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Resumo  

 

 

O presente trabalho tem como objetivo abordar a relação entre as empresas e as redes sociais 

através de um estudo de caso. No que toca ao enquadramento teórico, foram desenvolvidos os 

seguintes temas/conceitos: novos media, atuação das empresas nos novos media, tipos de 

comunicação online, a popularidade online e a interação empresa/consumidor. Pretende-se, 

assim, criar uma ponte entre a teoria e o estágio curricular de mestrado realizado na sede da 

Renault Itália, de 07/10/19 a 06/04/20, em Roma.  

No relatório estará, também, presente uma contextualização da empresa, contendo uma breve 

descrição da marca e do Grupo Renault, abordando também a área das vendas (essencial para 

se analisar o mercado automóvel) e estabelecendo, ainda, uma ligação entre o mercado 

italiano e o mercado português. Será também feita uma descrição das atividades realizadas no 

âmbito do estágio, com a respetiva documentação de suporte, necessária ao bom 

entendimento do funcionamento da empresa. Em complemento, foi realizada uma entrevista 

com uma dirigente da área do Marketing com o objetivo de compreender a estratégia da 

Renault Itália em relação às redes sociais. Sobre as redes sociais defende-se qual deve ser o 

tipo de estratégia a adotar pelas empresas, como devem interagir com os seus públicos e se 

devem produzir ou adaptar conteúdos, entre outros aspetos. E esta investigação permitiu 

perceber como se ajusta a empresa a esta nova realidade em termos de recursos humanos e do 

envolvimento destes na organização. Apresenta-se ainda uma forma de medir, no longo e no 

curto prazo, os resultados do Departamento de Comunicação e Imagem da Renault Roma 

para perceber qual o valor acrescentado e os aspetos que podem ser melhorados.  

Palavras-chave: Redes sociais; Renault; Estratégia; Conteúdos; Público-alvo.  
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Abstract  

 

This work aims to address the relationship between companies and social networks through a 

case study. With regard to the theoretical framework, the following themes / concepts were 

developed: new media, performance of companies in the new media, types of online 

communication, online popularity and company / consumer interaction. It is intended, 

therefore, to create a bridge between theory and the curricular internship of a master's degree 

held at the headquarters of Renault Italy, from 07/10/19 to 04/04/20, in Rome. 

The report will also present a contextualization of the company, containing a brief description 

of the brand and the Renault Group, also addressing the sales area (essential to analyze the 

car market) and also establishing a link between the Italian market and the Portuguese 

market. A description of the activities carried out within the scope of the internship will also 

be made, with the respective supporting documentation, necessary for a good understanding 

of the company's functioning. In addition, an interview was conducted with a manager in the 

Marketing area in order to understand Renault Itália's strategy in relation to social networks. 

Regarding social networks, it defends what type of strategy should be adopted by companies, 

how they should interact with their audiences and whether they should produce or adapt 

content, among other aspects. And this investigation allowed us to understand how the 

company adjusts to this new reality in terms of human resources and their involvement in the 

organization. It also presents a way to measure, in the long and short term, the results of the 

Communication and Image Department of Renault Roma to understand the added value and 

the aspects that can be improved. 

Keywords: Social networks; Renault; Strategy; Content; Target Audience. 
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0. Introdução 

0.1 O porquê da escolha da componente “estágio curricular” 

O começo da vida profissional não é, por norma, fácil. O mercado de trabalho atual, 

especialmente em Portugal, é bastante pequeno (apresenta poucas oportunidades) 

comparativamente ao número de licenciados que todos os anos saem das faculdades. Esta 

discrepância torna o mercado de trabalho bastante competitivo para os jovens que procuram 

trabalho, numa altura de indecisão, de experimentação e obviamente também de 

aprendizagem.  

Era assim que eu me encontrava há quase um ano, quando estava, ainda, a decidir qual das 

componentes não letivas escolher. Sentindo esta dificuldade de ligação com o mercado de 

trabalho, decidi, portanto, procurar um estágio. Já tinha algum conhecimento relativamente a 

processos de procura de estágios e sabia da dificuldade; porém, era um desejo meu colocar-

me em teste e ver qual o meu desempenho no mercado de trabalho. Havia, contudo, uma 

questão que me preocupava: devido à falta de capacidade financeira de muitas empresas os 

estágios não serem pagos, por um lado, e, por outro, por serem muitas vezes entendidos 

apenas como um processo de aprendizagem, sem ação ou intervenção.  

Tendo já alguma independência financeira, decidi procurar um estágio fora de Portugal, 

mantendo essa condição da remuneração. Tive a sorte e o privilégio de ser aceite no tipo de 

empresa que procurava. Uma grande multinacional, conhecida pela sua cultura empresarial e 

comunicacional, bem como o facto de ser líder no mercado em que está inserida.  

O presente relatório segue uma metodologia teórica de investigação, que será cruzada com o 

conhecimento teórico e empírico adquirido ao longo de seis meses (07/10/19 a 06/04/20) e 

que contará também com uma entrevista com a gestora de marketing da Renault Itália.  

Este trabalho tem como objetivo aumentar e cimentar o conhecimento a nível da gestão dos 

meios de comunicação tradicionais e não tradicionais, explicando as suas grandes diferenças 

e os resultados, os novos desafios que se apresentam às empresas que têm de fazer uma 

gestão adequada dos recursos e, por fim, os novos reptos que o futuro trará aos media.    

Relativamente ao corpo do trabalho, este apresentará, inicialmente, uma breve introdução da 

empresa Renault, sendo o foco obviamente a Renault em Itália (Roma), com uma explicação 

sobre o tipo de mercado que é trabalhado e o tipo de consumidores. De seguida, será feita 

uma contextualização teórica que visa esclarecer alguns conceitos na área da gestão de 
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conteúdos para comunidades virtuais. Posteriormente, será feito um relato das atividades 

durante o estágio, explicando, também, o funcionamento da empresa internamente, e mais 

especificamente, do departamento de Comunicação e Imagem onde estive inserido. O 

objetivo geral do relatório será sempre fazer uma ligação entre a teoria e a prática com a 

finalidade de aumentar o conhecimento nesta área.  

 

0.2 Introdução ao tema 

Tendo conhecimento do potencial das novas tecnologias e da sua proliferação pelo mundo, 

como podem as empresas, especialmente no mercado automóvel, comunicar virtualmente 

com os seus públicos, tirando partido das mesmas? 

O aparecimento dos novos media mudou a forma de atuar das empresas. O mundo digital 

permitiu o surgimento de vários canais de comunicação fazendo com as empresas estejam em 

constante contacto com os seus atuais e potenciais consumidores. A grande contribuição da 

internet foi a disseminação de informação. Foi a descentralização do local de produção de 

informação permitindo que sujeitos e organizações não pertencentes aos veículos tradicionais 

publicassem sobre os mais diversos assuntos, da mesma forma que possibilitou a 

reconfiguração dos próprios meios (Gonçalves & Filho, 2015, p.45). Para além do referido, 

estes novos media trouxeram novas possibilidades a empresas com menos visibilidade e com 

um acesso mais reduzido aos media “mainstream”. Para além de permitirem o acesso 

ilimitado a todo o tipo de empresas, o seu custo de utilização é baixo (em relação ao retorno 

que pode gerar).  

Podemos dizer que hoje é tão importante estudar os fenómenos das redes sociais como era há 

cerca de 60/70 anos estudar o aparecimento do rádio e da televisão e compreender o seu 

impacto na sociedade e nos mercados. 

De um ponto de vista académico podemos verificar que ao longo dos últimos anos, em várias 

universidades de renome, têm aparecido vários cursos e programas de estudo relativos à 

temáticas das redes sociais, o que reforça a importância que as mesmas têm, e irão ter, num 

futuro próximo.  
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0.3 Perguntas de investigação 

A pergunta inicial de investigação foi a seguinte:  

Tendo conhecimento do potencial das novas tecnologias e da sua proliferação pelo mundo, 

como podem as empresas, especialmente no mercado automóvel, comunicar virtualmente 

com os seus públicos, tirando partido das mesmas? 

 

As questões gerais que norteiam esta investigação são: 

- Quais as estratégias que as empresas podem ter nas redes sociais? 

- Quais os objetivos que as empresas têm nas redes sociais? 

 

Da qual decorrem questões específicas adaptadas à Renault Itália:  

- Dentro dos públicos-alvo identificados por cada marca, de que forma comunicam com 

os seus públicos virtualmente? 

- Qual o impacto das redes sociais no mercado automóvel?  

- Como devem ser as redes sociais integradas na estratégia de comunicação de cada 

marca automóvel? 

 

A metodologia de investigação usada é uma Metodologia Mista. Esta investigação agrega 

revisão da literatura sobre os conceitos que irão fundamentar a análise empírica realizada 

durante o estágio (Investigação-ação) com recurso a uma entrevista semi-estruturada para 

melhor compreender a realidade da Renault Itália e um estudo exploratório das páginas de 

Facebook e de Instagram da Renault e das suas principais concorrentes. 

Esta investigação tem como objetivo geral o relato do estágio realizado na Renault Itália, 

incluindo todo o trabalho por mim realizado, todas as áreas em que intervim e também toda a 

informação por mim recolhida. Como objetivos mais específicos o esclarecimento do 

funcionamento de uma multinacional do mercado automóvel, a sua forma de atuar e a sua 

relação com as redes sociais.  
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1. As redes sociais digitais no mundo empresarial 

O aparecimento das redes sociais digitais representa uma mudança profunda na nossa 

sociedade. As empresas usam, ativamente, as redes sociais sabendo que estas são ferramentas 

de comunicação e marketing eficientes (Kim, Koh, Cha & Lee, 2015, p.41). A sua chegada 

tornou possível a criação de novos empregos (e o desaparecimento de outros), novas áreas de 

estudo, novas áreas de negócio e uma ocupação diferente do tempo. As organizações globais 

enfrentam um cenário corporativo em constante mudança que inclui novas formas de 

comunicar com os stakeholders e novas formas de medir o sucesso (ex.: sustentabilidade) 

(Reilly & Hynan, 2014, p.754). Esta revolução obrigou a uma adaptação a um mercado mais 

jovem criando um mundo novo de possibilidades e desafios, desde o marketing às operações 

financeiras até à gestão de recursos humanos (Aral, Dellarocas & Godes, 2013, p.3). Para 

além da relação com o cliente, as redes sociais transformaram também o relacionamento entre 

o empregado e o empregador, permitindo que seja criada uma relação remota e mais flexível, 

atraindo e captando novas ideias e novas forma de trabalhar, e potenciando também o micro 

outsourcing (Aral, Dellarocas & Godes, 2013, p3). Os benefícios que advêm do uso das redes 

sociais podem até estar relacionados com o aumento do valor da marca (Swani, Brown & 

Milne, 2014, p.878).  

Tendo em conta que as redes sociais são, numa perspetiva macro, um conjunto de utilizadores 

inscritos em plataformas nas quais uns produzem conteúdos e outros consomem, estas podem 

ser analisadas em três perspetivas: os consumidores e a sociedade em geral; as plataformas e 

os intermediários (o individuo, as empresas, os atores governamentais) que constroem, 

operam, mantém e reinventam as redes sociais (Facebook, Twitter); e, por fim, as empresas e 

os setores de atividade que as usam (Aral, Dellarocas & Godes, 2013, p.4).  

As atividades que descrevem a forma como produtores e consumidores interagem, criam e 

usam as redes sociais podem ser divididas em quatro (Aral, Dellarocas & Godes, 2013, p.4): 

(1) no design, nas características estandardizadas pelos consumidores, e na forma como os 

governos, as organizações, as plataformas, desenham, implementam e regulam estas 

características para permitir, incentivar e atingir objetivos organizacionais e sociais. (2) Na 

estratégia e nas táticas que os consumidores, plataformas e governos utilizam nas redes 

sociais (como desenvolvimento de produto, estratégia de preço, parcerias e marketing). (3) 

Na forma como as empresas organizam as suas estruturas, a gestão, os processos, os recursos 

humanos necessários para desenvolver, usar e interagir com as redes sociais e atingir os seus 
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objetivos. (4) E, por fim, na apropriação e alocação feita por parte das empresas, instituições 

e governos, das plataformas gerando valor acrescentado através do uso das redes sociais.  

No que toca à atuação das empresas, é importante começar por referir que o setor automóvel 

está bastante bem representado nas redes sociais sendo que, em 2014, cerca de um quarto dos 

compradores (Shukri, Yaghi, Aljarah & Alsawalqah, 2015 p.2) discute e informa-se através 

das críticas escritas online, antes de efetuar a compra. De uma forma generalizada, as 

empresas e os gabinetes de comunicação tinham há alguns anos atrás, um maior controlo 

sobre a informação que circulava. As organizações tinham capacidade de controlar a 

informação disponível sobre as mesmas através de comunicados de imprensa enviados 

estrategicamente e através de bons gestores de relações públicas (Kaplan & Haenlein, 2010, 

p.60). Com a disseminação das redes sociais, este controlo foi-se reduzindo, sendo que a 

informação que agora circula, virtualmente, pode, até, afetar a reputação da empresa e a sua 

ligação com os stakeholders (Cabiddu, 2016, p.6).  

Os meios de interação online com os consumidores que existiam previamente, baseavam-se 

no contato através do website (se existisse) da empresa, que direcionava o público para um e-

mail ou para um questionário. A resposta raramente era conclusiva ou respondia à 

questão/preocupação do cliente. O modelo de comunicação seguido, entre empresas e 

utilizadores, era o “one-to-many”. O que significava que a empresa produzia uma mensagem 

que era recebida pelo público-alvo, ou seja, a organização informava e o alvo recebia 

(Barreto, 2013, p.29). A abordagem usada estava relacionada com o marketing mix (preço, 

produto, promoção e lugar); porém, nos últimos anos, a abordagem do marketing de relação 

ou marketing relacional tem vindo a ser cada vez mais discutida, nomeadamente a perspetiva 

de ver o consumidor como alguém que se identifica com a marca, que a defende e que a 

recomenda. 

Os consumidores começaram, portanto, a criar fóruns de discussão e grupos, a deixar a sua 

opinião online visível para muitos outros utilizadores, criando o efeito “word of mouth”. Em 

marketing este efeito é definido como a disseminação de informação (ex.: opiniões e 

recomendações) através da comunicação entre pessoas (Risius & Beck, 2015, p.826). Este 

fenómeno resulta da experiência combinada e partilhada dos utilizadores para os utilizadores, 

de um determinado serviço ou produto. Existem (Lovett, Peres & Shachar, 2013, p.428) três 

fatores para os consumidores espalharem o efeito boca-a-boca: o fator social, emocional e 

funcional. O social refere-se ao desejo de expressar singularidade, auto-aprimoramento e 
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desejo de socializar. O fator emocional que está relacionado com a partilha de emoções e o 

fator funcional que se relaciona com a necessidade de obter e fornecer informações. Fazendo 

uma análise mais aprofundada é necessário também reconhecer e diferenciar o efeito boca-a-

boca online e offline. Enquanto a comunicação offline acontece tipicamente num contexto de 

uma pessoa para outra, por outro lado, a comunicação online é tipicamente escrita e de um 

para muitos (Lovett, Peres & Shachar, 2013, p.428). Como tal, a comunicação online chegará 

a um público maior, porém poderá não ter a mesma “força” ou influência de uma 

comunicação offline, mais direta.  

Num mundo completamente sufocado em termos de disseminação de informação, o efeito 

boca-a-boca ou “word of mouth” (WOM) permite aceder a uma informação com maior 

credibilidade e de uma forma mais rápida. Está também comprovado que um investimento na 

gestão das redes sociais, melhora o efeito boca-a-boca e a lealdade à marca (Risius & Beck, 

2015, p.835). Sabendo que a intenção de compra dos utilizadores (Crespo & Pereira, 2014, 

p.63) é influenciada pelo envolvimento afetivo com o produto, pelas respostas 

comportamentais por parte da comunidade e pelo valor compreendido a partir do anúncio 

exibido nas redes sociais, torna-se essencial a aposta nestes novos media. O que revela o 

poder que as redes sociais conseguem ter a nível económico, influenciando tendências e 

comportamentos de consumo. Tendo acesso a esta informação é necessário, então, criar uma 

verdadeira relação com os utilizadores destas plataformas, não apenas estando presente. É 

possível criar estratégias de marketing que permitam o desenvolvimento de uma relação com 

os utilizadores para que estes se tornem defensores e divulgadores da mesma gerando o efeito 

“word of mouth”. Os consumidores podem, assim, através de conteúdos gerados pelos 

próprios ter um papel persuasivo e informativo (Goh, Heng & Lin, 2013, p.104). 

A importância do efeito WOM revela-se, também, pela crescente descrença no conteúdo de 

marketing gerado pelas empresas (Goh, Heng & Lin, 2013, p.92). O consumidor sente, cada 

vez mais, que as empresas tendencialmente exaltam as qualidades dos produtos/serviços que 

pretendem vender, escondendo as suas falhas. Segundo o estudo Goh, Heng & Lin  (2013, 

p.103) o conteúdo gerado pelos utilizadores tem vinte e duas vezes maior impacto persuasivo 

que o conteúdo gerado pelo marketing, influenciando positivamente a sua decisão de compra. 

No entanto o papel do conteúdo gerado pelo marketing continua a ser essencial, 

especialmente pelo efeito difusor e informativo que tem, não devendo ser descurado. Como 

tal, dependendo dos objetivos que as empresas têm, deve ser estabelecida uma estratégia em 

que tanto consumidores como gestores de redes sociais intervêm, sabendo que os primeiros 
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são aqueles que tem maior probabilidade de difundir a marca, desenvolver e criar opiniões e 

de aumentar o consumo e as vendas. 

A procura por este tipo de informação pode, também, estar ligado ao risco da compra, pois 

segundo Barreto (2013, p.106) “sendo maior o risco associado a uma determinada compra, 

mais informação deve ser recolhida”. Se de uma forma inicial este fenómeno acontecia em 

conversas informais, que aconteciam pessoalmente, hoje em dia acontece, fundamentalmente, 

online em blogs e plataformas, onde os produtos/serviços se inserem, sob a forma de 

comentários. A discussão online, nas redes sociais, oferece uma informação mais 

personalizada dos produtos e serviços (Zhang & Vos, 2013 p. 373).  

Esta informação começou a difundir-se nos espaços digitais, deixando de ter apenas uma 

fonte, controlada e selectiva, e passando a ter múltiplas fontes (Barreto, 2013, p.108). À 

medida que as redes sociais se foram desenvolvendo, comentários, partilhas, fotografias sobre 

empresas e produtos foram inseridos em plataformas, sendo alvo de discussão e opinião. O 

número de utilizadores também aumentou exponencialmente, o que é, no fundo, aquilo que 

mais interessa às empresas pelo que representa de potencial de crescimento e de negócio. 

Para além da presença nestas plataformas, é de salientar que também o tempo que os 

utilizadores lá passam, informando e comunicando, as torna extremamente interessantes do 

ponto de vista institucional, comunicacional e, naturalmente, comercial. 

Se numa primeira fase a discussão e opinião online era, ou parecia ser, irrelevante, hoje em 

dia qualquer empresa tem o cuidado de estar presente nestes novos media, e entender, 

responder, partilhar e, acima de tudo, interagir com os potenciais compradores. Estar presente 

online passou a ser fundamental para o futuro de qualquer empresa. Tal justifica-se pelo 

ajuste a esta nova realidade, pois “estar visível garante a permanência da organização na 

mente dos interlocutores, fazendo-a estar presente na construção simbólica da sua realidade” 

(Gonçalves & Filho, 2015, p.38). Consequentemente, as empresas passaram a implementar 

uma filosofia (mais do que uma estratégia) de tratamento, em que cada consumidor é 

considerado individualmente, e em que se pretende interagir e criar uma relação própria com 

cada um dos clientes. Como tal os departamentos de CRM (customer relationship marketing) 

têm, atualmente, um papel fundamental nas organizações, focando-se no “marketing one-to-

one”, mas procurando, também, grupos de pessoas que pensem ou interajam de maneira 

semelhante (abordagem a um grupo societariamente mais estruturado). É, assim necessário 
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decidir que mensagens incluir na comunicação para motivar os públicos para que estes 

estejam atentos aos posts feitos pela marca (Swani, Brown & Milne, 2014, p.874). 

Como nos confirma Griffiths & McLean, (2014, p.15) a interação da empresa com 

consumidores de uma maneira mais espontânea e natural tem um efeito positivo na imagem 

da marca. Goh, Heng & Lin (2013, p.103) também nos confirmam, empiricamente, que a 

relação de uma comunidade com a marca leva a um aumento significativo das vendas. Como 

tal nos dias de hoje, os objetivos das empresas ao se inscreverem nestes novos media, 

segundo Aral, Dellarocas & Godes (2013 p.4) são os seguintes: promoverem-se, 

comunicarem com os consumidores e com a sociedade, e criarem mais e melhores conteúdos 

a par do desenvolvimento da rede social em si. A sua finalidade é que os seus consumidores 

se fidelizem cada vez mais e que vejam esses novos media como parte integrante da empresa 

servindo como fonte fidedigna de informação.  

Ao fazer parte do dia-a-dia do seu consumidor, a empresa consegue influenciar a rede de 

contactos (a nível das redes sociais) influenciando, e muitas vezes determinando, a procura e 

a concorrência. Segundo Crespo & Pereira (2014, p.57) “o envolvimento enquanto fã dos 

utilizadores, a partilha de informações e a dinâmica da comunidade repercutem-se 

positivamente no grau de aprendizagem dos utilizadores relativamente aos produtos, 

integrando-os no seio das comunidades virtuais”. Desta forma as redes sociais transformaram 

a forma como empresas, os empregados e os consumidores interagem. Diferentes áreas e 

segmentos do mercado podem implicar também a aposta em diferentes estratégias a 

implementar, e a empresa tem que realizar várias pesquisas, tanto na sua área de mercado 

como na forma como pretende integrar esta estratégia na estratégia mais generalizada da 

empresa (fora das redes sociais).  

Podemos identificar seis abordagens complementares de comunicação online (Cabiddu, 2016 

p.12): egocêntrica, conversacional, seletiva, aberta, secreta e apoiante. Egocêntrica, como o 

próprio nome indica, é uma empresa que pretende estar presente nas redes sociais, mas não 

entra em conversação com os consumidores ou fãs, sendo o seu objetivo, essencialmente, 

aumentar a sua visibilidade através destas plataformas. A abordagem conversacional pretende 

criar uma relação profunda e um diálogo com os seus consumidores, respondendo a cada 

comentário com o intuito de criar e desenvolver uma conversa. As empresas que respondem 

apenas a comentários positivos, ignorando os negativos, têm uma abordagem seletiva, com o 

objetivo de criar uma relação apenas com aqueles que apoiam a empresa. A abordagem 
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“aberta” é a que pretende melhorar a transparência e as conversas entre a empresa e os 

consumidores, tendo como estratégia responder publicamente a todos os consumidores. 

Denomina-se de abordagem “secreta” aquela que pretende resolver os conflitos que ocorrem 

nas redes sociais, seja num canal privado, por mensagem ou via e-mail. Por fim, surge a 

abordagem “apoiante”, que é a que pretende fornecer verdadeira informação aos 

consumidores, ajudando-os durante todo o processo de compra, podendo, inclusive, tal 

abordagem configurar uma forma de capacitação do consumidor.  

No caso do estudo (Gonçalves & Filho, 2015, p.103) feito na TAP, foi concluído que a 

empresa efetuava duas publicações por dia na rede social Facebook. Relativamente ao 

conteúdo, este era, maioritariamente, referente a promoções, informações e fotografias de 

alguns destinos da TAP, concluindo-se, portanto, que os objetivos são a realização de ações 

de marketing, branding e construir um relacionamento com os utilizadores. Para aumentar os 

níveis de envolvimento e implicação com a empresa, esta realiza ações tais como um teste 

sobre a história da TAP e a integração de figuras públicas (como Cristiano Ronaldo) no 

marketing e em outras, determinadas, ações.  

É interessante verificar que, segundo Cabiddu (2016, p. 16) a atuação das empresas muda 

consoante a sua reputação. Por exemplo, (Cabiddu, 2016, p.16) as empresas com uma maior 

reputação tendem a fornecer toda a informação aos seus consumidores, para que estes 

resolvam o seu problema. Por outro lado, as empresas com menor reputação tendem a evitar 

conversas com os consumidores e pedem, normalmente, para estes contactarem a empresa 

através de outro canal (call center, e-mail, entre outros). Podemos, assim, concluir que as 

empresas com reputação elevada utilizam as redes sociais para gerir as suas reputações 

(Cabiddu, 2016, p.19). Para o sucesso online é necessário a monitorização e a iniciação de 

conversas com os consumidores, respondendo aos comentários dos mesmos de forma a 

apoiar as suas decisões. Os gestores podem, assim, influenciar as conversas respondendo às 

preocupações, críticas e questões que lhes são colocadas. Se as organizações decidirem 

ignorar ou reagir tarde às críticas feitas, estas afirmações podem evoluir para discussões 

generalizadas sobre as fraquezas da empresa ou dos seus produtos, o que poderá resultar em 

perdas económicas (Aicher & Jacob, 2014, p. 261). 

Independentemente da abordagem usada é essencial perceber o tipo de discurso que deve ser 

utilizado. Segundo Barreto (2013, p.117) hoje em dia a comunicação já não deve vir do 

“topo”, mas deve ser do mesmo nível, ou seja, as empresas devem, hoje em dia, comunicar 
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com os seus consumidores, como amigos, como pares ou como uma voz familiar. Devem-se 

adaptar ao discurso dos seus consumidores e não o contrário.  

É importante desta forma que, não só as empresas, mas todos os stakeholders saibam 

interagir com estas novas ferramentas, utilizando uma estratégia consistente e de qualidade, 

de forma a tirar o melhor partido possível das mesmas, e inerentemente, os resultados 

pretendidos.  

 

1.1 Comunicação direta vs. Comunicação indireta 

 

Relativamente ao conteúdo criado pelos departamentos de marketing, este pode-se dividir em 

dois: Comunicação direta e Comunicação indireta. No mundo virtual a comunicação direta 

pressupõe um contato direto com o utilizador, em que se comunica diretamente para este. A 

comunicação indirecta pressupõe a disseminação de uma mensagem ou publicação para um 

público generalizado não tendo um alvo especifico. Ambos os tipos de comunicação têm 

vantagens e desvantagens, dependendo do tipo de abordagem que se quer e da estratégia da 

empresa. No que toca à comunicação direta, segundo Goh, Heng & Lin (2013, p.93), esta 

tende a ter um maior impacto no consumidor, pois capta mais facilmente a atenção do 

mesmo, pedindo uma resposta mais imediata. Por exemplo: uma mensagem direta no chat do 

Facebook para um consumidor, estabelecendo um diálogo. No entanto tem a desvantagem de 

chegar a menor número de consumidores e de, quando usada em excesso, poder aborrecer ou 

até irritar o consumidor. A comunicação indireta, por exemplo através da partilha de um 

“post” da empresa tem uma exposição maior, no entanto também tem, por norma, uma menor 

eficácia. 

  

1.2 Anúncios pagos (Publicidade)  

Apesar de as redes sociais terem como intuito a troca de informações entre utilizadores, os 

anúncios online rapidamente se espalharam. Os anunciantes vêem estes espaços como locais 

onde milhares de utilizadores se reúnem e passam grande parte do seu dia. Estando 

frequentemente presentes nas redes sociais, os anúncios fazem parte da campanha de 

comunicação da marca, que, juntamente com estes anúncios, pretende capitalizar a perceção 
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do utilizador, diminuindo também o tempo que este leva a tomar a decisão de compra. 

Segundo Barreto (2013, p.76), hoje em dia, a publicidade é vista como algo intrusivo, 

enganador e no qual os utilizadores não podem confiar. Como tal é necessário procurar 

restaurar a confiança dos utilizadores na publicidade através, talvez, de uma reinvenção da 

mesma. Os banners que eram usados antigamente, com cores vibrantes e que apareciam em 

cada página estão a cair em desuso. Tendo as recomendações de amigos e o efeito WOM 

bastante mais credibilidade juntos dos utilizadores, talvez seja possível adicionar estas 

componentes aos anúncios online.  

Tendo em conta que as redes sociais não foram criadas, inicialmente, como plataformas de 

anúncios, mas sim destinadas à interação social, os seus utilizadores estão, por norma, pouco 

dispostos a fazer o “carregamento” de um anúncio ou a efetuar uma compra (Barreto, 2013, 

p.233). Existe, porém, outra forma de atuar, que é identificando por exemplo pessoas / figuras 

públicas que atraiam um largo número de seguidores e que consigam influenciar os 

consumidores a comprar um produto de uma determinada marca. 

 

1.3 Aspetos negativos do uso das redes sociais 

De acordo com Ana Barreto (Barreto, 2013, p.73) existem vários aspectos negativos que 

advêm do uso das redes sociais, segundo a perspectiva do utilizador. Foi feito um 

questionário, em 2010, pela “Revista Exame” e pelo jornal semanário “Expresso” destinado 

às mil maiores empresas portuguesas, em que se questionava quais eram as principais 

desvantagens do uso das redes sociais. Os resultados foram os seguintes:  

- 3.5% referem comentários negativos; 

- 17.6% referem a falta de controlo por parte do conteúdo postado pelos utilizadores, a 

necessidade de uma resposta imediata e a necessidade de ter conteúdo relevante; 

- 11.7% disseram que era negativa a exposição a que a empresa era sujeita e que havia 

necessidade de uma política de transparência; 

- 6% falam de limitações, como a falta de preparação para lidar com este novo 

ambiente e a necessidade constante de monitorização; 

- Outras das preocupações refere-se à capacidade das empresas de se distinguirem nas 

redes sociais, à criação de uma conversa entre a marca e o público-alvo, à capacidade 

de adicionar valor à marca, à necessidade de ter mensagens relevantes e eficientes, à 

necessidade constante de atualização e à capacidade de prever reações às mensagens. 
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- E, ainda, a facilidade com que se constrói e destrói uma marca em espaços online, o 

estabelecimento de uma relação próxima entre a empresa e o público-alvo e a 

ampliação do efeito WOM.  

Apesar dos aspectos negativos mencionados, 92% das empresas acreditam que as redes 

sociais não são passageiras e irão permanecer no futuro. 92% das pessoas acreditam que as 

redes sociais vieram dar mais poder aos consumidores; por outro lado, 67%, acredita que 

vieram dar mais poder às marcas e 59% vêem as redes sociais como fonte de informação, 

uma forma de estabelecer uma relação mais próxima com o cliente e uma oportunidade de 

estabelecer comunicação direta com o público-alvo.  

As principais razões para as empresas usarem as redes sociais são o facto de ser uma 

realidade objetiva com um importante papel num plano de comunicação, especialmente para 

espalhar uma mensagem, e serem uma plataforma com baixos custos.  

Resumidamente, destaca-se a possibilidade de estabelecer uma relação com o cliente, 

ajudando no envolvimento e na motivação, sendo uma fonte importante de informação e de 

feedback. Por fim, as empresas dizem que pretendem usar as redes sociais para testar e 

avaliar o seu retorno face ao investimento, em comparação com os media tradicionais.  

 

1.4 Popularidade das publicações 

De forma a criar uma relação entre os utilizadores e a empresa nas redes sociais é necessário 

criar interação. Esta pode ser medida através do número de visitas, tags, visualizações na 

página, número de membros/fãs, impressões e a média de tempo que os visitantes passam na 

página (Aicher & Jacob, 2014, p.261).  

Enquanto um “gosto” expressa um certo grau de interesse positivo, os comentários podem ser 

tanto positivos como negativos. Apesar disso, quando positivos, revelam um maior grau de 

identificação. As partilhas têm peso maior que os “gostos” ou comentários porque têm um 

importante efeito multiplicador e são importantes porque permitem ganhar novos seguidores 

e clientes (Aicher & Jacob, 2014, p.266). É importante também realçar que cada rede social 

tem a sua especificidade, pelo que devem existir, portanto, diferentes formas de atuar. É 

muito difícil também querer “participar” em todas as redes sociais, tendo em conta que “ser 

ativo” é uma das chaves para o sucesso (Kaplan & Haenlein, 2010, p.65). 
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Como demonstram (Vries, Gensler & Leeflang, 2012, p.83) existem várias formas de motivar 

ou influenciar os utilizadores a participarem. Em primeiro lugar, convém referir que nem 

todas as ações que são benéficas para o aumento do número de “gostos”, o são também para o 

aumento do número de comentários. Existem várias dinâmicas que se traduzem em certas 

reações e o gestor de redes sociais tem que ter essa informação em mente e pensar qual a 

dinâmica que beneficia mais a sua empresa. Relativamente ao número de “gostos”, (Vries, 

Gensler & Leeflang, 2012, p.88) colocando uma imagem mais vívida ou algo com 

características interativas como um concurso ou um vídeo, o número de “gostos” aumenta. 

Deixar uma publicação no topo da página aumenta, também, a exposição da mesma e por 

consequência o número de “gostos”. 

Os resultados do estudo feito por Vries, Gensler & Leeflang (2012, p.89) indicam, também, 

algo bastante interessante e relevante, que é a participação dos fãs/utilizadores que pode ser 

influenciada uns pelos outros. Mais concretamente, a partilha de comentários na publicação 

gera um aumento do interesse generalizado e leva, também, a um aumento do número de 

“gostos” e comentários, sejam eles positivos ou negativos. Isto é importante para qualquer 

gestor porque indica que mesmo que existam comentários negativos, estes não são 

necessariamente maus, pois até permitem ajustar, em alguns casos, determinados aspetos da 

informação. Podem, inclusivamente, ser feitos por membros que se sentem parte da 

comunidade virtual da marca e que, como tal, sentem necessidade de participar na discussão 

que envolve a mesma de forma positiva.  

Por outro lado, quando se coloca uma pergunta, o número de “gostos” diminui, pois, o foco 

principal da publicação é uma pergunta à qual, por norma, não se pode responder com um 

“gosto”, e obviamente que, neste caso, o número de comentários aumenta. Para além das 

ações que podem influenciar os utilizadores a interagirem, existe também um conjunto 

significativo de variáveis que podem ser controladas pela empresa, como, por exemplo, a 

hora e a altura da semana em que são colocadas as publicações. 

  

1.5 A Perspetiva do utilizador 

A utilização das redes sociais tem tido aumentos exponenciais a cada ano que passa, tanto em 

termos de número de utilizadores inscritos como do tempo passado nas redes sociais. Os 

consumidores participam numa variedade de atividades que vai desde o consumo de 

conteúdos, participação em discussões, até à partilha de conhecimento com outros 
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consumidores (Heinonen, 2011, p.356). É extremamente importante perceber as razões pelas 

quais os utilizadores se inscrevem e utilizam estas plataformas. Em primeiro lugar, existe o 

desejo de estar informado, tanto como consumidor, como como cidadão. Em segundo lugar, a 

necessidade de interação social, que nas redes sociais ganha relevância, podendo potenciar 

(ou não) um aumento da autoestima e do bem-estar (Valkenburg apud Barreto, 2013, p.92). 

Esta interação virtual, numa grande parte dos casos, fomenta relações pré-existentes (Barreto, 

2013, p.92), podendo existir, contudo, exceções. O que estas plataformas fazem, muitas 

vezes, é fomentar estas relações já existentes, dando a possibilidade de criação de outras.  

Como já foi referido anteriormente, o papel e a relação da empresa com o cliente está a 

mudar. O consumidor tem, hoje em dia, uma maior importância, participando ativamente na 

venda e divulgação do produto/serviço. Seja através da partilha do mesmo ou através da 

divulgação da sua opinião ou comentário online. Deixou de ser anónimo e passivo, para ser 

um colaborador ou um coprodutor. A interação com o consumidor permite ficar a conhecê-lo 

melhor, beneficiando de um possível “word of mouth” e permitindo à empresa ganhar 

também conhecimento sobre o seu público-alvo. O mesmo é envolvido na estratégia definida 

pela empresa para as redes sociais, ganhando esta não só um cliente, mas também um 

mensageiro, um comunicador das experiências de consumo, podendo beneficiar dos seus 

possíveis comentários positivos (Crespo & Pereira, 2014, p.59).  

Para além de todos os impactos a nível da reputação, das vendas e da marca da empresa, é 

importante referir, também, que a informação que a empresa retira das redes sociais (da 

interação com os utilizadores) é essencial. Com esta informação a empresa consegue 

melhorar a sua relação com os mesmos, melhorar os seus níveis de serviço e melhorar a 

qualidade da sua decisão (Shukri, Yaghi, Aljarah & Alsawalqah, 2015, p.2 apud He, Wu, 

ShenghuaZha & Li, 2008) beneficiando ambos em termos de satisfação com o produto ou o 

serviço.  

No que respeita ao sector automóvel, é interessante verificar que o mesmo já se aplica 

(Shukri, Yaghi, Aljarah & Alsawalqah, 2015, p.2), sendo que  uma boa análise da informação 

presente nas redes sociais melhora a qualidade das estratégias implementadas na gestão da 

empresa. 

As redes sociais são, assim, capazes de suprir necessidades básicas (Barreto, 2013 p.74) e de 

chegar a populações com diferentes idades e necessidades. Para além disso, conseguem 



22 
 

também, de uma perspetiva comercial, responder melhor às necessidades comerciais e 

estratégicas das marcas (Barreto, 2013, p.77).  

A influência das redes sociais na vida em sociedade vai para além do consumo de bens, 

produtos e serviços. Estas implicações afetam a forma como, hoje em dia, as pessoas 

procuram trabalho, sendo que as redes sociais são usadas cada vez mais para a procura de 

oportunidades profissionais e para o contacto com as empresas. Sendo o salário a retribuição 

desse trabalho, e a base de subsistência da maioria da população, podemos compreender a 

forma como estes novos media estão enraizados na nossa sociedade e a dependência que 

temos deles.  

As redes sociais não são mais do que um reflexo digital do mundo, como tal o status e a 

diferenciação podem ter um papel importante na forma como os consumidores formam 

relações nas redes sociais. Isto demonstra o papel que as redes sociais têm na evolução e na 

interação das estruturas sociais (Aral, Dellarocas & Godes, 2013, p.3). Como tal, torna-se 

essencial perceber como funcionam estas estruturas, o impacto que têm e a forma como 

afetam a sociedade de hoje.  
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2. Preparar o estágio: conhecer a Renault 

Fundada em 1898, esta empresa francesa faz atualmente parte de um grupo composto por 

várias marcas reconhecidas internacionalmente e líderes de determinados segmentos de 

mercado. Operando em 134 países, com 36 fábricas estabelecidas internacionalmente, o 

grupo Renault emprega hoje mais de 180.000 trabalhadores pelo mundo. Tendo começado 

por ser uma empresa com uma ação e impacto maioritariamente nacional, o grupo aposta hoje 

em dia mais na sua expansão internacional. Com esse objetivo o grupo Renault, ao longo dos 

anos, estabeleceu parcerias englobando cinco marcas: Renault, Dácia, Renault Samsung 

Motors, Alpine e LADA, tendo também uma aliança com a Nissan e com a marca Mitsubishi 

Motors. O grupo é líder mundial em vendas de carros elétricos e está também envolvido no 

desporto motorizado.  

A marca Renault é caracterizada pelo seu design francês, sendo os seus veículos facilmente 

reconhecidos. Esse design tem por objetivo “desafiar a norma e questionar o convencional, 

oferecendo conceitos inovadores que reinventam as regras do mercado automóvel” (Fonte: 

group.renault.com). Outra das características da marca é o investimento que faz em novas 

tecnologias (aparelhos inovadores nos automóveis, carros elétricos, serviços de carros 

autónomos) e os objetivos que tem estabelecidos para o futuro. A marca quer participar na 

mobilidade do futuro, que pretende que seja: elétrica, conectada, autónoma, partilhada e 

acessível a todos. Para isso, tem como objetivo que, até 2022, metade da sua oferta 

automobilística seja elétrica. Os serviços de mobilidade dentro das cidades são um dos 

grandes focos do Grupo Renault tendo já lançado serviços de carsharing com carros elétricos 

disponíveis vinte e quatro horas por dia através de uma aplicação informática (app).  

A Renault diz-nos que, cada vez mais, os consumidores estão a optar por partilhar ou alugar 

em vez de possuir um veículo. Um dos projetos interessantes lançados nesta área foi a “Smart 

Island Porto Santo”, desenvolvido na Madeira, que pretende tornar Porto Santo numa ilha 

menos dependente das energias fósseis e com melhor mobilidade.   

A ação da Renault vai, também, para além da mera venda de carros. A visão da empresa está 

relacionada com o seguinte: “Vemos a nossa responsabilidade social e ambiental como um 

compromisso prático com o bem comum”. Exemplo dessa visão é um projeto em Marrocos 

(local onde também existe uma fábrica de montagem de automóveis): uma Fundação que tem 

como principal objetivo a inclusão e o acesso à educação. 
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Os serviços personalizáveis da Renault são outro dos pontos a destacar. Relativamente à 

concorrência, a marca é aquela que apresenta um maior número de diferentes opções, em 

termos de personalização dos veículos. O objetivo, tanto da personalização dos serviços como 

do investimento em tecnologia, é tornar “a vida mais fácil” para os seus clientes e satisfazer 

todas as suas necessidades, quase como que “num fato à medida do cliente”. 

Por fim, a Renault caracteriza-se ainda, desde que foi criada, pela sua paixão pelo desporto 

automóvel. A marca é uma das principais concorrentes em várias competições de desporto 

motorizado, nomeadamente na Fórmula 1. O objetivo é, claramente, adquirir notoriedade e 

ser publicitada numa competição de prestígio que percorre o mundo inteiro e que tem um 

impacto mais global. No entanto, participa também em competições com um impacto mais 

local como em Itália a Clio Cup ou a Clio Press League (competição destinada aos jornalistas 

italianos). Os veículos Renault são, assim, também, equipados com o conhecimento e a 

experiência ganhos nestas competições, muito na perspetiva da melhoria contínua da 

performance do produto.  

 

2.1 Vendas 

No que respeita às vendas, a empresa vende, maioritariamente, na Europa (cerca de metade 

do total) sendo a Eurásia o segundo maior mercado. Itália é o quinto país em que mais 

veículos são vendidos, estando atrás do Brasil, Alemanha, Rússia e França. Em termos de 

modelos, o mais vendido é o Clio, seguindo-se a Megane, o Captur, o Logan e o Sandero1. 

  

2.2 Apresentação e caracterização do mercado automóvel em Itália 

O mercado automóvel em Itália é dos mais concorrenciais do mundo. Para além de ser dos 

países que mantém maior tradição no desporto automóvel, os italianos escolhem, por norma, 

marcas italianas, o que resulta na liderança de mercado do grupo FCA que inclui Fiat, Alfa 

Romeo e Lancia, entre outras (com uma quota de 22,1% em Dezembro de 2019*** Anfia 

Comunicato stampa)). O resto do mercado é dividido principalmente por 4 marcas, Volkswagen 

(7,7%), Renault (6,8%), Ford (6,6%) e Peugeot (5,4%). O mercado automobilístico italiano é, 

também, muito influenciado pelo desporto automóvel, em especial pela F1, competição na 

qual é definido, a cada ano, o fabricante que consegue produzir o carro mais potente. Esta é 

 
1 Informação disponível em “group.renault.com; 
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uma característica bastante apreciada pelos consumidores italianos, como tal, grande parte 

das marcas tentam estabelecer uma ligação entre os carros destinados ao desporto automóvel 

e os carros que são postos à venda para o público em geral. Exemplo disso é o “know-how” 

adquirido pela Renault na Formula E que é depois aplicado na construção dos carros elétricos 

comercializados.  

Tendo em conta que a marca Dácia pertence ao grupo Renault, podemos concluir, também, 

que a quota total do grupo em Itália chega aos 11,5%2. Um número bastante significativo, 

sendo alcançado, em especial, pelo aumento exponencial nos últimos anos da venda de 

veículos Dacia, do sucesso contínuo do Clio (o automóvel mais vendido no mundo pela 

Renault) e pela liderança no segmento B+ do Captur. A empresa foi pioneira na criação deste 

segmento, que pretendeu criar um pequeno SUV a um preço mais acessível ao público. 

  

2.3 Comparação com Portugal  

De forma a termos uma melhor noção dos números apresentados, será de seguida dada 

informação relativa ao mercado automóvel em Portugal. Para além de podermos comparar os 

números e a dimensão dos mercados em si, é possível perceber as diferenças estruturais entre 

estes dois países.  

A marca líder de mercado em Portugal há vinte e dois anos é a Renault, tendo, neste 

momento, 11,9% da quota de mercado. Se juntarmos a marca Dacia - que tem uma quota de 

2,5% - o grupo Renault chega a um total de 14,4%. Tal deve-se, essencialmente, ao veículo 

líder do mercado em Portugal, o Clio, e ao líder do segmento B+, Captur.  

Em seguida, surge a Peugeot com 11,6%, a Mercedes com 8,7% e, por fim, a Citroen com 

7,1%. Como se pode verificar, o mercado português apesar de ter o mesmo líder há vários 

anos, tem um mercado automóvel extremamente concorrencial, com as principais marcas a 

terem quotas de mercado muito semelhantes. Os modelos mais vendidos em Portugal são o 

Renault Clio, seguindo-se o Mercedes Benz Classe A e o Renault Captur, o que denota o 

sucesso da marca em Portugal.  

Apesar disso, o número de veículos vendidos em Itália e em Portugal é díspar (em dezembro 

de 2019 foram vendidos em Itália cento e quarenta mil carros, e, em Portugal vinte mil); tal 

 
2 Comunicado Ansia. 
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deve-se, não só, à dimensão dos países, mas também, à diferença do poder de compra nos 

dois mercados (a favor da Itália). 

A par destes aspetos, podemos concluir que as diferenças entre o mercado Português e 

Italiano se refletem, essencialmente, na importância que os italianos dão ao desporto 

automóvel (que por sua vez influencia a escolha da marca e do modelo que compram), em 

comparação a Portugal, e na valorização/consumo que os italianos dão às marcas do seu 

próprio país. 

 

2.4 Estudo exploratório do uso das redes sociais das marcas líderes da indústria 

automóvel italiana  

A análise da concorrência é essencial em qualquer área de negócio. Em primeiro lugar, 

porque permite uma visão generalizada do setor – o que traz conhecimento sobre o seu 

funcionamento – e, em segundo lugar, porque dá a conhecer a forma de atuar dos outros 

concorrentes, distinguindo os pontos fracos dos pontos fortes e os resultados de cada um. Em 

terceiro lugar, as redes sociais são consideradas um mercado online onde todos os passados, 

atuais e futuros consumidores se encontram, portanto, quanto mais conhecimento se tem 

deste mercado, mais conhecimento se tem também dos consumidores, o que facilitará a 

comunicação com os mesmos. Por fim, devido à evolução online que é constante, é preciso 

conhecer com pormenor aquilo que os concorrentes fazem de forma a reagir e melhorar a 

nossa própria estratégia, ou, melhor ainda, agir antes dos outros (proagir).  

A Renault, atualmente, dispõe de um conjunto de redes sociais específicas para cada país, em 

plataformas como o Facebook, o Instagram, o Twitter e o Youtube, detendo também, em 

simultâneo, uma conta de Facebook internacional, acedida por todos os países (segundo as 

orientações de França e da casa-mãe).  

Neste âmbito, será feita uma análise das três marcas que se apresentam como concorrência 

direta com mais relevância em termos de vendas no mercado italiano e da Renault: Fiat, 

Volkswagen e Ford.  

As redes sociais analisadas serão as páginas Italianas de Facebook e do Instagram das marcas 

acima referidas. A escolha destas redes prende-se com o facto das mesmas se apresentarem 

como as mais utilizadas pelo público em geral e também com o facto de eu saber, à priori, 
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que a própria Renault fazia uma análise mais detalhada destas duas redes, pois eram aquelas 

que maior impacto tinham junto dos consumidores.  

Criei uma matriz que cruza as mais relevantes marcas automóveis no mercado italiano com 

os indicadores mais interessantes de serem analisados em cada uma das redes, como o 

número de seguidores e de publicações, os conteúdos publicados e a respectiva ação/reacção 

aos comentários e “gostos”. O período de análise escolhido foi o período do estágio e 

permitiu analisar vários eventos e publicações sobre os mesmos.  

Quadro 1. Facebook (*) Fonte – Elaboração própria 

Construtores 

Automóveis 

(Marcas) 

Número de 

seguidores 

Número de 

publicações 

semanais (**) 

Que tipos de conteúdo 

publicam? 

Respondem ao 

público? 

Renault Itália 18 milhões Em média, uma 

publicação por 

semana. 

Vídeos/fotografias de 

modelos novos e modelos 

clássicos (para além de 

vídeos relativos ao natal/ano 

novo). 

Em 25 publicações 

(entre Outubro e 

Março) responderam a 

4 comentários. 

Fiat Itália 4 milhões  Em média, são 

feitas duas 

publicações por 

semana. 

Publicam vídeos/ fotografias 

de modelos recentes e 

antigos. Tem também 

publicações de apoio à 

seleção italiana de futebol.  

A marca tenta 

responder a todos os 

comentários que 

aparecem nas 

publicações.  

Volkswagen 

Itália 

34 milhões Em média, são 

feitas quatro 

publicações por 

semana. 

Publica fotografias/vídeos 

dos modelos mais recentes e 

antigos, e partes de anúncios 

da marca. 

De Outubro até 

dezembro a marca 

tentava responder a 

grande parte dos 

comentários; porém, a 

partir de Dezembro 

passaram a interagir 

com o “gosto”. 

Ford Itália 15 milhões Em média, são 

feitas cinco 

publicações por 

semana. 

Fotografias/vídeos de 

modelos antigos e recentes, 

mas também publicações 

relacionadas com modelos 

mais desportivos e com o 

desporto automóvel. 

Respondem a 

comentários específicos 

como reclamações ou 

questões relacionadas 

com a marca. 

*analise feita de Outubro de 2019 a Março de 2020 

**os números foram arredondados às unidades 

 

Depois de analisado o quadro 1 podemos concluir que a Renault é a empresa (das analisadas) 

que menos contacta com o público na rede social Facebook. Pode-se observar que é a que 

menos publica e que, nas publicações feitas, o número de comentários e “gostos” é bastante 

baixo comparado com as outras. Apesar de não podermos verificar se a empresa responde por 

mensagem privada aos utilizadores, publicamente, por norma, não o faz (quatro respostas em 

vinte e cinco publicações, ao longo de seis meses), o que pode desincentivar outros 
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utilizadores a interagir. É importante também destacar que, nas publicações feitas pela marca, 

existem vários comentários com reclamações sem resposta, o que levou estas pessoas a 

efetuarem o mesmo comentário noutros “posts” da marca. Esta situação pode afetar 

negativamente a imagem da Renault, pois tem cerca de 18 milhões de utilizadores que podem 

visualizar todas estas publicações.  

 

Fig.1 Facebook Renault Itália                                                                          Fonte: Facebook da marca 

Por contraste, a Fiat demonstra um claro esforço por responder a todos os comentários. Seja 

para o esclarecimento de dúvidas, seja para dialogar com os seus fãs, elogiando fotografias 

que os mesmos publicam. Assim sendo, o número de “gostos” e comentários nas publicações 

da marca é bastante elevado, notando-se nesta interação uma clara afinidade com a marca.   

 

Fig. 2 Facebook Fiat Itália                                                                 Fonte: Facebook da marca 
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A Volkswagen alterou a sua estratégia durante os meses de análise, pois se inicialmente 

tentava responder a todos os comentários (bons ou maus), a partir de Dezembro passou a 

interagir apenas com os “gostos”, para não deixar estes sem resposta. O número de 

comentários e “gostos” é também bastante elevado, o que denota que a estratégia continua a 

resultar. 

 

Fig. 3 Facebook Volkswagen                                                                          Fonte: Facebook da marca 

Por fim, a Ford que se destaca por ser a marca que mais publicações faz: cerca de cinco por 

semana, num total de cento e onze ao longo de seis meses. Nota-se que existem muitas 

publicações relacionadas com o desporto automóvel, o que denota a preocupação da marca 

em investir nessa área de mercado (consumidores com paixão pelo desporto automóvel), em 

Itália. A Ford destaca-se também por, maioritariamente, responder a perguntas, dúvidas, ou 

reclamações nos comentários das publicações. 

 

Fig. 4 Facebook Ford Itália                                                                              Fonte: Facebook da marca 
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Quadro 2. Instagram (*)  

Construtores 

Automóveis 

(Marcas) 

Número de 

seguidores 

Número de 

publicações 

semanais 

(**) 

Que tipos de conteúdos 

publicam? 

Respondem ao público? 

Renault Itália 78 milhões  7 Conteúdo relacionado com 

os novos lançamentos da 

marca, novos modelos e 

modelos futuristas (como o 

Morphoz).  

Respondem muito 

raramente a comentários; 

ocasionalmente, colocam 

um “gosto” num comentário 

de um utilizador.  

Fiat Itália 51,2 milhões 1 Modelos mais recentes 

(com destaques para os 

elétricos) e publicações com 

clássicos (que têm um 

elevado número de 

comentários). 

Tentam responder, 

diretamente, a todos os 

comentários com um 

“gosto” e com um 

comentário escrito.  

Volkswagen 

Itália 

104 milhões 3 Publicações com novos 

lançamentos e modelos 

mais recentes. 

Não respondem; apenas 

colocam “gosto” nos 

primeiros comentários.  

Ford Itália 105 milhões 13 Novos modelos, com 

destaque para as versões 

desportivas. 

Tentam responder a todos 

com “gosto” e comentário.  

*análise feita de Outubro de 2019 a Março de 2020 

**números arredondados às unidades 

 

Podemos concluir que na Renault se nota alguma preocupação com as publicações na rede 

social Instagram. As mesmas seguem o lançamento de um determinado carro no país, para 

reforçar a proliferação de informação sobre o mesmo. De destacar as várias publicações de 

carros futurísticos como o modelo Morphoz (que será totalmente autónomo) a lançar no 

mercado em 2021. Para além disso, regista-se uma preocupação em responder ou interagir 

com os utilizadores que comentam as publicações.  
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Fig.5 Instagram Renault Itália                                                                        Fonte: Instagram da marca 

 

No que toca à Fiat, podemos destacar o baixo número de publicações em relação aos 

concorrentes (apenas 1, em média, por semana), revelando, também, uma estratégia em que 

existe pouca interação com os utilizadores. No entanto, denota-se o esforço da marca em 

responder a todos os comentários, tentando, de certa forma, criar uma relação próxima com 

os mesmos. De destacar o mês de março deste ano, em que a marca fez doze publicações 

devido ao lançamento de um novo modelo, que tem (e irá ter) um grande impacto no 

mercado: o Fiat 500 elétrico. 
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Fig. 6 Instagram Fiat Itália                                                                Fonte: Instagram da marca 

 

A Volkswagen, apesar de ter um elevado número de seguidores, faz poucas publicações na 

rede social. Prefere, também, fazer referência aos seus novos modelos, não existindo 

nenhuma publicação relacionada com os clássicos da marca, o que pode revelar que o 

público-alvo que pretende atingir é mais jovem e mais preocupado com as necessidades do 

“agora”.  
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Fig. 7 Instagram Volkswagen                                                                          Fonte: Instagram da marca 

 

Por fim, a Ford, que é a marca que tem mais seguidores na rede social, e é a que faz também 

um maior número de publicações semanais. Nota-se um claro esforço por parte da marca em 

criar uma relação com os utilizadores devido ao número de publicações, mas, também, ao 

esforço feito para conseguir responder a todos os comentários. O grande destaque das 

publicações são os modelos desportivos, o que demonstra conhecimento do mercado italiano. 
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Fig.8 Instagram Ford Itália                                                                             Fonte: Instagram da marca 

Depois de analisarmos ambas as tabelas podemos concluir que estas duas redes sociais 

servem diferentes propósitos para as marcas. No caso da Renault podemos constatar que a 

utilização do Facebook é esporádica, não existindo uma estratégia definida. A empresa 

considera importante estar presente, mas não cria muita interação com o seu público. Por 

outro lado, no Instagram publica frequentemente, acompanhando o lançamento de um 

modelo com três ou quatro fotografias.   

A Fiat pelo contrário faz um uso da rede social Facebook bastante frequente, com várias 

publicações; já no Instagram a marca publica mais esporadicamente. De referir que, em 

ambas as redes sociais, a Fiat tenta responder e interagir com todos os utilizadores. No caso 

da Volkswagen, a marca tem uma abordagem idêntica em ambas as plataformas, optando por 

três ou quatro publicações semanais e interagindo com os utilizadores através do “gosto” nos 

comentários.  

A Ford tem, também, uma abordagem semelhante nas duas redes sociais, optando por fazer 

publicações com bastante frequência e interagindo com os utilizadores com “gosto” e 
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respondendo aos comentários. É também, por isso, a marca que mais interação tem com os 

seus utilizadores.  

O estudo aqui apresentado vai poder contribuir para uma discussão mais vasta no sentido de 

se perceber, numa lógica de investimento vs retorno que estes são meios ainda pouco 

considerados face ao potencial que mostram ter. E aqui tanto podemos estar a falar de income 

financeiro traduzido em melhores resultados de Vendas, como em capital de imagem pela 

pujança demonstrada numa presença assídua, pro-ativa e eficaz, e ainda em Corporatae 

Image; de uma outra forma pode também ajudar a credibilizar os investimentos em diversas 

formas de comunicação e marketing, com ganhos a diferentes níveis para a empresa ou 

organização.  

 

2.5 Entrevista a Giulia Frere, Responsável de Publicidade e Campanhas Digitais da Renault 

 

Ao longo do estágio, senti sempre uma necessidade contínua de fazer perguntas: qual a 

dimensão da empresa e a complexidade de cada departamento foram, ao longo deste tempo, 

segredos que eu queria rapidamente descobrir. Percebi, também, que os departamentos, 

apesar de autónomos, trabalham sempre em equipa, tentando abordar cada problema de uma 

forma integrada e holística, em consonância com uma gestão empresarial de envolvência dos 

colaboradores, de partilha e transparência na sua atuação. Por todas estas razões, achei 

fundamental entrevistar uma das responsáveis de Marketing.  

Foi elaborado um guião de perguntas (anexo 1) que me permitiu realizar uma Entrevista 

Semi-Estruturada, considerada como um dos processos mais adequados para recolher dados e 

permitir a interação social por autores como BLEGER, 1980; MANZINI, 1990/1991; DIAS & 

OMOTE, 1995 (Manzini, s/d, p.6)    

A presente entrevista serve para compreender melhor a forma como intervém a Renault Itália 

em termos de redes sociais. Decidi solicitar uma entrevista a Giulia Frere, “Advertising & 

Digital Campaign Executive”, para obter mais informação sobre como trabalham, qual a 

estratégia do Grupo Renault nesta área e, mais especificamente, qual a estratégia para o 

grande mercado italiano. 
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Categoria Sub-categoria Unidade de registo Unidade de contexto 

Funcionamento 

do 

departamento 

de marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Caracterização 

do 

departamento  

 

 

 

 

 

 

 

- Estratégia consistente; 

- Todas as etapas do 

negócio; 

- Estratégia que funciona 

localmente; 

- Avaliar e melhorar; 

- Posicionamento; 

“De facto, criámos uma estratégia 

consistente que considera todas as etapas dos 

nossos negócios. Um exemplo:  

- Desenvolvemos um produto ou serviço em 

benefício dos clientes;  

- Escolhemos uma estratégia que funciona 

localmente; 

- Decidimos um posicionamento do produto, 

em termos de vendas e comunicação; 

- Implementamos uma publicidade adequada 

ao briefing do marketing; 

- Avaliamos resultados e melhoramos a 

estratégia se a primeira “direção” não estiver 

correta”.  

Autonomia do 

departamento 

- Estratégia anual é 

definida localmente; 

- Renault França não 

intervém, exceto em 

alguns eventos; 

“A estratégia anual italiana é definida 

localmente. A Renault França não intervém 

no nosso planeamento, exceto em eventos ou 

lançamentos específicos, em que temos que 

seguir um plano Europeu, em coordenação 

com os outros países”. 

Política do 

departamento 

em 

Community 

Management 

- A agência OMD está 

encarregue da gestão das 

redes sociais; 

- Trabalho sob a 

coordenação do 

departamento de 

Publicidade e Digital; 

“A Renault Itália tem uma agência de media 

que está encarregue da gestão de todas as 

redes sociais da empresa, chamada OMD. 

Basicamente, uma das funções do 

Departamento de Publicidade e Digital é 

coordenar a equipa de Redes sociais, 

definindo os KPI’s anuais, escolhendo os 

principais tópicos durante cada mês e 

promovendo os principais projetos do ano.” 

Guidelines da 

Renault 

francesa 

- Identidade gráfica e 

conceito criativo;  

- Não existem 

proibições; 

“Respeitamos uma identidade gráfica e um 

conceito criativo alinhados com a 

“Comunicação da marca ”Renault 

Corporate”, mas não temos proibições para 

publicar ou compartilhar o nosso conteúdo.” 

Gestão das 

redes sociais 

Objetivos - Brand awareness; 

- Novos clientes; 

- Partilhar uma voz; 

- Questões sociais; 

 

“A Renault Itália tem diferentes objetivos 

em relação á política de redes sociais:  

- Brand Awareness; 

- Comprometimento social (novos clientes/ 

prospects); 

- Compartilhar uma voz;  

- Assistência Social. 

Não focamos a nossa estratégia na lealdade 

porque escolhemos outro tipo de solução 

como a estratégia CRM, para criar muito 

mais fidelidade. “ 

Públicos 

identificados  

- Cada produto tem o seu 

objetivo de 

comunicação; 

“Depende do modelo em que comunicamos. 

Evitamos colocar a mesma criatividade no 

mesmo público, porque cada veículo tem o 

seu objetivo de comunicação. 

Redes sociais 

escolhidas 

- Twitter; 

- Facebook; 

- Instagram; 

“Cada plataforma possui objetivos próprios: 

- Twitter: comunicação de notícias em 

tempo real; 

- Facebook e Instagram: reconhecimento e 

reputação da marca.”  

Concorrência - Não é analisada; “Não, não monitorizamos a concorrência.” 
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Monitorização 

automática  

- Brandwatch; 

- Crimson Hexagon; 

“Sim, claro, como a Brandwatch ou Crimson 

Hexagon. A OMD trabalha com elas para a 

Renault Itália.” 

Número de 

pessoas a 

trabalhar redes 

sociais 

- Quatro; “Quatro pessoas na OMD”. 

Gallo Corrado - Gestor de redes sociais 

da OMD; 

“Corrado Gallo é o Gestor de redes sociais 

da OMD, ele é a nossa interface para a 

Renault Itália.” 

Influencers - Depende do produto; 

- Usado quando se 

pretende uma atenção 

generalizada; 

- Influencers conseguem 

chegar a um público 

muito alargado. 

“Depende do modelo do carro ou da 

ativação feita. Principalmente, a Renault 

Itália decide escolher um influencer se a 

atividade necessitar de ampliação nacional 

ou de chamar a atenção (expressão usada foi 

“Big buzz”) em toda a Itália porque os 

influencers conseguem chegar a muitas 

pessoas de diferentes áreas, mesmo que não 

sejam áreas relacionadas com os 

automóveis. Por exemplo, na ocasião do 

lançamento da Clio Moschino, em 2018, 

escolhemos uma equipa de influencers de 

moda, devido à relação com a marca de 

moda Moschino. “ 

 

Após uma leitura da tabela acima apresentada e da entrevista, em anexo, podemos retirar 

algumas conclusões. Como já foi referido a Renault tem uma forma de atuar que se destaca 

pela facilidade e rapidez de comunicação entre departamentos e pelo trabalho de equipa que 

se revela, também, na relação que tem com a sede em França (Paris) e com as filiais. 

Podemos concluir que o departamento de Marketing faz uma gestão a nível de diretrizes e da 

coordenação relativamente à empresa OMD, mas não interage diretamente com as 

plataformas. Os públicos identificados e trabalhados pelo departamento de Marketing são os 

mesmos identificados pela Renault globalmente.  

De referir também a “liberdade” dada pela empresa francesa no que toca à forma de atuar no 

mercado italiano, incluindo alguns eventos em que pede que se mantenha a mesma linha de 

comunicação, para que os eventos tenham outra repercussão. Outro dos pontos a destacar é a 

não monitorização dos concorrentes nas redes sociais e o uso de influencers (outro tipo de 

media) quando pretende atingir um público mais alargado.  

Relativamente aos objetivos específicos para cada rede social, destaca-se o Facebook e o 

Instagram para as quais a Renault tem os mesmos objetivos: reconhecimento e reputação da 

marca. Na análise feita nas páginas treze e catorze podemos concluir que, apesar das duas 

plataformas terem os mesmos objetivos, o nível de envolvimento e de atuação é diferente. As 
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publicações na rede social Facebook são esporádicas e não parecem ter uma lógica bem 

definida, enquanto no Instagram as publicações são alinhadas com os novos modelos 

lançados e as publicações são mais frequentes.  
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3. O estágio na Renault Itália 

 

Os escritórios da empresa Renault Itália na Via Tiburtina, em Roma, são únicos no país, o 

que significa que tudo o que está relacionado com a marca passa pela sede. O departamento 

de Comunicação e Imagem está instalado no segundo piso do edifício da Renault.  

Neste piso, mas no lado oposto, está inserido o departamento de Marketing, que, por sua vez, 

está colocado ao lado da área de gestão do CRM. No resto das “ilhas” deste piso, estão 

colocadas as equipas responsáveis pelas gamas dos produtos (veículos) e cada uma destas 

dedica-se a um público específico (um segmento de mercado).  

 

Fig.9 Sede da Renault Itália                                                                         Fonte: Google maps 

3.1 Gamas 

No mercado automóvel, cada carro “representa” um tipo de consumidor. Cada modelo é 

pensado e produzido para suprimir necessidades e exigências diferentes. Para além do 

referido, do ponto de vista comercial é mais fácil e mais eficaz comunicar de uma forma 

segmentada. Na Gama A+B, sem dúvida, que o ativo mais importante é o automóvel Clio. 

Este modelo icónico da marca Renault tem sido o líder de vendas da empresa a nível 

mundial. Torna-se, assim, neste contexto, importante definir bem como é o consumidor do 

produto Clio, quais as suas motivações, a sua capacidade financeira, entre outros aspectos 

(variáveis).  

A Renault (Anexo 3) define o tipo de consumidor do Clio como alguém que dá bastante 

importância à aceitação social e que pretende projetar uma imagem forte e bem-sucedida de 

si. É alguém que gosta de seguir modas e tendências, que gosta de se manter em forma e 

seguir um estilo de vida saudável, com os constrangimentos financeiros que tem (vive a 
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crédito ou das poupanças). Segundo a Renault, este tipo de consumidor procura mostrar/ 

refletir sucesso (estar rodeado de objetos prestigiosos e de marcas bem posicionadas permite 

ao consumidor transmitir uma imagem vencedora e de sucesso).  

Dentro desta gama temos também outro dos modelos com mais sucesso na Renault, o Captur. 

Este modelo é, de certa forma, icónico porque foi o modelo que lançou no mercado o tipo de 

consumidor B+. Na sequência do lançamento do Captur, muitas outras marcas começaram a 

trabalhar este novo segmento. O Captur, sendo considerado um mini-suv, consegue chegar 

tanto a consumidores de uma gama superior (C+D+E) como a uma inferior (A+B), sobretudo 

devido à sua ótima relação preço/qualidade. Podendo ser usado como carro de cidade ou 

como carro de campo, o Captur revela uma versatilidade muito grande. A Renault define, 

assim, o público-alvo do segmento B+ como pessoas que vivem em cidade ou em áreas 

suburbanas, que gostam de cuidar da sua aparência, aproveitar cada momento da vida, 

continuar atualizados tecnologicamente e que têm valores éticos e ecológicos.  

No caso das gamas C+D+E - o nível premium da Renault - o público-alvo é dividido em dois: 

o de vendas e o Mindset. O público de vendas é aquele que é identificado através de um perfil 

sociodemográfico e o público Mindset é definido pelas aspirações que determinado 

consumidor tem, ou que pretende ter/comunicar (que pode ser detetado pelos especialistas 

antes até da intenção de compra do consumidor).  

Neste segmento premium a Renault define como o consumidor-tipo do modelo Espace (um 

monovolume de topo de gama), um consumidor que tem uma ligação muito próxima com a 

família, com gosto pela singularidade, um consumidor selectivo que gosta de tecnologia, que 

procura um carro que seja conivente com o seu “status” mas que seja discreto e distintivo. O 

carro deve ser confortável para ele e para a sua família, e versátil. Outro carro deste segmento 

é o Koleos (um SUV premium), em que o consumidor é do mesmo segmento mas as suas 

características mudam ligeiramente. É um cosmopolita que pretende demonstrar uma 

personalidade forte, procura ser distinto, ter boa aparência e que o que as pessoas pensam é 

importante. Está sempre informado no campo da tecnologia e inovação, tendo o carro que 

refletir sucesso, personalidade e status financeiro. O carro para este tipo de consumidor deve 

reforçar esta sensação de controlo e deve refletir modernidade.   

Neste âmbito, o diretor de cada gama tem de preparar o seu produto para o mercado, tratar 

com o departamento de marketing da publicidade do mesmo, do preço, dos níveis de 

equipamento e, por fim, de apresentar tudo isto aos dealers, que são quem vai vender o 
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produto ao cliente final. Faz por isso sentido que todos estes departamentos estejam 

colocados no mesmo piso, já que existem reuniões e temas que tem de ser discutidos entre 

departamentos, constantemente.  

  

3.2 Departamento de Comunicação e Imagem 

Abordando, agora, mais especificamente o departamento de Comunicação e Imagem, este 

divide-se em três espaços físicos: o escritório do Diretor de Comunicação da Renault Itália, 

Francesco Fontana Giusti, que também assegura o papel de Relações Públicas, já que faz a 

intermediação entre os media e a empresa, estando presente em todos os eventos da marca, e 

sendo “a face mais visível” da mesma.  

No escritório do lado, aquele em que estagiei, trabalham a área da Comunicação de Produto 

três pessoas: um Manager (Daniele Romano), uma assistant-manager (Giorgia Solarino) e, 

por norma, um estagiário. Aqui é tratado tudo o que está relacionado com os produtos 

Renault. Isto envolve organizar todos os eventos relacionados com os produtos, exceto 

veículos elétricos, o que inclui reuniões com as equipas das gamas (especialistas que tratam, 

especificamente, de cada um dos segmentos de mercado) com o objetivo de conhecer todas as 

especificações sobre o produto (porque estão constantemente a ser atualizados) e saber qual a 

melhor forma de “vender” o produto.  

A Renault define globalmente a sua Visão, Missão e Objetivos Estratégicos anualmente e 

envia-os para os diferentes países o que tem vantagens do ponto de vista da uniformização 

das mensagens, da Corporate, da identificação com um determinado tipo de clientes e de 

desejos por parte do mesmo – daí haver anúncios internacionais, por exemplo, vistos na Ásia 

como na América como em África; contudo, depende de cada país a intenção de adaptação 

dos mesmos à realidade local e aos mercados/segmentos de mercado, e aí pode haver pouca 

margem de manobra. 

São realizadas reuniões com Agências especializadas em Gestão de Eventos e com o 

departamento de Marketing, contratualizando profissionais altamente especializados nestas 

matérias para trabalhar com as equipas de profissionais da Renault. Estas reuniões têm por 

objetivo tratar das ações de comunicação do evento, não só a comunicação destinada à 

imprensa italiana como a definir todo o plano de marketing, bem como a estratégia a usar nas 

redes sociais. A componente criatividade é, muitas vezes, a mais-valia destas Agências face 
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às equipas de profissionais da empresa, mais determinadas pelas orientações globais pelas 

quais se regem. 

O objetivo final para o departamento de Comunicação é obter para os eventos a maior 

repercussão possível, gerando o maior número de artigos escritos (online e versão papel), 

vídeos (Youtube ou outro formato), reportagens (televisão) e a rádio. 

Por fim, no terceiro escritório, situa-se o espaço dedicado à Comunicação Corporate. Este 

conjunto de profissionais tem como responsabilidade toda a comunicação realizada 

internamente (no seio da empresa); mais concretamente, com a utilização de dois canais 

online, Reportage News e Reportage prodotto.  

No News são partilhados vídeos relacionados com notícias no que toca a resultados 

comerciais, informação corporate e formula 1, entre outros. No Prodotto são partilhados 

todos os vídeos relacionados com lançamentos, informações, eventos de produtos Renault e 

até anúncios da marca.  

Para além destes formatos são também usados painéis para posters nos 3 pisos do edifício, 

junto à zona de pausa para café (espaço social), onde são colocadas informações relativas aos 

resultados de vendas e com gráficos a ilustrar a evolução das ações Renault.   

Fazer dos trabalhadores da empresa, eles próprios, agentes de informação e comunicação da 

instituição, da marca e dos produtos, é também um dos objectivos da comunicação interna, 

envolvendo-os e ganhando-os, também, por exemplo, para a interacção nas redes sociais.     

Para além destas funções, esta parte do Departamento trata, ainda, da Comunicação de 

Produto de todos os veículos elétricos (por exemplo ZOE ou Kangoo Z.E.). Trata, também, 

toda a comunicação relativa à Fórmula 1, que neste caso é bastante simples, na medida em 

que a Fórmula 1 tem uma equipa própria que trata especifica e directamente da comunicação; 

porém, ela é publicada, depois de revista por essa equipa, existindo, portanto um ajustamento 

na forma e na mensagem a comunicar por parte das duas áreas.  

 

3.3 Descrição das tarefas realizadas 

No acordo assinado entre a Faculdade e a Empresa, as funções descritas para o meu estágio 

eram: gestão comunitária de todas as redes sociais da empresa, benchmark e análise de 

mercado, revista de imprensa, desenvolvimento de materiais e conteúdos para eventos, 
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comunicação com a empresa Renault França (“casa-mãe”). Para além do que foi acordado é 

importante salientar que desempenhei outras funções para além das referidas, estando um 

mês a trabalhar na Comunicação Interna (faltava um estagiário nessa equipa pelo que auxiliei 

esse sector do Departamento durante o período referido).  

A adaptação inicial foi relativamente fácil, sendo a cultura entre os dois países parecida, em 

meu entender. Todos na empresa foram acolhedores e prestáveis, e estavam até bastante 

curiosos com a minha presença. Não me esqueço da frase dirigida por Francesco Fontana 

Giusti, diretor e responsável máximo do departamento de Comunicação e Imagem, no meu 

primeiro dia. Pediu-me que para além das funções que iria desempenhar, que estivesse atento 

e que procurasse online novas soluções e novas formas de comunicar (novas técnicas e 

tendências, não só no mercado automóvel, mas noutros também que podiam servir de 

referência).  

É relevante referir que uma das dificuldades que mantive ao longo do estágio deveu-se à 

minha aprendizagem da língua italiana. Apesar de ter frequentado durante 3 meses um curso 

de italiano de 4 horas semanais, o meu nível de conhecimento da língua foi sempre limitado. 

Numa área em que se pede máximo rigor linguístico é importante mencionar que, 

relativamente a certas funções desempenhadas nunca tive total independência (como é 

compreensível). Foi algo que me frustrou, porém compreendo que dado o tempo de estágio e 

a minha experiência, seria difícil fazê-lo de outra maneira.  

Fui, assim, integrado na equipa de Comunicação de Produto. O ritmo de trabalho no 

Departamento de Comunicação e Imagem é comparável, como os meus próprios colegas 

diziam, com as marés, sendo as alturas de maior intensidade de trabalho as dos eventos de 

apresentação de produto que ocorrem ciclicamente. Para além deste, era também um dos 

principais trabalhos a realização de eventos que promovessem a marca e as vendas, para que 

gerassem retorno (financeiro, mas também a nível de imagem e reputação). Como tal, posso 

afirmar que a minha principal atividade foi o envolvimento na preparação destes eventos e 

nas suas ações, tendo:  

- Reuniões e sessões de trabalho com as equipas das gamas de cada produto, tanto com 

empresas especializadas em eventos como com o departamento de Marketing; e 

também com o gestor da frota automóvel para sabermos, designadamente, de quantos 

carros disporíamos para o evento;  
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- A responsabilidade de criação e reunião do material necessário à comunicação e 

marketing, que incluía peças como o comunicado de imprensa, o one pager, o 

documento com as especificações técnicas do modelo em questão, o documento com 

a apresentação do modelo (como as dimensões), fotografias, vídeos e outros materiais. 

Todo este trabalho era realizado de forma prévia, organizada, no entanto, durante o evento, 

também era importante estar em constante contacto com os meus colegas para coordenar a 

gestão das ações do evento, bem como aquela que era feita no sítio dos media da Renault.  

Era também muito importante estar em contacto com a Agência que trata da reportagem 

fotográfica e formatos vídeo, de forma a colocar esses conteúdos o mais rápido possível no 

sítio da Renault, bem como os restantes ficheiros para que os artigos realizados sobre o 

evento estivessem o mais completo coerente possível com aquilo que queríamos transmitir 

Quanto mais cedo estivessem disponibilizados no sítio os recursos fotográficos e de vídeo 

referentes ao evento, mais rapidamente eram colocados online (e com mais rigor), os artigos 

editados pelos jornalistas.  

Estes eventos em Itália consistiam, de uma forma geral, num welcome drink, seguido da 

conferência de imprensa com a apresentação do modelo em questão (apresentação essa feita 

por Francesco Fontana Giusti), na qual estavam sempre presentes a equipa de comunicação e 

marketing acompanhados por um especialista do carro preparado para responder a questões 

mais técnicas feitas pelos jornalistas. Após a conferência de imprensa era proporcionado um 

test-drive, no qual os jornalistas podiam experimentar o carro, pessoalmente. Dependendo da 

tipologia do carro e do evento, os test-drives podiam ser realizados em pista própria, off road 

ou em estrada normal. Os eventos de apresentação duravam, por norma, um dia, porém, se se 

justificasse, podiam durar dois ou três dias. Os eventos internacionais, nos quais alguns 

jornalistas italianos participavam, seguiam a mesma tipologia.  

 

Eventos em que participei: 

- “Diesel piu potente e innovativo anche com 4x4: Nuovo Kadjar è Piú agressivo e si veste in 

Black edition”. Evento realizado no dia quinze de Outubro de 2019, em Florença, com a 

presença de 50 jornalistas. Este evento de lançamento do restyling do Kadjar em Itália foi, de 

certa forma, marcante (pelo retorno bastante elevado) e teve um impacto bastante positivo 

junto dos media italianos. Foi realizada uma parceria com a Amazon, na qual, na compra 
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deste modelo, o utilizador teria que percorrer um caminho fora-de-estrada com o carro e 

chegar a um local montanhoso onde encontraria uma loja que lhe daria de forma gratuita uma 

televisão;   

- “Nuova Renault Zoe: Um Lungo Viaggio nelle emozioni.” Evento realizado no dia doze de 

novembro em Matera com a presença de 34 jornalistas. Este evento contou com o lançamento 

do novo Zoe, o carro elétrico mais vendido do grupo Renault, numa das cidades mais antigas 

e belas de Itália sendo considerada Património Mundial da Unesco. O contraste entre o carro 

elétrico (que a Renault acredita ser o futuro do mercado automóvel) e a antiga cidade italiana, 

levou a que as fotografias e vídeos do evento tivessem um impacto bastante grande no 

público, gerando bastante interesse por parte dos consumidores; 

- “Il Gruppo Renault consigna una Dacia exclusiva a Papa Francesco.” Evento realizado no 

dia 27 de Novembro de 2019, em Roma. Não sendo um evento típico realizado pela Renault, 

a entrega do Dacia Duster ao Papa Francisco foi um episódio marcante e que teve uma grande 

repercussão a nível nacional e 

internacional;

 

Fig. 10 Entrega do Dacia Duster ao Papa Francisco                              Fonte: Sitio media Renault Itália 
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- “Nuova Clio si lascia guidare nel futuro”. Evento realizado no dia dez de Dezembro de 

2019 em Roma. O lançamento do best-seller da Renault tem sempre bastante sucesso, porém, 

sendo este modelo elétrico, conectado (sistemas de transito e monotorização de estrada que 

estão sempre ligados) e autónomo nível 4 (o máximo disponível pelas leis europeias até ao 

momento) levou a que este evento contasse com 50 jornalistas e que tivesse bastante retorno. 

- “Nuova Renault Clio Rally: Dallas trada alla competizione”. Evento realizado no dia doze 

de Dezembro de 2019 em Roma, contando com a presença de 20 jornalistas. Este evento de 

lançamento do Clio versão Rally tem por norma, menos jornalistas pois trata-se de um nicho 

de mercado, no entanto, vários artigos foram escritos e o retorno do evento foi positivo; 

- “Nuovo Renault Captur: L’innovazione diventa Rivoluzione.” Evento realizado no dia 14 

de Janeiro de 2020, em Nápoles. O lançamento do Captur é, por norma, um evento que 

chama a atenção do público, por ser o SUV B mais vendido em Itália e por ser um modelo 

inovador no mercado automóvel. Seguindo a linha estratégica da Renault (de eletrificação da 

frota), o novo Captur é conectado, híbrido e autónomo. O evento contou com 48 jornalistas e 

teve um retorno muito positivo; 

 

Fig. 11 Evento Renault Captur em Nápoles                                          Fonte: Sitio media Renault Itália 
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- “Nuovo Renault Koleos: L’Avventura Premium si fa strada.” Evento realizado no dia três 

de fevereiro (2020), em Carrara perto de Florença. No antigo estúdio de Michaelangelo, foi 

realizada a conferência de imprensa de apresentação do novo Renault Koleos. Este SUV topo 

de gama da Renault foi apresentado neste local magnífico, onde a cor do carro combinava 

com as estátuas de mármore expostas. Depois da conferência de imprensa foi feito um 

pequeno test-drive nas montanhas de mármore de Carrara, onde os jornalistas puderam testar 

as capacidades do carro. O evento contou com 50 jornalistas e o retorno foi bastante positivo. 

 

Fig,12 Evento Koleos no antigo Estúdio de Michaelangelo                  Fonte: Sitio media Renault Itália 

Por fim, é de salientar que, no pós-evento, era importante garantir que todas as questões que 

os jornalistas colocavam eram respondidas, assertivamente, e era necessário começar a 

avaliar o impato mediático do evento. Desta forma, nos últimos dias do evento era preparado 

uma apresentação em PowerPoint com a análise quantitativa e qualitativa do retorno do 

evento. Este retorno estava relacionado com o número de artigos publicados (online e versão 

papel), opiniões sobre o evento e sobre o produto, desde o primeiro dia do evento até cerca de 

dois meses após o mesmo. Para além dos artigos, monitorizávamos, também, os vídeos e os 

spots de rádio que eram lançados. 
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O que facilitava bastante a realização deste trabalho era o uso de duas ferramentas de resenha 

de imprensa que tínhamos ao nosso dispor. O “Eco della Stampa” - que monitorizava todos 

os artigos escritos (bastava apenas colocar um intervalo de datas na pesquisa) - e o “System 

A” - que controlava todos os vídeos e spots de rádio.  

Preparávamos, também, a revista de imprensa, para garantir que nada escapava ao escrutínio. 

Para além da contagem dos artigos e aparições que era feita, também, se fazia uma análise 

qualitativa dos artigos sobre o produto, ou seja, eram escolhidos 4/5 artigos dos mais 

importantes jornais/revistas automobilistas e era feita uma recolha de informação dos aspetos 

positivos e negativos destacados pelos jornalistas. A informação que decorria desta análise de 

conteúdo é extremamente importante não só para o departamento de comunicação, mas 

também para os “dealers” a quem eram transmitidos os pontos fracos e fortes do produto 

para que a comunicação com o cliente fosse mais eficiente e o número de vendas aumentasse. 

Através desta ação era depois possível fazer uma análise económica mais concreta do evento, 

tentando avaliar os retornos económico-financeiros do mesmo. O que se considera como 

essencial em gestão pois é através desta análise que se consegue justificar mais e melhores 

orçamentos em Comunicação e Marketing, e mais dinamismo relativamente às possibilidades 

de comunicação de produto.  

Também saliento a colaboração com outros eventos com uma abordagem mais global, em 

que foi necessário adaptar os conteúdos e a informação dos meios e materiais 

disponibilizados pela Renault França (sede). No caso destes eventos internacionais, o 

trabalho era menor. Tínhamos somente que adaptar os documentos que nos eram enviados de 

França, ao mercado e ao cliente Italiano.  

A gestão do sítio https://media.group.renault.com/it/it-it foi, também, feita ao longo destes 

cinco meses por mim, com a supervisão dos meus dois colegas de departamento; contudo, 

todos os comunicados de imprensa, comunicação internacional, documentos mais técnicos, 

fotografias e vídeos eram publicados por mim. 
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Fig. 13 Sítio media Renault Itália                                                          Fonte: Sitio media Renault Itália 

A relação com os media era praticamente diária, na medida em que quase todos os dias 

recebíamos e-mails com questões e pedidos de informação de jornalistas que deviam ser 

corretamente esclarecidos e o mais breve possível. 

Foi-me pedido, também, várias vezes ao longo destes meses de estágio que fizesse uma 

análise daquilo que os concorrentes estariam a fazer, seja em termos de avaliar os produtos 

dos concorrentes (e depois reportar para a gama indicada, onde trabalham, digamos, os 

especialistas), seja na forma como estes se relacionavam com os media e o tipo de eventos 

que realizam (ações, recursos, ideias, etc.).  

Outra das atividades que me foi proposta foi a de, cerca de uma vez por mês, propor um post 

no Facebook da Renault Itália, relativo a algum produto específico naquele mês ou a um 

evento que fosse relevante. 

Em janeiro, devido à ausência de um estagiário, trabalhei, também, para o Departamento de 

Comunicação Corporate. Durante este mês, tive mais contacto com a “casa-mãe” francesa 

pois era pretendido que alguns temas transmitidos na imprensa italiana tivessem o sentimento 

“one voice”, ou seja, que em todos os países, um determinado assunto, na sua forma e 

conteúdo, fosse o mesmo. Para além destas atividades trabalhei, também, na comunicação 

interna, utilizando as ferramentas “Reportage, share news e prodotto”, colocando / afixando 

também a informação importante sobre a empresa nos espaços comuns.  

Tendo em conta que este departamento trata, também, exclusivamente, dos produtos 

elétricos, estive também mais envolvido nessa área, na qual tive que receber uma formação 
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(bastante aprofundada e interessante) sobre carros elétricos de forma a ter um maior 

conhecimento dos mesmos para poder apresentar devidamente o produto.  

Gostava de salientar algumas competências que tive a oportunidade de aprender e 

desenvolver no decurso desta minha experiência nesta empresa.  

A primeira, talvez, e uma das mais importantes, a capacidade de melhor trabalhar em equipa, 

com uma boa liderança, objectivos claros, uma boa repartição de tarefas o que me 

responsabilizou perante a equipa mas também me ensinou a confiar no restante trabalho feito 

por outros. 

Sem dúvida que também não hesito em ressaltar o conhecimento dos recursos que forma 

colocados ao meu dispor. São sobretudo meios que me ajudam a compreender melhor a 

estratégia da empresa: os relatórios e contas, os estudos, os documentos e produtos de 

comunicação, os catálogos, a intranet, … 

O contacto com as chefias de topo, sempre orientando de uma forma afável mas muito 

profissional, com jornalistas, com a Agência de Comunicação, com os meus colegas que tudo 

partilharam comigo, ensinando a utilizar esses meios, no geral, todos bons profissionais de 

Comunicação que funcionaram como verdadeiros professores, cada um a seu nível.. 

De uma forma generalizada posso dizer que fiquei com um elevado conhecimento no 

mercado automóvel internacional, do futuro do setor, para onde caminha e os futuros que se 

apresentam. As análises de concorrência, a leitura de artigos e a revisão de imprensa 

permitiram-se ganhar bastante conhecimento na área. Para além deste aspecto mais técnico, 

gostaria de destacar o conhecimento que obtive de uma multinacional, trabalhar na 

comunicação interna permitiu-me conhecer bastante bem a empresa e o seu modo de 

funcionamento.  

Não fossem as dificuldades com a língua, poderia ter sido mais interventivo e autonomo, 

redigindo textos para o sítio, comunicados de imprensa, entre outros.  

No essencial, o estágio superou as minhas expectativas pela forma como fui recebido e como 

rapidamente me integrei na equipa e na empresa, sentindo-me útil especialmente no trabalho 

de gestão do sítio media, de contacto institucional com os jornalistas e na preparação dos 

eventos. 
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 Conclusão  

No presente relatório tentou-se responder à questão colocada inicialmente: “Tendo 

conhecimento do potencial das novas tecnologias e da sua proliferação pelo mundo, como 

podem as empresas, especialmente no mercado automóvel, comunicar virtualmente com os 

seus públicos, tirando partido das mesmas?”  

Relativamente à estrutura do trabalho comecei por apresentar a teoria, capitulo no qual foram 

abordados os temas da comunicação direta vs comunicação indireta, publicidade digital e 

vários aspetos da utilização das redes sociais. De seguida foi caracterizado o Grupo Renault e 

o seu modelo de negócio, com especial incidência no mercado automóvel em Itália 

comparando também com Portugal. Foi feito um estudo teórico e prático da utilização das 

redes sociais das marcas líderes da indústria automóvel italiana e uma entrevista com a 

responsável pela publicidade e campanhas digitais. Por fim foram descritas as principais 

atividades realizadas no estágio, caracterizou-se as gamas da marca e do departamento de 

comunicação onde trabalhei.  

Uma das primeiras e principais conclusões a que chegamos é de que, apesar de verificarmos 

que grande parte dos negócios, nos dias de hoje, nascem e crescem online, o potencial que 

estas plataformas oferecem é raramente explorado. A importância de uma boa gestão de 

conteúdos destinados às redes sociais alinhada com a estratégia geral de uma empresa pode 

ser a diferença entre o sucesso e o fracasso, sobretudo em mercados altamente concorrenciais 

e com pequenas margens entre marcas. Na verdade, estes meios ainda não são utilizados, 

completamente, como os novos media.  

O trabalho espelha a realidade atual da preocupação das empresas nesta área e o encontro 

entre aquilo que se pode ler na teoria disponível e aquilo que é feito, na prática, por uma 

empresa com uma atuação global. É interessante analisar e compreender como o mercado 

automóvel se posiciona nas plataformas online, pois, como é reconhecido pela Renault e 

outras marcas, que o futuro do negócio automobilístico vai passar pela aquisição de veículos 

através da internet (sem que exista muitas vezes, sequer, um test drive). Como tal, nos 

próximos anos, tanto a Renault como outras empresas terão de fazer um maior esforço de 

adaptação e melhorar a sua atuação nesta área de informação e comunicação com a sociedade 

e os clientes, de forma a continuarem a ser competitivas. Na prática, trata-se de desenvolver a 

sua presença e sistematizar a sua intervenção nos novos media.  
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É também importante referir algumas limitações deste trabalho. Em primeiro lugar, devido ao 

acesso à informação. Existe bastante informação confidencial a que não tive acesso, e que, 

certamente me daria possibilidade de melhorar os vários temas que abordei. Exemplo disso é 

que, na análise das redes sociais da Renault (e dos seus concorrentes) não me foi possível 

verificar se esta comunicava com os utilizadores através de mensagens privadas. Penso que 

seria interessante fazer, também, essa análise e verificar qual é a abordagem utilizada.  

Outra das questões que me foi colocada durante o estágio e que seria bastante interessante 

abordar, prende-se com os retornos da comunicação. O departamento preparava, como foi 

descrito, ao longo de semanas os eventos de apresentação dos novos modelos para jornalistas. 

Porém, alguns jornalistas, após o evento pediam os automóveis em questão, emprestados, 

durante um fim-de-semana, de forma a poderem avaliar com mais pormenor os modelos e só 

então escreviam o artigo. A questão é a seguinte: seria mais rentável financeiramente não 

realizar o evento (poupando os custos que dai advém) e apenas emprestar os automóveis aos 

jornalistas? Que impacto têm estes eventos nos resultados comerciais, na imagem da 

instituição e na notoriedade da marca? É necessário analisar o segmento de mercado e 

perceber se se deve apostar mais em eventos tradicionais ou se não será mais rentável investir 

em eventos virtuais (redes sociais). Estava disponível um documento que circulava no 

departamento que relacionava a publicação de um artigo num determinado jornal e o possível 

retorno monetário que daí resulta que se trata (penso eu) da avaliação do clipping baseada no 

valor que o artigo teria se fosse publicidade paga (ADV- Adversiting Value Equivalent). Esta 

é uma medida de ROI bastante discutível e discutida no setor das relações públicas. Porém 

uma das conclusões a que chegamos é que não se sabe qual é o impacto que o evento tem na 

mente do consumidor.  

A dificuldade de comunicação com a Agência que trabalha para o Departamento de 

Marketing (OMD), por razões de confidencialidade da informação do cliente Renault 

(associado ao meu vínculo precário com a empresa) obstou a que se conseguisse mais 

elementos. A Agência comunicava quase que exclusivamente com este Departamento, o que 

levou a que não conseguisse esclarecer algumas perguntas que poderiam ter enriquecido o 

relatório.  

Para além do referido, uma outra dificuldade sentida foi, apesar do meu esforço, o fraco 

domínio da língua Italiana (especialmente nos primeiros meses de estágio), numa área de 
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comunicação onde é preciso, constantemente, ler e editar, e, por exemplo, compreender os 

anúncios que têm uma linguagem mais criativa, limitou-me, de certa forma, creio.  

Através da revisão da literatura e, também, através do conhecimento e da experiência 

adquiridos durante o estágio - no qual trabalhei, em parte, com estas plataformas - é 

percetível a necessidade de maior atenção e investimento nestes meios.  

Sendo a empresa uma multinacional com atuação em vários países e continentes, que não 

dispensa o sentimento de “one voice”, que podemos traduzir como “falar a uma só voz” em 

qualquer parte do mundo onde se fale da Renault, é extremamente importante focar a sua 

atuação nos consumidores via plataformas eletrónicas.  

Muito desafiante foi a participação na gestão de eventos de apresentação e experimentação 

dos produtos (dos veículos e suas versões). Compreender a forma como a empresa 

comunicava nestes eventos locais (em Itália), na sua maioria com os media e outros 

influencers italianos, e os recursos e meios que utilizava, com grande qualidade e 

profissionalismo por parte das equipas de comunicação e marketing. 

Em todo o período de estágio e com as análises efetuadas no âmbito do mesmo, ficou, parece-

me, bastante claro que, relativamente às redes sociais, não é possível ter uma posição passiva, 

não pró-activa, porque o sucesso passa pela criação de uma ligação com os utilizadores e tal 

não está a ser, completamente, assegurado.  

A dicotomia entre a abordagem local e a abordagem internacional pode levar a que não se 

comunique de maneira tão rigorosa relativamente à Visão da empresa e aos objetivos 

estipulados, quanto seria desejável. Inclusive, certas plataformas, como o Facebook da 

Renault Itália, não dispõem, ainda, de uma estratégia de comunicação (nem comercial) bem 

definida.   

Nesse sentido a análise efetuada foi útil pois permitiu perceber como atuam os concorrentes 

da marca e de que forma comunicam. Pode-se observar que a empresa não investe ainda o 

suficiente na gestão das redes sociais comparativamente a alguns dos seus concorrentes ou 

que, pelo menos, tem uma abordagem diferente. O que podemos concluir é que a sua atuação 

é pouco coerente no facebook sendo possível observar que outras marcas revelam um maior 

nível de envolvimento com os utilizadores.  
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A entrevista com a responsável da Renault permitiu-nos saber que a empresa tem uma 

perspetiva mais “self-centered”, na medida em que não faz uma monitorização das redes 

sociais dos seus concorrentes, o que poderia ser benéfico para a mesma.   

No plano teórico, a empresa tem já estabelecido para cada uma das redes sociais uma 

estratégia global específica, e essas orientações são emanadas para Itália, como para todos os 

países do mundo; no entanto, a mesma, depois, não é aplicada da forma mais eficaz.  

É também bastante claro que, relativamente ao Instagram, este já acompanha os eventos 

nacionais da marca Renault, existindo uma estratégia integrada entre departamentos, que se 

pode constatar pela interligação entre os profissionais e a integração das ações que 

desenvolvem, para tal contando já com um bom portfolio de fotografias do dia do evento tal 

como de vídeos e com um feed-back já significativo dos utilizadores. 

Verifica-se, no geral, que cada empresa (filial) faz uma abordagem específica às redes sociais 

e à interação com os utilizadores, tentando adequar-se à imagem existente na mente dos 

mesmos, numa perspetiva local, nem sempre benéfica.  

A nível nacional e internacional, o que é certo hoje e sê-lo-á ainda durante bastante tempo, ao 

que se sabe, com o contexto atual de pandemia generalizada e o afastamento físico 

obrigatório das pessoas, é natural que o afastamento social se acentue ainda mais, o que já 

está a beneficiar as vendas à distância, como ventilado pelos media portugueses, e a isto o 

mercado automóvel não vai poder escapar.  
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Anexo 1 - Entrevista a Giulia Frere, Responsável de Publicidade e 

Campanhas Digitais 

1. Como funciona o departamento de marketing?  Em que áreas intervém? 

R: Eu penso que o departamento de Marketing é o coração da empresa. Um bom “trabalhar 

em marketing” consegue ver a cadeia de produção real mas de outra perspetiva. De facto, 

criamos uma estratégia consistente que considera todas as etapas dos nossos negócios. Um 

exemplo:  

- Desenvolvemos um produto ou serviço em benefício dos clientes;  

- Escolhemos uma estratégia que funciona localmente; 

- Decidimos um posicionamento do produto, em termos de vendas e comunicação; 

- Implementamos uma publicidade adequada ao briefing do marketing; 

- Avaliamos resultados e melhoramos a estratégia se a primeira “direção” não estiver 

correta”.  

2. Qual é a política da Renault Itália em termos de gestão das redes sociais/community 

management? (como são identificadas as prioridades, quem elabora e quem implementa 

o plano de ações, como medem os resultados) 

R: A Renault Itália tem uma agência de media que está encarregue da gestão de todas as 

redes sociais da empresa, chamada OMD. Basicamente, uma das funções do Departamento 

de Publicidade e Digital é coordenar a equipa de Redes sociais, definindo os KPI’s anuais, 

escolhendo os principais tópicos durante cada mês e promovendo os principais projetos do 

ano. 

2.1 Existe uma visão global (diretrizes de frança) ou uma visão mais específica do 

público italiano (mais autonomia)? 

R: A estratégia anual italiana é definida localmente. A Renault França não intervém no nosso 

planeamento, exceto em eventos ou lançamentos específicos, em que temos que seguir um 

plano Europeu em coordenação com os outros países. 

2.2 Se existem guidelines de França relativamente às redes sociais, quais são e de que 

forma são implementadas? (tendo em conta que os mercados são diferentes) 

R: Respeitamos uma identidade gráfica e um conceito criativo alinhados com a 

“Comunicação da marca” Renault Corporate, mas não temos proibições para publicar ou 

compartilhar o nosso conteúdo. 

3) Quais são os objetivos da política de redes sociais da Renault Itália?  
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Várias possibilidades: • Comunicação da marca (notoriedade, imagem de marca, reputação) • 

Engagement de prospects e clientes • Vendas/leads • Serviço ao cliente e relação clientes 

(fidelizar) • Estudos (conhecer melhor o cliente e adaptar o marketing-mix)  

R: A Renault Itália tem diferentes objetivos em relação à política de redes sociais:  

- Brand Awareness; 

- Engajamento social (novos clientes / prospects); 

- Compartilhar uma voz;  

- Assistência Social  

Não focamos a nossa estratégia na lealdade porque escolhemos outro tipo de solução como a 

estratégia CRM, para criar muito mais fidelidade.   

4) Quais os principais públicos identificados pela Renault Itália para a criação de 

conteúdos e a política nas redes sociais? 

R: Depende do modelo em que comunicamos. Evitamos colocar a mesma criatividade no 

mesmo público, porque cada veículo tem o seu objetivo de comunicação.  

5) Qual a razão das redes sociais escolhidas pela Renault Itália? (Twitter, Facebook, 

Instagram)  

Quais é que, na sua opinião, melhor servem os públicos e os objetivos acima 

enunciados? 

R: Cada plataforma possui objetivos próprios: 

- Twitter: comunicação de notícias em tempo real; 

- Facebook e Instagram: reconhecimento e reputação da marca.  

6) É analisada a concorrência da Renault Itália nas redes sociais? Se sim, com que 

objetivo? 

R: Não, não monitorizamos a concorrência.   

7) Existe algum sistema de monitorização automática? 

R: Sim claro, como a Brandwatch ou Crimson Hexagon. A OMD trabalha com elas para a 

Renault Itália.  

8) Quantas pessoas estão no departamento de gestão das redes sociais? 

R: Quatro pessoas na OMD.   

9) Quais as responsabilidades do Gallo Corrado (departamento do piso inferior)? Que 

tipo de trabalho fazem com ele? 

R: Corrado Gallo é o Gestor de redes sociais da OMD, ele é a nossa interface para a Renault 

Itália. 

10) Quantas pessoas trabalham na Gestão das redes sociais em França? 
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R: Como em Itália, a Renault França tem uma Agência Estratégica de Media a trabalhar para 

eles.  

11) Qual a política relativamente ao uso de influencers? 

R: Depende do modelo do carro ou da ativação feita. Principalmente, a Renault Itália decide 

escolher um influencer se a atividade necessitar de ampliação nacional ou de chamar a 

atenção (expressão usada foi “Big buzz”) em toda a Itália porque os influencers conseguem 

chegar a muitas pessoas de diferentes áreas, mesmo que não sejam áreas relacionadas com os 

automóveis. Por exemplo, na ocasião do lançamento da Clio Moschino em 2018, escolhemos 

uma equipa de influencers de moda, devido a relação com a marca de moda Moschino.  

12) O que pensa sobre a utilização das redes sociais na Comunicação Interna? 

R: Todas as plataformas são uma espécie de cartão-de-visita para a marca, portanto, 

precisamos de estender o sentimento “uma só voz”. Para a Comunicação interna, a Renault 

Itália escolheu outros formatos, úteis para mostrar a quem internamente não conhece muito 

bem as iniciativas de Marketing e Comunicação.  
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Anexo 2 – Matrículas de veículos automóveis em Portugal 
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 Anexo 3 – Veículos de Passageiros Matrículas de representantes oficiais  
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Anexo 4 – Comunicado de Imprensa Anfia 
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Anexo 5 – Apresentação Gamas Renault  
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