos dispositivos e
plataformas web (Lieb, 2012), e o envio direto para os consumidores através de e-mail,
como constatado no estudo de Karjaluoto et al. (2015), no qual as organizacdes
observadas utilizavam esse meio para a sua disponibilizagdo; outro beneficio surge ainda
do uso de hyperlinks que permitem, quer no contetido publicitirio, quer editorial,
encaminhar os publicos para as paginas pretendidas (Consterdine, 2005; Schijns, 2008).
No entanto, Koch et al. (2020) indicam que ndo se comprova um declinio muito acentuado
nas versdes fisicas ao nivel do interesse dos consumidores, tendo em conta que estdo
localizadas em sitios estratégicos e de simples acesso (como nas bolsas dos assentos de
transportes, em quartos de hotel, entre outros), e pelo facto de serem, de forma geral,
gratuitas. Lieb (2012), a semelhanca dos autores anteriores, aponta as vantagens
econdmicas como possiveis causas para o decréscimo das versdes impressas, uma vez
que, para a sua distribui¢do, as empresas ja ndo necessitam de imprimir as magazines
produzidas.

Idénticas as revistas de natureza jornalistica (Koch et al., 2020), as customer
magazines apresentam vantagens que se configuram na possibilidade da comunicagdo
direta com os seus publicos e na apresentagdo de informagao de forma integral (Koch et
al., 2020), existindo assim um maior controlo sobre a mensagem (Schijns, 2008). Neste
sentido, Koch et al. (2020) referem: “A informagdo apresentada ndo €, por conseguinte,

reduzida, editada ou questionada pelos jornalistas, pelo que pode ser transmitida aos

17 Texto original: “A customer magazine, for example, can (and should) also be read by the
employees of the company in question (...)".
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leitores do modo como for pretendido™!® (p. 141, tradugdo livre). Koch et al. (2020) e
Denner et al. (2017) notam ainda que este trabalho desempenhado pelas organizagdes
pode também ser realizado através da subcontratagdo de servicos de agéncias
especializadas.

A tendéncia das revistas comerciais que seguem critérios jornalisticos encontra-
se numa situa¢cdo menos favoravel relativamente a sua rentabilidade, situagdo antagénica
as revistas das marcas (Denner et al., 2017; Koch, 2016; Koch et al., 2020). Ambas sao
criadas por profissionais de comunicagdo, no entanto, ¢ aferivel um desvanecimento das
fronteiras entre o conteudo publicitario e o conteudo editorial (Denner et al., 2017; van
Reijmersdal et al., 2010). O modo como sdo concebidas gera um dilema no balango destes
dois, ja que Koch et al. (2020) explicitam que, por um lado, sdo utilizadas na prossecuc¢ao
de objetivos estratégicos ao apresentarem a marca através de uma perspetiva favoravel,
por outro, evocam aspetos jornalisticos, ndo apenas na forma como no conteudo — este
tipo de média ¢ frequentemente associado a conceitos como os de corporate journalism
e brand journalism. Esta questdo ¢ igualmente ressaltada por Denner et al. (2017) e Koch
(2016) que indicam a necessidade de técnicas jornalisticas na producdo das magazines.
Apesar disto, as customer magazines nao elaboram noticias no sentido tradicional, visto
que a pandplia de topicos passiveis de ser abordados se relaciona sempre com a
organizagdo que representam (Koch, 2016; Koch et al., 2020). Dado isto, Denner et al.
(2017) assinalam que os profissionais envolvidos na produ¢do destas revistas tém como
tarefa a selecdo dos contetidos apresentados, e, Koch (2016), na mesma linha, conclui:
“Informar o publico de um modo totalmente neutro parece impossivel, uma vez que
domina o objetivo de mostrar a organizagio através de uma angulagio positiva”!® (p. 356,
traducdo livre). A pesquisa de Denner et al. (2017) sustenta que ha trés elementos mais
relevantes para os editores das revistas direcionadas aos consumidores: a proximidade ao
setor, ao compreender artigos diretamente relacionados com a empresa; a representacao
de emocgdes, que podem estar presentes, por exemplo, por via do storytelling; e a
visualizacdo de imagens, quando essa possibilidade se verificar. Denner et al. (2017)
salientam ainda que a importancia atribuida aos pontos referidos nao ¢ partilhada por

jornalistas — demonstrativo de outra diferenciagdo entre as duas atividades; contudo,

18 Texto original: “The information presented is consequently not shortened, edited, or questioned
by journalists, and can therefore be passed on to the readers as intended”.

19 Texto original: “Informing the public in a totally neutral way would seem impossible, as the
goal of showing the organization in a positive light dominates”.
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existindo uma area comum entre as duas, subsiste uma expectativa dos consumidores no
acesso a publicacdes de estilo jornalistico (Denner et al., 2017; Koch, 2016),
nomeadamente com informagdes sobre novidades da marca e explicagdo de assuntos
complexos (Koch, 2016). Tendo estas particularidades em consideragdo, Koch (2016)
afirma que as customer magazines se situam entre as relagdes publicas e o jornalismo.
Para além de beneficios informativos, o contetido presente nas revistas deve
prover também — atendendo a digitalizagdo deste meio — segmentos que tomem tanto o
formato de imagem, como de video e 4udio (Lieb, 2012), entregando mensagens mais
complexas através de um melhor e menos superficial enquadramento, como acontece, por
exemplo, através do ja referido storytelling: “Estas revistas ndo falam sobre produtos,
mas a volta de produtos™® (Koch et al., 2020, p. 138, tradugdo livre). O lazer e
aconselhamento pessoal em certas matérias podem adicionalmente ser benéficos na
relacdo com os consumidores (Koch, 2016). As magazines das empresas cumprem o seu
objetivo central ao estabelecerem, desenvolverem e manterem relacdes com os seus
publicos (Koch et al., 2020; Schijns, 2008), sendo que a periodicidade da sua
disponibiliza¢do ¢ fundamental para esse efeito, beneficiando, inclusivamente, a lealdade
a marca (Consterdine, 2005; Koch et al., 2020; Schijns, 2008); configuram-se ainda
vantajosas na constituicio de uma imagem positiva da organizacdo aos olhos dos
stakeholders (Denner et al., 2017; Koch et al., 2020; Schijns, 2008). Schijns (2008) indica

que existe um call-to-action nestas revistas, ideia corroborada por Consterdine (2005):

Todas as agdes (...) implicam a compra, ou a probabilidade de compra de produtos, quer
se trate de ingredientes para cozinhar, 13 para tricotar ou roupas da moda — e

independentemente de o estimulo original ser um anincio ou um artigo.*'
(p. 49, tradugao livre)

Sublinha-se que, em certo grau, ¢ também o destinatario quem conduz esta interagdo, pois
este ¢ o principal definidor de quando e do que l&: “As revistas sdo capazes de comunicar
eficazmente porque o consumidor controla o consumo mediatico, ao contrario da natureza

intrusiva de meios como a televisdo e a radio”?? (Schijns, 2008, p. 78, tradugdo livre).

20 Texto original: “These magazines talk not about products, but around products”.

2! Texto original: “All of the actions (...) mean buying, or imply a likelihood of buying, products,
whether it is ingredients for cooking, wool for knitting, or fashion clothes — and regardless of whether the
original stimulus was an advertisement or an article”.

22 Texto original: “Magazines are able to communicate effectively because the consumer is in
control of the media consumption, as opposed to the intrusive nature of media such as TV and radio”.
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Sendo o incremento das vendas o objetivo primordial das organizagdes (Koch et
al., 2020), as customer magazines afirmam-se como meios potenciadores dessa finalidade
(Consterdine, 2005). Considerar-se-ao ainda mais relevantes quando os or¢amentos para
a comunicacao estratégica se encontrarem limitados (Schijns, 2008). Caso a componente
comercial esteja demasiado presente, a atitude dos consumidores pode tornar-se negativa
face a revista, ja que a percecao dos mesmos relativamente as mensagens publicitarias
ndo ¢ tdo positiva em comparacdo com as editoriais (van Reijmersdal et al., 2010);
quando, na otica do consumidor, este perceciona estar a ser persuadido, pode existir um
afastamento, tornando-se necessario a prudéncia, por parte dos editores, no equilibrio dos
conteudos (Koch et al., 2020). Deste modo, ¢ sugerido que as magazines ndo se centrem
nas marcas que as produzem (Denner et al., 2017), ndo se devendo autorreferenciar
demasiadas vezes, pois pode revelar-se danoso (van Reijmersdal et al., 2010). Apesar
destas especificidades, as revistas possuem um elevado grau de sucesso no que se refere
aos objetivos da comunicacdo estratégica (Koch et al., 2020). Parte destes objetivos —
transversais, quer as customer magazines, quer as redes sociais — envolvem a promog¢ao
de uma interagdo singular, que dita o sucesso das comunidades das marcas, traduzindo-

se no conceito de engagement (e.g., Chan et al., 2014; Vivek et al., 2012).

2.3. Engagement

O conceito geralmente conhecido como engagement expressa um tipo de relacionamento
mais intenso entre os consumidores e as marcas, podendo ser identificado também através
de outras designagdes, como por exemplo customer interaction € customer engagement
(Singla et al., 2021). Este deriva do conceito de relationship marketing, que se foca na
relacdo entre os consumidores — existentes e potenciais — e a marca (Sashi, 2012; Vivek
et al., 2012). Sonkova e Grabowska (2015) argumentam que, inicialmente, o relationship
marketing era a base da atividade comercial, sobretudo pelo facto de esta ser local,
cultivando uma confianga mutua. Com a massificacio do consumo decorrente da
Revolugdo Industrial, assistiu-se a implementacdo de estratégias de transactional
marketing, menos pessoais (Sonkova & Grabowska, 2015). Com o desenvolvimento das
novas tecnologias de informagdo e comunicagdo formou-se uma oportunidade para o
ressurgimento do relationship marketing (Sashi, 2012; Sonkova & Grabowska, 2015)
pelas potencialidades interativas que as mesmas apresentam (Sashi, 2012); a par disto, as
novas conjunturas do mercado tornam necessario o empreendimento de novas estratégias:

“Procurar novas estratégias para sobreviver ¢ imperativo para as empresas uma vez que
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a concorréncia ¢ intensa e ¢ dificil conquistar novos consumidores?* (Chan et al., 2014
p. 82, tradugdo livre). Esta alteracdo de paradigma foca-se na relacdo ao invés da
transacdo, o que se traduz numa visdo de longo prazo que procura a retengdo de
consumidores (Sonkova & Grabowska, 2015). Contudo, estas duas abordagens podem
coexistir, considerando que a transag¢do pode ser um meio importante para a angariagao
de novos consumidores (Sonkova & Grabowska, 2015; Vivek et al., 2012), esta serd uma
estratégia mais ofensiva (Vivek et al., 2012). A operacdo de compra, ndo causando
diretamente uma relagdo mais proxima entre o consumidor e a marca, pode evoluir para
tal, através da satisfagdo provinda do que foi adquirido, atendendo a probabilidade de
retengdo aumentar, no entanto, ressalva-se que nem a satisfagdo nem a retengdo
significam necessariamente engagement (Sashi, 2012).

Contrariamente a um contacto mais fatuo, corporizado pela compra de um produto
e/ou servigo, as organizacdes tém concluido que o grau de importancia a atribuir ao
engagement dos consumidores ¢ elevado (Chan et al., 2014; Vivek et al., 2012). Para isto,
¢ necessaria especial aten¢do ao que sdo as necessidades dos consumidores de forma a
estabelecer uma relagdo através da partilha de conteudo (Chan et al., 2014; Sashi, 2012;
Vivek et al.,, 2012). Assim, as atividades relacionais t€ém a potencialidade de se
constituirem como fatores diferenciais entre empresas: “Os consumidores devem ser
convencidos de que ¢ rentavel rejeitar alternativas que ndo proporcionam beneficios a
longo prazo e que ¢ melhor ficarem com os parceiros existentes pelas vantagens que a sua
relagdo lhes traz”?* (Sonkova & Grabowska, 2015, p. 199, tradugdo livre). Outro dos
requisitos para a estimulacdo do engagement ¢ a confianca e o compromisso
percecionados pelo publico na relagdo com a organizagao (de Oliveira Santini et al., 2020;
Sashi, 2012; Singla et al., 2021; Sonkova & Grabowska, 2015). Sashi (2012) explicita
que ambos promovem uma relagdo de longo prazo, permitindo a confianga e, ainda, uma
maior intimidade; similarmente, de Oliveira Santini et al. (2020) atribuem primazia a
confianga enquanto for¢a motriz do conceito de engagement. A relevancia da
autenticidade neste processo indica, segundo Singla et al. (2021), que as decisdes
assentam mais nas emog¢odes do que no raciocinio légico e, por isso, a proximidade

emocional ¢ igualmente importante. Sashi (2012) corrobora esta teoria ao destacar a

23 Texto original: “Seeking novel strategies to survive is imperative to business, as competition is
intense and new customers are hard to secure”.

24 Texto original: “Customers should be convinced that it is profitable to reject alternatives that do
not provide long-term benefits and that it is better for them to stay with the existing partners for the
advantages their relationship brings to them”.
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ligacdo ao nivel das emog¢des, como demonstrativa do nivel de interagdo, e o facto de os
publicos se tornarem entusiastas da marca. Nesta linha, acdes que se foquem no valor
hedonistico devem também ser prioritarias (Amin & Nika, 2022; de Oliveira Santini et
al., 2020), quer ao nivel estético quer do contetido (Amin & Nika, 2022).

Atentando na maior dificuldade de reter consumidores devido ao ambiente de
competicao global, este conceito ¢ util para esse efeito (Singla et al., 2021), assim como
para que a ligagdo com as marcas seja mais resistente, quer a momentos positivos, quer
negativos (Sashi, 2012). Estas vantagens confluem na inten¢do de recompra (Amin &
Nika, 2022; Chan et al., 2014), parte fundamental do sucesso empresarial, sendo assim
aferivel o impacto do engagement no return on investment (Ramachandran, 2023; Singla

et al., 2021):

O sucesso de uma organizagdo ¢ determinado principalmente pelo facto de os
consumidores quererem ou ndo comprar os seus produtos. E mais facil compreender que,
se uma empresa ndo se limitar a motivar os consumidores a efetuar transagdes Unicas e
tentar criar consumidores engajados, o seu sucesso comercial, incluindo os lucros e o

desenvolvimento, aumentara.?
(Singla et al., 2021, p. 66, tradugdo livre)

Esta relacdo deve ser quantificada e avaliada pelos profissionais da area de modo
a confirmar a eficécia das suas agdes e a adapta-las em fungdo dos objetivos especificos
de cada organizac¢ao, caso seja necessario (Ramachandran, 2023; Sonkova & Grabowska,
2015). Algumas das métricas-chave para a mensuragdo do engagement nas plataformas
digitais envolvem os gostos, os comentarios, o crescimento do nimero de seguidores, o
tempo de interagdo, o contetido mais visualizado, entre outros (Fayvishenko et al., 2023;
Lieb, 2012; Ramachandran, 2023). Sendo que, atualmente, as estratégias de engagement
estdo integradas no mundo digital, torna-se premente a agregacao de dados mais precisos,
e, neste sentido, ¢ necessario que as empresas estejam atentas a emergéncia de novas
ferramentas tecnologicas, como € o caso da inteligéncia artificial e do machine learning,
que podem proporcionar vantagens competitivas — assinala-se, ainda, o papel ético crucial
da manuten¢do da privacidade destes dados dos consumidores, em concordancia com os

regulamentos (Ramachandran, 2023).

25 Texto original: “The success of an organization is mainly determined by whether or not
customers want to buy its goods. It is best understood that if a company goes beyond simply motivating
customers to make one-time transactions and instead tries to build engaged customers, their business
success, including profits and development, will increase”.
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CAPITULO II

Instituicao de Estagio

3.1. Grupo Barraqueiro
Os transportes rodoviarios de passageiros em Portugal foram objeto de um moroso
desenvolvimento, sobretudo quando comparados aos ferroviarios; tal facto deve-se a
convicgdo de que os ultimos se conformavam enquanto dinamizadores da economia, e,
por isso, o Estado assumia-se como o principal garante dos avultados investimentos
requeridos; a somar a isto, o progresso do transporte rodovidrio necessitava de impulsos,
como por exemplo, as condigdes das estradas do pais (Guimaraes, 2007). Desta forma, as
populacdes das classes baixas e médias afirmaram-se como os principais agentes de
crescimento destes servicos nos anos 1920: “Em alguns casos, o inicio da actividade
comeca com a formagdo de pequenas sociedades por quotas para comprar um Unico
veiculo ja& usado (...)” (Guimardes, 2007, p. 18). Neste contexto, surge o Grupo
Barraqueiro, cujas origens remontam a 1915, e o seu crescimento deveu-se,
maioritariamente, a excursdes de grupos e ao transporte escolar e laboral (Guimaraes,
2007; Grupo Barraqueiro, 2015), sendo que, com um dimensionamento reduzido, ainda
em 1967, acaba por se tornar, cerca de trinta anos depois, 0 maior grupo ibérico do ramo
(Guimaraes, 2007).

Apesar de o Grupo Barraqueiro se focar no transporte rodoviario de passageiros,
a partir do inicio do século XXI comeca a diversificar as suas atividades (Guimaraes,
2007), realizando também o transporte rodoviario de mercadorias, nomeadamente as
relacionadas com a industria automoével e matérias perigosas, como, por exemplo,
combustiveis, assim como o transporte ferroviario e metrovidrio de passageiros (Grupo
Barraqueiro, 2023); ainda que ndo possua participacdes em empresas no setor do
transporte ferroviario de mercadorias, encontra-se envolvido no mesmo por meio de
parcerias, como ¢ o exemplo do transporte de automoveis entre Portugal e Espanha
(Cipriano, 2021). No ano de 2011, o grupo envolveu-se no negdcio da aviagado, através da
privatizag¢do da TAP Air Portugal (Grupo Barraqueiro, 2015), e j4 manifestou interesse na
exploracdo da alta velocidade no setor ferrovidrio por via do Train & Grande Vitesse
(Lima, 2024). Assinala-se, ainda, a sua internacionalizagdo, primeiro para o Brasil e

depois para Angola (Grupo Barraqueiro, 2015).
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Figura 1. Organograma demonstrativo da estrutura do Grupo Barraqueiro

Servigos de expressos Rede Expressos

—’[ Rodoviaria de Lisboa ]

Follow Me Tours
—[ Transporte rodoviario ]—
Best Transfers 4 U

Industria automovel ]—P[ Rodocargo ]
—[ Mercadorias
Grupo Barraqueiro Matérias perigosas ]—’[ Atlantic Cargo ]

—[ Transporte ferroviério]—[ Passageiros H Fertagus ]
—[ Transporte metroviério]_[ Passageiros Viaporto ]

Metro, Transportes do Sul]

Outros servigos

Nota. Adaptado de Grupo Barraqueiro (2023).

No que se refere a responsabilidade social corporativa, este grupo possui uma
atuacdo que “assenta na promog¢do do bem-estar, envolvimento e satisfacdo das partes,
protecdo do meio ambiente e governance” (Grupo Barraqueiro, 2023, p. 33). Esta
envolvido num projeto de inclusdo que fomenta a contratagdo de pessoas com deficiéncia
nas organizagdes ¢ também esta presente no Pacto Contra a Violéncia, cooperando para
colocar em pratica solucdes para casos emergentes na Rede Nacional de Apoio a Vitimas
de Violéncia Doméstica (Grupo Barraqueiro, 2023). Investe ainda na formacdo dos
funcionarios, sendo exemplo disto a aplicagdo do Cddigo de Boa Conduta para a
Prevencao e Combate ao Assédio no Trabalho, bem como a “diversidade e a igualdade de
oportunidades, (...) a higiene, satde e seguranca no trabalho” (Grupo Barraqueiro, 2023,
p- 33). No dominio do ambiente, sdo aferiveis diligéncias para a reducdo das emissdes
com recurso a aplicagdo de fundos na reconversdo da frota; desta forma, 56% das novas
viaturas adquiridas sdo elétricas, estando também a colaborar com o Grupo Salvador
Caetano para a concecdo de uma viatura movida a hidrogénio; ressalva-se que a propria

atividade do Grupo Barraqueiro ja constitui um contributo neste campo, pois o “transporte
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publico permite que, por passageiro, ocupe 50 vezes menos espago e, além disso, as suas
emissoes sdo 70% inferiores em termos de dioxido de carbono do que os automoveis
particulares” (Grupo Barraqueiro, 2023, p. 33). Em matéria de governance, observa-se o
destaque da rejeicao da corrupgdo e da negligéncia na analise dos riscos, preconizando a
ética como o valor basilar das suas ac¢des (Grupo Barraqueiro, 2023).

O Grupo Barraqueiro assume-se como uma entidade de relevo no quadro do
mercado europeu da mobilidade; emprega 9000 pessoas, possui 4500 transportes, cobre
200 milhdes de quilémetros e serve 300 milhdes de passageiros por ano (dados
aproximados) (Grupo Barraqueiro, n.d.-b). O seu sucesso assenta no centramento da sua
atividade na satisfagdo do cliente, ao invés de planos focados estritamente na
concorréncia, o que exige uma alocagdo de capital na qualidade dos seus servigos, assim
como uma averiguagdo regular, por meio de inquéritos, do grau de satisfagdo com os
mesmos: “(...) o investimento na imagem do grupo e das suas empresas nao ¢ uma patine
aplicada pelas técnicas de marketing, antes surge como o corolario desta cultura que
privilegia a comunicagdo com os seus clientes e na qual a necessaria visdo comercial
surge mais como um meio do que um fim em si mesmo” (Guimaraes, 2007, p. 11).

A consolida¢do do grupo da-se apenas na década de 1990, depois de desafios
surgidos na sequéncia da Revolucio dos Cravos, mais concretamente com o aparecimento
da Rodoviéria Nacional, designagdo atribuida as empresas rodoviarias nacionalizadas,
das quais nao fez parte o Grupo Barraqueiro devido a sua pequena dimensao (Guimaraes,
2007; Grupo Barraqueiro, 2015). Tal acontecimento representou um desafio significativo
para as entidades que se mantiveram no setor privado nas décadas de 1970 e 1980 (Grupo
Barraqueiro, 2015); apesar disto, o grupo sobrevive, e entre 1991 e 1995 compra as
organizacgdes mais importantes da fragmentacdo do conglomerado nacional, ap6s decisdo
governativa de o privatizar (Guimaraes, 2007). Pode-se atribuir ao processo de
reestruturacdo um papel determinante para o éxito destas reprivatizagdes (Guimaraes,
2007), nomeadamente a da Rede Expressos, detentora de servigos de expressos ao nivel

nacional (Guimaraes, 2007; Grupo Barraqueiro, 2015).

3.2. Rede Expressos

A Rede Expressos, adquirida em 1995, enquadra-se como um cluster dos intermediarios
mais relevantes no que concerne a servicos de expressos (Guimaraes, 2007) e possui
como missdo “assegurar o transporte publico de passageiros e mercadorias entre as

principais cidades e vilas de Norte a Sul de Portugal” (Grupo Barraqueiro, n.d.-c, para.
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1). Serve centenas de destinos, quer ao nivel nacional (Anexo A) quer internacional, em
Espanha, Franca e Italia (Anexo B) e transportou, em 2023, 11 milhdes de passageiros,
percorrendo um total de 81 milhdes de quilometros (Lusa, 2024). Estes dados sinalizam
o investimento na oferta de novos destinos, assim como no aprimoramento da assisténcia
prestada ao cliente, o que permitiu consolidar o papel da Rede Expressos enquanto "a
maior transportadora rodovidria nacional de passageiros de média e longa distancia”
(Oliveira, citado por Lusa, 2024, para. 3).

No que concerne aos funciondrios, a organizacdo assume o compromisso de
assegurar condigdes de trabalho apropriadas e do reconhecimento em fun¢do do mérito;
para com a comunidade, almeja que os seus servigos se traduzam num aumento da
qualidade de vida (Rede Expressos, n.d.-c); outro aspeto merecedor de especial aten¢do
por parte da Rede Expressos ¢ a protecao da privacidade dos dados dos clientes, adotando
diversas medidas de seguranga nesse sentido (Rede Expressos, n.d.-d). E ainda verificavel
uma aposta na tecnologia e na sobriedade da sua imagem, quer na melhoria das condig¢des
do principal terminal desta entidade, em Sete Rios (Anexo C), quer na atualizagdo do
website (Anexo D).

Apesar dos resultados positivos, verificaram-se, no passado, periodos de maior
dificuldade, sendo o caso: do aumento do poder de compra na década de 1990, que,
consequentemente, substituiu o transporte coletivo pelo individual (o primeiro caiu para
menos de metade da utiliza¢ao habitual) (Guimaraes, 2007); da crise das dividas na Zona
Euro, no inicio da década de 2010, e da pandemia da covid-19, em 2020 (Grupo
Barraqueiro, n.d.-a). Apenas desde o segundo semestre de 2022 se constata uma
recuperacdo progressiva da procura, sendo por isso expectavel que se observe um

crescimento ao nivel dos resultados (Grupo Barraqueiro, n.d.-a).
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CAPITULO 111

Experiéncia de Estagio

A experiéncia de estagio na Rede Expressos decorreu entre os dias 11 de margo e 22 de
maio de 2024, em regime hibrido, com uma carga horaria de 8 horas diarias, excluindo
fins de semana e feriados, o que perfez um total de 400 horas. O trabalho foi desenvolvido
no ambito do Departamento de Marketing, constituido pelo Diretor, Celso Silva, e pela
Manager, Joana Ferreira, e, devido a sua estreita colaboracdo, integra-se também o
Designer, Filipe Raminhos.

Comprovou-se um acolhimento positivo na institui¢do, o que imediatamente se
refletiu na marcagdo de uma reunido, anterior a data de inicio do estagio, a 8 de margo,
na qual teve lugar um briefing com o objetivo de transmitir os elementos-chave da
estratégia de comunicagdo da empresa para a correta execugdo de tarefas. Verifica-se,
aqui, uma progressiva alteracao no que era o paradigma pretérito da comunicagao da Rede
Expressos —mais institucional —, e que se traduz no fomento de um tipo de relacionamento
mais proximo de um publico-alvo jovem.

As tarefas atribuidas foram semanalmente objeto de discussdo presencial, tendo
lugar num edificio pertencente as instalagdes do terminal rodovidrio de Sete Rios, onde o
departamento desempenha as suas atividades, seja no seu gabinete, seja numa sala de
reunides, dependendo do compromisso a ser tratado. No que se refere ao trabalho remoto,
constatou-se, outrossim, o acompanhamento do mesmo, com os contactos regulares com
a Manager, Joana Ferreira, via e-mail e telefone. No decurso desta experiéncia,
comprovou-se ainda disponibilidade na transmissdo de conhecimento empirico, tal como
na passagem de informacdo necessaria e no esclarecimento de outras agdes em
desenvolvimento por parte do departamento, como por exemplo, processos de negociagdo
e alteragdes estratégicas — foi o caso da decis@o de descontinuar a revista direcionada ao
cliente, na fase final do estagio, pois, pelo facto de ser apresentada através de um widget,
ndo beneficiava o search engine optimization, sendo substituida por um website de
noticias. Nota-se ainda uma divergéncia face a expectativa referente a quantidade de
atividades a desempenhar.

Assim, as tarefas desenvolvidas durante este periodo envolveram dois owned
media da marca: os perfis nas redes sociais e a customer magazine bimensal. O presente
capitulo ira descrevé-las cronologicamente, comec¢ando pelo suporte na divulgacao, nos

dois canais referidos, de um novo servigo, passando pela formulacdo de ideias de
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segmentos para a magazine, que resultou num trabalho de contacto direto com o
consumidor, e terminando com uma andlise da interatividade gerada pela comunicac¢do
da Rede Expressos e da sua concorréncia ao nivel das redes sociais. Relativamente as
competéncias desenvolvidas, destaca-se o planeamento estratégico de acgdes de
comunicagdo e a capacidade criativa ao nivel do conteudo das mesmas, bem como a
clareza e persuasdo na transmissdo das mensagens e a capacidade analitica de métricas e
tendéncias do mercado. Por fim, o desempenho nestas incumbéncias foi apreciado pelo
Diretor de Marketing e orientador no local de estagio, Celso Silva, por meio de uma carta

de avaliacdo (Anexo E).

4.1. Servi¢o Rede Expressos Mundial

A primeira tarefa decorre de um novo servico a ser implementado — Rede Expressos
Mundial —, cujas caracteristicas se enquadram numa gama média-alta. Para a sua
comunicagdo, optou-se pelo foco nas principais vantagens, concebendo-se propostas para
as redes sociais e para a revista.

No ambito das redes sociais, apresentou-se uma abordagem assente numa
narrativa de situagdes hipotéticas, que exemplificava o usufruto dos beneficios pelos
passageiros e demonstrava a sua mais-valia. Assim, formularam-se esbocos de imagens,
passiveis de transposi¢do para video, procurando ilustrar esta perspetiva, ressaltando que

as publicac¢des poderiam incluir, na sua descri¢do, mais detalhes sobre o servigo.

Figura 2. Comunicacdo das vantagens do novo servigo: esbocos para as redes sociais

O AFONSO ADORA DESCONTRAIR 0 JOAO NAO TEVE TEMPO DE COMER
DURANTE AS SUAS VIAGENS ANTES DE SAIR DE CASA

POR ISSO ESCOLHE O NOVO SERVICO DA POR ISSO ESCOLHE O NOVO SERVICO DA
REDE EXPRESSOS REDE EXPRESSOS
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A CAROLINA PREFERE VIAJAR O TIAGO GOSTA DE UMA VIAGEM
ENQUANTO VE SERIES E OUVE MUSICA DIRETA E SEM PARAGENS

POR ISSO ESCOLHE O NOVO SERVICO DA POR ISSO ESCOLHE O NOVO SERVICO DA

REDE EXPRESSOS REDE EXPRESSOS

A MATILDE FALHOU A VIAGEM DEVIDO
A UM COMPROMISSO DE ULTIMA HORA

N kY
MAS COM O NOVO SERVICO DA
REDE EXPRESSOS

Nota. Elaboragao propria.

Desta forma, foi elaborado um video?® para disponibilizar nas redes sociais da
Rede Expressos, assim como uma descri¢ao do servico, contando, no periodo entre 8 de
margo ¢ 8 de julho de 2024, com mais de 685 mil visualiza¢des no seu conjunto; a edi¢ao
do video, realizada pelo Designer, Filipe Raminhos, pode inclusivamente ser

testemunhada numa das reunides, gerando-se uma colaboracdo interdisciplinar.

26 Disponivel em: https:/tinyurl.com/ms8bpbst.
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Figura 3. Publicagdo do video do novo servigo na rede social Instagram

redeexpressos
Audio original

Sessos

redeexpressos Mundial, o novo servigo premium da Rede
Expressos! IR &

Prepara-te para teres uma viagem sem limites! & Neste novo
servigo tens até 50% mais espago entre os bancos, acesso
gratuito ao WC, oferta de snack e garrafa de dgua, ligagdo Wi-

me emmos Fi 5G mais rapida e ilimitada e possibilidade de reembolso a
mundial :

100€%, até 3 horas antes da tua viagem. =i

Ah, e ndo pagas mais por isto! Nao acreditas? Vem connosco
experimentar! &

O teu novo servigo premium Temos quatro servigos diretos por dia com partidas de Lisboa
Sete Rios (05:15, 09:45, 15:30 e 19:30) e quatro horarios com

5G . = . . . .
() partidas do Porto Campanha (05:00, 10:30, 14:15 e 20:30).
L\ L - |i %b
Q

#redeexpressos #redeexpressosmundial #premium #viagem
#autocarro #bus

Editada - 12 sem

QY

603 gostos

Nota. Retirado de Rede Expressos (2024f).

Tendo em consideracdo que o ambiente das redes sociais exige modos de
comunicar mais concisos, devido a miriade de conteudos que procuram alcancar a aten¢ao
do utilizador, para a magazine foi definido um tipo de comunica¢do com outro objetivo:
este almejaria partilhar o conteudo de um modo mais informativo, com maior grau de
detalhe, através de paragrafos representados por icones e sem blocos textuais extensos,
para melhor captar a aten¢do do leitor, tendo sido também esta ideia apresentada através

de um esbogo.
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Figura 4. Comunicacdo das vantagens do novo servigo: esboco para a magazine

Diz ola a um novo servico aprimorado
repleto de espacgo e conforto!

°® Trabalhdmos para reduzir o nimero de lugares, garantindo-te
“_' um maior espago de pernas para que possas descontrair
durante a viagem!

=~ Antes de cada viagem teremos o cuidado de te colocar a
E disposi¢cdo um snack e uma garrafa de agua, para caso a tua
f=~<A barriga comece a dar horas!

Com este servico poderas desfrutar de uma conexdo Wi-Fi 5G!
Podes utilizar os teus dispositivos sem qualquer limitacao de
velocidade!

Caso precises de ir a casa de banho, deixdmos a porta aberta.
WC| sim, é de livre acesso! Nao precisas nem de moeda, nem de
pedir!

. 8’))

Nota. Elaboragdo propria.

Sublinha-se ainda que, durante a elaboracdo das abordagens comunicacionais
mais apropriadas, foi comunicado pelos departamentos competentes a manutengdo do
preco deste servigo premium ao nivel dos servigos comuns, o que se traduziu num ponto
fulcral a ser transmitido; enquanto tal, procurou reduzir-se a percecao de pre¢o em fungio
de valores como o conforto, a confianga, a conveniéncia, a pontualidade, o tempo de

viagem reduzido, a multiplicidade de horéarios, entre outros.

4.2. Segmento centrado no consumidor

Como segunda tarefa, foi solicitado que se concebessem sugestdes de novos segmentos a
implementar nas revistas bimensais; para isto, foi tido em consideragdo que, sendo o
relacionamento entre a marca e o cliente fundamental para que meios como este sejam
bem-sucedidos, a interacdo ndo deverd ser fomentada apenas com recurso a segmentos
puramente publicitarios.

De acordo com as premissas definidas, foram apresentadas trés ideias: a primeira,
no sentido de transmitir informagdes pouco conhecidas publicamente acerca da empresa
e da sua atuacdo, que poderiam contemplar contetidos estatisticos (e.g., viagens mais
escolhidas pelos passageiros), demonstragdo da sua dimensdo historica (e.g., autocarros
antigos), e/ou das acdes praticadas no campo da responsabilidade social corporativa; outra

consistia em destinos tematicos, relacionados com datas relevantes na janela temporal da
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revista, que, indiretamente, ndo sé veicularia material informativo acerca das atracdes que
estes possuiam, como poderia incentivar os clientes a visita-los (e.g., o Dia de Portugal,
Camodes e das Comunidades Portuguesas e as festividades desse mesmo més relacionadas
com os santos populares); e uma ultima, configurada por um espago proprio dedicado ao
consumidor, no sentido de o representar enquanto entidade participativa € ndo apenas
recetora, providenciando também dados relevantes para a melhoria dos servigos (e.g.,
uma entrevista aprofundada com um cliente (conseguido através do programa de
fidelizagdo da Rede Expressos, denominado RFlex, e motivado por meio de uma
atribuicao de incentivos a designar), ou uma sec¢do de perguntas ao publico colocadas
presencialmente).

Apos consulta junto do departamento, foi definido que um segmento com enfoque
no consumidor se mostrava mais relevante, tendo sido indicado que seria mais vidvel a
conducdo de um questiondrio. Foi, assim, requerida a preparacao de um documento que
incluisse uma parte introdutéria e as perguntas a realizar, sendo que a tematica destas
ultimas se baseou na satisfagdo na experiéncia de compra e utilizagdo do servigo,
dividindo-se em questdes relacionadas com a respetiva praticidade, seguranga, conforto,
lazer e informacao. As diferentes versdes deste documento foram sendo arquitetadas em
funcdo do feedback transmitido, especificamente no que se relaciona com a extensao das
questdes, procedendo-se ao seu encurtamento; com o tipo de linguagem utilizado, o que
resultou na sua simplifica¢do; e com a possivel complexificacdo de respostas, que poderia
revelar-se um problema na recolha de testemunhos, estabelecendo-se, assim, respostas
binarias (a exce¢do de uma, que permitia que 0s passageiros contribuissem com
recomendacoes).

O inquérito foi realizado no terminal rodoviario de Sete Rios, no espago de uma
das entradas, onde se localizam as bilheteiras e os ecras indicativos das linhas de partida;
este posicionamento foi estrategicamente definido, ja4 que o ruido poderia constituir-se
como uma dificuldade na concretizacao desta tarefa. Foram recolhidos 38 testemunhos e,
logo apoés, foi organizado um balanco de dados que refletia valores absolutos e

percentuais.
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Figura 5. Relatorio do inquérito: dados das respostas bindrias e observacdes

Questoes Sim Nao
1— A informagdo sobre a linha de partida do autocarro € clara? 31 (82%) 7 (18%)
2 — A compra de bilhetes através do site ou da app € facil? 37 (97%) 1 (3%)
3 —Sente-se seguro(a) quando viaja com a Rede Expressos? 30 (100%) 0(0%)
4 — O Wi-Fi do autocarro funciona sem problema? 13 (54%) 11 (46%)
5 — Acha que os nossos autocarros sao confortaveis? 30 (100%) 0(0%)
6 — Gostava de ver contetidos nas televisdes dos autocarros? 17 (45%) 21 (55%)
7 —Utiliza as redes sociais da Rede Expressos para estar a par das novidades? 5 (13%) 33 (87%)
Observacoes
e Pelo facto de oito passageiros terem estado a aguardar, no momento do inquérito, pela primeira
experiéncia de viagem com a Rede Expressos, foram-lhes colocadas apenas as questdes 1, 2, 6, 7 ¢
8, sendo deste modo justificada a diferenga no nimero de respostas para as questoes 3, 4 e 5;
e No que se refere a resposta 4, seis testemunhos nao foram incluidos pela razdo de estes ndo possuirem
opinido sobre a mesma, ja que utilizam sempre os dados méveis pessoais para aceder a internet.

Nota. Elaboragao propria.

Foram também explicitadas as sugestdes dos passageiros.

Figura 6. Relatorio do inquérito: dados da resposta aberta

8 — Tem alguma sugestdo que nos queira deixar?
e Mais campanhas promocionais para o norte do pais;
e Alargamento do horario de funcionamento das bilheteiras;

autocarros;

idiomas.

e Resolugdo do problema relacionado com a auséncia de ligagdo Wi-Fi em alguns

e Disponibilizagdo da informag@o das linhas de partida dos autocarros noutros

Nota. Elaboragao propria.

Posteriormente, este relatorio foi redirecionado para o departamento, que se

encarregaria do respetivo tratamento, fosse para transformacdo em conteudo ou para

reporte de possiveis pontos de aprimoramento as divisdes competentes.
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4.3. Analise de estratégias interativas
Enquanto terceira tarefa, e de modo a melhorar a comunicacao das redes sociais da Rede
Expressos, foi requisitado que se averiguassem as estratégias utilizadas pela empresa e
pelos principais concorrentes — FlixBus e Gipsyy —, estabelecendo-se o seu nivel de
eficacia em fungdo das interacdes geradas. Para tal, foi efetuada uma analise comparativa
que versou sobre quatro meses de publicagdes — de janeiro a abril — nos respetivos perfis
de Instagram.

Este estudo distinguiu os gostos e 0os comentarios enquanto subcategorias das
interagdes desencadeadas, e, para um termo de comparaciao mais apurado, calculou-se as
médias das mesmas face ao numero total de publicacdes; observou-se ainda o formato

utilizado (imagem ou video).

Figura 7. Relatorio comparativo das estratégias interativas: resultados quantitativos

Rede Expressos FlixBus Gipsyy
N.° de publicagdes 14 30 54
N.°de publicagdes em formato de imagem 2 (14%) 8 (27%) 54 (100%)
N.° de publicagdes em formato de video 12 (86%) 22 (73%) 0 (0%)
N.° de gostos 4477 1583031 1913
N.° de comentarios 247 8019 59
Total de interagdes 4724 1591 050 1972
Meédia de interagdes por publicagdo 3374 53035 36,5

Nota. Elaboragdo propria.

O relatério deste estudo incluiu, outrossim, um resumo das estratégias utilizadas
por cada organizacdo, e, com base nestas conclusdes, indicaram-se praticas a ser
mantidas: a continuidade do investimento na relagdo com influenciadores ¢ em
publicagdes em formato de video; e outras a ser aplicadas: a producao de conteudos no
dominio do entretenimento, que possui mais probabilidades de se tornar viral, e a resposta

a comentarios dos clientes.
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Figura 8. Relatorio comparativo das estratégias interativas: resultados qualitativos

Estratégia de contetidos

e Rede Expressos: predominancia de informagdes sobre o servigo, campanhas
promocionais e parcerias — nas ultimas regista-se um aumento de interagdes;

o FlixBus: perfil centralizado e em inglés, o que possibilita um maior alcance;
aposta em parcerias ¢ em memes, sendo que se observam fendmenos de
viraliza¢do (exemplo disto ¢ uma publicacdo de janeiro que contou com 1 323 249
interagdes, para além de outras, o que alterou substancialmente a média de
interagdes por publicagdo);

¢ Gipsyy: hegemonia de conteudo padronizado de informagdes sobre o servigo e

campanhas promocionais a base de imagens com poucas interacdes.

Nota. Elaboragao propria.
Adicionalmente, foi requerido que fosse alvo de uma pesquisa outro tipo de acdes
que se demonstrassem benéficas para o engagement dos consumidores, € cujo uso se

encontrasse em tendéncia.

Figura 9. Pesquisa de outras estratégias interativas em tendéncia: conclusdes

User-generated-content

e Criar campanhas de hashtags que incentivem os seguidores a publicar acerca dos
servi¢os da marca;

e Demonstrar interesse pelo conteudo referente a marca gerado pelos utilizadores,
nomeadamente através da partilha do mesmo nas contas oficiais da marca para o

aumento da conexdo entre ambos.

Campanhas de responsabilidade social corporativa

e Elaborar campanhas que alinhem a marca com causas importantes, contribuindo
para o desenvolvimento das comunidades e ampliando a sua confiabilidade e
reputacao;

e Publicar contetidos educativos sobre o tema especifico de um determinado dia

(e.g., Dia Mundial Sem Carros).

Real-time marketing

e Criar conteido em tempo real durante eventos populares, de forma a capitalizar a
atencdo amplificada;

e Monitorizar os topicos em voga no sentido de produzir publicagdes rapidas e

relevantes.

Nota. Elaboragao propria.
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Um exemplo de a¢des que foram implementadas no contexto destas exploracdes
foi o desconto de 25% para viagens realizadas no fim de semana das elei¢des europeias,
atendendo a possibilidade do voto em mobilidade. Isto reflete uma campanha no plano da

responsabilidade social corporativa, tendo em conta a promog¢ao do envolvimento civico.

Figura 10. Publicagdo do video da acdo civica na rede social Instagram

redeexpressos
Audio original

redeexpressos Aproveita os 25% de desconto para viajar no
fim de semana das eleigdes europeias. As elei¢gdes para o
Parlamento Europeu decorrem a 9 de junho, havendo, desta
vez, a possibilidade excecional de exercicio do direito de voto
em mobilidade.

Utiliza o cédigo VOTO25 durante a aquisigdo de bilhetes em

No DlA rede-expressos.pt ou na myRNE app. O desconto é aplicado
sobre a tarifa base e ndo é acumulével com outros descontos

9 DE J U N Ho ou promogdes.

#bus #autocarro #portugal #motorista #driver #portugal
AJ U DAM Os <i TE #viagem #travel #lowcost #voto #eleigdeseuropeias

AIR yvOTAR

Qv

84 gostos
5/6

Nota. Retirado de Rede Expressos (2024h).
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CAPITULO IV

Metodologia

5.1. Enquadramento do desenho de investigacao
A problematica da presente investigacdo foi dimensionada com recurso a revisdo
sistematica da literatura e a observagdo participante, e, por se focar numa organizagao
especifica, enquadra-se num estudo de caso — ndo sendo, por isso, os resultados passiveis
de generalizacdes. Neste sentido, as lacunas no conhecimento identificadas confluiram
no objetivo geral estabelecido, que assenta na exploracdo e descricdo do modo como a
Rede Expressos utiliza os seus owned media, subdividindo-se em objetivos especificos
que auxiliam na decomposi¢do do problema, e que se relacionam com a estratégia da
marca para estes tipos de média e com as técnicas utilizadas na sua operacionalizagao.
No aprofundamento do conhecimento sobre esta problematica, optou-se pela
abordagem exploratorio-descritiva, j& que se pretende alcancar e descrever
particularidades do fendémeno a observar (Akhtar, 2016). Para isso, Akhtar (2016) sugere
que as questdes de investigagdo mais adequadas sejam iniciadas pelas expressdes “qual,
quem, onde, como € quando™?’ (p. 75, tradugio livre). Desta forma, formulou-se a questdo
central “Como gera a Rede Expressos o engagement dos consumidores através dos seus
owned media?’ e as questdes secundarias “Qual a estratégia orientadora da Rede
Expressos para gerar o engagement dos consumidores através dos seus owned media?” e
“Quais as técnicas utilizadas pela Rede Expressos para gerar o engagement dos
consumidores através dos seus owned media?”. Apesar de ndo serem inferidas relagdes
de causalidade — devido a ineficacia de uma abordagem desse tipo para a resolugdo das
questdes de investigagdo —, sdo apresentados dados para a contextualizagdo do alcance

dos média no periodo de analise estabelecido?®®: redes sociais®® e customer magazines.

Tabela 1. Alcance da rede social Instagram

Gostos Comentarios

Rede social Instagram 4871 274

Nota. Adaptado de Rede Expressos (2024a).

27 Texto original: “what, who, where, how and when”.

28 Este periodo decorreu entre janeiro e abril de 2024, como explicitado no ponto seguinte.

2 Foi tomado o Instagram como a rede social a analisar, uma vez que ¢ a mais alimentada pela
Rede Expressos, assim como a que possui maior expressao ao nivel do nimero dos seus seguidores.
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Tabela 2. Alcance das customer magazines

Acessos Tempo médio de leitura (hh:mm)

Customer magazines 17 318 01:41

Nota. Adaptado da cedéncia de Celso Silva, Diretor de Marketing da Rede Expressos.

5.2. Desenho de investigacio

Creswell e Clark (2006) indicam que o problema e as questdes de investigacdao definidas
devem ser cuidadosamente analisadas para a determinag¢do do desenho de pesquisa mais
ajustado. Sob essa perspetiva, e com base na identificagdo de duas varidveis principais
(“estratégia” e “técnicas”), verificou-se que a respetiva observacdo envolve diferentes
tipos de dados, revelando-se benéfica a utilizacgdo de uma metodologia mista,
nomeadamente pela mensuracdo de dados objetivos, através do método quantitativo, e
pela exploragdo da complexidade do objeto de estudo, permitida pelo qualitativo
(Williams, 2007). A recolha de dados desta metodologia executar-se-4 de acordo com

categorias pré-determinadas com fundamentagdo nos autores estudados.

5.2.1. Variaveis

5.2.1.1. Estratégia

Para a varidvel relativa a estratégia orientadora, foi seguido o método qualitativo, por
meio de uma entrevista estruturada por e-mail como instrumento de recolha de dados,
tendo sido estes obtidos a 10 de agosto de 2024. Este método de resposta foi selecionado
pelo entrevistado, o Diretor de Marketing, Celso Silva, com consentimento para que as
informagodes partilhadas fossem utilizadas (Anexo F). A escolha do entrevistado justifica-
se pela capacitagdo inerente ao cargo ocupado para responder as questdes formuladas e,
atendendo a possibilidade de as caracteristicas do mesmo influenciarem as respostas,

contextualiza-se o seu perfil.

Tabela 3. Perfil do entrevistado

Identificacio Cargo Experiéncia na area | Formac¢ao académica

Celso Silva | Diretor de Marketing 6 anos Engenharia Ambiental

Nota. Adaptado da cedéncia de Celso Silva, Diretor de Marketing da Rede Expressos.
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As questdes delineadas foi adicionada, respetivamente, uma pergunta de
acompanhamento, para o incremento de respostas devidamente justificadas e analiticas
(Dahlin, 2021). Nesta perspetiva, Dahlin (2021) releva esta ferramenta de recolha de
dados argumentando que ¢ util a sua exploragdo por parte das ciéncias sociais e das
humanidades, dada a tendéncia crescente das interagdes por via das plataformas digitais®’.

O tratamento dos dados obtidos incide sobre uma tabela que compreendera as

respostas (Apéndice A) com recurso a realizagdo de uma analise de contetdo das mesmas.

5.2.1.2. Técnicas

Para a analise da varidvel correspondente as técnicas utilizadas nos média da marca
preconiza-se uma observacao sistemdtica quantitativa do perfil de Instagram, no que se
refere as redes sociais, e das customer magazines’!. Este instrumento de recolha de dados
afirma-se como util na constatacdo e quantificacdo de um determinado fenémeno de
forma estruturada (Ellis, 2024). As unidades de andlise foram disponibilizadas para as
respetivas audiéncias no periodo entre janeiro e abril de 2024 e s3o constituidas por 14
publicacdes (Anexo G) e 21 segmentos de duas magazines (Anexo H).

Ellis (2024) considera que esta recolha de dados pode incorrer numa simplificacdo
consideravel do fendmeno observado, sugerindo que o método qualitativo pode adicionar
informagdes relevantes a investigacdo. Assim, justifica-se a introdug¢do de questdes
também sobre esta varidvel na entrevista.

O tratamento de dados a seguir sera estatistico, no que se refere & componente
quantitativa, com a verificagdo da frequéncia das dimensdes identificadas®?, e, para a
qualitativa, uma analise de conteudo das respostas obtidas na entrevista — este sera
suportado por uma tabela elaborada com a distribui¢do aferida (Apéndice B) e pela ja

referida tabela para a entrevista (Apéndice A), respetivamente.

30 Nio obstante, assinala-se que autores como Burns (2010) referem que o surgimento de novas
ferramentas de investigacao qualitativas como esta sdo suscetiveis de gerar tensdes, particularmente no que
¢ enquadravel enquanto entrevista ou ndo.

31 Pelo motivo enunciado no capitulo anterior, as magazines ndo se encontram disponiveis online,
tendo por isso sido cedidas pelo Diretor de Marketing da organizacao, Celso Silva.

32 Isto traduzir-se-4, no capitulo seguinte, na transposigdo para graficos circulares, no caso das
redes sociais, e de barras empilhadas, para as duas edi¢des da customer magazine (de janeiro/fevereiro e
margo/abril e identificadas como “Revista 1” ¢ “Revista 27, respetivamente).
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5.2.2. Resumo do quadro metodolégico

Com base no enunciado, foram desenvolvidas tabelas para a estruturacdo do método

qualitativo, no dominio da entrevista estruturada, e do método quantitativo, no que se

refere a observagdo sistematica.

Tabela 4. Entrevista estruturada

Conceito Variavel Questao

Autor

1. E verificavel uma maior
disponibilidade por parte dos
consumidores para interagirem

através deste meio? (Porqué?)

(Appel et al., 2019;
Drury, 2008; Ravi &
Kumar, 2021)

2. Os consumidores sdo
compreendidos enquanto
parceiros ativos e

colaboradores? (Porqué?)

(Constantinides,
2014; Irdasyah et al.,
2022)

Redes

Estratégia Lo .
sociais 8 3. E diligenciada a resposta e a

partilha de opinides e conteudo

dos utilizadores? (Porqué?)

(Appel et al., 2019;
Irdasyah et al., 2022)

4. Quais as principais vantagens
do uso das redes sociais?

(Porqué?)

(Belden, 2013;
Constantinides,
2014; Drury, 2008;
Fayvishenko et al.,
2023; Irdasyah et al.,
2022; Neti, 2011;
Ravi & Kumar,

2021)
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5. E procurado um equilibrio

entre o conteudo comercial e

(Belden, 2013;
Drury, 2008; Neti,

ndo-comercial? (Porqué?) 2011)
6. A comunicacao através de um
tom descontraido e aberto a (Constantinides,

conversagao tem sido adotada?

(Porqué?)

2014; Neti, 2011)

7. Qual a relevancia dos
influenciadores e das suas

caracteristicas individuais no

(Appel et al., 2019;
Neti, 2011)

Técnicas conteudo criado? (Porqué?)
8. Quais sao os beneficios
esperados da presenca de /inks (Neti, 2011)
nas publica¢des? (Porqué?)
9. Sao observaveis efeitos (Appel et al., 2019;
diferenciados no que se refere Drury, 2008;
aos formatos utilizados nas Irdasyah et al., 2022;
publicacgdes? (Porqué?) Neti, 2011)
' _ o (Denner et al., 2017;
10. Quais os publicos principais
Customer . _ Koch, 2016; Koch et
Estratégia e secundarios aos quais este N
magazines ) o al., 2020; Schijns,
meio se dirige? (Porqué?)
2008)
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11. De que forma sao partilhadas
com os consumidores?

(Porqué?)

(Karjaluoto et al.,
2015; Koch et al.,
2020; Lieb, 2012)

12. Considera pertinente o uso
de técnicas jornalisticas na sua

producdo? (Porqué?)

(Denner et al., 2017;
Koch, 2016; Koch et
al., 2020)

13. Quais as principais
vantagens do uso das customer

magazines? (Porqué?)

(Consterdine, 2005;
Denner et al., 2017;
Koch et al., 2020;
Schijns, 2008)

Técnicas

14. E procurado um equilibrio
entre o conteudo comercial e

ndo-comercial? (Porqué?)

(Denner et al., 2017;
Koch et al., 2020;
van Reijmersdal et

al., 2010)

15. Sao verificaveis beneficios
na criagao de conteudo no
dominio do lazer e
aconselhamento pessoal?

(Porqué?)

(Koch, 2016)

16. Qual a relevancia do
storytelling no contetido criado?

(Porqué?)

(Denner et al., 2017;
Koch et al., 2020)
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17. Quais sdo os beneficios
esperados da presenca de
hyperlinks nos segmentos?

(Porqué?)

(Consterdine, 2005;
Schijns, 2008)

18. A utilizagdo de recursos
audiovisuais afirma-se como

importante? (Porqué?)

(Denner et al., 2017;
Lieb, 2012)

Engagement

Estratégia

19. Entre a relacdo com o
consumidor e a operagdo de
compra do mesmo, qual ¢ a

prioridade atribuida pela atual
estratégia de engagement?

(Porqué?)

(Sashi, 2012;
Sonkova &
Grabowska, 2015;
Vivek et al., 2012)

20. Através de que métricas €
realizada a mensuragdo do
engagement da marca?

(Porqué?)

(Fayvishenko et al.,
2023; Lieb, 2012;
Ramachandran,
2023; Sonkova &
Grabowska, 2015)

21. O tratamento dos dados
recolhidos € executado com
recurso a novas ferramentas

tecnologicas? (Porqué?)

(Ramachandran,

2023)

Nota. Elaboragdo propria.
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Tabela 5. Observacao sistematica

Conceito Variavel Dimensao Autor
‘ ) (Belden, 2013;
Tipo de contetdo (comercial e )
Drury, 2008; Neti,
nao-comercial)
2011)
Utilizag¢ao de tom descontraido e (Constantinides,
conversacional 2014; Neti, 2011)
Redes o . ' (Appel et al., 2019;
. Técnicas | Participagdo de influenciadores .
sociais Neti, 2011)
Presencga de links (Neti, 2011)
(Appel et al., 2019;
Formato da publica¢do (imagem Drury, 2008;
¢ video) Irdasyah et al., 2022;
Neti, 2011)
(Denner et al., 2017;
Tipo de contetdo (comercial e Koch et al., 2020;
nao-comercial) van Reijmersdal et
al., 2010)
Conteudo de lazer e
(Koch, 2016)
aconselhamento pessoal
Customer Técni
s
magazines ecnica (Denner et al., 2017,

Utilizagao do storytelling

Koch et al., 2020)

Presenca de hyperlinks

(Consterdine, 2005;
Schijns, 2008)

Recursos audiovisuais (imagens,

videos e audios)

(Denner et al., 2017;
Lieb, 2012)

Nota. Elaboragdo propria.
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CAPITULOV

Discussao de Resultados

6.1. Estratégia

6.1.1. Redes sociais

6.1.1.1. Disponibilidade dos consumidores na interaciao

No quesito da disponibilidade demonstrada pelos consumidores para se relacionarem com
a Rede Expressos através das redes sociais, os dados fornecidos por Celso Silva revelam
que, embora essa disponibilidade exista, ela ¢ veiculada, maioritariamente, sob a forma
de reclamacgao acerca do servigo. Isto encontra-se em linha com a teoria de Drury (2008),
a qual indica que esta via apresenta maior propensao por parte dos consumidores para
interagir, assim como com a de Ravi e Kumar (2021), no ambito do elevado e rapido
alcance que as redes sociais possuem. Assinala-se ainda a consubstanciacdo do observado
por Appel et al. (2019), que manifesta a possibilidade desta participagdo se traduzir em

partilhas mais negativas, como reflexo de experiéncias contrarias as esperadas.

6.1.1.2. Compreensio da parceria com os consumidores

Relativamente a recolha e dinamizacao das informagdes transmitidas pelos consumidores,
verifica-se que a empresa “vé com preocupacdo os comentarios dos clientes e cria agdes
corretivas na sua operagao e na estratégia geral para satisfazer as suas necessidades. Os
clientes (...) ditam as futuras estratégias da empresa em diversas areas” (Celso Silva).
Estes resultados corroboram a perspetiva de que a comunicagdo estratégica das
organizacdes se deve adaptar ao crescimento do poder do consumidor enquanto entidade
ativa e participativa, nomeadamente através do compromisso de tomar em consideragao

o feedback manifestado (Constantinides, 2014; Irdasyah et al., 2022).

6.1.1.3. Resposta e partilha de opinides e conteudo

Para esta questdo, a resposta obtida de Celso Silva consiste na referéncia a participagdo
dos consumidores através de fotografias junto das viaturas com recurso a hashtags e
mencdes ao perfil da marca. Assim, encontra-se omissa a componente relativa a
proatividade da Rede Expressos na resposta e partilha de opinides e contetido criado pelos
utilizadores, inviabilizando-se a afericao do postulado por Irdasyah et al. (2022), de que

estas agcdes podem ser positivas, tal como a ideia de Appel et al. (2019), que refere que se
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poderiam conformar na alimentacdo do word-of-mouth online e do user-generated

content.

6.1.1.4. Principais vantagens

Como principais vantagens da utilizacdo das redes sociais, o entrevistado expressa a
exposicao da Rede Expressos e a rapidez nas interagdes com o publico, o que diverge de
Belden (2013) para quem se constituem como vantagens do mesmo grau a relacdo com
os consumidores e a venda de produtos/servicos. Em contrapartida, corrobora a teoria de
Neti (2011), de que a interacdo direta serd a principal vantagem deste owned media,
explicando por que motivo a maior parte das marcas possui presenca neste ambiente
digital — isto pode ser justificado pela propensdo deste meio para uma comunica¢ao mais
proxima do consumidor (Drury, 2008). Na resposta a esta questdo, ¢ ainda referido o
“Otimo custo-beneficio, em contraste com outros meios de comunica¢ao como a televisao,
radio ou imprensa” (Celso Silva), confirmando a oportunidade de alto retorno das redes
sociais face ao baixo custo requerido (Constantinides, 2014; Fayvishenko et al., 2023;

Irdasyah et al., 2022; Neti, 2011; Ravi & Kumar, 2021).

6.1.2. Customer magazines

6.1.2.1. Publicos principais e secundarios

No ambito das revistas, o entrevistado apenas menciona a conce¢do dos consumidores
como publico-alvo, o que coincide com a delimitagdo de Koch (2016); para este média,
no entanto, nao se verifica a possibilidade levantada pelo autor, de se direcionar também
a publicos internos, nem a outras empresas, o que enquadra a customer magazine da Rede
Expressos na categoria de business-to-customer (Denner et al., 2017; Koch et al., 2020;

Schijns, 2008).

6.1.2.2. Forma de partilha com os consumidores

Relativamente ao modo como ¢ divulgado este owned media, comprova-se a tendéncia
de desuso da versdo impressa (Koch et al., 2020; Lieb, 2012), sendo referido pelo
entrevistado que apenas se aplica o formato digital. Celso Silva afirma, outrossim, que as
magazines “sao enviadas por e-mail e € possivel o acesso via website ou OR code presente
nas viaturas”, o que converge com as teorias de Lieb (2012), que releva a leitura através
das plataformas web, de Karjaluoto et al. (2015), que aponta o e-mail enquanto meio de

partilha com os consumidores e de Koch et al. (2020), que afirma a comum gratuitidade
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das mesmas. Constata-se ainda a observagao de Koch et al. (2020), de que estas, apesar
de noutro formato, estariam colocadas em locais estratégicos do bem/servigo que as
organizacdes oferecem. Contudo, ndo foi possivel aferir se 0 motivo pelo qual este meio
¢ apenas disponibilizado digitalmente se relaciona com a tentativa de redugao de custos,

observada por Koch et al. (2020) e Lieb (2012).

6.1.2.3. Pertinéncia do uso de técnicas jornalisticas

Na esfera da utilizagdo de técnicas jornalisticas na edicao das revistas da Rede Expressos,
constata-se que estas sdo valorizadas: “A revista ¢ escrita por um colaborador com
formagdo jornalistica e experiéncia em criacdo de contedos para imprensa, seguindo
principios fundamentais de comunicacdo (clareza e simplicidade, com frases diretas e
curtas) para uma leitura agradavel e de facil interpretagao” (Celso Silva). Estes resultados
sdo congruentes com Denner et al. (2017), Koch (2016) e Koch et al. (2020) que
consideram necessarias competéncias jornalisticas para a correta elaboracdo dos

contetidos presentes neste média.

6.1.2.4. Principais vantagens

Enquanto vantagens mais relevantes das customer magazines Celso Silva sublinha o
aumento do “conhecimento e interesse por novos servigos e destinos”, o que confirma a
teoria de Schijns (2008) e Consterdine (2005), que apontam um call-to-action existente,
inclusivamente de forma implicita, em artigos nio-comerciais. E ainda consubstanciada
a ideia de que este veiculo de comunicagdo fortalece o crescimento das vendas
(Consterdine, 2005). O entrevistado destaca também que as magazines permitiram
“reforgar os valores, missdo e posicionamento da marca de forma envolvente e muito
menos comercial”, validando a conclusdo de que estas possibilitam o desenvolvimento
da percecdo de reputacdo da empresa por parte dos publicos (Denner et al., 2017; Koch
et al., 2020; Schijns, 2008). No que diz respeito a assercao de Schijns (2008), de que este
owned media requer um investimento financeiro mais comportavel face a outros, ndo

tendo sido feita qualquer referéncia por Celso Silva.

6.1.3. Engagement
6.1.3.1. Prioridade atribuida entre relacio e compra
Em relagdo a visdo da Rede Expressos sobre o engagement, verifica-se que a estratégia

ndo corresponde ao paradigma mais recente da preponderancia da relagdo com o
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consumidor (Sonkova & Grabowska, 2015): “A empresa prioriza a comunicacio
comercial para a atragdo de novos clientes ¢ uma comunicacdo mais social para a
respetiva retencdo. O preco continua a ser o fator mais importante no primeiro contacto
do cliente com a empresa” (Celso Silva). Confere-se uma coexisténcia da relagdo e da
transacao enquanto meio para o engagement dos consumidores, embora com prevaléncia
da segunda (especificamente através do preco), o que se traduz numa estratégia mais
ofensiva, como referenciado por Sonkova e Grabowska (2015) e Vivek et al. (2012).
Assinala-se ainda a referéncia de Sashi (2012) ao possivel faseamento da estratégia que
pode, por via da satisfacdo pds-compra, evoluir para uma relacdo mais proxima,

aumentando também a reten¢do, o que se confirma nesta resposta do entrevistado.

6.1.3.2. Métricas de mensuracio do engagement

Os resultados relativos a questdo das métricas de mensuragdo do engagement da
comunica¢cdo da marca mostram que existe atencdo no acompanhamento das acdes
através da sua quantificagio (Ramachandran, 2023; Sonkova & Grabowska, 2015). A
semelhanca das métricas-chave apontadas por Fayvishenko et al. (2023), Lieb (2012) e
Ramachandran (2023), Celso Silva refere o nimero de seguidores, de gostos, de
comentarios e de visualizagdes; para além destes enumera ainda o alcance, as taxas de

interacdo e os cliques em ligagdes.

6.1.3.3. Ferramentas de tratamento de dados

Em concordincia com Ramachandran (2023), a organizacdo em estudo utiliza
ferramentas tecnoldgicas no tratamento dos dados, nomeadamente “Google Analytics,
Google Ads e Meta Business Suite” (Celso Silva). Contudo, o mesmo indica que a Rede
Expressos nao utiliza ferramentas tecnologicas emergentes (como a inteligéncia artificial)
que, de acordo com Ramachandran (2023), podem estabelecer um diferencial face aos
competidores. Evidencia-se, outrossim, através da resposta do entrevistado, o
cumprimento com o Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados, que converge
também com as obrigacdes éticas as quais as empresas devem obedecer (Ramachandran,

2023).
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6.2. Técnicas

6.2.1. Redes sociais

6.2.1.1. Tipo de conteudo

No que concerne as técnicas utilizadas pela Rede Expressos nas redes sociais, observa-
se, no dominio da distribuicdo do tipo de contetido, que existe uma clara maioria de
contetidos ndo-comerciais, 0 que se encontra em linha com Neti (2011), que destaca a
satisfagdo do consumidor como um beneficio superior a mera tentativa de venda de
produtos/servicos. Paralelamente a isto, segundo Drury (2008), dada a natureza social
destas plataformas, os publicos apreciam marcas equilibradas do ponto de vista do tipo
de conteudo publicado. Neste sentido, a teoria de que estas plataformas possuem dois
objetivos fundamentais, relacionados com a interagdo e com a venda (Belden, 2013), é
corroborada ainda na entrevista: “Sim, o equilibrio de contetidos € essencial. Os clientes
ndo sé estdo interessados nos descontos e campanhas, mas também em conhecer a
empresa, seja do ponto de vista social, tecnologico ou da sustentabilidade. Os contetidos

com mais interacao envolvem clientes, motoristas e eventos” (Celso Silva).

Figura 11. Distribui¢do percentual do tipo de conteudo

= Comercial

Nao-comercial — 64%

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.1.2. Utilizac¢ao de tom descontraido e conversacional

O tom descontraido e conversacional foi identificado em todas as publicagdes da
organizag¢do, validando o referido por Constantinides (2014), que consiste no modelo
atual de comunicagdo baseado na abertura, assim como a conclusdo de Neti (2011), que
indica que esta pratica age sobre o processo de personalizacdo da marca e responde as
exigéncias deste owned media, nomeadamente na problematica respeitante a tendéncia
decrescente da capacidade de atengdo dos publicos. Esta técnica ¢ especificada por Celso
Silva quando afirma que “a empresa vem adotando uma comunicagdo informal, leve,

jovem, com recursos atuais (e.g., emojis)”.

Figura 12. Distribui¢do percentual da utilizacdo de tom descontraido e conversacional

= Sim

Nao

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.1.3. Participacio de influenciadores

A participagdo de influenciadores nos contetudos partilhados pela organizagdo apresenta-
se um pouco abaixo de um ter¢o das publicagdes, o que, de acordo com Celso Silva, pode
indiciar um investimento crescente: “Em 2023 come¢dmos a trabalhar nestas parcerias e
em pouco tempo atingimos um publico mais amplo e direcionado, frequentemente
superando o alcance que obteriamos por conta propria”. Estes resultados espelham a
hipotese de Neti (2011) de que os influenciadores podem ter um efeito ampliado sobre o
word-of-mouth — isto podera ser justificado pela confianga e pela identificacdo com o
influenciador em questdo, como apontado pelo entrevistado. Na observacao das unidades
de andlise, confirmou-se ainda a utilizacdo de influenciadores de menor alcance, o que
podera relacionar-se com questdes or¢camentais que ndo foram referidas (Appel et al.,

2019).

Figura 13. Distribui¢cdo percentual da participacao de influenciadores

= Sim

Nip —— 71%

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.1.4. Presenca de links

A semelhanga de Neti (2011), o entrevistado assinala a relevancia da presenca de links
nas publicagdes da marca por os consumidores pretenderem “ter acesso a mais
informagao/conteudo (e.g., aceder as condi¢cdes de uma campanha ou identificar a pagina
da empresa (website ou aplicacdo))”. Contudo, os resultados quantitativos demonstram
uma frequéncia de cerca de um quinto da utilizagdo de links neste média, o que,
considerando que estes devem ser aplicados com maior assiduidade em conteudos

comerciais (Neti, 2011), se constitui margem para maior aproveitamento deste recurso.

Figura 14. Distribuicdo percentual da presenca de links

= Sim

Nig ——88™M — 79%

Nota. Elaboragao propria.

46



6.2.1.5. Formato da publicaciao

A diversidade de formatos de publicacdo ¢ confirmada pela utilizacdo quer de videos,
quer de imagens, por parte da Rede Expressos (Irdasyah et al., 2022; Neti, 2011), no
entanto aferiu-se uma esmagadora maioria de partilhas de contetdo através do video. Esta
analise solidifica a asser¢ao de Drury (2008) de que este formato se pode conformar numa
oportunidade a explorar, o que foi também confirmado por Celso Silva: “Os formatos de
video (9:16) tém mais interacdo devido ao crescente consumo feito atualmente nas
plataformas sociais, como o TikTok, Instagram Reels e Youtube Shorts”. Esta resposta
permite ainda constatar a existéncia de tipologias de plataformas digitais que, pela forma
como foram concebidas, sdo mais indicadas para um determinado formato de publica¢do
(Appel et al., 2019), sendo essa conclusdo relevante para a correta alocagdo de conteudos

por parte da organizagao.

Figura 15. Distribui¢do percentual do formato da publicagdo

= Imagem

Video 88%

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.2. Customer magazines

6.2.2.1. Tipo de conteudo

Relativamente ao tipo de contetido na customer magazine da Rede Expressos, Celso Silva
indica que esta possui “pouco contetido comercial”, sendo isto verificavel com maior
clareza na edicdo de janeiro/fevereiro, visto que na de margo/abril se observa uma
frequéncia igual dos dois tipos de conteudo. O entrevistado refere ainda que este owned
media foi concebido “para o cliente que ja vai em viagem e que tem curiosidade em
conhecer mais sobre a empresa e sobre os viajantes”, o que se constitui como justificagcdo
perante o problema do balango destes dois tipos de contetido na elaboragdo destas revistas
(Kochetal., 2020) — esta consciéncia por parte da organizacao pode evitar efeitos nefastos
provindos de segmentos autocentrados e com demasiadas autorreferéncias (Denner et al.,

2017; van Reijmersdal et al., 2010).

Figura 16. Distribuicdo percentual do tipo de contetdo

Revista 1 64%

Revista 2 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Comercial Nao-comercial

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.2.2. Conteudo de lazer e aconselhamento pessoal

No dominio da cria¢do de conteudo de lazer e aconselhamento pessoal, foi observado que

pelo menos metade dos segmentos de ambas as revistas sdo compostos por estas

caracteristicas. O entrevistado explicita as vantagens desta utilizacdo através

conhecimento de “novos destinos da rede e precos das viagens”, corroborando, assim,

do

as

potencialidades benéficas destes contetidos para o relacionamento com o consumidor

apontadas por Koch (2016).

Figura 17. Distribui¢do percentual do conteudo de lazer e aconselhamento pessoal

Revista 1 46%

Revista 2 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Sim  Ndo

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.2.3. Utilizacao do storytelling

Na dimensdo relativa a utilizagdo do storytelling no conteudo criado verifica-se uma
frequéncia reduzida em ambas as edi¢des da customer magazine da Rede Expressos, no
entanto, esses segmentos revelam-se maiores em extensdo, aumentando, assim, a sua
preponderancia neste média. Nesta linha, Celso Silva esclarece as valéncias destes
segmentos: “O storytelling ¢ fundamental porque o leitor tende a envolver-se mais quando
ha uma narrativa cativante: esta facilita a compreensdo, constroi identidade e ajuda a
tornar a mensagem mais memoravel e impactante. As entrevistas feitas aos motoristas e
colaboradores sdo sempre muito apreciadas porque ndo nos focamos apenas na profissao,
mas também nas suas vidas pessoais € no percurso que levaram até chegarem a empresa”.
Estes dados convergem com a hipotese levantada por Denner et al. (2017) que refere o
storytelling enquanto ferramenta promotora da representagdo de emog¢des, um aspeto
importante na edi¢ao destas revistas para os consumidores, tal como demonstram que o
enquadramento permitido por esta técnica transmite uma menor superficialidade ao nao

falar diretamente do servico, porquanto se centra em torno do mesmo (Koch et al., 2020).

Figura 18. Distribuicdo percentual da utilizagdo do storytelling

Revista 1 82%

Revista 2 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Sim  Nido

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.2.4. Presenca de hyperlinks

No quesito da presenc¢a de hyperlinks foram averiguadas frequéncias diferentes nas duas
magazines observadas: na maioria dos segmentos da edi¢do de janeiro/fevereiro atestou-
se a presenca de hyperlinks, ja na edigdo de margo/abril, foram menos de metade dos
segmentos que utilizavam esta técnica. Celso Silva indica que os hyperlinks pretendem
“dar acesso a conteudos complementares e a informagdo em tempo real, como precos e
condi¢des de campanhas”, o que se alinha com Consterdine (2005) e com Schijns (2008),
autores que referem o redirecionamento dos consumidores para os destinos designados

pela organizacdo enquanto beneficio dos hyperlinks.

Figura 19. Distribuicdo percentual da presenca de hyperlinks

Revista 1 45%

Revista 2 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Sim  Nio

Nota. Elaboragao propria.
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6.2.2.5. Recursos audiovisuais

Por fim, no ambito dos recursos audiovisuais utilizados, os dados recolhidos revelaram a
presenca de imagens em ambas as edigdes da magazine, sem recurso ao video ou ao audio,
o que ¢ também referido e justificado por Celso Silva: “A revista apenas tem fotos cedidas
pelos clientes ou tiradas por conta propria. E importante haver um equilibrio entre
imagem e texto, com foco na parte visual para despertar o interesse na leitura”. Neste
sentido, comprova-se a aplicagdo de recursos imagéticos, o que, segundo Denner et al.
(2017) e Lieb (2012), incrementa o estimulo visual e, consequentemente, um maior
interesse na leitura dos segmentos, no entanto, a auséncia de videos e audios, de acordo
com Lieb (2012), resulta num subaproveitamento das vantagens que o meio digital onde

este owned media esta presente oferece.

Figura 20. Distribui¢do percentual dos recursos audiovisuais

Revista 1

Revista 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Imagens = Videos = Audios

Nota. Elaboragao propria.
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Conclusao

A presente investiga¢cdo analisou o modo como a Rede Expressos gera o engagement dos
consumidores através dos seus owned media. A organizagdo opta por uma estratégia de
engagement que prioriza o custo dos servicos comercializados para a atracdo de novos
consumidores, relegando o desenvolvimento da relagdo através destes média apenas para
uma fase posterior, correspondente a retencdo dos mesmos; utiliza métricas como o
numero de seguidores, de comentérios, de visualiza¢des, entre outros, para acompanhar
o resultado das suas a¢des de comunicacao, e trata os dados dos consumidores através de
ferramentas tecnoldgicas presentes nas plataformas sociais que utiliza. No caso das redes
sociais, ¢ visivel um aproveitamento da bidirecionalidade que este owned media
proporciona através da interagdo direta com o consumidor como mecanismo de feedback,
atentando no custo-beneficio que o mesmo transporta; ao nivel das técnicas utilizadas,
verifica-se a prevaléncia de contetido ndo-comercial, a utiliza¢do transversal de um tom
descontraido e conversacional, a participa¢do de influenciadores de menor alcance, a
presencga de links e a exploracdo do formato de video. Para as customer magazines, a
estratégia ¢ composta por uma comunicacdo business-to-customer, em formato digital,
gratuita, e partilhada com os consumidores através de e-mail, do website e de OR codes
presentes em locais estratégicos, sendo redigida por um profissional com formagdo e
experiéncia na area do jornalismo objetivando o aumento da perce¢do de reputagdo da
marca ¢ o conhecimento de novos servigos; ao nivel das técnicas constata-se o
investimento em contetido ndo-comercial, em contetidos de lazer ¢ aconsclhamento
pessoal, na utilizacao do storytelling, na presenca de hyperlinks e no recurso a imagens.
Ao nivel das implicagdes praticas deste estudo de caso, recomenda-se a
continuidade das praticas observadas e validadas pela literatura, assim como a introdugao
de outras. Como estratégia de engagement, propde-se a implementacdo de ferramentas
tecnoldgicas emergentes, para o tratamento dos dados recolhidos; para as redes sociais, a
mobilizacdo para a resposta e partilha de opinides e conteudo partilhado pelos
consumidores e o aumento da utiliza¢do de /inks nas publica¢cdes, mormente nas de cariz
comercial; no que se relaciona com a customer magazine, a implementacao de segmentos
que comuniquem para outros stakeholders para 14 do consumidor, nomeadamente os
publicos internos, e a aplicagao de recursos video e dudio permitidos pelo formato digital

da mesma.
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As limitagdes desta analise decorreram do método de recolha de dados através da
entrevista por e-mail, uma vez que este meio ndo permitiu reforcar as perguntas de
acompanhamento que possuiam como objetivo aprofundar a justificacdo das respostas,
tendo, assim, os pontos relativos a acessibilidade or¢amental das parcerias com micro-
influenciadores e da produgdo da customer magazine ficado por explorar.

Quer do ponto de vista metodologico, quer do ponto de vista conceptual,
emergiram questdes passiveis de investigacdo futura. O alcance destes owned media,
exposto no quarto capitulo, poderd estar associado aos resultados obtidos, no entanto,
essas conclusdes s poderdo ser retiradas através de uma abordagem relacional e com
recurso a uma pesquisa quantitativa mais avangada, o que constitui uma oportunidade
para investigagdes futuras. Para 14 do caso especifico estudado, identificaram-se ainda
lacunas conceptuais que uma reflexdo mais ampla beneficiaria, como a preponderancia
da estratégia de engagement de transagao vs. de relacdo e outros owned media digitais
menos explorados (e.g., aplicacdes), e também fisicos, como 0s expostos nos espacos e
nos produtos/servigos das organizagdes (e.g., painéis publicitarios e cartazes).

Para a experiéncia de estagio, assinala-se a relevancia das competéncias
desenvolvidas durante a formagao académica nos dois ciclos de estudo em Comunicagao
Estratégica, nomeadamente através do conhecimento tedrico e empirico adquirido por via
das investigacdes desenvolvidas, tendo sido as mesmas incrementadas por este elemento
pratico.

Este trabalho pretendeu contribuir para a exploragdo e descricdo do modo como
os owned media sdo utilizados profissionalmente pela Rede Expressos para gerar o
engagement do consumidor, através de um quadro conceptual nesse ambito que sustentou
o desenho de investigagdo, permitindo aferir implicagdes praticas para a organizacao e

delinear novos aspetos de aprofundamento do conhecimento cientifico.
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Apéndice A

Tabela A1l. Entrevista estruturada: resultados

Conceito Variavel Questio Autor Dados
, . _ “As redes sociais sdo utilizadas, na maior parte das
1. E verificavel uma maior
) o (Appel et al., 2019; | vezes, para mostrar descontentamento com algo que
disponibilidade por parte dos . ) )
) ) ) Drury, 2008; Ravi | tenha acontecido durante a viagem. As plataformas
consumidores para interagirem . .
) . A & Kumar, 2021) | s3o abertas a todos e, por isso, os utilizadores tém a
através deste meio? (Porqué?) o
vontade para demonstrar a sua opinido.”
“A empresa vé com preocupacao os comentarios dos
clientes e cria agdes corretivas na sua operagao € na
2. Os consumidores sdo (Constantinides, | estratégia geral para satisfazer as suas necessidades.
Redes E compreendidos enquanto parceiros | 2014; Irdasyah et | Os clientes estdo cada vez mais exigentes e sdo eles
stratégia
sociais ativos e colaboradores? (Porqué?) al., 2022) que ditam as futuras estratégias da empresa em

diversas areas (comercial, marketing, qualidade,

operagao e tecnologia).”

3. E diligenciada a resposta e a
partilha de opinides e conteudo dos

utilizadores? (Porqué?)

(Appel et al., 2019
Irdasyah et al.,
2022)

b

“Como referido, as opinides tém por base o
descontentamento do servigo em diferentes niveis,
mas a empresa consegue identificar e tragar planos
de melhoria continua. Temos clientes que partilham
a experiéncia de viagem através de fotos com a

viatura através de hashtags ou mengdes ao perfil.”
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4. Quais as principais vantagens do

uso das redes sociais? (Porqué?)

(Belden, 2013;
Constantinides,
2014; Drury, 2008;
Fayvishenko et al.,
2023; Irdasyah et
al., 2022; Neti,

“Dar a conhecer a marca, meio rapido para interagir
com os clientes e oOtimo custo-beneficio, em
contraste com outros meios de comunicagdo, como a

televisdo, radio ou imprensa.”

2011; Ravi &
Kumar, 2021)
“Sim, o equilibrio de conteudos ¢ essencial. Os
, o clientes nao so estdo interessados nos descontos e
5. E procurado um equilibrio entre (Belden, 2013;
) | campanhas, mas também em conhecer a empresa,
o conteudo comercial e ndo- Drury, 2008; Neti, . ‘ . .
) seja do ponto de vista social, tecnologico ou da
comercial? (Porqué?) 2011) - o
sustentabilidade. Os conteudos com mais intera¢ao
Técnicas envolvem clientes, motoristas e eventos.”
6. A comunicag¢ao através de um “Desde 2022 a empresa vem adotando uma
tom descontraido e aberto a (Constantinides, | comunicac¢do informal, leve, jovem, com recursos

conversagao tem sido adotada?

(Porqué?)

2014; Neti, 2011)

atuais (e.g., emojis). Esta estratégia ajuda-nos na

aproximacao diéria ao cliente.”
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7. Qual a relevancia dos
influenciadores e das suas
caracteristicas individuais no

contetido criado? (Porqué?)

(Appel et al., 2019;
Neti, 2011)

“Os influenciadores possuem uma audiéncia
expressiva, formada por pessoas que confiam neles e
se 1identificam com seu conteudo. Em 2023
comecamos a trabalhar nestas parcerias e em pouco
tempo atingimos um publico mais amplo e
direcionado, frequentemente superando o alcance

que obteriamos por conta propria.”

8. Quais sao os beneficios
esperados da presenca de /inks nas

publicagdes? (Porqué?)

(Neti, 2011)

“A colocacdo de links nos posts, stories e videos €
importante porque os clientes querem ter acesso a
mais informacgao/conteudo (e.g., aceder as condigdes
de uma campanha ou identificar a pagina da empresa

(website ou aplicacdo)).”

9. Sao observaveis efeitos
diferenciados no que se refere aos
formatos utilizados nas

publicagdes? (Porqué?)

(Appel et al., 2019;
Drury, 2008;
Irdasyah et al.,
2022; Neti, 2011)

“Os formatos de video (9:16) tém mais interagdo
devido ao crescente consumo feito atualmente nas
plataformas sociais, como o TikTok, Instagram

Reels e Youtube Shorts.”

63




Customer

magazines

Estratégia

10. Quais os publicos principais e
secundarios aos quais este meio se

dirige? (Porqué?)

(Denner et al.,
2017; Koch, 2016;
Koch et al., 2020;

Schijns, 2008)

“A revista foi criada para abranger clientes entre os
16 e os 64 anos: estes, por si sO, representam 90% do

nosso negocio.”

11. De que forma sdo partilhadas

com os consumidores? (Porqué?)

(Karjaluoto et al.,
2015; Koch et al.,
2020; Lieb, 2012)

“Partilhadas apenas digitalmente: sdo enviadas por e-
mail e é possivel o acesso via website ou QR code

presente nas viaturas.”

12. Considera pertinente o uso de
técnicas jornalisticas na sua

producdo? (Porqué?)

(Denner et al.,
2017; Koch, 2016;
Koch et al., 2020)

“A revista ¢ escrita por um colaborador com
formacao jornalistica e experiéncia em criagdo de
conteidos para imprensa, seguindo principios
fundamentais de comunicagdo (clareza e
simplicidade, com frases diretas e curtas) para uma

leitura agradavel e de facil interpretagdo.”
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13. Quais as principais vantagens
do uso das customer magazines?

(Porqué?)

(Consterdine, 2005;
Denner et al., 2017;
Koch et al., 2020;
Schijns, 2008)

“Os conteudos produzidos na revista ajudaram a
aumentar o conhecimento e interesse por novos
servicos e destinos, e, em modo geral, permitiu
reforcar os valores, missdo e posicionamento da
marca de forma envolvente e muito menos

comercial.”

Técnicas

14. E procurado um equilibrio entre
o conteudo comercial e ndo-

comercial? (Porqué?)

(Denner et al.,
2017; Koch et al.,
2020; van
Reijmersdal et al.,

2010)

“A revista tem pouco conteudo comercial. Foi
pensada para o cliente que ja vai em viagem e que
tem curiosidade em conhecer mais sobre a empresa

e sobre os viajantes.”

15. Sao verificaveis beneficios na
cria¢do de conteido no dominio do
lazer e aconselhamento pessoal?

(Porqué?)

(Koch, 2016)

“Sim, os clientes ficam a conhecer novos destinos da

rede e precos das viagens.”
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16. Qual a relevancia do
storytelling no contetido criado?

(Porqué?)

(Denner et al.,
2017; Koch et al.,
2020)

“O storytelling ¢ fundamental porque o leitor tende a
envolver-se mais quando hd uma narrativa cativante:
esta facilita a compreensdo, constrdi identidade e
ajuda a tornar a mensagem mais memoravel e
impactante. As entrevistas feitas aos motoristas e
colaboradores sdo sempre muito apreciadas porque
ndo nos focamos apenas na profissdo, mas também
nas suas vidas pessoais € no percurso que levaram

até chegarem a empresa.”

17. Quais sdo os beneficios
esperados da presenca de
hyperlinks nos segmentos?

(Porqué?)

(Consterdine, 2005;
Schijns, 2008)

“Os hyperlinks servem para dar acesso a conteudos
complementares e a informagdo em tempo real,

como pregos e condi¢des de campanhas.”

18. A utilizacdo de recursos
audiovisuais afirma-se como

importante? (Porqué?)

(Denner et al.,

2017; Lieb, 2012)

“A revista apenas tem fotos cedidas pelos clientes ou
tiradas por conta propria. E importante haver um
equilibrio entre imagem e texto, com foco na parte

visual para despertar o interesse na leitura.”
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Engagement

Estratégia

19. Entre a relacdo com o
consumidor e a operagdo de compra
do mesmo, qual ¢ a prioridade
atribuida pela atual estratégia de

engagement? (Porqué?)

(Sashi, 2012;
Sonkovéa &
Grabowska, 2015;
Vivek et al., 2012)

“A empresa prioriza a comunica¢do comercial para a
atracdo de novos clientes € uma comunicagdo mais
social para a respetiva retengdo. O prego continua a
ser o fator mais importante no primeiro contacto do

cliente com a empresa.”

20. Através de que métricas €
realizada a mensuragao do

engagement da marca? (Porqué?)

(Fayvishenko et al.,
2023; Lieb, 2012;
Ramachandran,
2023; Sonkova &
Grabowska, 2015)

“Para as plataformas sociais: alcance, taxas de
interagdo, seguidores, gostos, partilhas, cliques em
ligagdes, comentdrios, nimero de visualizagdes,

2"

etc.

21. O tratamento dos dados
recolhidos é executado com recurso
a novas ferramentas tecnoldgicas?

(Porqué?)

(Ramachandran,

2023)

“Os dados sao recolhidos através das plataformas
disponiveis: Google Analytics, Google Ads e Meta
Business Suite (Facebook e Instagram), seguindo os
protocolos definidos pela politica de Regulamento
Geral sobre a Prote¢ao de Dados. Nao ha recurso a

inteligéncia artificial.”

Nota. Elaboragao propria.
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Apéndice B

Tabela B1. Observagao sistematica: resultados

Conceito Variavel Dimensao Autor Dados
) ) (Belden, 2013; )
Tipo de contetido (comercial e ndo- . Comercial — 5
Drury, 2008; Neti,
comercial) Nao-comercial — 9
2011)
Utilizag¢ao de tom descontraido e (Constantinides, Sim — 14
conversacional 2014; Neti, 2011) Nao -0
Redes o ) ) (Appel et al., 2019; Sim — 4
Técnicas Participacdo de influenciadores
sociais Neti, 2011) Nao—- 10
) Sim -3
Presenca de links (Neti, 2011)
Nao—11
) ) (Appel et al., 2019;
Formato da publica¢do (imagem e Imagem — 2
Drury, 2008; Neti,
video) Video - 12

2011)
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Customer

magazines

Técnicas

Tipo de contetido (comercial e ndo-

comercial)

(Denner et al.,
2017; Koch, 2016;
Koch et al., 2020;

Reijmersdal et al.,

Revista 1

Revista 2

Comercial — 4

Nao-comercial — 7

Comercial — 5

N3ao-comercial — 5

2010)
Conteudo de lazer e Sim -6 Sim-5
(Koch, 2016)
aconselhamento pessoal Nao-5 Nao-5
(Denner et al.,
. Sim -2 Sim -2
Utilizagao do storytelling 2017; Koch et al.,
Nao—-9 Nao -8
2020)
(Consterdine, 2005; Sim—-6 Sim -4
Presenca de hyperlinks N
Schijns, 2008) Nao-5 Nao-6

Recursos audiovisuais (imagens,

videos e audios)

(Denner et al.,

2017; Lieb, 2012)

Imagens — 11
Videos — 0
Audios - 0

Imagens — 10
Videos — 0
Audios - 0

Nota. Elaboragao propria.
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Anexo A

Figura A1l. Mapa da rede nacional da Rede Expressos
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Nota. Retirado de Rede Expressos (n.d.-a).
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Anexo B

Figura B1. Mapa da rede internacional da Rede Expressos
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Nota. Retirado de Rede Expressos (n.d.-b).
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Anexo C

Figura C1. Imagens do terminal renovado da Rede Expressos em Sete Rios
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Nota. Retirado de Rede Expressos News (n.d.).

74



Anexo D

Figura D1. Website atualizado da Rede Expressos
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Anexo E

Figura E1. Carta de avaliacdo do estagio curricular

rede expressos

Avaliagdo Estégio Curricular
18 Informagdes Gerais

Nome do Estagidrio: Diogo Ribeiro Mendonga
Periodo do Estagio: 11/03/2024 - 22/05/2024
Supervisor: Celso Silva

2. Estagio

O Diogo teve um desempenho exemplar ao longo de todo o estagio. Adaptou-se
rapidamente ao ambiente de trabalho e demonstrou capacidade de aprender e aplicar
novos conhecimentos. Possui boas habilidades de comunicagdo e expressa-se de forma clara
e concisa tanto na comunicagdo escrita quanto verbal. Em reunides, a sua contribuicdo foi
sempre bem fundamentada e relevante, considerando diferentes pontos de vista para a
execucdo de projetos em equipa. Além disso, o Diogo foi pontual e assiduo durante o
estagio, cumpriu prazos e soube ouvir e incorporar feedback construtivo de forma eficaz.

O estagio do Diogo decorreu em contexto hibrido e ajudou a equipa de Marketing da Rede
Expressos nas seguintes tarefas:

- Criar estratégia de comunicagdo para promover a nova segmentagdo premium “Rede
Expressos Mundial”. Auxiliar na formulacdo de ideias para cativar os mais jovens e criagdo de
contetdo para posts nas redes sociais.

- Realizar entrevistas e analisar feedback dos clientes sobre o servico e condigdes do
Terminal de Sete Rios para identificar areas de melhoria e fortalecer a relagdo com o cliente.
Estudo dos comentarios para identificar areas especificas que precisam de atencdo para
melhorar ainda mais a experiéncia do cliente.

- Comparar estratégias de comunicacdo nas redes sociais entre concorrentes da Rede
Expressos, i.e., Flixbus e Gipsyy. Analisar trends, tipo de comunicagdo e interagdo entre posts
para identificar novas oportunidades.

Entre as suas contribuigbes, destaca-se os conteidos que criou para promover a nova
segmentagdo. O seu trabalho resultou num aumento de 30% no envolvimento dos
seguidores e numa melhoria significativa na visibilidade da marca nas redes sociais. Também
desenvolveu um relatério analitico detalhado que ajudou a equipa a compreender melhor o
comportamento do publico-alvo.

O trabalho e dedicagdo demonstrados pelo Diogo fazem dele um candidato ideal para
qualquer equipa e organizacdo. Estamos confiantes de que ele continuara a destacar-se nas
suas futuras iniciativas profissionais.

Celso Silva d 12
rege expresso:
Diretor de Marketing = o

RNE-REDE NACIONAL DE EXPRESSOS, LDA

Terminal Rodoviario de
Praca Marechal Humberta as 1500-423 Lisboa 3

Tel. 213581472 Fax213 ne.pt Site: www.rede-expressos.pt %,
Contribuinte e matricula n® 25 - matriculada na CRCL - Capital Social 249.398,95 Euros

Nota. Elaboragdo de Celso Silva, Diretor de Marketing da Rede Expressos.
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Anexo F

Figura F1. Declaracdo de consentimento da entrevista

NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

Declaraciio de Consentimento

Eu, Celso Silva, abaixo assinado, declaro que autorizo Diogo Ribeiro Mendonga,
estudante de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, especializagdo em Comunicagdo
Estratégica, na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de
Lisboa, a utilizar as informag¢des por mim prestadas em formato de entrevista por e-mail,
exclusivamente para a elaboragdo da dissertagdo “O papel dos owned media no
engagement dos consumidores: o caso da Rede Expressos”, orientada pela Professora
Ivone Ferreira e coorientada pela Professora Alda Telles, para a obten¢@o de grau de

Mestre.

Lisboa, 13 de agosto de 2024

Nota. Elaboragao propria.
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Anexo G

Figura G1. Exemplos de publica¢des da rede social a analisar

redeexpressos
Audio original

. redeexpressos O orgulho de ser motorista! B

O @palmeiro_carlos ja fez 3.649.360 km ao servigo da
@redeexpressos, 0 que equivale a 91 voltas ao globo. &

#redeexpressos #autocarro #bus #viagem
Editada - 30 sem

Qv

114 gostos

redeexpressos e bolsadeempregabilidade
Audio original

redeexpressos Se estas a procura de emprego e vés no
turismo o teu futuro, ndo esperes mais! '

A @redeexpressos leva-te até as maiores feiras de emprego
do pafs, a partir de 3,95€. Vais perder esta oportunidade? B
-~

</

Wy A Bolsa de Empregabilidade vai estar em todas as zonas
do pais:

- Algarve (Vilamoura) | 05 de fevereiro

- Alentejo (Evora) | 20 de fevereiro
- Lisboa | 01 de margo

- Porto | 12 de margo

- Centro (Coimbra) | 16 de abril

\I\ Mais informagdes em: https://bolsadeempregabilidade.pt/
Editada - 29 sem

- AT
Ao - - b
- ". rd 101 gostos
dc, 311
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° 35.000 BILHEIES
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redeexpressos
Audio original

redeexpressos Margo é MEGA e com ele chegam as
promogdes! B &

Temos mais de 30 mil bilhetes a 3,95€ para varios destinos
em Portugal, para viagens entre os dias 12 e 21 de margo
(exceto ligagdes). Garante jé o teu lugar através do site ou da
app MyRNE.

%" Esta campanha expira no dia 07 de margo. [ )

*O reforgo de bilhetes s6 é feito para as tergas, quartas,
quintas e sadbados.

#redeexpressos #autocarro #bus #viagem
Editada - 25 sem

Qv

y 4

\

27/2

®

|

391 gostos

redeexpressos e raphaelfariadejesus
Audio original

redeexpressos J4 esté online a 13.? edigdo da nossa Rede
Expressos Magazine! B8

& Fica a conhecer a histéria do Raphael Faria de Jesus
@raphaelfariadejesus e a sua luta por mostrar a realidade
através as redes sociais. Contamos-te a histéria do nosso
colaborador Toméas Siméo e damos-te dicas de sete lugares
onde podes recarregar as tuas baterias nesta primavera!

Motivos ndo te faltam para viajares na companhia da
@redeexpressos! &

# V@ a magazine gratuitamente em: https://rede-
expressos.pt/pt/magazine/13.html

#redeexpressos #magazine #autocarro #bus

24 sem

hoav

498 gostos

1/3

Nota. Retirado de Rede Expressos (2024b, 2024c, 2024d, 2024e).
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Anexo H

Figura H1. Capas das customer magazines a analisar

rede expressos o

n° 12 janeiro/fevereiro 2024

113gA710e

Essenciais

O que ndo pode faltar.
na tua mala'de viat

Roteiro
UMa escap:

A y - Ry » y

~ ! 3
coma Larissa
Determinada a inspirar marcas e pessoas
a alcancar o auge no mundo digital
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»ede expressos

n° 13 margo/abril 2024

Md2dZ11C

‘T()mgs
S1Mao
B de devolver
djétos perdidos

Wi
K :l*;ventos

Com mais de.40mil sequidoge '
a perfeicaojiffiposta pela

Nota. Cedido por Celso Silva, Diretor de Marketing da Rede Expressos.
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