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Resumo:

As redes sociais sdo um fendmeno contemporaneo que revolucionou a comunicacio das
empresas, operando como um canal de comunicacao direta entre a marca e o consumidor.
Estas plataformas sdo ferramentas fundamentais nas estratégias de marketing e

desempenham um papel ativo no comportamento do consumidor.

A situacdo pandémica do COVID-19 acelerou as transformagdes digitais e fez com que a
mudanga de paradigma comunicacional carecesse ainda mais do fator humano, para que

fosse possivel colmatar o fosso causado pelo distanciamento.

Este estudo tem como objetivo identificar estratégias de marketing e possiveis evidéncias
de comunicagdo humanizada nas redes sociais do grupo Solinca e analisar o seu impacto

na proximidade e confianga associada, pelos consumidores, a marca.

Para o efeito, foi realizada uma revisao bibliografica, de forma a encontrar
fundamentagdes académicas capazes de concretizar técnicas de humanizagdo.
Seguidamente, com base na pesquisa foi elaborada uma grelha de analise de contetido,
para avaliar os contetidos partilhados pela marca, nas suas redes. Em complementaridade,
recorreu-se a uma metodologia qualitativa, através de uma entrevista semiestruturada ao
diretor do departamento de marketing digital da Solinca, para validar os parametros de

humanizagdo propostos e analisar a sua operacionalidade.

O estudo refor¢a a importancia de uma abordagem humanizada nas estratégias de Social
Media Marketing e demonstra o seu impacto no consumidor. A investiga¢ao corrobora,
em suma, o papel ativo das redes sociais no processo de humanizagdo e a forma como

estas plataformas influenciam a relacdo de confianga entre marca e consumidores.

Os resultados obtidos revelam uma oportunidade estratégica para a comunidade
empresarial e para marketeers, pois identifica técnicas passiveis de serem aplicadas, para
relacdes com o publico e diferenciar a marca nas redes sociais, através de uma

comunicac¢do que estimula a confianga.

Palavras chave: redes sociais, social media marketing, marketing humanizado,

confianga, comportamento do consumidor



Abstract:

Social networks are a contemporary phenomenon that has revolutionised corporate
communication, operating as a direct channel between brand and consumer. These
platforms are fundamental tools in digital marketing strategies and play an active role in

consumer behaviour.

The pandemic situation of COVID-19 accelerated the digital transformations and further

shifted the communicational paradigm with increased need of the human factor.

This study aims to identify possible evidence of humanised marketing, present in

Solinca's social media strategy and understand its potential effect on consumer trust.

For this purpose, a literature review was carried out in order to find academic foundations
capable of concretizing humanization techniques. Then, based on the research, was
developed a content analysis grid to evaluate the contents shared by the brand in its
networks. Complementarily, a qualitative methodology was used, through a semi-
structured interview to the director of the digital marketing department of Solinca, in
order to validate the proposed humanisation parameters and to analyse their

operationality.

The study reinforces the importance of a humanised approach in Social Media Marketing
strategies and demonstrates its impact on the consumer. Besides that, the research
corroborates the active role of social networks in the humanisation process and the way

these platforms influence the trust relationship between brand and consumers.

The results obtained reveal a strategic opportunity for the business community and for
marketeers, as it identifies techniques that can be applied, for relationships with the public
and differentiate the brand in social networks, through a communication that stimulates

trust.

Key words: social media, social media marketing, humanised marketing, trust,

consumer behaviour
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CAPITULO - INTRODUCAO




A relacao entre marca e consumidor tem-se vindo a alterar, consideravelmente e na ultima
década assistimos a profundas transformagdes na forma como as marcas se relacionam
com o publico, numa tentativa de consolidar relagdes vantajosas (Gujrati & Uygun, 2020;
Khan et al., 2020). Os avancos frenéticos da tecnologia fizeram com que a sociedade, a
economia, as industrias e o proprio envolvimento humano acabassem por se moldar de
acordo com novas formas de interagdo (Schwab & Davis, 2018). E, numa nova era em
que as redes sociais ja se consolidaram como um canal de comunicagdo legitimo e
oportuno para estreitar relacdes, a exploracao das mesmas constituiu, seguramente, uma
ferramenta fundamental na estratégia de marketing digital de qualquer entidade (Sheth,

2020).

Efetivamente, a situacdo pandémica transformou a sociedade e as suas normas
comportamentais (Hoekstra & Leeflang, 2020). Para além dos comportamentos
individuais estabelecidos, também o contexto laboral e as dinamicas de trabalho sofreram
reformulacdes e constantes adaptacdes € o universo do marketing ndo ¢ excegdo (Potts,

2018).

O conceito de teletrabalho, as restrigdes em estabelecimentos, os periodos de quarentena
obrigatdria e as inimeras condicdes restritivas implementadas acabaram por demonstrar
a importancia do meio digital (Brem, 2021). Presenciou-se um momento historico no qual
o universo online e todas as suas ferramentas digitais foram a chave para a continuidade
da espécie (Kannan & Kulkarni, 2022). O homem viu-se obrigado a reformular as suas
praticas laborais, bem como a sua conduta de relacionamento social, transpondo o seu

modo de interacdo para o dominio da conectividade digital (Mohammed et al., 2022).

A alteragdo do comportamento do consumidor durante a pandemia ¢ uma nog¢ao atual e
que obriga as empresas, marcas € negdcios a reestruturar as suas abordagens ao mercado

e a forma como se relacionam com os consumidores (Ritchie & Jiang, 2019).

Neste sentido, ¢ ainda relevante apontar que a crise pandémica exigiu uma inovacao
determinante, ao nivel das estratégias de comunicagdo, sobretudo nas redes sociais. O
isolamento social aumentou a desconfianga dos consumidores e solidificou barreiras
mentais entre os individuos. Face a este distanciamento psicoldgico consequente do
distanciamento fisico, as marcas procuram restabelecer a proximidade e o sentido de

confian¢a com a sua audiéncia (Nozi et al., 2021). Denota-se, assim, que a implementac¢ao



de abordagens humanizadas, centrada nas necessidades do cliente humano, sdo

fundamentais para o sucesso de uma estratégia de Social Media Marketing (SMM).

Deste modo, a ado¢ao de uma abordagem de marketing humanizado surge para promover
uma relagdo real e mais “humana” com o publico. Mais do que esclarecer duvidas e
solucionar reclamacdes, esta vertente do marketing tem como objetivo encetar uma
relagdo de maior empatia, provando que a marca se preocupa com as intengdes dos
clientes (Javornik et al., 2020). Esta estratégia podera ser o ponto de partida de uma marca

na promogao de autoridade e autenticidade, no mercado.

Tendo em consideracdo o referido contexto atual, pos-pandémico, o presente trabalho
debruga-se sobre as novas estratégias de interacdo digital, no seio de uma sociedade que
se reestrutura, apds as mudancas promovidas pela crise sanitaria e social, dos ultimos trés
anos (Suhail et al., 2022). A evolugdo do homem sempre se pautou pela facilidade nos
relacionamentos interpessoais, no entanto, o distanciamento fisico reformulou a forma
como os individuos se conectam e interagem entre si (Chauhan & Shah, 2020). Tal nogao,
acaba também por ter impacto na industria e no mercado. No caso concreto dos ginasios
e espacos de fitness, devido ao seu encerramento e limitagdes restritivas, assistiu-se,
também, a uma nova forma de interagdo com os clientes. Tal como se sugere, no respetivo

capitulo de enquadramento tedrico.

Para este setor, além de redobrar a sua aposta em canais digitais, foi perentorio apostar
em dinamicas de comunicagdo proximas aos consumidores, que permitissem estimular a
sua relagdo com os clubes (Ritter & Pedersen, 2020). Esta necessidade de conexdo
pressupde um valor humano, capaz de alimentar e sustentar a lealdade dos consumidores.
Uma abordagem humana pode estimular o sentido de confianga e seguranca relativo a
pratica em espagos como gindsios. Desta forma, uma abordagem humana podera ser a
chave para as estratégias de marketing deste tipo de espagos. Estudar a sua plausibilidade,
a sua pertinéncia e atual aplicabilidade poderd ser uma vantagem competitiva para uma

cadeia como a Solinca.

Desta forma, em fungdo das variagdes no comportamento de consumo dos utilizadores
digitais, a presente dissertacdo propde-se a analisar a viabilidade de uma estratégia de
marketing humanizado, ao nivel das plataformas de redes sociais Facebook (FB) e

Instagram (1G) da Solinca.



A investigacdo promoveu um estudo de caso que incidiu na exploragdo e andlise das
estratégias de Social Media Marketing de varios canais, especificamente: da pagina de
Facebook da Solinca, do grupo de Facebook Solinca Maia, da conta de Instagram da

Solinca e, ainda, da conta de Instagram do Solinca Maia

Assim, como se verifica, foram selecionadas duas contas de IG, nomeadamente a conta
generalista do grupo e, ainda, uma conta singular de um Solinca especifico, o Solinca da
Maia. O mesmo se considerou para o Facebook, no entanto o Solinca Maia nao apresenta
uma pagina aberta, pelo que foi necessario integrar a analise do grupo fechado do clube,

de forma a possibilitar a analise de um canal de comunicacao via FB da entidade.

Para além disso, considerou-se pertinente analisar o comportamento, nas redes sociais
Facebook e Instagram, tanto da conta generalista e como numa outra conta regional, para
que fosse possivel determinar se existiam diferentes graus de humanizagado, variagdes, ou

até abordagens distintas no tipo de estratégia de humanizagao aplicada.

Neste seguimento, o estudo de caso mencionado implementou um procedimento
analitico, para facilitar a concretizagdo das abordagens da Solinca e alargar o
entendimento da temdtica, no panorama geral. Tal como abordado na componente relativa
a metodologia selecionada, o estudo de caso promoveu uma técnica de andlise de
contetido, posteriormente realizada em funcdo de uma tabela de andlise construida com
parametros baseados no eixo tedrico da revisdo bibliografica e integrou, ainda, uma

entrevista semi estruturada, enquanto instrumento de recolha de dados e informacdes.

Nao obstante, tomando como ponto de partida que o conceito de confianga saiu
prejudicado com os eventos provocados pelo COVID-19, a hipotese levantada
inicialmente no estudo possibilitou, ainda, perceber de que forma uma abordagem mais
humana e centrada no lado emocional dos consumidores pode estabelecer-se como uma

ferramenta fundamental para as empresas da area do fitness.

E ainda relevante destacar que a presente dissertacio teve como foco o universo do fitness,
nomeadamente o caso particular da Solinca, uma vez que a comunicagdo de marketing ¢
uma 4area na qual se evidencia um processo de humanizagao digital. Para além disso, ¢
uma marca com a qual me sinto familiarizado, dado que sou sécio da empresa e revela

interesse pela pratica de atividade desportiva em ginasio.



Neste seguimento, a abordagem do estudo desenvolvido pretendia recolher possiveis
métodos que facilitem a humanizagdo, ao nivel das redes sociais, verificando, numa
segunda instancia, a implementacdo dos métodos referidos, nos diversos canais da

Solinca.

Por ultimo, esta dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos centrais. O primeiro
capitulo concerne a revisdo da literatura, que permitiu aprofundar os conhecimentos
inerentes a tematica. O segundo capitulo aborda a metodologia de investigacdo e as
respetivas técnicas implementadas. O terceiro capitulo destina-se a uma analise dos
resultados recolhidos ao longo da investigacdo e a discussdo dos dados obtidos. Ja o
capitulo quarto, Gltima componente da tese, versa as conclusdes retiradas do estudo, bem
como possiveis sugestdes de melhoria para investigagdes futuras e os demais contributos

académicos que esta tese representa para a comunidade.

Deste modo, de forma a facilitar o enquadramento tedrico e a dinadmica das
fundamentagdes empiricas reunidas, a componente de revisdo de bibliografia foi dividida
em trés sequéncias que se interligam, em fun¢do do seu encadeamento teorico causal. A
primeira parte da revisdo da bibliografia um versa sobre o mundo e as novas formas de
relacionamento entre os consumidores e as marcas, apos trés anos de situagao pandémica;
a segunda centra se na presenca de uma marca no universo digital, mais concretamente
nas redes sociais; ja a terceira foca-se na componente humana do marketing e nas diversas
estratégias e abordagens exequiveis e centradas nos consumidores, enquanto seres
humanos reais, emocionais e relacionaveis. Neste seguimento, de forma mais concreta,
os primeiros temas deste capitulo abordam o impacto do COVID-19 nas dindmicas de
intervencdo dos consumidores, as mudangas que a pandemia promoveu na jornada dos
consumidores e, ainda, a forma como o universo do marketing e da comunicagao digital
se reestruturaram, em fun¢do das exigéncias do isolamento e distanciamento social.
Seguidamente, destacam-se outros topicos académicos dedicados ao universo do social
media. A segunda componente tedrica debruga-se sobre o papel das redes sociais numa
estratégia de marketing digital, incidindo no conceito de rede social, a sua vitalidade
enquanto ferramenta de comunicagdo, especialmente ao nivel das redes Facebook e
Instagram. Para além disso, ¢ introduzida uma conceg¢ao sobre o Social Media Marketing,

enquanto ramo central das areas do marketing digital.

Em funcdo do contexto referido, na tltima parte desta componente tedrica resultam
tematicas que pretendem aprofundar a origem do marketing centrado no ser humano, o
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seu desenvolvimento e a forma como os processos de comunica¢do humanizados podem
constituir uma abordagem vantajosa para a industria do mundo po6s pandemia.
Nomeadamente, os respetivos conceitos acabam por convergir na no¢do de marketing
humanizado. O presente capitulo intenciona, assim, dar resposta a defini¢do de estratégias
de marketing digital humanizado, apontar técnicas ou métodos concretos de humanizagao
e, em ultima instancia, perceber de que forma as rendi¢des do digital estdo voltadas para

a humanizacao.



O objeto de estudo: Solinca

A Solinca, entidade composta pelo grupo de health clubs da SONAE Capital é uma
conceituada cadeia que detém varios health & fitness clubs, distribuidos por Portugal
Continental. A rede de health clubs do Solinca destaca-se no mercado atual e na industria
fitness, promovendo uma abordagem holistica e que vai muito para além da pratica de

atividade fisica (Solinca, 2019).

De acordo com o préprio grupo, o objetivo da organizagdo passa por assegurar nao so a
saude dos seus socios, mas também promover o bem-estar ¢ boa forma fisica a todos
aqueles com quem contacta, por meio de treinos devidamente acompanhados e exercicios
elaborados para a persecucdo dos objetivos individuais, assegurando sempre conforto,

acessibilidade e descontragdo as pessoas (Solinca, 2019).

Deste modo, além dos servigos associados a pratica desportiva, o grupo Solinca dispde
de servicos complementares em areas como a natacdo, spa e estética que pretendem
conquistar a satisfacdo dos consumidores. Tal como referem, oficialmente, a visdo da
Solinca passa pelo reconhecimento enquanto especialistas na atividade fisica e bem-estar,
ndo descurando o atendimento e as boas experiéncias de utilizagdo aos consumidores

onde quer que estes estejam (Solinca, 2019).

Esta visdo, ainda alinhada com a missdao da SONAE Capital, centra-se em liderar o
mercado de prestacao de servicos associados a pratica de atividade fisica e do bem-estar,

contribuindo, também, para a manuten¢do da sustentabilidade do negocio.

No ano de 2019, o grupo Solinca contava com uma média de 50 mil sécios ativos,
distribuidos por todas as unidades em funcionamento, em todo o pais e intenciona
continuar a alargar as suas metas, projetando a sua expansao sob a premissa de tornar

Portugal mais fit (SONAE CAPITAL, 2019a).

Fundado em 1995, o conceito Solinca — Health & Fitness destaca-se dos demais
concorrentes através da sua preocupacao e da sua vontade de se ligar aos seus socios, quer

ao nivel offline, como online.

O grupo de health & fitness clubs salienta, ainda, sua inten¢do de penetrar diversas zonas
do pais, diversificando os segmentos da populacdo e alargando a sua rede clubes. Esta

ambicdo profissional associa também a vontade do grupo em proporcionar experiéncias



de pleno bem-estar, a todos os seus socios e clientes, oferecendo espagos acessiveis,

modernos e proéximos das pessoas.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1 A pandemia e as mudancas no digital

O século XX7 marcou uma mudanca inigualavel dos meios digitais. O advento da Internet
e, consequentemente, das plataformas digitais que sdo utilizadas para fortalecer a
comunicag¢do das marcas ¢ o fendmeno contemporaneo que ja se enraizou nas sociedades

de consumo (Ruchiga & Knoll, 2019).

A aposta neste tipo de canais de comunicagdo era uma realidade comum da maioria das
empresas. Porém, no ano de 2019, a realidade mudou abruptamente. Mais do que um
canal extra de comunicagdo, as redes sociais tornaram-se o Unico canal de comunicag¢io
possivel. A chegada da pandemia revolucionou a forma como a comunicacdo digital ¢
percecionada. E dada uma nova realidade, na qual ndo era possivel estabelecer um
contacto proximo, imediato e direto com os consumidores, as empresas comecaram a
procurar formas de humanizar a sua comunicagao. Esta necessidade resultou das inumeras
imposic¢des vividas, ao longo do periodo pandémico, que acabaram por mostrar que a
comunica¢do humanizada revela uma resposta mais eficaz pelos consumidores
(Stangherlin et al., 2020). Efetivamente, a forma como se comunicou, ao longo da
pandemia e todos os esfor¢os levados a cabo para ndo perder a confianca dos consumires

revelaram uma importancia acrescida no processo de humanizagao.

Face a esta “nova realidade” de contexto pandémico, o universo digital tem vindo a sofrer
derradeiras transformacgdes, ao nivel das abordagens de comunicacdo. Esta nova realidade
¢, por isso, cada vez mais um alvo de estudo, porque entramos agora, mais do que nunca,

numa vertente emocional da comunicagao (Chen et al., 2020).

1.1 Um (novo) mundo apos a pandemia

O panorama mundial de interagdo entre marcas e consumidores tem vindo cada vez mais
a sofrer alteragdes notdveis. Numa nova era em que as redes sociais sdo, ja, um canal de
comunicagdo legitimo e oportuno para estreitar relagdes entre empresas e consumidores,
a exploracdo das mesmas constituiu, seguramente, uma ferramenta fundamental na

estratégia de marketing de qualquer entidade.

Embora o movimento associado a estas plataformas digitais tenha, ainda, surgido no

comeco do Marketing 3.0, as alteracdes sociais e comportamentais dos consumidores
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alteraram-se, significativamente, com a realidade imposta pela pandemia do virus SARS-

CoV-2 (Naeem, 2021).

Em 2019, o COVID-19 instaurou um clima de inseguranga a escala global. Num breve
intervalo de tempo, a conjetura econdmica do mundo sofreu um abalo significativo,
produto de uma crise sanitéria, de restricdes sociais continuas e de varios momentos de
isolamento social. Porém, as repercussdes desta calamidade ndo se cingem apenas ao
contexto econdmico. Todas as transformagdes que a sociedade veio a acompanhar
repercutiu mudancas comportamentais notaveis, no perfil dos consumidores. O
distanciamento social tornou-se uma norma recorrente e acabou por se enraizar, ainda que
inconscientemente, de forma subtil, na mente humana. H4 agora todo um caminho a
percorrer, ao nivel das estratégias de marketing e comunicagdo, para que seja possivel

restabelecer a confianca dos consumidores (Adam et al., 2023).

As referidas restricdes sociais e as imposigdes relativas ao fecho de estabelecimentos
foram uma norma recorrente nos ultimos anos de contexto pandémico, tendo afetado
diversos setores de atividade. A industria do fitness nao foi exce¢do. Ainda que estivesse
no centro do bem-estar e da promogao de atividade fisica para saide humana, esta area

foi uma das mais afetadas pela pandemia, desde 2020 (Baron, 2021).

Com a nova realidade imposta, assistiu-se ao encerramento dos gindsios, ao cancelamento
de inscri¢des por parte de sécios (até entdo clientes fidelizados nas instituicdes), € a toda
uma nova mudanca ao nivel das aulas de fitness que passaram a ser ministradas online e

a distancia (Huguet, 2021).

De acordo com alguns autores, a chegada do COVID-19 tem desafiado intensamente as
industrias do fitness, uma vez que a pratica de atividade fisica, em recintos fechados como
gindsios, ¢ considerada, aos olhos dos consumidores, uma atividade de alto risco

(Ananthakrishnan et al., 2020).

Esta inseguranca, o descrédito e as inerentes limitagdes governamentais obrigaram o setor
a reformular o seu modelo de negocio e incentivaram a necessidade de tragar novas
estratégias capazes de atrair novos membros (Huguet, 2021). Segundo Le6n-Quismondo
et al. (2020) as novas taticas de angariagdo de sécios, quer fossem novos ou antigos,
devem assentar em trés eixos fundamentais: (1) um servico generoso ao cliente; (2) a
criacdo de programas vinculativos leais e (3) aposta solida em estratégias de marketing

online. Este Ultimo parametro corrobora a importancia do marketing digital nesta nova
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realidade. Assim, ¢ oportuno salientar que, no decorrer do periodo pandémico, a industria
do fitness centralizou, ainda, as suas agdes no digital, estabelecendo cada vez mais
contacto com os seus consumidores, que estavam impedidos, fisicamente, de aceder aos
estabelecimentos. Nesse sentido, foi evidente a reestruturagao nao s6 do modelo de
negocios do setor, mas também a mudanca estratégias da comunicacao de marketing nas
redes sociais deste tipo de negocios. A pratica de atividade fisica passou a ser um
momento vivido, também, de forma individual, na casa de cada consumidor (Huguet,
2021). Este fendmeno levou os ginasios a repensar o seu tipo de contetido partilhado, para
que pudessem continuar a assegurar o contacto e a criagao de valor com os clientes (Ledn-

Quismondo et al., 2020).

Neste ambito, as alteragdes referidas promoveram indispensaveis mudangas e reajustes
deste setor, incluido as suas estratégias de Social Media Marketing, para voltar a
estabelecer a confianga dos consumidores (Huguet, 2021). As estratégias implementadas
na era pos-pandémica carecem de um fator humano, capaz de estimular a confianga e,

simultaneamente, a seguranca aos clientes da industria do fitness e espagos desportivos.

Por tal, o paradigma de uma abordagem humanizada surge como alternativa eficiente,
capaz de colmatar o vazio entre consumidor e marca. Esta vertente do marketing que se
centra no ser humano, com foco nas suas necessidades e caracteristicas especificas,
enquanto ser real, sensivel e emocional, acabou por encetar um conceito de marketing
humanizado. Este dominio do marketing ergue-se sobre eixos referenciais da
comunica¢do humanizada, do comportamento do consumidor, do marketing relacional e
da capacidade de antropomorfismo da marca. E ainda um termo recente no contexto atual,
mas conta com diversas investigacdes e tem ganho destaque eminente, uma vez que se
incide a forma como as novas tecnologias modificaram a comunica¢do, as proprias

relacdes humanas em si e o comportamento do consumidor (Ruchiga & Knoll, 2019).

Assim, neste periodo de reestruturacdo social e do proprio mercado, destaca-se esta
urgéncia, por parte das marcas, em (re)criar ligagdes proximas e atentas ao seu publico.
De acordo com Prestes et al. (2016) a implementa¢do de uma estratégia humanizada
facilita a criagdo de lagos com o consumidor, através da adaptagdo da comunicagdo no
ambiente digital, descartando a conotagao fria do termo negocio, que se cinge ao ato final
de compra. Esta mudancga de atitude por parte das empresas e dos seus departamentos de

marketing e comunicagdo reforca, ainda, a teoria de Las Casas (2017), que sublinha a
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transicdo na chamada Era das Vendas para Era do Marketing, sendo a relacdo com o

cliente o epicentro das estratégias.

Deste modo, independentemente da dimensdo organizacional, ou do seu segmento de
mercado em que se insere, qualquer empresa deve estabelecer principios de marketing
humanizado, para facilitar a aproximagao e estreitar relagdes, trabalhando a dinamica com
os clientes, para além obten¢do de lucro (Costa, 2014). Kotler et al. (2017, p. 159)
enfatizam esta visdo e acrescentam, também, que “o marketing centrado no ser humano
¢ a chave para desenvolver a atragdo da marca na era digital, j& que marcas com uma
personalidade humana serdo possivelmente mais diferenciadas”. Face a afirmacgado
referida, denota-se que as estratégias centradas no ser humano, referentes ao marketing

humanizado, t¢ém agora maior visibilidade e relevancia, nas praticas estabelecidas.

1.2 O COVID-19 e mudanc¢a de paradigma

No ano de 2019 o mundo deparou-se com uma nova realidade que alterou,
significativamente, a evolu¢do da humanidade. Se numa fase final do ano de 2019 as
noticias eram ainda desvalorizadas, com proliferacdo exponencial dos casos de infe¢do, a
escala global, no comeco de 2020 o mundo emergiu num cenario de auténtica crise
sanitaria. Para além das fragilidades evidentes no dominio da satde, a pandemia

propiciou, também, uma crise humanitaria perentoria (Poole et al, 2020).

Pouco tempo apos o rescaldo deste periodo alargado de incertezas, duvidas e receios,
presenciamos, agora, um novo mundo, no qual se mostra evidente o impacto do COVID-
19, nos diversos setores de atividade. E ainda que seja cedo para tecer no¢des concretas
sobre a mudanca provocada, surge uma certeza absoluta de que os Ultimos quatro anos
geraram uma reestruturagdo obrigatoria das praticas laborais e dos métodos de trabalho,
bem como, na criacdo de novas estratégias de relacionamento e comunicagdo com a
audiéncia. Como ¢ de conhecimento comum, neste breve intervalo de tempo assistimos a
uma reforma do conceito de espaco de trabalho, das relagdes inter e intrapessoais e varios

parametros pré-estabelecidos no dominio profissional (Kaufman & Taniguchi, 2021)

O conceito de home office, as restrigdes em estabelecimentos, os periodos de quarentena
obrigatdria e as inimeras condigdes restritivas implementadas acabaram por dar énfase a

importancia do digital. O acesso as ferramentas digitais e a internet asseguraram as
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atividades de teletrabalho e ensino a distancia, onde foram utilizadas plataformas, em

simultaneo, de comunicagao sincrona e assincrona (Morikawa, 2020).

A nocdo do espago de “casa” tornou-se mais vago. Inconscientemente, acabamos por
entrar na casa uns dos outros, através das chamadas de video constantes e das reunides a
distancia. De forma gradual, assistimos as rotinas diarias dos nossos pares, atentamos aos
seus espacos fisicos privados, observamos os seus habitos de perto, assistimos aos
ambientes familiares (Schieman et al., 2021). Toda esta “abertura” do reduto pessoal,
acabou por transformar a forma como o trabalho impacta na vida do ser humano e,
consequentemente, o conceito de privacidade e ligacao pessoal modificou-se. O individuo
tornou-se mais “humano”. Os profissionais deixaram de ser apenas um ativo na empresa.
Devido as condi¢gdes impostas pela pandemia, a exposi¢do das caracteristicas humanas
tornou-se mais evidente e deixou transparecer a nossa personalidade, historia e vivéncias

individuais (Green et al., 2020).

E esta mudanga de paradigma ndo pode ser descartada ou desvalorizada. O homem,
enquanto pessoa, profissional, consumidor ou utilizador digital ndo pode apenas ser
interpretado como um numero. Esta mudanca consolidou uma faceta que transparece,
para as demais valéncias da vida, um individuo multidisciplinar. Por isso, mais do que
nunca, ha que estar atento ao “individuo” como um todo. Ha que saber o que cada ser
humano representa, numa perspetiva holistica e com as suas especificidades individuais,
de forma a trabalhar estratégias de comunicagdo adequadas ao seu perfil, para que possam

ter sucesso na transmissao de mensagens e de contetido adequado (Popa et al., 2022).

Do ponto de vista tecnoldgico, assistiu-se a um momento histdrico. O universo online e
todas as suas ferramentas a atividade continua do mercado. De forma generalizada, o
homem reformulou as suas praticas laborais, bem como a sua conduta de relacionamento
social, transpondo, ainda mais, o seu modo de interagdo para o dominio da conectividade
digital. Nas condi¢des descritas, face as limitacdes governamentais e as “medidas de
distanciamento social da COVID-19 interromperam as praticas de compra e levaram os
consumidores a experimentar novos canais € aprender novos habitos” (Guthrie, Fosso-
Wamba & Arnaud, 2021, p.3) tornou-se notoria a relevancia e a vitalidade na aposta da

presenca digital, por parte das empresas.

Sabendo que a COVID-19 parou o mundo, foi essencial para os negocios certificarem-se

que mantinham uma relagdo ativa com os seus consumidores, no universo digital
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(Stangherlin et al., 2020), tanto para a sua sobrevivéncia, como para o0 seu Sucesso ja que
“interrompeu fortemente as operagdes comerciais e a atividade do consumidor” (Guthrie
et al., 2021, p.1). A migragdo repentina para o digital promoveu uma maior ligagdo ao
online por parte dos consumidores e acabou por obrigar as empresas a ajustar as suas

estratégias de promocao de marketing.

A alteragdo do comportamento do consumidor durante a pandemia ¢ uma nog¢ao atual e
que obriga as empresas, marcas € negdcios a reestruturar as suas abordagens, bem como

a forma como se relacionam com os consumidores.

Neste sentido, ¢ ainda relevante apontar que a crise pandémica exigiu uma inovagao ao
nivel das estratégias de comunicacdo, sobretudo nas redes sociais. Face a interrupgao
presencial obrigatdria, o isolamento e o fecho dos negocios fisicos, o meio digital passou
a ser ainda mais importante, facilitando, em permanéncia, o contacto entre os diferentes

intervenientes através das redes (Stangherlin et al., 2020).

O isolamento social aumentou a desconfianga dos consumidores ¢ solidificou barreiras
mentais entre os individuos. Nunca a comunicagdo foi tdo essencial. Face a este
distanciamento psicoldgico consequente do distanciamento fisico, as marcas vém se
agora obrigadas a restabelecer a proximidade e o sentido de confianga com as suas

audiéncias.

1.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ uma das bases primordiais do conceito de marketing.
A importancia desta area de investigacdo acabou, também, por transitar para o dominio
do marketing digital. Conhecer as caracteristicas especificidades de um determinado
publico, facilita a defini¢do de estratégias eficientes, de acordo com as necessidades de

um determinado nicho.

O conceito de comportamento do consumidor deve ser interpretado como um processo
“on going”, em constante reconhecimento e decisdo, que compreende etapas como: a
procura, a compra, a utilizacdo/manuseamento do produto, a disposicdo dos produtos e

os servigos pos-venda (Valaskova et al., 2015).
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Citando Solomon (2016, p.6) o comportamento do consumidor pode ser entendido como
“o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos”. A necessidade de andlise e compreensao dos clientes ¢ uma area
recorrente dos investigadores que tentam caracterizar o conceito. Hawkins e
Mothersbaugh (2018) complementam ainda a defini¢do enunciando que o estudo
exploratério do comportamento do consumidor deve incidir sobre o impacto que os
processos de obten¢ao, uso e disposicao de produtos, servigos, experiéncias ou ideias tém

sobre o consumidor e a sociedade.

De acordo com Sheth (2020), todo o tipo de comportamento, demonstrado pelos
consumidores, depende, essencialmente, de dois fatores: a localizacdo e o tempo. A
formagdo de habitos de consumo inclui pardmetros como aquilo que se consome, quando
se consome, onde se consome. Qualquer um dos parametros assinalados sdo influenciados

pelos dois fatores anteriormente enunciados (Sheth, 2020).

Neste sentido, as restricdes ao nivel do tempo e da localizacdo sdo dois aspetos
preponderantes nos habitos de consumo e o COVID-19 impulsionou toda uma
reestruturacao do mercado que os influenciou, mutuamente. Quer ao nivel do tempo, quer

ao nivel do espago, a pandemia modificou as dindmicas sociais.

Salienta-se, assim, a relevancia na perce¢ao das mudancgas nos habitos dos consumidores,
em tempos de crise, como o contexto pandémico, uma vez que estes cenarios suscitam

mudangas.

Ainda que na ultima década os consumidores ja estivessem familiarizados com a presenga
das empresas no digital e com as compras online, a chegada repentina do COVID-19
obrigou as empresas a “conquistar clientes”, no mercado digital, de forma efetiva (Villa
& Monzon, 2021). Face as restricdes impostas, aos consequentes bloqueios e
distanciamento social obrigatorio, os consumidores viram-se obrigados a migrar,

exclusivamente, para o online (Tran, 2021).

A sociedade deparou-se com uma situacdo inoOspita, de grande stress e fragilidade
emocional, nunca antes experienciado que, efetivamente, impactou consideravelmente os

seus hébitos de consumo e o perfil dos consumidores.
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Num mercado que ¢ agora, cada vez mais digital, impde-se uma necessidade latente de
estudar o perfil dos consumidores, as suas caracteristicas € o que 0os move, na procura

pelas empresas e pelas marcas dos produtos que consomem.

Num ambiente tdo vasto como o online, existem diversos fatores que contribuem para o
comportamento de compra do consumidor como a falta de transparéncia digital, a

confian¢a do consumidor, a inseguranca politica e economica (Ratnasari et al., 2021).

Segundo Kitchen (2020) as novas geragdes, que se destacam como o consumidor atual,
estdo expostas a uma panoplia gigante de canais digitais. Estes canais sdo, eficientemente,
programaveis, automatizados e possibilitam uma atracdo baseada em sentimentos,
desejos, na procura e exigéncias da audiéncia. Porém, o autor aponta, em suma, que cabe
aos profissionais de marketing aprofundar esta pesquisa e analise dos clientes. Requer-se,
por tal, uma visdo adequada sobre os aspetos significativos envolvidos no processo de

tomada de decisao do cliente (Kitchen, 2020).

Esta nogdo acaba por ir ao encontro da abordagem humanizada, pois, mais do que nunca,
h4a que adotar estratégias capazes de aproximar as empresas dos consumidores. O
fortalecimento desta relagdo requer, obrigatoriamente, um conhecimento profundo e
complexo dos consumidores, para que as organizagdes consigam dar respostas e
estabelecer comunicac¢des adequadas ao publico. Ambas as partes precisam de partilhar

uma linguagem comum.

Num periodo em que a desconfianca e a incerteza comprometem as acdes dos
consumidores, Chen et al. (2020) destacam que os comportamentos de compra sdo,
altamente, influenciados pelas recomendacdes e opinides de seus amigos proximos e
familiares. Para os autores, as recomendacdes sdo, efetivamente, mais valiosas para uma
marca, pois refletem a confianca dos clientes nos seus pares. Ainda que esta afirmagao
seja aplicavel, na era digital marcada pela dindmica da hiperconectividade e da
globalizac¢ao da informacdo, a influéncia da recomendagdo boca a boca (WOM) ndo se
pode restringir a amigos proximos, familiares ou conhecidos. Ha ja alguns académicos
que apontam que, na atualidade vivida, uma unica recomendagdo - independentemente
do espago fisico e da localizagdo - tem um impacto substancialmente grande no processo

de compra, nos comportamentos e nas atitudes dos clientes, em todo o mundo (Zhang et

al., 2020).
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Esta conectividade aliada ao potencial comunicativo, favorecido pela democratizagdo do
social media e pelo advento tecnoldgico, permite aos profissionais de marketing trabalhar
toda uma nova estrutura de WOM (Word of Mouth) (Groeger & Buttle, 2014). Esta
perspetiva dos autores consolida ainda que a partilha de opinides, ideias e experiéncias,
ao nivel das redes sociais, configura um impacto significativo na formagdo do

comportamento e das atitudes do cliente.

2 Social Media

Nas ultimas décadas, as novas tecnologias e os avangos dos equipamentos digitais
multifungdes alteraram, drasticamente, a forma como as pessoas comunicam entre si e,
inclusive, a propria interagdo que estabelecem com o mundo adjacente (Appel et al.,
2020). Nesta nova dindmica, as redes sociais representam um dos canais mais relevantes
e vantajosos, das estratégias do marketing digital e, cada vez mais, as empresas recorrem
a estas plataformas de conexao, de forma a facilitar o contacto com os consumidores, ou

potenciais clientes (Buechel & Berger, 2018).

O conceito de redes sociais ¢ vulgarmente entendido como uma extensao do social media
que possibilitam a ligagdo em rede e que operam, agora, como auténticos meios de
comunicacao autossuficientes e versateis (Grover et al., 2022; Krasnova et al., 2017). As
redes sociais tém-se vindo a consolidar enquanto plataformas interativas, que, como o
proprio termo sugere, a conexdo em rede, estabelecida entre multiplos utilizadores e
demais stakeholders ndo apenas reforca a eficiéncia da estratégia de comunicagdo, mas
também envolve as marcas e¢ os consumidores, de forma bidirecional (Blevins &

Ragozzino, 2019).

Por tal, denota-se que a nova era das redes sociais marca uma evidente reestruturagdo de
paradigma comunicacional, descartando os tipicos monologos empresariais e

estabelecem uma comunicac¢do mais proxima e, tipicamente, humana.

No referido contexto, este tipo de plataformas baseadas na conexdo digital, permitem
moldar a opinido do consumidor sobre os produtos, como também, refor¢am a
comunicag¢do proxima com a audiéncia, sendo ainda capazes de influenciar os habitos de

consumo (Gkikas et al., 2022; Krasnova et al., 2017; Ruggeri & Samoggia, 2018).
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Efetivamente, ao facilitar a difusdo de informacgao e a partilha de contetudo, opinides e
pareceres dos utilizadores, com recurso aos mais versateis formatos, as redes sociais
conferem ainda mais poder e conhecimento aos utilizadores digitais (Narangajavana
Kaosiri et al., 2019). Desta forma, os consumidores acedem direta e instantaneamente a

informagao, estando aptos no processo de tomada de decisdo (Bulut & Karabulut, 2018).

Numa investigacdo recente, Habes et al. (2020) sublinham a pertinéncia estratégica das
redes sociais e referem, também, que a aposta neste tipo de canais digitais se consolidou,
consideravelmente, enquanto método eficiente de gestdo da comunicacdo (entre uma
empresa e os seus clientes), durante o periodo de pandemia. Deste modo, ressalva-se que
as redes sociais favorecem a atividade regular entre as organizagdes e o publico,
promovem a partilha/difusdo de conteudo funcional e de valor, propiciando a exploragao
do lado humano e real das empresas (Giertz et al., 2022; Hughes et al., 2019; Hwang,
Nageswaran & Cho, 2020).

A consolidagdo das redes sociais tem um impacto avassalador na vida contemporanea,
uma vez que as interacdes entre seres humanos sdo cada vez mais mediadas por
plataformas de comunicagdo digitais, nomeadamente pelas as redes sociais como o
Facebook, ou o Instagram (Foroohar, 2019; Harris, 2020). Este carater onipresente e
multidimensional das redes sociais induz também a intervengdo colaborativa dos
consumidores nas proprias paginas da marca, funcionalidade vantajosa que as marcas tém
vindo a aplicar, de forma a humanizar os seus conteudos (Siano et al., 2022; Swaminathan

et al., 2020).

Em suma, o trabalho consistente ¢ sincrono das redes sociais institucionais, através da
promogao do didlogo bidirecional entre uma empresa e os consumidores, sdo capazes de
estabelecer e facilitar os beneficios da cocriacdo, destacando-se este como um fator chave
de sucesso digital (Sjodin et al., 2020). Esta abertura promovida em ambiente de redes
sociais evidencia assim uma maior proximidade com o publico alvo das organizacdes e
favorece uma percegdo social positiva, para as marcas que apostam em estratégias de

comunicagdo voltadas para este tipo de plataformas (Shareef et al., 2019; Fox et al., 2018).
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2.1 Facebook

O Facebook ¢ uma rede social com quase duas décadas de existéncia que se estabelece
nos dias de hoje como a maior rede social que existe (Marques, 2020). A plataforma foi
langada em fevereiro de 2004, nos Estados Unidos, por Mark Zuckerberg e alguns dos
seus colegas de faculdade; Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. Na sua
génese, o Facebook - designado ainda de "thefacebook" - tratava-se de uma plataforma
multifacetada baseada na web que conectava utilizadores e estava limitado ao uso
exclusivo dos estudantes da Universidade de Harvard, em Cambridge, Massachusetts.
Quando se tornou aberto ao mundo, o Facebook marcou uma mudanga no mundo e que
revolucionou o paradigma de comunicacdo e o conceito de social networking (Pereira,

2021).

Com a sua "populariza¢do" exponencial, o Facebook sofreu uma adaptacdo na sua
identidade visual e reformulou a palavra original Facebook, sintetizando a marca num "f"
minimalista que tornou o logdtipo mais visual e simples, transformando-se na imagem

grafica mais reconhecivel do mundo (Baptista & Costa, 2021).

Atualmente esta rede social conta com mais de 2,9 mil milhdes de utilizadores e destaca-
se como uma das plataformas com maior potencial de segmentacdo para anuncios e

capacidade de melhorar os resultados das empresas (Glick & Ruetschlin, 2019).

O Facebook, também conhecido como o espago social virtual mais frequentado, permite
a partilha de conteudo em formato textual, em fotografias, imagens, G/F’s (imagem em

movimento) ou até em video (Read, 2013).

Mais recentemente, o Facebook anunciou a alteragdo da sua designacdo, sendo agora
denominado como “Meta”, reforcada uma nova visdo que ambiciona a construir um
“metaverso” - uma representacdo espacial tridimensional baseada em realidade virtual e
aumentada, que visa conectar os diferentes utilizadores, nos mais diversos propositos de
gaming, comercial e de entretenimento (Saha et al., 2021; Choi & Kim, 2017; Forman,

2021).

Desde entdo, face a iminente conexao o Facebook tem-se estabelecido como o epicentro
da informacdo para os consumidores, razdo que torna tdo simples a conexdo entre as
marcas e pessoas, configurando a rede social um caracter amigavel e proximo (Aichner

et al., 2021; Rahman et al., 2018; Zarrella & Zarrella, 2010).
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Investigacdes promovidas recentemente evidenciam que o consumo e a influéncia do
contetido gerado pelos utilizadores pode ser um método 1til para uma visao rapida sobre
as preferéncias e praticas de uso de determinados produtos/servigos, razdo que reforca a

perspetiva referida (Noman et al., 2019).

2.2 Instagram

O Instagram foi langado a 6 de outubro de 2010, por Kevin Systrom e Mike Krieger,
criadores originais da rede social. No inicio do seu ciclo de vida, o Instagram tratava-se
de uma aplicacdo gratuita, exclusiva do sistema operacional iOS, da Apple, e o seu
proposito génese baseava-se na partilha de fotografias e videos (com uma respetiva rede

de utilizadores), ap0s a edigdo e aplicacdo de filtros disponiveis.

Devido a procura intensa pelo publico, em 2012, o Instagram ficou também disponivel
para sistemas Android e a sua popularidade explodiu de uma forma avassaladora (Rogers,
2021). Nesse mesmo ano, o Facebook, de forma estratégica, adquiriu a plataforma por

mais de 700 milhdes de euros (Holmes, 2015).

O Instagram, que tipicamente assenta no principio de rede social, através de uma estrutura
desenvolvida para promover a intera¢do entre pessoas implementou toda uma nova forma
de comunicar via imagem (Jennewein et al., 2020). A introducdo do conceito de filtros de
imagem, ou das inimeras funcionalidades de edicdo e efeitos revolucionou, também, a
forma como as empresas passam a comunicar os seus produtos/servicos. De acordo
Faustino (2019), as funcionalidades do proprio Instagram elevam as conversas com 0s
consumidores e a interagdo entre as marcas e o publico acabam por se reforcar no didlogo

descontraido, vivo e bidirecional.

Ao contrario dos seus principais concorrentes diretos, o Instagram foi exclusivamente
criado para ser utilizado em dispositivos mobile, no entanto, face a iminente evolugao
destas plataformas, o Instagram possibilita o acesso através do computador, para realizar
algumas fung¢des basicas como visualizar/configurar o perfil/feed, comentar e gostar de
publicagdes, ou até responder a mensagens. Porém, tal como se verifica, o grande foco
do Instagram continua a estar voltado para o mobile e respetivas funcionalidades dos

smartphones (Marques, 2016).
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Na atualidade, o Instagram tornou-se uma plataforma incontorndvel no que toca a partilha
de contetdo multimédia e a comunicagdo através da imagem. A componente de edi¢ao
estética do contetido continua a fazer parte das funcionalidades desta rede social e sdo
cada vez mais céleres as atualizacdes, para otimizar a difusdo instantanea dos momentos
da vida dos utilizadores (Saha et al., 2021). Esta acessibilidade e partilha direta acabaram
por ser facilitadas gracas a democratizacdo dos dispositivos moveis, que em muito

favoreceram o sucesso e mediatizacdo do Instagram (Marques, 2016).

No contexto portugués, o Instagram € a rede social com maior crescimento e na ultima
década obteve os melhores resultados, ao nivel de interagdo com os consumidores,
apresentando taxas de interacdo superiores ao Facebook e ao Twitter (Faustino, 2019).
Estes valores sdo cada vez mais sérios para as empresas e representam oportunidades de
negocio essenciais (Remondes & Oliveira, 2018). As empresas comecaram também a
explorar as funcionalidades desta plataforma, ndo so para estarem presentes no digital,
mas para reforgarem a conexdo com o publico que as acompanha (Strand & Robertson,

2020).

Neste sentido, denota-se uma tentativa evidente em mostrar a forma como se posicionam
no mercado; em expor os valores com que veem o mundo; em partilhar imagens que
aprofundem a visdo das pessoas, ou até divulgar um determinado estilo de vida que o

produto/servigo torna possivel alcangar (Macarthy, 2018).

Em suma, a consolidacdo do Instagram enquanto ferramenta eficaz de comunicagao, ao
nivel do marketing digital, fez com que a propria plataforma se tenha tornado uma rede
social extremamente competitiva e saturada. No panorama contemporaneo destaca-se
uma concentragdo notdria, face as intimeras contas institucionais, aos negécios, as
marcas, as empresas, influenciadores e profissionais que tentam diariamente chegar aos

seus consumidores.

2.3 Social Media Marketing

As intimeras transformagdes promovidas pela Internet e as suas demais plataformas

adjacentes reformularam o conceito de comunicagao.

Os meios tecnoldgicos tém-se revelado um valor essencial, transi¢ao evidente para o

universo digital e online, de forma a assegurar sucesso no processo de comunicagdo
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(Nunes, 2016). Nesse sentido, as redes sociais assumiram um papel preponderante na
transmissdo de mensagens, contetidos e informagdes. Os ultimos anos tém evidenciado a
notoriedade do social media e, tal como referido no comego do documento, o contexto
pandémico acelerou ainda mais o recurso a estas plataformas por parte das empresas

(Thota, 2018; Samet, 2020).

Mais do que um canal de comunicag¢do, as redes sociais tém ganho destaque como uma
nova mudanca cultural, pois enfatizam a democratizagdo dos contetidos e asseguram um
diadlogo bidirecional com a audiéncia (Linke & Zerfass, 2012). Uma transformagao tao
notoria obrigou as empresas a estar a par da mudanga, sendo, por isso, capazes de
diversificar as suas estratégias de comunicacdo e a postar em ferramentas inovadoras
voltadas para o digital (Jerman & Zavrsnik, 2015). Ghoshal (2019) ¢ um dos nomes que
destaca esta transformacao, reforgando, também, que a chegada destas plataformas media
vieram, também, modificar os pressupostos da comunica¢do empresarial e a sua,
consequente, dindmica com os clientes. Este tipo de media introduz uma funcionalidade
de participagdo ativa, o que permite aos consumidores observar, ouvir, ler e expressar os
seus pareceres, ou até produzir o seu proprio conteudo (Alvarez-Milén et al., 2018). Para
Groeger e Buttle (2014) esta permissividade colaborativa configura um poder adicional
aos consumidores, fazendo com que estes sejam capazes de controlar o processo de

comunicagdo de marketing.

A exploragdo significativa das plataformas de social media é, agora, uma nocao
consolidada, que evidencia a facilidade comunicacional, promovida por esse tipo de
canais (Knowles et al., 2020). De acordo com Kumar et al. (2020) esta importancia
atribuida as estratégias de marketing nas redes sociais demonstra, ainda, que a promogao
de mensagens pode ser mais eficiente e gerar maior influéncia sobre os consumidores,

conduzindo-os a uma acdo futura mais proveitosa.

Para esta nova realidade, o marketing alargou o seu ramo de atividade e aprofundou o
leque de opc¢des digitais. O advento da Internet ja tinha induzido mudangas profundas, ao
nivel das estratégias de marketing de uma empresa, no entanto, as redes sociais, abriram
todo um espectro de possibilidades, no que concerne o fortalecimento da imagem e, a
consequente, confianca gerada (Amundaray, 2019). Assim, o marketing especializou-se
numa vertente concreta, voltada para estes canais, que veio, mais tarde, a ser estabelecido
como Social Media Marketing. A origem deste novo ramo do marketing fez, também,
com que varios autores, como Lamberton e Stephen (2016), apontassem que o0s
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profissionais devem comegar a olhar para as redes como uma ferramenta imperativa, apta
a destacar a empresa, a maximizar a performance e os resultados. Presenciamos, agora, a
uma nova era na qual as empresas estdo - e sdo - conscientes da importancia do social
media, estruturando planos de marketing que contemplam estratégias especificas para

este tipo de plataformas (Ceyhan, 2019).

E ainda relevante aferir que o Social Media Marketing é uma area abrangente, cuja nogio
conceptual diverge de autor para autor. Encerrar uma defini¢do concreta seria algo
limitativo e redutor, porém, seguindo a 6tica de Chaffey e Chadwick (2019) ¢ possivel
apontar o Social Media Marketing como uma das inimeras atividades do campo do
marketing, aplicadas em dominio online, que prioriza a interagao entre consumidores, de
forma a promover uma agdo (resposta) e, simultaneamente, gerar brand awareness para
consumidores e potenciais consumidores. Marques (2020) corrobora esta perspetiva de
SMM e acresce a definicdo que a estratégia nas redes sociais, pressupde a implementagdo
de parametros basilares como a defini¢do de um objetivo tangivel, a segmentaciao do
publico para o qual se trabalha (ou pretende alcangar) e a criacdo de uma ligacdo mais
proxima com os consumidores, com o intuito de num futuro proximo fidelizar potenciais
clientes. Quando implementada de forma correta, a estratégia de SMM permite que as
empresas realizem um acompanhamento mais real, informal e natural, em fun¢do de uma
narrativa auténtica com os demais consumidores (Sormaz et al., 2019). Nao obstante, o
investimento em estratégias de SMM facilita a perce¢do dos consumidores sobre o
produto da marca em questdo e abre portas a estruturacao de comunidades virtuais de uma
marca (Yamin, 2017). Esta perspetiva reforca o valor de uma relacdo préoxima dos
consumidores, uma vez que as redes sociais possibilitam, a extra¢do e analise de dados,
em tempo real, favorecendo a personalizagdo da comunicagdo one-fo-one, voltada para
as necessidades do utilizador digital (de Reuver et al., 2018). Uma resposta instantanea e
imediata que “ouve” ndo so os clientes, mas também os potenciais consumidores que
manifestam o seu feedback, condi¢do essencial que permite as empresas melhorar os seus

desempenhos (Pourkhania et al., 2019).

Em suma, ainda referente ao conceito de Social Media Marketing, Achmad et al. (2022)
destaca que esta area do marketing deve reger-se por trés principios fundamentais: (1)
implementar e trabalhar um didlogo bidirecional com a audiéncia; (2) construir uma
identidade de marca participativa e atenta a voz da comunidade e (3) reconhecer

ativamente, o contetido gerado pelos consumidores. O trabalho continuo das estratégias
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de SMM nao deve, porém, desvalorizar o pressuposto da humanizag¢ao, pois, ainda que se
tratem de meios tecnologicos, o consumidor continua a ser um utilizador humano.
Citando, Gabriel (2010, p. 194) as “redes sociais tém a ver com pessoas, relacionamento
entre pessoas, € ndo com tecnologias e computadores”, pelo que as empresas nao devem

descurar esta nogao, tal como sera explicado no capitulo seguinte.

3 Marketing Humanizado

Tal como enunciado, face aos avangos dos meios digitais e da propria dinamica de
interacdo humana, o comportamento dos consumidores tem vindo a alterar-se (Guthrie,
Fosso-Wamba & Arnaud, 2021). A prosperidade na aposta de plataformas online foi
ainda mais notdria com as adversidades vividas em contexto pandémico. Se até a data as
estratégias de marketing procuravam atender as necessidades dos consumidores, agora
existe uma urgéncia ainda maior na abordagem ao mercado e no respeito pela
individualidade de cada consumidor. A no¢do de componente humana individual é mais
relevante, no que concerne a conexdo com o publico. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) os consumidores tém agora uma nova postura € procuram empresas que
disponham de produtos (ou servigos) capazes de satisfazer ndo s6 as suas necessidades
funcionais e emocionais, mas também aptas a dar responda as questdes sociais,

ambientais e espirituais do publico.

Nesta perspetiva, torna-se evidente que a relagdo entre os consumidores e as empresas ¢
agora mais intima, havendo assim uma maior proximidade entre ambas as partes. Por
consequéncia, ¢ relevante apostar num trabalho consistente, capaz de fortalecer a ligagao
entre marca-consumidor, promovendo a fideliza¢ao dos clientes. A constru¢cdo de uma
relagdo com consumidores fiéis permite gerar um lucro superior a marca (Lamberton &

Stephen, 2016).

O marketing humanizado surge como uma abordagem baseada em estratégias de
humanizagdo das marcas, facilitando a coesdo da relagdo com o publico-alvo. Para isso
existe uma adaptacdo da comunicagdo, sobretudo em ambiente digital, que recorre a
proximidade e aos vinculos emocionais estabelecidos, alargando a dindmica muito para

além do interesse exclusivo da concretizagdo do negocio (Prestes et al, 2016).
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A tematica da humanizagdo comegou a ser explorada ainda antes da pandemia, no entanto,
ganhou um forte destaque e foi considerada uma das grandes tendéncias do marketing, na
edi¢do de 2019 do RD Summit. O conceito do marketing humanizado tem vindo a ganhar
cada vez mais espaco no universo digital, sobretudo nas redes sociais. Nao obstante, numa
era em que se presencia um mundo de guerras, crises € um certo nivel de caoticidade,
falar em marketing humanizado pode parecer um disparate, mas ¢ justamente nesse

contexto que € necessario exercer um lado mais humano (Ferrari, 2019).

E fundamental ter como ponto de partida que o processo de humanizagio de uma empresa
passa por atribuir um carater humano, capaz de reconhecer a organiza¢do como um
organismo, sujeito a subjetividade, as emocdes e transformagdes (Ruchiga & Knoll,
2019). Nesta nova dinamica, as estratégias de marketing relativas a variavel da
comunicag¢do ndo se podem cingir a mera criagdo de uma conta nas redes sociais. Segundo
Covaleski e da Costa (2014) ha que encarar as redes sociais como ferramentas capazes de
promover conexao emocional com os consumidores. De acordo com os autores, para que
haja sucesso na humanizacdo da organizagdo ¢ essencial que a empresa assuma
transparéncia, ética, uma postura sociavel e atenciosa, que siga uma ideologia corporativa
de forma respeitosa, que esteja recetiva ao didlogo, que manifeste uma personalidade
propria e que consiga ser eficiente na resposta as necessidades dos clientes (Costa, 2014;
Covaleski & da Costa, 2014) Para além disso, este processo pressupde ainda que a
organizagdo seja amigavel com o publico, capaz de perceber a distingdo entre falar com
os consumidores e conversar com os consumidores, manifestando sensibilidade para
reconhecer os respetivos pontos de vista (Ruchiga & Knoll, 2019). Deste modo, ao
implementar uma atitude humanizada, gera-se uma possibilidade de espelhar ideias
enquanto marca emotiva, atenciosa e compreensiva. Tal mudanga favorece a valorizagao
desses atributos, por parte dos consumidores, que tendem, por isso, a criar uma maior

identificacdo com a marca. (Covaleski & da Costa, 2014).

Em suma, a terminologia humaniza¢do advém do verbo humanizar, manifestado a agado
de algo se tornar humano, ou adquirir determinadas especificidades que lhe confiram tais
caracteristicas. Se por um lado, a teoria do humanismo ja centralizava o homem, as suas
respetivas opinides e realizagcdes pessoais, o processo de humanizagdo permite que as
marcas centralizem as suas agdes de comunicacao, em fungdo dos clientes (Golossenko
etal., 2020). Aktouf (1992) afirma que “este movimento em direc¢do a “mais humanidade”

nas empresas ndo ¢ um ideal romantico, nem um ato de filantropia gratuita, nem uma
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utopia, mas uma necessidade”. Necessidade essa de facilitar a fidelizag¢@o de clientes, de
forma a sustentar uma carteira de clientes fixos regulares, que asseguram lucros solidos
as empresas. Ruchiga e Knoll, (2019), sustentam esta necessidade de humanizagao,
enquanto método para conquistar e fidelizar os clientes. Um método no qual a empresa
deve ser pioneira, iniciar conversas e promover interagdes dindmicas com cada
consumidor, numa abordagem amigavel, proxima e personalizada. Os referidos autores
enunciam, ainda, que a criagdo de um personagem com uma linguagem especifica, capaz

de representar a marca, pode ser uma forma eficiente de humanizagao.

Numa outra perspetiva, a definigdo de marca humanizada pode ainda tangibilizar-se
através de duas nogdes distintas. Segundo Covaleski e da Costa (2014), a marca
humanizada pode ser descrita como uma marca falivel, assumindo a condi¢do humana de
falhar, ou, ainda como uma marca que manifesta sentido de sociabilidade, afabilidade e

compreensao.

Ainda nesta perspetiva, Macinnis e Folkes (2016) sugerem o surgimento de outras
caracteristicas inerentes as marcas humanizadas. Sao elas: a capacidade de sedu¢do dos
consumidores com recursos ao humor, a criatividade, e a rapidez de resposta; a
prevaléncia da boa educacdo e do rigor, ainda que possam ser alvo de critica ou
contestagdo (por parte dos consumidores). Os autores referem ainda que estes tragos de
“personalidade da marca” favorecem a constru¢ao e manuten¢ao de um relacionamento

sincero e transparente.

Barcelos (2015, p. 24) ¢ ainda um outro autor que reforca a ideia anterior, afirmado que
a humanizag¢ao pode ser encarada como “um fendmeno a partir do qual se entende porque
consumidores podem se relacionar com marcas como se elas fossem semelhantes a
pessoas e, em razdo disso, responder a elas em fun¢do de caracteristicas humanas
percebidas ou inferidas”. Prestes et al. (2016, p. 8) consolidam que este pode ainda ser
um motivo pelo qual os clientes procuram as marcas humanizadas, pois, na generalidade,
“a escolha por marcas nao se da somente por questdes racionais ou de necessidades, mas
também por vinculos emocionais”. De certa forma, os consumidores, ao procurarem este
tipo de abordagem manifestam uma possivel identificacdo e criagdo de um vinculo com

as empresas/marcas em questao.

Efetivamente, esta adog@o de caracteristicas e atributos humanos pode ainda constituir-

se, simultaneamente, como uma estratégia de diferenciacdo em relagdo aos concorrentes
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da marca, sobretudo quando existe uma aposta de comunicacdo através das redes sociais
(Kotler et al., 2017). Uma atitude humana, para Costa (2014) constitui também uma
metodologia auxiliar na perce¢do da humanizacdo de uma empresa, por parte dos
utilizadores, dado que “personifica a empresa”, a partir do instante em que esta se insere
numa rede com vdrias pessoas, agindo e atuando, de uma forma similar. Para além disso,
o autor defende ainda que esta abordagem em prol de um perfil tipicamente humano,

possibilita ainda aumentar a reputagdo da marca.

Neste objetivo associado a reputagdo, Prestes et al. (2016) reforgam também que a adocao
de uma abordagem humana permite consolidar a ligacdo com os clientes, em fungdo de
uma estratégia de comunicacdo que toque temas e questdes sociais mais afetivas, com
recurso a um tipo de linguagem mais informal e proxima da audiéncia. Tudo isto, favorece

a imagem e o valor da empresa.

Numa outra dindmica, Guedes et al. (2015) ressalvam trés razdes complementares pelas
quais as empresas devem apostar no marketing humanizado: (1) o empoderamento do
consumidor; (2) nutricdo de um relacionamento bilateral com os consumidores e (3) o
perfil dos novos consumidores. Ao nivel do empoderamento do consumidor, os autores
salientam que, na atualidade, a comunicagdo ¢ agora feita de “todos para todos”, motivo
pelo qual os consumidores procuram relagdes mais “pessoalizadas”. No que toca aos
relacionamentos, as plataformas digitais permitiram a possibilidade de estabelecer um
relacionamento bidirecional com os consumidores através do didlogo e da troca de ideias.
Por tultimo, tal como abordado anteriormente, o novo consumidor ¢ mais exigente,
consciente e critico, procurando constantemente empresas que se posicionem como

agentes de mudanca social.

3.1 Marketing Human-to-Human

Os desenvolvimentos da tecnologia t€ém cada vez mais beneficiado as interacdes entre
individuos. Ainda que os meios digitais facilitem a mecanizagdo de processos, a
automacao dos dados e a digitalizacdo dos sistemas, a conjetura atual veio evidenciar,
concretamente, a caréncia do elemento humano, na forma como as marcas se devem
relacionar com os seus publicos (Schroll et al., 2018). Vivemos numa era na qual o
estabelecimento de relagdes ¢ ainda mais dinamico e possivel de ser feito através de

multiplos canais, integrados entre si. A distidncia fisica deixou de ser uma barreira
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limitativa e a adaptacdo as contingéncias da pandemia legitimaram esta abrangéncia do

conceito de ligacdo.

Num mundo que se reergue e adapta as repercussdes do COVID-19, denota-se que o
universo digital se moldou, espelhando uma conectividade adjacente que impde as
empresas a personalizagdo da forma como encaram os seus respetivos publicos. Nesta
nova dindmica as organizagdes comegam a quebrar com os principios de comunicagdo
em massa, dando espaco ao publico, as suas individualidades e caracteristicas (Chandra
et al.,, 2022). Para isso, ha que promover a compreensdo do homem, na sua

individualidade, como um ser holistico e multidimensional (Ahn, 2017; Achen, 2017).

Assim, cabe ao marketing acompanhar, em simultaneo, esta evolugdo social e tecnologica
comum (Kotler et al., 2017). Apds a pandemia, o futuro do mercado mostra-se cada vez
mais incerto e existe uma volatilidade, ao nivel das tendéncias comerciais, que exigem
esforcos acrescidos, para as empresas acompanharem os clientes. O marketing
contemporaneo e com visdes futuristas deve, assim, ser repensado sobre trés grandes
dimensdes: as pessoas e 0s seus propositos especificos; a disponibilidade da tecnologia

humana e o pensamento agil das equipas criativas.

Ao centrar o consumidor (e os seus valores humanos) prevé-se uma alteracdo normativa
nos paradigmas de B2B (Business-to-business) ¢ B2C (Business-to-consumer). Os
padrdes tradicionais dao lugar a vertente H2H: Human-to-Human. Uma nova abordagem
focada em experiéncias pessoais e personalizadas, na qual a tecnologia assume um papel
preponderante. Tecnologia com capacidade de gerar interagdes humanas significativas
associadas aos dados histdricos, ao contexto do utilizador e valorizacao da sensibilidade

e escuta ativas.

Neste prisma, o marketing, enquanto 4rea recorrente da era digital, deve basear-se na
conectividade M2M (Machine-to-Machine) e na Inteligéncia Artificial com o objetivo de
aumentar a produtividade, tirando partido da conectividade H2H (Human-to-Human) de

forma a maximizar o envolvimento do consumidor (Kotler et al., 2017).

Porém, ¢ relevante sublinhar que a implementacdo deste tipo de relacionamentos
proximos a audiéncia, constitui um grande desafio para as organizagdes, uma vez que
exige um elevado investimento. Investimento este, ndo apenas de recursos econdmicos,

ao nivel dos or¢amentos financeiros, mas também de tempo util e disposi¢ao de
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profissionais ativos, sem que haja garantias efetivas do sucesso da estratégia (Arumugam,

2023).

Assim, a adogdo de uma politica de Marketing Human-to-Human valida a concecao de
relacdo humanizada com o publico, redirecionado a visao da propria empresa. Nesta Otica,
as organizacdes e institui¢des comerciais ndo olham para os clientes apenas como valores
numéricos, produto de uma determinada receita (lucro), mas como seres humanos reais
com sentimentos e emocdes (Padilla, 2019). Tendo esta consciencializagdo do lado
humano, mais do que esclarecer dividas e solucionar reclamacgdes, esta vertente do
marketing tem como objetivo encetar uma relacdo de maior empatia, provando que a
marca se preocupa com as opinides, crencas € motivacdes dos clientes. Eventualmente,
esta mudancga estratégica podera ser o ponto de partida de uma marca na promogao de
autoridade e autenticidade no mercado, tal como sera indicado, no decorrer da dissertagao

(Ayoub & Balawin, 2022).

Para que seja possivel implementar esta filosofia, ¢ essencial que os profissionais de
marketing tenham nog¢des claras do mercado em que operam e da forma como podem
encetar, nutrir ¢ manter relagcdes coesas com o publico, para o qual trabalham. Ainda que
o termo relacdo seja subjetivo, ¢ possivel apontar que este pressupde de uma conexao
entre dois, ou mais individuos. E, tendo como principio base que o conceito de conexao
se trata de uma caracteristica tipica da espécie humana, as empresas e demais
organizagdes comegaram a reconhecer a vitalidade de um relacionamento estreito com os
consumidores, favorecendo uma conexdo semelhante a que existe entre individuos

humanos (Baumeister & Leary, 1995; Brown, 2010).

Face ao referido anteriormente, existe agora uma necessidade de direcionar a abordagem
das empresas, fazendo com que estas centralizem o cliente, enquanto pessoa real. Mais
do que promover as funcionalidades de um produto, ou servico, surge uma prioridade na
criagdo de vinculos, apostando em relacdes, através da agregacdo de qualidades humanas
a marca. Esta filosofia constitui uma tatica vantajosa no processo de atracdo. Nao
obstante, demonstra ainda potencial de se ajustar rapidamente as mudancas nas
necessidades dos clientes (Mansoor, 2017). Ainda que seja cada vez mais oportuno adotar
esta perspetiva humana centrada nas dimensdes emocionais, esta teoria ja foi enunciada,

no passado.
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Ha uma década atras, existiam alguns autores que catalogavam o marketing “centrado no
ser humano” como um fator distintivo do conceito de Marketing 3.0 € como uma
tendéncia de futuro. A data, comegava ja a surgir uma nova filosofia na qual o foco das
estratégias passaria a ser o humano e ndo o cliente. Kotler et al. (2010) inclusive
estabeleceram que o principal objetivo do marketing deveria passar pela facilitacdo de
uma experiéncia atenta ao mundo em redor, de forma a torna-lo um espago melhor.
Assim, as dindmicas primordiais do que viria a estabelecer-se como Marketing H2H,
enunciam a vitalidade de uma atitude inovadora, com a perspetiva de fazer a diferenca na
vida dos consumidores e do mundo que os rodeia. As primeiras teorias encerravam ainda
novas diretrizes como o trabalho consistente da missdo, da visdo e dos valores de uma
empresa e a consideracdo do lado emocional, fisico e espiritual do consumidor. Mais
recentemente, numa publicagdo contemporanea, Kotler, em conjunto com outros pares,
reiteram que esta terceira fase se destaca como um periodo de marketing “centrado no ser
humano” que “procura humanizar as marcas com atributos semelhantes aos dos homens
e mulheres” em que “as marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como

amigos, tornando-se parte integral do seu estilo de vida” (Kotler et al., 2017, p. 12).

3.2 A humanizac¢ao ao nivel das redes sociais

Como referido anteriormente, o marketing digital estabeleceu-se como uma pratica
fundamental, para todas as empresas, ou marcas, independentemente do seu setor no
mercado, ou categoria de produto. A presenca online e a facilidade de acesso as
plataformas digitais permitiu a exploragao de iniimeros recursos capazes de maximizar as

potencialidades de um negdcio.

Neste sentido, o Social Media Marketing surgiu como um dos ramos do digital, com
maior peso, ndo sO na estratégia, mas nos resultados efetivos da mesma. Enquanto
plataformas tecnologicas de informacdo e comunicacdo, os media sociais favorecem a
comunicagdo entre “utilizadores que se conectam em torno da partilha social contetido”
(Amaral & Maio, 2020, p.50). A importancia do Social Media Marketing prende-se ainda
com a abrangéncia das redes sociais. Estes canais promovem mensagens de marketing,
de forma integrada entre si, e que influenciam, eficientemente, a percecdo dos

consumidores, conduzindo-os até uma ag¢ao final (Kumar et al, 2020).
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Desta forma, as empresas que recorrem a este tipo de redes asseguram uma vantagem
competitiva, uma vez que conseguem interagir com o seu publico-alvo, publicitar os seus
produtos/servicos e, simultaneamente, estar atentas ao comportamento de compra dos
consumidores (Alalwan et al., 2017). As limitagdes impostas pelas barreiras do offline
ndo se aplicam a este dominio das redes sociais, no qual é possivel trabalhar uma relagdo
entre a empresa e o consumidor, partilhar contetido de valor e informagdes sobre a uma
determinada oferta de bens/servigos com os clientes, responder rapidamente as suas
questdes, interagir em tempo real (Alalwan et al., 2017). Por tal, as redes sociais ndo sao
apenas o futuro, sdo ja o presente. Integrar este tipo de canais representa uma
oportunidade de ouro e ficar “fora da corrida, ndo ¢ uma hipotese. A questdo ¢ saber
ganha-la” (Marques, 2020, p.47). O futuro em si passa agora pela escolha dos canais

certos e, sobretudo, pela abordagem correta do conteudo difundido.

As redes sociais cresceram exponencialmente e a dindmica das relagdes online evoluiu
com o comportamento dos consumidores. Gradualmente, as redes sociais comecaram a
tornar-se mais especificas, espelhando uma especializacdo das diversas plataformas
disponiveis, que servem diferentes nichos, de acordo com as suas necessidades. De um
ponto de vista comercial, os utilizadores destas plataformas exigem cada vez mais
rapidas, personalizadas e adequadas as suas necessidades especificas. Por isso, as
empresas devem ser capazes de tragar uma boa estratégia de redes sociais, condi¢cdo que
implica o dominio da “plataforma da rede, o seu publico e os seus atributos” (Santos &

Kunz, 2014, p.80).

Por consequéncia, surge uma exigéncia, ao nivel do acompanhamento ainda maior por
parte das empresas. Para além de estarem presentes nestes canais, as organiza¢des devem
ainda interagir de forma 4gil e esclarecedora, nunca descurando a proximidade com a
audiéncia. Neste seguimento, ¢ relevante reforcar que “as redes sociais sdo plataformas
de comunicagdo de exceléncia entre as empresas € as pessoas, que consegue garantir a

relacdo de proximidade entre o cliente e a marca (Baptista & Costa, 2021).

Esta importancia da comunidade online tornou-se um fator decisivo para a taxa de
sucesso, uma vez que “‘quanto mais engagement uma marca, produto ou servigo tiver com
os seus clientes, mais resultados positivos a empresa vai obter” (Furlan & Marinho, 2013,
p.53). Para além do sucesso acoplado ao resultado final, uma estratégia consistente de
social media, capaz de nutrir as relacdes com o nicho da marca, facilita ainda este
“intercAmbio entre consumidores e organizacdes” (Hanlon & Tuten, 2022, p.35) e
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também a fidelizagdo dos clientes. Varios académicos destacam que a aproximacao entre
a marca e o publico pode ser alavancada através de interagdes estabelecidas nas redes
sociais. O ponto-chave reside na escolha de plataformas que permitam implementar
instrumentos para uma politica de comunicagao digital segura e estreita, que possibilite a
marca construir relacionamentos de confianca e, consequentemente, fidelidade (Kotler et

al. 2017).

Evocando, novamente, a situagdo pandémica, face ao contexto mundial que se viveu, €
indispensavel reconhecer o devido valor das redes sociais. Como referido anteriormente,
a conexao através das plataformas digitais, favoreceu a comunicacdo, numa época em que
se impunham evidentes limitacdes fisicas. Plataformas como o Facebook, o Instagram,
ou até Tik Tok, destacaram-se como uma solucgdo que agilizou a conexdo e a comunicagao.
A afluéncia explosiva deste tipo de plataformas impds, consequentemente, uma adaptacdo
e reformulacdo das estratégias de comunicacdo aplicadas no digital (Bhatti et al., 2020).
As variagdes de habitos de consumo e proliferacdo do declinio da componente humana
exigiram uma mudanca de paradigma comunicacional. Deste modo, as nogdes de
humanizagdo, anteriormente definidas nos subcapitulos anteriores voltam a ser aplicaveis,
agora nas estratégias de Social Media Marketing, com o intuito de restabelecer a
confianga e proporcionar uma experiéncia positiva entre o consumidor e a marca. Um
refor¢o na aposta humanizada vem também confirmar que “o meio digital, nada mais ¢é
que a plataforma que d4 vazdo plena a interatividade, mas ndo necessariamente a boa
experiéncia” (Vinha & Oliveira, 2021, p.6). Motivo pelo qual a humanizagdo ¢

fundamental nas redes sociais.

Surge, entdo, uma necessidade acrescida de atentar aos detalhes e pormenores da rotina
quotidiana. Instaurou-se uma nova era, na qual as relacdes com as marcas carecem de
elementos humanos, capazes de proporcionar uma experiéncia proxima e envolvente. E
agora um tempo em que o marketing digital deve apostar numa comunicac¢ao adequada a
nova realidade, exigindo aos profissionais da area um cuidado acrescido na andlise e
perce¢do das fragilidades e sensibilidades dos respetivos publicos. O foco nas
especificidades e atributos do ser humano, bem como a adog¢do de uma politica de
comunica¢do humana, facilitam uma proximidade no contacto entre cliente e empresa.
Este tipo de dindmica mais humanizada e proxima, que coloca o consumidor no centro da

estratégia da comunicacdo de marketing, ¢ uma pratica recorrente entre varias empresas,

na atualidade. (Amaral & Maio, 2020).
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Esta dindmica valida-se pelo facto de que, em periodo de isolamento e distanciamento
fisico, os canais digitais online foram as principais plataformas facilitadoras da
comunicagdo e interatividade. Sobretudo porque “a interatividade e a experiéncia sao os
principais aspetos para o sucesso de estratégias de marketing” (Vinha & Oliveira, 2021,

p.6), que devem igualmente contemplar as estratégias de Social Media Marketing.

Neste ambito, ¢é relevante apontar que os estrategas de Social Media Marketing devem ser
profissionais capazes de estruturar planos e taticas assentes numa comunica¢io online
que permite integrar os utilizadores, gerando também interveng¢do, convivio e

participag¢@o dos mesmos (Bryla et al., 2022).

A estratégia mencionada por ser feita de variadas formas, desde que haja uma capacidade
de fortalecimento entre os consumidores (do conteudo digital) e das entidades envolvidas.
E esta nogdo de interatividade ¢ ainda mais favorecida pela velocidade imediata e pela
facilidade da comunicagao bidirecional estabelecida, nas redes sociais (Chen & Zhao,

2021).

As plataformas de conexdo como o Facebook, ou Instagram, dispdoe de funcionalidades
diversas que promovem a participagdo dos utilizadores. De forma intuitiva e facilitada é
rapidamente possivel recorrer a ferramentas como sondagens, /ives, caixas de perguntas
(denominadas Q&A) e questionarios (Nanda & Kumar, 2021). A panoplia de opgdes €
cada vez maior e a lista cresce ainda mais a cada atualizagdo destas plataformas.
Efetivamente, a implementagdo deste tipo de ferramentas induz, facilmente, a
participagdo da respetiva audiéncia (Sayabek et al., 2019). E por mais subtil que seja a
ferramenta em questdo, uma pequena interagao pontual ¢ capaz de aproximar as empresas
dos seus consumidores. Uma estratégia de comunicagdo elementar que favorece o
estreitamento de relagdes online e que pode também ter peso no valor que a empresa tem
para o dia a dia dos seus publicos. Inclusive, estas ferramentas podem ainda constituir um
método eficaz na diferenciacdo das empresas, uma vez que exploram as respostas
emocionais do seu publico alvo, sendo ainda capazes de recolher mais informacgdo

detalhada do mesmo (Jacobson et al., 2020; Manzoor, 2016).

Nao obstante, esta relagdo de proximidade entre as entidades e dos seus consumidores,
foi (e ¢) uma area relevante a explorar, devido ao consequente afastamento que a

pandemia provocou (Guthrie et al., 2021). Neste sentido, este tipo de abordagem, atenta
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as opinides, aos pensamentos e comportamentos do seu publico, estimula o sentido de

pertencga e preocupagdo, que ¢ transversal a qualquer ser humano (Liu & Guo, 2015).

O contexto pandémico apenas veio reforcar esta ideologia até porque, a data, “Com o
atual cenario da COVID-19, as redes sociais se tornaram uma das principais formas das

empresas estarem presentes na vida dos clientes.” (Stangherlin & Oliveira, 2020, p.6).

3.3 Vantagens da humanizacao

Efetivamente, presenciamos agora uma nova forma de interacdo. No universo digital,
mais concretamente ao nivel das redes sociais, 0 comportamento dos consumidores € a
forma como estes estabelecem relagdes entre si e com as marcas tém vindo a manifestar

alteragOes evidentes (Suhail et al., 2022).

Neste novo contexto, no qual as empresas se preocupam ainda mais com as necessidades
dos seus clientes, as estratégias de marketing implementadas sao fortemente centradas na
componente humana (Dwivedi et al., 2021). Deste modo, mais do que comunicar e
promover, as funcionalidades do produto, os valores promocionais, ou até as suas
especificidades técnicas, a aposta passa por criar, nutrir e trabalhar relagdes estreitas com
os consumidores (Ionica et al., 2021; Miieller & Christandl, 2019). Este vinculo entre a
marca e publico, baseada numa filosofia de Inbound Marketing, assinala também uma
nova abordagem humanizada, na qual se agregam atributos de natureza humana as marcas
(Gil, 2019). Esta mudanca favorece uma atragdo centrada no ser humano, atenta as

especificidades do homem, enquanto ser tnico.

A abordagem de uma metodologia humanizada, ao nivel das estratégias de marketing, ¢
uma pratica implementada, atualmente, por inumeras empresas. Independente, da
dimensdo, ou do setor de atividade, observam-se ja diversos casos de sucesso nesta
abordagem. Para além disso, os contributos académicos e as investigacdes
contemporaneas sugerem que esta tendéncia ¢ agora ainda mais pertinente, uma vez que
os consumidores manifestam, geralmente, mais afinidade por marcas atentas aos valores

humanos (Padilla, 2019).

O processo de humanizagdo de uma marca ou dos seus produtos, faz com que os
consumidores acabam por assimild-los como parceiros, induzindo um relacionamento

mais proximo, mais profundo, mais duradouro, mais apropriado, mais plausivel, mais
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empatico, mais social, mais emocional e mais amavel, tornando-os ainda mais amados
pelos mesmos (Fournier, 1998; Yang et al., 2020). Desta forma, empresas e marcas que
se identifiquem como humanas, vao ter uma probabilidade maior de ter sucesso e quanto
maiores forem os graus emocionais e cognitivos gerados pela conexao da marca com o
consumidor, maior serd a memoria que este tem da marca (Maclnnis & Folkes, 2017;
Portal et al., 2018). Denota-se, assim, que a implementacdo de técnicas de
antropomorfiza¢do adequadas a uma empresa, marcas, ou setor de atividade, pode

favorecer um comprometimento para com a marca (Golossenko et al., 2020).

Esta nog¢do de ligagdo proxima levanta ainda uma questdo fundamental para os

profissionais de marketing: serd a humanizagao uma estratégia de fideliza¢ao?

De acordo com alguns autores, quanto mais humanas forem as marcas e os produtos, por
si comercializados, maior ¢ também a predisposicdo dos consumidores, para uma

recompra (Guido & Peluso, 2015).

3.4 Meétodos e estratégias de humanizac¢io nas redes sociais

A tltima década revelou-se um periodo de grande transicao e transformacgdo digital, na
qual as estratégias sofreram reformulagdes essenciais, capazes de atingir a audiéncia.
Como referido em capitulos anteriores, o paradigma de comunicagdo voltou,
recentemente, a adaptar-se ao contexto pandémico e as novas realidades da exigéncia do
consumidor contemporaneo. Sendo a comunicacdo uma componente fundamental do
marketing, de acordo com Kliatchko (2020), se a propria comunicagdo mudou, o

marketing deve, também, mudar e evoluir com as especificidades da sociedade.

Num mundo que se reergue de um cenério de crise provocado pelo COVID, os temas da
saude mental, o apelo a condi¢do humana, enquanto seres reais e multidisciplinares
faliveis, que se importam com a realidade e que, mais do que nunca, se manifestam
sentimentos e proximidade entre comunidade, o marketing deve ter presente esta ideia de

Gil (2019), ha que aplicar esta ideologia de que “nao somos robos, somos humanos.”

Na sua recente obra The End of Marketing: Humanizing Your Brand in the Age of Social
Media, Gil (2019) destaca, ainda, que o homem, enquanto ser real e racional, manifesta
uma necessidade de reconhecimento, valorizagdo e compreensdo. Nesse sentido, a

semelhanca das relagdes humanas, as marcas devem trabalhar, consistentemente, na
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valorizagdo dos seus clientes, acdo que requer um conhecimento aprofundado do perfil

do cliente-alvo e da forma como sera eficaz estabelecer uma conexdo com o0 mesmo.

Para o autor referido, em fun¢do do novo paradigma digital, as redes sociais sdo o melhor
canal para estabelecer esta relagdo direta com os clientes (e, em suma, realizar o proprio
tracking do potencial cliente). Donthu e Gustafsson (2020), reforcam que esta aposta nas
redes sociais e a integracao de acdes de marketing em plataformas digitais constitui uma
metodologia estratégica valiosa para assegurar a gestdo da relacdo entre marca e

consumidor.

Neste sentido, as presentes subseccdes da dissertacdo retinem varios métodos, processos
e estratégias, academicamente, estabelecidas que potencializam o carater humano de uma
marca e permitem estreitar as relagdes entre o consumidor e uma determinada empresa.
A investigacdo e recolha destes parametros facilitou ainda a nomeacdo de construtos
tangiveis e identificaveis, para a constru¢do das diversas tabelas de analise de conteudo
(presentes na componente de apéndices da disserta¢do), de forma a contrapor resultados

praticos da temadtica, de acordo com as redes sociais do grupo Solinca.

3.4.1 Showcasing

As redes sociais revolucionaram, transversalmente, as relacdes de interagdo humana e
também as formas institucionais e comerciais de comunicagdo. Ainda que o surgimento
das redes sociais tenha um papel impactante na transformagdo dos modelos de
comunicagdo, existem no¢des de comunicacado tradicionais que se mantém (Dahl, 2018).

Uma dessas nogdes ¢ a figura humana.

Por mais inovadoras que sejam as mudancas, o conceito de comunicar continua presente:
da-se de pessoas para pessoas, com um determinado sentido, comportamento, persuasao
e motivacao (Gil, 2019). Neste contexto, enquanto seres humanos, continuamos a
priorizar a confianga em seres humanos reais. Mais do que nunca, ¢ relevante transpor

esta noc¢do para os canais digitais.

Segundo Gil (2019) deve-se priorizar a humanizacdo do conteudo através da atribuicao
de um rosto e de uma voz humana. Para o autor, esta tatica representa uma vantagem
competitiva que favorece as empresas, permitindo-lhes destacar-se no vasto “oceano

digital” das redes sociais. Em suma, Gil (2019) aponta, ainda, que associar uma entidade,
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verdadeiramente, humana e real a uma determinada marca, faz com que esta dependa
menos do proprio logotipo, visto que existird uma associagdo mais real e concreta, na

mente do consumidor.

Existe também a concecdo antropocéntrica, que serd explicada mais detalhadamente, no
seguimento deste capitulo, na qual as marcas devem ser capazes de reunir caracteristicas
comunicativas semelhantes as do ser humano. Esta mengao ao antropocentrismo da marca
pode ainda ser inserido na categoria de showcasing, pois ao atribuir-se e associar um rosto
humano a uma determinada marca ¢ possivel trabalhar as competéncias humanas da

organizac¢do (Kim et al., 2016).

Hollebeek et al. (2022) compartilham a mesma visdo, mencionando que esta
concretizagdo de uma faceta humana pode, inclusive, ser proporcionada com recurso aos
colaboradores da marca. Para os académicos, a comunicagdo da propria marca deve
envolver varios stakeholders, ndo se reduzindo apenas aos clientes. Assim, uma marca
que queira se manter relevante, no universo digital, deve mostrar todos os elementos que
contribuem para o seu bom funcionamento, parametro este que lhe confere maior
hiperconectividade, dado que possibilita a criagdo de contetido, desenvolvido por
multiplas fontes (Hollebeek et al., 2022; Swaminathan et al., 2020). Esta co-criagdo de
conteudo associada a dinamica das fontes, ¢ ainda capaz de gerar uma reacdo mais
"holistica" do consumidor, melhorando a sua experiéncia digital (Kumar & Kaushik,

2020).

De acordo com Swaminathan et al. (2020) esta possibilidade de co-criagdo de conteudo,
ndo s6 reduz, significativamente, a atividade dos marketeers, mas também confere um

sentimento de pertenca do consumidor, como ser integrante e importante, para a empresa.

3.4.2 Personalizacdo de respostas e comentarios

Uma tatica eficiente, ao nivel da estratégia de marketing humanizado, ¢ a aposta em
respostas pessoais e personalizdveis, de acordo com cada cliente, o seu perfil e respetivas
necessidades. Gil (2019) refere que esta tatica do tipo “make it personal” ¢ fundamental,
uma vez que a personaliza¢do e a humanizagao (da comunicagdo de uma marca/empresa)
estdo, constantemente, associadas. Numa tentativa de personalizar a experiéncia do

consumidor, € possivel criar uma conexao humana mais estreita e profunda com o cliente
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(Tukachinsky & Stever, 2019). Através de uma abordagem humanizada, assente no
destaque e referéncia ao consumidor, que iniciou um contacto com a empresa, nas suas
redes sociais, as marcas conseguem fortalecer as ligagdes emocionais entre cliente e

marca (Japutra et al., 2018).

O estimulo da comunicagdo ¢ facilitado através de respostas individuais, ou de Direct
Messaging (DM) - mensagem direta - de referéncias em live streams, ou ainda, até as
mengdes do seu nome, em comentarios de posts, tweets, ou publicagdes favorecem este
tipo de coesdo, visto que o feedback direto, em tempo real, ou assincrono, com eventual
mencdo do proprio utilizador, que procura e segue a marca, assegura um tom de voz
humano e evidencia a prontidao da resposta (Bozkurt et al., 2021; Giertz et al., 2022; Gil,
2019; Shahbaznezhad et al., 2021; Sufian et al., 2020).

Shahbaznezhad et al. (2021) sublinham, ainda, que a vantagem da mengao ao consumidor,
dado que as proprias redes sociais devem ser entendidas como um canal capaz de
estimular o didlogo bidirecional, e entre marca/empresa e os seus clientes, equiparando-
se a uma conversa, na qual ambas as entidades demonstram interesse e preocupacgido

mutua.

3.4.3 Feedback, opinioes, testemunhos e reviews

As redes sociais, enquanto plataformas de partilha de experiéncias e opinido possibilitam
a avaliagio de bens e servigos diferenciados, em fungado da experiéncia do consumidor. E
cada vez mais evidente que o engagement com a marca aumenta com a partilha de
informagdo e visdes dos consumidores, que difundem o seu parecer sobre os bens, ou

servigos, adquiridos (Dellaert, 2019; Fetscherin et al., 2021).

Este tipo de plataformas de interacdo social, tipicamente marcadas pela sua abrangéncia
exponencial, otimizam a disseminacdo de criticas e avaliagdes pessoais, conduzindo a
identificacdo, atracdo, reten¢do e aumento de desejo dos consumidores (Kumar et al.,
2018; Perren & Kozinets, 2018). Deste modo, denota-se uma espécie de influéncia
baseada na experiéncia de pessoas com interesses, habitos, ou tradi¢des semelhantes, com
a qual um individuo se identifica, através de um vinculo emocional, assente na confianca
e proximidade (Haverila et al., 2020; Ladhari et al., 2022; Shaver et al., 2018). Assim,

tendo por base que o ser humano ¢ influencidvel e preocupado com opinides e avaliagdes
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dos pares, as marcas e as empresas comec¢am, agora, a estar atentas aos feedbacks dos
consumidores e a forma como estas opinides impactam no processo de influéncia (Cash
& Trezona, 2021; Rabbanee et al., 2020). Este topico acaba por ser relevante, pois os
consumidores nao estabelecem somente conexdes com as marcas, mas também, com
consumidores ativos e que mantém um relacionamento com a empresa (Badrinarayanan
& Sierra, 2018). Li et al. (2019) corroboram esta perspetiva, enfatizando que os reviews
disponibilizados no social media sao uma fonte fundamental para os consumidores para
adquirir informacdo sobre um determinado produto, que ainda ndo experimentaram,

pessoalmente.

Da mesma forma, o universo digital e o acesso direto a informagdes personalizadas,
relativas a oferta de produtos e precos, a par das ferramentas de recomendagao, revisao e
ratings sao uma ferramenta de promoc¢ao vantajosa que permite anexar uma componente
valorativa humana as organizacdes (Voramontri & Klieb, 2019). Inclusive, sempre que
os utilizadores digitais disponibilizam uma critica ou avaliacdo, estabelece-se uma
associagdo de emocdes e memorias, baseada na experiéncia, que contribui para o refor¢o
da ligacdo emocional entre marca e os consumidores (Huang, 2017; Kannan & Li, 2017;
Serra-Cantallops et al., 2018). Uma ligacdo assente na confian¢a na marca, de acordo com
os estimulos ndo s6 aproxima os consumidores, como também, gera brand attachment,
assegurando contactos futuros, ou até a aquisi¢do do objeto promovido (Gomez-Sudrez,

2018; Huaman-Ramirez & Merunka, 2019; Lou and Yuan, 2019).

Nao obstante, de acordo com Jiang e Tian (2018), a disponibilizacdo prévia de uma
opinido partilhada, em plataformas sociais, aumenta o desejo dos consumidores, de um
determinado produto/servigo, encorajando, ainda, a vontade de aquisicdo do mesmo.
Ainda neste seguimento, os dados de investigagdes apontam que os consumidores tendem
a apoiar e admirar marcas humanas, com bons feedbacks e opinides do publico alvo, com
as referéncias e recomendacdes externas, que promovem maior valor e até engagement

(Tardin et al., 2020; Chung et al. 2022).

Em suma, de acordo com os estudos de Sufian et al. (2020) a partilha dos feedbacks dos
consumidores € a comunicagdo das opinides do publico, a par do conteudo partilhado e
das relagcdes com os consumidores, constituem quatro fatores decisivos no processo de
sucesso de uma estratégia de Social Media Marketing, refor¢ando ainda a sua

plausibilidade numa abordagem humanizada.
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3.4.4 User Generated Content

As redes sociais t€ém-se vindo a desenvolver como ferramentas de comunicacao essenciais
devido a capacidade subjacente de captura e partilha de informagao e momentos diérios,
de forma inata e instantanea (Belanche et al., 2019; Wang & Yang, 2020). Deste modo,
os utilizadores passaram também a ter um papel fundamental na constru¢ao de conteudo,
ndo apenas pessoal, mas também de indole comercial, integrando as proprias estratégias
de comunicacdo e marketing das empresas, ao nivel do digital (Montecchi & Nobbs,

2017).

Atualmente, os consumidores recorrem as redes sociais para consumir informagdes
relativas a determinados produtos, marcas, empresas, ou até opinides de outros
consumidores; nomeadamente, através de conteudos concebidos (Dhahak & Huseynov,
2020). Presenciamos agora um tempo em que o feedback dos clientes comeca a ganhar
peso e, inclusive, a moldar o desejo dos demais consumidores, influenciando, em ultima
instancia, a decisdo de compra (Ventre & Kolbe, 2020). Por tal, é relevante apontar, ainda,
que a partilha de contetdo ¢ uma das estratégias de marketing, promovida em plataformas
como as redes sociais, sob formato de texto, foto, video, ou questdes interativas, capaz de
encorajar os consumidores e promover engagement nas contas oficiais das organizagdes.

(Chaffey & Chadwick, 2019).

Cientes desta nova forma de comunicar, os estrategas de Social Media Marketing
comecam ja a valorizar os contetidos produzidos pelos seus seguidores e clientes, também
designados de User Generated Content (UGC), de forma a diversificar as estratégias de
marketing digital e estreitar relagdes proximas das suas audiéncias (Confente et al., 2019;

He, 2016).

Assim, uma interagdo eficiente do UGC, por parte das empresas, através da partilha e
valorizacao do conteudo desenvolvido pelo seu publico, pode representar uma vantagem
competitiva, potenciando lagos emocionais com os consumidores e assegurar a confianca
dos mesmos (Miieller & Christandl, 2019; Zhou et al., 2018). Bulut e Karabulut (2018)
corroboram, ainda, esta ultima nogdo, reforcando que a difusdo de contetidos e material
criado pelos proprios consumidores de uma marca funciona como um método eficaz na
constru¢ao confianga em torno da marca. Esta participagdo ativa dos consumidores no

percurso da empresa e na sua respetiva atividade no digital ¢ ainda fortalecida pelo
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modelo tedrico formulado por Muntinga et al. (2011), que reforcam o papel ativo dos
utilizadores em meio digital. Tal como ¢ descrito numa das proximas secgdes, relativa ao
Modelo COBRASs, as agdes participativas dos consumidores ajudam ndo sé a construir a

marca, mas também a alimentar a sua narrativa no contexto online.

Nao obstante, esta manutencdo da confianga na marca/empresa, vai ao encontro do
propdsito da abordagem humanizada, através do estimulo da interagdo entre
consumidores e 0o UGC (Cheng et al., 2019). Investigagdes recentes de Habib et al., (2021)
validam esta teoria, referindo, ainda, que quando os consumidores confiam - e até

interagem-no UGC acabam por ficar mais envolvidos com as empresas.

3.4.5 Adocao do formato video

O impacto do video no dominio das redes sociais demarca uma tendéncia evidente de
comunicagdo de marketing digital, uma vez que este tipo de formato introduz dinamicas
e caracteristicas especificas de atracdo e relacionamento com o publico (Krdmer & Bohrs,

2017; Sedej, 2019).

Reconhecendo a relevancia do video nos canais digitais, tematica que atualmente ja tem
sido salientada por varios autores e académicos, torna-se oportuno destaca-lo enquanto
método de humanizagdo de conteudo, devido ao seu carater sedutor, proximo do publico,

e que gera, cada vez mais autoridade no mercado (Brock, 2022; Krdmer & Bohrs, 2017).

Neste sentido, a referéncia a difusdo de conteudo através do formato video corrobora os
principios da humanizagao, pois a implementacao desta ferramenta digital caracteriza-se
como um método capaz de atrair os consumidores, despertando a sua ateng¢do para
acompanhar a narrativa de uma forma envolvente, proxima e com efeitos consideraveis
na efetivacdo do processo de consumo de um determinado produto, ou servico (Foysal,

2021; McCue, 2018).

A aposta no formato video permite as organiza¢des mostrar o lado mais relaxado e
humano das suas marcas e esta ¢ uma nogao cada vez mais respeitada pelos marketeers
(Walter & Gioglio, 2014). Os profissionais que fazem a gestdo das redes sociais de
empresas/marcas estdo cientes das vantagens da humanizagao através do video e da forma

como a sua difusdo nas redes sociais promove a confian¢a dos consumidores (Brighcove,

2016).
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Tomando como base a sec¢do anterior, relativa ao perfil do novo consumidor, € pertinente
reforgar que os novos utilizadores digitais sio muito mais impacientes, informados, aptos
a recolher informacgdes diversificadas e recetivos a influéncias externas (Schiffman &
Wisenblit, 2019). Deste modo, um formato capaz de simplificar o consumo de informagao
e, simultaneamente, estreitar as relacdes com os consumidores reforga, ainda, o conceito

de humanizag¢do (Foysal, 2021).

Mowat (2018) sustenta que a fluidez do movimento ¢ a principal caracteristica que
confere ao video uma vantagem competitiva, enquanto ferramenta digital, para a partilha
simplificada de informagao. Este dinamismo associado a vertente ludica e facilitadora, no
processo de assimilacdo do contetido, permite seduzir os consumidores através do
movimento e da integracdo de multiplos elementos visuais com 4udio, favorecendo a
transmissdo de informagdo, de forma completa e num breve intervalo de tempo (Krdmer
& Bohrs, 2017; Vermot-Gauchy, 2021). Efetivamente, o formato de video desperta,
facilmente, a atencdo da audiéncia e ¢ assimilado, ou memorizado eficientemente
(Vermot-Gauchy, 2021). Nao obstante, o desencadear do referido processo mental pode,
inclusive, estimular o reconhecimento de uma determinada marca, na mente do
consumidor através da ativacdo de determinadas partes do cérebro humano que
influenciam os sentimentos e os vinculos emocionais de um individuo - condi¢do esta que

estd no centro de uma estratégia humanizada (Bhardwaj & Sharma, 2020; Sedej, 2019).

Assim, a promog¢ao de mensagens, ou até campanhas de marketing e comunicagao, com
recurso ao video geram multiplas oportunidades mais atrativas, originais e ludicas para o

publico, estimulando a integra¢do da audiéncia e apelando a humanizagio (Foysal, 2021).

A adocdo deste formato pode ser feita, em contexto de redes sociais, com recurso a
publicagdes de Video, Reels, Shorts, Facebook Stories, Instagram Stories e Instagram
Television (IGTV), sendo que estes formatos facilitam a confianca por parte dos
utilizadores e estimulam a afetividade para com a marca (Belanche et al., 2019; Costa-
Sanchez, 2017). E ainda relevante destacar, que o formato audiovisual, ndo s6 contribui
para um maior envolvimento emocional, quando comparado com o escrito e auditivo,
como também promove autoridade no mercado e consolida as relagdes proximas com os
consumidores (Brock, 2021; Pera et al., 2016). Em suma, considerado que o
fortalecimento das relagdes com publico ¢ a condigdo basilar das estratégias de marketing

humanizado, a aposta em video permite criar verdadeiros dialogos humanos, pois propicia
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a conexao entre marca - consumidor, gera emogdes e promove a confianga na marca

(Cockerham, 2017; Shareef et al., 2020).

3.4.6 Integracio de emoji

O uso de emoji nas legendas das publicagdes, em redes sociais, tornou-se uma técnica
regular, com efeito considerdvel no comportamento do consumidor, € que ¢
implementada pelas empresas nas suas estratégias de marketing digital (Das et al., 2019;
Manganari & Dimara, 2017). A combinagdo do discurso escrito com 0s emojis
estabeleceu-se como uma técnica benéfica, pois permite que as marcas fagcam parte das
conversas e dos temas da atualidade dos consumidores, através das mensagens diarias
(Glikson et al., 2018). Esta combinagdo entre elementos textuais e 0s emojis enceta uma
nova vertente hibrida de mensagens, face a jun¢do de varios elementos comunicativos,
enriquecendo a mensagem e a exploragdo mutua da criatividade e da imaginagdo

subjacente a cada copy dos marketeers (Kaye et al., 2016).

Lohmann et al. (2017) complementam, ainda, que o uso de emoji facilita a comunicagao
digital no social media, dado que confere um tom emocional as organizacdes. Esta
exploragdo da vertente emocional acaba por ir ao encontro dos objetivos do marketing
humanizado, sendo possivel destacar que os emojis proporcionam um carater mais
envolvente dos copys estratégicos, facilitando a entrega de uma mensagem mediada pelas
plataformas digitais (Martin et al., 2017). O seu potencial, ao nivel da simplicidade na
expressao de emogdes, aliado a facilidade deste tipo de comunicagao digital e tecnoldgica
estd, também, coadunado com os valores do marketing humanizado, que explora
abordagens reais e proximas da componente emocional, tipica das relacdes humanas
(Willoughby & Liu, 2018). Esta nogdo estratégia promove, também, a consolidagdo de

relacdes longas e estdveis com os consumidores (Fernandes & Moreira, 2019).

Para além disso, de acordo com Crivelli e Fridlund (2018), a adicdo dos emojis espelha
uma faceta mais flexivel da marca, mais proxima do seu publico, aumentando a sua
exposicao social e maximizando o proprio engagement com os consumidores, nas redes
sociais. A aposta e aplica¢do de emoji no marketing digital pode, por tal, ser encarada
como uma metodologia humanizada, capaz de promover uma comunicagdo virtual

proxima, semelhante as sensacdes reais e as expressdes do homem (Van Kleef, 2017).
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3.4.7 Reforc¢o de causas sociais

O eixo social insere-se também numa componente humanizada da comunicacdo das
marcas, uma vez que os consumidores esperam, agora, que as marcas tenham uma atitude
e um posicionamento em relagdo ao mundo que as rodeia (Biegelmeyer et al., 2019;
Deshpande, 2019). Cada vez mais, os clientes - quer do digital, quer do sistema tradicional
de compra - esperam que as organizacdes sejam capazes de expor os seus pontos de vista
e abracem as causas que podem ir ao encontro da propria identidade da marca (Craddock

etal., 2018).

Expressar a posicdo da marca através do refor¢o de determinadas temadticas de indole
social pode favorecer o sentido humano da marca, que manifesta sentimentos semelhantes
aos de um ser humano (Batista et al., 2021). De acordo com Mirzaei et al. (2022), quando
as empresas sustentam a promocdo de causas sociais e ambientais, ndo s6 demarcam o
posicionamento dos seus valores, mas, também, demonstram identificar-se com a
respetiva causa. Este estabelecimento de um papel social, por parte das empresas, salienta
o seu lado social e destaca as preocupacgdes organizacionais, na constru¢do de uma
sociedade melhor, acabando, em ultima instancia, a beneficiar a imagem da empresa e a

sua reputacdo positiva no mercado (Sarkar & Kotler, 2021).

Ainda que esta nogdo de uma “empresa humana”, com valores reais, va ao encontro do
conceito de antropomorfismo, as teorias de Sarkar e Kotler (2021), em
complementaridade com a investigag¢do de Eilert e Nappier Cherup (2020) reforcam que
as marcas com evidéncias tangiveis a sua mente, espirito e coragdo, promovem uma maior

proximidade com o publico e estimulam o seu apoio/envolvimento.

Assim, uma marca, para além de proxima dos clientes deve ainda estar atenta aos seus

valores, aos temas que os inquietam e as ideias que estes defendem em contexto publico.

Numa década que se pauta pela debilidade social e pela fragilidade humana,
nomeadamente, devido ao periodo pandémico, as condi¢des de isolamento, marcado pela
inseguranga; a questdo da saude mental; periodo de guerra; as crises de refugiados e
situagdes de caréncia; o extremismo na desigualdade de género; as questdes ambientais e
climaticas sdo alguns dos fatores que reforgam a plausibilidade/necessidade da empatia

da marca (Bruyninckx, 2022; Vinha & Oliveira, 2021).
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Neste seguimento, também o modelo de Portal, Abratt e Bendixen (2018) - Human Brand
Model (HBM) - corrobora a necessidade da componente social. Ao atentar ao circulo mais
externo da HBM, relativamente as caracteristicas da marca (para que esta seja percebida
como humanizada), conclui-se que este abrange o dominio dos valores organizacionais.
Os valores organizacionais, de acordo com a postura das empresas, segundo os autores
do modelo, sdo percebidos sempre que haja agdes [de marketing] em compromisso com
seus proprios valores, a integridade e o compromisso com o bem-estar da comunidade a

que serve (Portal, Abratt & Bendixen, 2018).

Por tal, para que as marcas otimizem a sua vertente humana, capaz de acompanhar e
respeitar as relacdes com os seus consumidores, deve ser feito um trabalho continuo dos
atributos associados a ética, genuinidade, afetuosidade, competéncia, originalidade e
confiabilidade, que concernem o circulo de brand atributes, trabalhando o eixo social de

forma consistente (Bozbay & Ozkan, 2014; Portal, Abratt & Bendixen, 2018).

4 Antropomorfizacio da marca

A antropomorfizagdo ¢ apontada como um fenémeno histdrico que acompanha a
evolucao do ser humano. O conceito base surgiu ainda na Grécia Antiga e o termo deriva
da jungdo das palavras anthropos (Humano) com morfe (Forma). A juncdo dos sufixos
encerra a nog¢do de forma humana. Assim, tal como sugerem as palavras, a
antropomorfizacdo pode ser entendida como o processo de atribuir caracteristicas,
motivagdes, intengdes ¢ emogdes semelhantes aos seres humanos a entidades nao humana

(Torres, 2017).

Neste sentido, atentado que a antropomorfizagdo surge como uma tendéncia humana que
implementa comportamentos, caracteristicas, intenc¢des, inteligéncia e emogdes humanas
reais a agentes ndo humanos, as empresas introduziram também o conceito nas suas
estratégias de comunicacdo e marketing, sendo uma abordagem cada vez mais recorrente

(Epley et al., 2007; Macinnis & Folkes, 2017).

Com o avango das novas tecnologias, tornou-se evidente a aposta em técnicas de
antropomorfizagdo das marcas, dos produtos e até dos servigos, enquanto estratégia de
humanizagdo (Schwab, 2018). A aposta ¢ agora ainda mais evidente e existem inumeros

casos de sucesso que implementam técnicas de antropomorfizagdo, de forma a estreitar a
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relacdo com os consumidores e alinhando as suas necessidades com os valores das

organizagdes (Moffit & Dover, 2012).

As empresas perceberam, por isso, a importancia de uma ligacdo similar as conexdes
interpessoais humanas e a relevancia de experiéncias reais, construidas pelas marcas,
através de narrativas emocionais, de didlogos mais proximos e de redes de relacionamento

solidas (Schwab, 2018).

Desta forma, o antropomorfismo consolidou-se enquanto construto relevante na area do
marketing, referenciando-se como uma estratégia eficaz e recorrente para as empresas,

com efeito positivo nas atitudes do consumidor (Golossenko et al., 2020; Zhang et al.,

2020).

Esta nova abordagem configura ainda um lado humano as organizagdes. Confere-lhes um
estatuto de entidades vivas e reais, com quem os consumidores podem interagir, dialogar
e partilhar ideias. Surge assim um novo conceito de relacionamento de longa duracao, no
qual os consumidores assumem uma posi¢ao de intervenientes ativos na experiéncia de

consumo (Kaufmann et al., 2019; Yang et al., 2020).

A antropomorfizagdo ¢ também referenciada como um processo que incorpora a
combinagdo de caracteristicas e qualidades humanas distintas, tais como a personalidade,
a capacidade de comunicar, pensar e sentir (Golossenko et al., 2020). De acordo com os
autores, o trabalho continuo e minucioso destas componentes de natureza humana, pode
favorecer a vantagem competitiva das empresas, uma vez que um objeto tem maior
probabilidade de ser humanizado se a sua experiéncia com a pessoa estiver em
consonancia com as expectativas e experiéncias das pessoas. Para além disso, o uso da
representacdo antropomorfizada de um determinado produto, ou entidade, pode otimizar
os resultados visto que a atribuicdo de determinadas caracteristicas humanas proporciona

um sentimento de conexao social (Puzakova & Aggarwal, 2015).

Segundo Maclnnis e Folkes (2017) o processo de antropomorfizagdo, enquanto
“abordagem mais humanizada”, pressupde trés atitudes fundamentais: a ado¢do de uma
perspetiva humana nas marcas, imbuindo-as de qualidades humanas (sendo esta detentora
de: caracteristicas humanas ou fisionomia dos produtos; uma mente humana; e uma
personalidade humana); a ado¢ao uma perspetiva mais focada no consumidor, analisando
a forma como ela se identifica especificamente com “eu”, isto €, a congruéncia da marca

com o “eu” do consumidor (conexao entre marca € consumidor) € ndo como a marca ¢
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como as pessoas em geral e, ainda, a ado¢ao de uma perspetiva focada no relacionamento
entre marca e consumidor (compreendendo de que forma esse relacionamento se

assemelha ao comportamento entre pessoas).

Em suma, realga-se que o antropomorfismo se consolidou como uma técnica estratégica
de marketing, sobretudo em contexto digital, no qual se aposta na combinagdo de
caracteristicas e qualidades humanas, para fortalecer enriquecendo as interagdes marca-
consumidor (Golossenko et al., 2020; Moftfit & Dover, 2012). Na mesma publica¢ao, os
autores iniciais apontam ainda que as caracteristicas referidas podem ser trabalhadas em
parametros como formas humanas, personalidade da marca e a capacidade de comunicar/
falar, imaginar e sentir, transmitidas através de estratégias de comunicagdo e de

promoc¢des de marketing (Golossenko et al., 2020).

Tal como referido anteriormente, esta pratica potencializa uma vantagem competitiva
para as marcas/empresas que a implementam, dado que os produtos ou marcas
antropomorfizadas sdo compreendidas pelos consumidores como tendo uma mente, alma,
varios estados emocionais € comportamentos conscientes, atuando como importantes
agentes na criacdo de lacos sociais (Puzakova & Aggarwal, 2015). Esta intimidade entre
consumidores e organizagdes pode ser o primeiro passo para a fidelizagdo, pois o
antropomorfismo pode afetar, positivamente, a lealdade para com a marca (Golossenko

et al., 2020).

4.1 Modelo COBRAs

Tal como referido no pardmetro anterior do User Generated Content, no dominio dos
métodos de humanizacdo, as transformacgdes que tém moldado o mercado obrigam as
empresas a implementar estratégias inovadoras, capazes de agregar valor a(s) sua(s)
marca(s) e estreitar as relagdes com o seu publico (Graffigna & Gambetti, 2015). Na
mesma publica¢do, os autores referem ainda que este relacionamento deve assentar numa

ligacdo auténtica, intima e exclusiva, a longo prazo.

Nesta medida, ¢ relevante apontar uma metodologia capaz de tangibilizar o
comportamento dos consumidores ¢ a sua respetiva colaboragdo na criagdo de contetido,
para com a marca, nas redes sociais. Destacou-se, por isso, o modelo COBRAs -

Consumers’ Online Brand- Related Activities, formulado por Muntinga et al. (2011). O
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conceito explanado na teoria dos autores divide os comportamentos em trés grandes
dimensdes, demonstrando, ainda, trés niveis diferenciados de engagement, desde o mais

ativo ao mais passivo:

“COBRA concept provides a unifying framework to think about consumer activity
pertaining to brand-related content on social media platform” (Muntinga et al., 2011:

14).

De acordo com a Tabela 1, é possivel verificar que o modelo destaca os niveis: Criar,

Contribuir e Consumir.

Tabela 1 - Valores do modelo COBRAs

Publicar contetidos
relacionados com a
marca, escrever

Ativo reviews sobre a marca,
publicar fotografias ou
videos associados a
marca

O nivel mais ativo e mais alto de
engagement, onde os utilizadores
contribuem e criam contetdo
relacionado com a marca

Criar

Colocar gosto e
partilhar os conteudos
sobre a marca,
identificar amigos em
publica¢des acerca da
marca, comentar
conteldos sobre a
marca

O nivel moderado de engagement, o
qual envolve comportamentos ativos,
Contribuir onde os consumidores contribuem de Ativo
forma positiva relativamente a

conteudos criados pelas marcas

Ver fotografias/videos
publicados pela marca,
ler comentarios de
outros utilizadores
acerca da marca, ver
publicacdes
relacionadas com a
marca

O nivel mais passivo de
engagement, onde os utilizadores
Consumir consomem conteudos, sem se verificar Passivo
nenhum tipo de contribui¢cdo ou
retribui¢do por parte dos consumidores

Fonte: adaptado de Murtinga et al. (2011)

Este modelo permite, assim, sustentar as teorias da validade e pertinéncia do UGC, uma
vez que refor¢a os comportamentos ativos dos consumidores no processo de criacdo de
contetdo relacionado com a marca e na sua contribui¢ao para a estratégia de Social Media
Marketing. Para além disso, a componente de contribuicdo reitera as acdes dos

utilizadores digitais que favorecem positivamente a posi¢do da marca online.
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4.2 Modelo Human Brand Model (HBM)

Tal como apontado no pardmetro do reforgo de causas sociais, relativo aos métodos de
humanizagdo digital, Portal et al. (2018) construiram um modelo que sintetiza as

principais etapas de constru¢do de uma marca humana.

Denominado de Human Brand Model (HBM), a proposta dos autores, assume o formato
de grafico circular, de dindmica processual, assente em quatro estagios: Tragos da Marca,

Atributos da Marca, Autenticidade da Marca e os Beneficios da Marca.

Figura I - Representagdo do HBM

o TRAGOS DE MARCA o ATRIBUTOS DE MARCA 3 AUTENTICIDADE DE MARCA 4  BENEFICIOS DE MARCA

Fonte: adaptado de Portal et al. (2018)

Como demonstra a Figura 1, na representagdo grafica, os trés primeiros circulos indicam
os inputs de uma marca, enquanto que o ultimo referencia as consequéncias ou beneficios

das a¢des dos adjacentes.

No modelo descrito, o nivel externo, figurado pelo maior circulo do grafico HBM,

representa as caracteristicas da marca necessarias para que esta seja percebida como
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humana. Nesse nivel relinem-se os valores organizacionais, o comportamento dos

funciondrios, a proposta de valor e o composto de mix de marketing (Portal et al., 2018).

Ja& o segundo circulo, relativo a vertente de brand atributes, surge como resultado da
constru¢dao dos tragos da marca originados do circulo anterior. Este nivel secundério
descreve os seis atributos de uma marca humana: original, confidvel, afetuosa,
competente, genuina e ética. Assim, a marca pode ser percebida como auténtica quando

a totalidade dos seis atributos estiverem presentes (Portal et al., 2018).

Seguindo a ordem do modelo, num terceiro circulo, posiciona-se a Autenticidade da
Marca, no qual o objetivo passa por assegurar que a marca seja encarada, pelos
consumidores, como auténtica, percecionada pelos circulos anteriores (Portal et al.,

2018).

No ultimo circulo, encerram-se os Beneficios da Marca. Este nivel é formado com base
na construcao dos trés circulos anteriores e destaca os resultados e “os beneficios finais
de ter uma marca humana” (Portal et al., 2018, p.373): percecdo da marca com boa

reputacdo; relacdes cliente-marca melhoradas; e aumento da lealdade a marca.

5 Conceito de confianca

As estratégias no dominio digital estabeleceram-se como uma pratica regular, na maioria
dos setores de atividade comercial (Jamil et al., 2022). Neste sentido, o investimento em
acoes de comunicacdao de marketing ao nivel das redes sociais destaca-se com o objetivo
de facilitar a construgdo e manutengdo de relacionamentos proximos, duradouros,
assentes na confianga dos consumidores. Esta visdo ¢ crucial para assegurar o sucesso de
uma marca no mercado global, que ¢ cada vez mais vasto e, consequentemente,

competitivo (Verma, 2022).

A pertinéncia do fator confianca tornou-se objeto de estudo de investigagdo e desperta o
interesse dos profissionais de marketing, de forma a estabelecer elos coesos com os seus

consumidores, alimentando relagdes harmoniosas e lucrativas (Yaneva, 2022).

Numa tentativa de definir o pardmetro confianca, Chan-Olmsted e Kim (2022) apontam
que a concecdo de confianca na marca pressupoe trés grandes dimensdes: a credibilidade

da marca, a sua competéncia e benevoléncia demonstrada.
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A confianga na marca pode ainda ser definida em fun¢do de uma determinada
predisposicdo dos consumidores em confiar na marca, tendo em conta o risco das
expectativas, para alcangar um resultado final positivo (Adha & Utami, 2021). A nogdo
associada as expectativas dos consumidores e a satisfacao de necessidades foi, ainda, uma
filosofia apontada, anteriormente, por Chaudhuri e Holbrook (2001), numa investigacdo
que descreve que a confianca do publico numa determinada organizagdo implica a
capacidade consistente e eficiente de realizar suas fungdes. Apesar de remota, a no¢ao
dos investigadores acaba por concretizar o conceito de confianca. A perspetiva
anteriormente enunciada vai ao encontro de perspetivas mais atuais, as quais indicam que
a confianga pode ser interpretada como um ‘“sonho”, ambicdo, ou desejo de um
consumidor que acredita na eficacia do produto/servico de uma determinada marca, para
solucionar as suas dores (Rasidi & Tiarawati, 2021). Deste modo, a no¢do de confianca
na marca salienta-se enquanto um aspeto critico que ¢ tido em consideragdo pelos
consumidores, sempre que avaliam as alternativas apresentadas pelas empresas durante o

processo de decisdo (Song et al., 2019).

Efetivamente, quando as empresas respondem as necessidades dos consumidores existe
uma correspondéncia direta entre a esperanga depositada na marca, pelos consumidores,
e a satisfacdo inerente as solucdes apresentadas. Tal correspondéncia, ao promover o
sentido de confianga, tem, ainda, influéncia consideravel e implicagdes favoraveis na

lealdade & marca (Akoglu & Ozbek, 2021).

Semadi e Ariyanti (2018) corroboram esta dindmica entre confianca e lealdade,
descrevendo, em suma, que a confianga na marca se tem revelado um fator antecedente
da lealdade e que, a longo prazo, a confianga promove um efeito positivo na lealdade a
marca. Para além da associacdo a lealdade, o estimulo da confianga estd ligado a
reputacdo da marca, a perspetiva e a visdo externa, que o publico, no geral, tem, ou

manifesta pela mesma (Mariutti, 2017).

Outras investigagdes como a de Liu et al. (2019) asseguram que a imagem transparecida
pela marca, nomeadamente ao nivel da sua estratégia de posicionamento e comunicagao
em meios digitais, pode contribuir ativamente no sentido da confianga depositada numa
marca, uma vez que marcas reais, com intencgdes reais ¢ humanas chegam mais facilmente

as emocoes dos utilizadores digitais (Cash & Trezona, 2021).

52



Nao obstante, o trabalho implementado numa abordagem humanizada, ao nivel das redes
sociais, facilita o contributo dos consumidores no processo de interagdo com a marca
(Perren & Kozinets, 2018). Esta intera¢do, promovida através da partilha da visdo dos
consumidores, das suas opinides e pensamentos acerca de um produto, ou servico, ¢ capaz
de gerar confianca e estimular lealdade efetiva (Rizan, 2012). Lim et al. (2020) refor¢cam
esta concecdo, descrevendo, também, que as redes sociais sdo uma excelente plataforma
para desenvolver a sensacdo de confianca, fator este que ¢ fundamental para a reputacdo

da marca.

5.1 Promocao de confianca através do marketing humanizado

Tal como referido nos capitulos anteriores, a digitalizagcdo e a crescente inovacdo no
universo digital revolucionaram a comunicacdo, dando espago a intimeras possibilidade
e desafios para o campo do marketing, obrigando que a prépria industria se adapte e
encontre estratégias eficazes para se conectar com o publico (Leo et al., 2021; Nagy &
Hajdu, 2021). Segundo Cardoso e Fromm (2015), uma estratégia eficaz passa pela adogao
de taticas baseadas na emog¢do ao nivel da presenca digital e numa 6tica humana. Este
tipo de abordagem favorece uma comunicacdo memoravel e que contribui para a criagao
de experiéncia positiva para os consumidores e possibilitam a exploragdo do nosso lado

mais humano (Kotler et al., 2021).

Neste sentido, existe uma tendéncia estratégica humanizada na comunicagdo de
marketing das marcas, voltada para as redes sociais, de forma a potenciar o sentimento

de confianca e seguranca para os consumidores (Audrezet et al., 2020; Kotler et al., 2021).

Gerar confiangca em ambientes digitais € um processo extremamente complexo para os
marketeers, pois salienta-se uma caréncia direta da presenca fisica (Irshad et al., 2020).
A referida constatagdo vem, assim, enfatizar a necessidade de implementacdo de uma
estratégia de marketing digital humanizado, para que as empresas continuem

“digitalmente relevantes” e vivas na mente e coracao do consumidor (Gil, 2019).

De acordo com as teorias de Lim et al. (2020), as interagdes promovidas, através das redes
sociais, sdo fundamentais para gerar confianga para e entre consumidores. Esta nogao
reforca-se, ainda, com uma investigacdo recente que aponta que as atividades de

marketing desenvolvidas no social media t€ém um impacto, significativamente, ativo no
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estabelecimento de confianga entre o consumidor e a marca (Haudi et al, 2022). Segundo
os autores referidos, a aposta em acdes de Social Media Marketing tem ndo s6 um papel
ativo e preponderante nos objetivos de branding, mas também, na questdo da promogao
de confianca gerada. Efetivamente, as plataformas de social media constituem uma
ferramenta atrativa para as marcas humanizadas, uma vez que facilitam o relacionamento
com os clientes, sobretudo quando existe uma abordagem real subjacente (Ebrahim, 2019;

Hughes et al., 2019).

Para além disso, por norma, os utilizadores digitais desenvolvem relagdes mais proximas
e intimas com as marcas humanizadas, cuja comunicacdo de marketing ¢ positiva, atenta
aos consumidores e as suas atitudes, promovendo interagdes online baseadas no dominio
cognitivo, emocional e comportamental humano, o que resulta na consolidacdo de

relacdes duradouras (Hollebeek et al., 2019; Sirgy, 2018; Tukachinsky & Stever, 2019).
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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6 Definicao do problema e metodologia

Em fun¢do do panorama contemporaneo, explorado no dominio da revisdo da literatura,
e as novas dinamicas latentes as estratégias de humanizagdo da comunicacao, o presente
documento contempla uma questdo-problema inicial que serve de mote primario ao
estudo desenvolvido. Assim, em funcdo do problema principal, ramificam-se diversas

hipoteses especificas, mais relativos e concretos, ao nivel da tematica explorada.

6.1 Problema principal

Com vista a averiguar se existem principios, ou tendéncias de uma abordagem de
marketing humanizado, na estratégia de Social Media Marketing, do grupo Solinca,
pretende-se analisar se a implementagdo de principios estratégicos de humanizagdo da

marca favorece a confianca na empresa e gera proximidade com os consumidores.

6.2 Questoes especificas

Como referido, a pergunta inicial de investigagdo desdobra-se, ainda, nas seguintes

questdes especificas:

e A difusdo e partilha de conteido humanizado desperta uma opinido e imagem
positiva para os consumidores?

e A adocdo de uma abordagem de caracter humano favorece o sentido de confianca
dos consumidores?

e Uma abordagem humana transmite um valor reforcado de seguranca aos
consumidores?

e A aposta em publicagdes humanizadas ¢ capaz de estreitar a relacdo com os
clientes?

¢ Que tipo de técnicas de humanizacao sdo recorrentemente aplicadas na estratégia

de social media da Solinca?

De acordo com as questdes previamente assinaladas, a dissertacdo procura recolher
resultados capazes de responder aos objetivos do estudo proposto. Por tal, a semelhanca

do problema de investigagdo, em funcdo de um objetivo principal, surgiram, também,
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objetivos especificos que permitiram aprofundar a temadtica, em varias particularidades

efetivas de uma estratégia humanizada. Esta estruturacdo de objetivos, planeados em

detrimento dos problemas levantados, favoreceu a compreensao das técnicas/métodos das

abordagens humanizadas e permitiu encontrar possiveis estratégias favoraveis, para

aplicacdo, nos demais setores.

6.3 Objetivo principal

O objetivo da presente dissertagdo consiste em identificar estratégias de marketing e

possiveis evidéncias de comunicagdo humanizada nas redes sociais do grupo Solinca e

analisar o seu impacto na proximidade e confianga associada, pelos consumidores, a

marca.

6.4 Objetivos especificos

Em funcdo da tematica e do objetivo central do estudo, € possivel particularizar objetivos

mais especificos. Deste modo, destacam-se alguns objetivos especificos que visam

identificar se as dimensdes humanas da marca sdo percebidas como tais pelos

consumidores e se estas agregam valor a marca:

Analisar se a comunicacdo utilizada numa estratégia de marketing humanizado
gera uma imagem positiva da marca, para os consumidores, no dominio das redes
sociais;

Averiguar se publicagdes humanizadas potencializam a sensacdo de confianca
numa marca, ao nivel das plataformas de social media;

Analisar se a abordagem humanizada estimula o sentido de seguranga, com os
consumidores;

Perceber se uma abordagem humanizada promove a lealdade dos consumidores
da marca.

Analisar a frequéncia de técnicas humanizadas na estratégia de Social Media
Marketing da Solinca e possiveis variagdes ao nivel das plataformas de um clube

Solinca local.
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6.5 Metodologia

O capitulo da metodologia contempla a hipotese inicial de investigagdo da dissertagdo e
a forma como se propde a responder a problematica, inicialmente, levantada. Nesta etapa
¢ feita a identificacdo da questdo problema que motiva o estudo e aborda-se a proposta
metodoldgica a aplicar no estudo delineado. Para além disso, sdo, ainda, descritos,

detalhadamente, os procedimentos da metodologia aplicada.

Tendo em consideragdo a questdo de partida, os objetivos de estudos propostos e a
tematica que se pretende investigar, depreende-se que a presente dissertacdo intenciona
averiguar se uma aposta em estratégias de marketing humanizado ¢, ja, uma pratica
estabelecida pela rede Solinca, nas suas redes sociais, e se esta tem um impacto positivo

na criagao de valor, para os consumidores.

Desta forma, com os pardmetros, anteriormente descritos, identificou-se varias

caracteristicas relativas a natureza da hipdtese formulada:

1.) O conceito de marketing humanizado ¢ uma tematica que ndo esta totalmente definida

e explorada pela academia e pelos tedricos das areas em questao;

2.) A tendéncias do marketing humanizado advém de um cendrio pos-pandemia e reforca

os valores contemporaneos de H2H Marketing ¢ Human Centered Approach;

3.) A humanizagao, enquanto tendéncia e fenomeno da area do marketing digital, ¢ uma
pratica recente, complexa e pressupde aplicagdes diversificadas, em fungdo dos setores

de atividade;

4.) E uma problematica que sugere a implicagdo de observacgdo direta de contetido
difundido, carecendo de uma posterior interpretagcdo subjetiva do mesmo, de acordo com

diversas variaveis analiticas;

5.) Seria pertinente perceber se os seguidores associam a marca So/inca como uma marca

humanizada.

Por tal, seguindo as indica¢des referidas, denota-se que a presente dissertacdo se insere
no dominio da investigacdo qualitativa, requerendo um método abrangente e holistico,
com recurso ao estudo de caso. Segundo Creswell (2014) este tipo de investigacdo ¢é
pertinente no referido contexto, pois permite obter uma versatilidade de perspetivas e

visdes de um determinado assunto, em fung¢do da interpretagdo dos dados recolhidos.
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Neste seguimento, numa primeira fase, desenvolveu-se uma pesquisa cientifica
exploratdria, de carater qualitativo, baseada em consulta de bibliografia. A recolha de
estudos postumos e a andlise exaustiva de conteudo académico, permitiu ndo sé
consolidar conhecimentos, boas praticas e nocdes relevantes de uma abordagem
humanizada, bem como destacar técnicas especificas de humanizag¢do, para,

posteriormente, construir a tabela de analise de contetido (Batista et al., 2017).

A recolha de constructos e pardmetros para a tabela foi ainda corroborado com base no
levantamento de informacgdes, de técnicas e agdes implementadas pela empresa, que, a
posteriori, favoreceram a integracdo de outros métodos qualitativos de recolha e analise

de dados e informacao que enriquecem a credibilidade do estudo (Foster, 2006).

A pesquisa qualitativa revelou-se o principal método aplicado neste estudo, tendo-se
demonstrado, em suma, o mais eficiente, uma vez que enfatiza a dimensdo social e
humana da pesquisa, localizando o seu foco de interesse nas maneiras pelas quais o

individuo percebe, experimenta e da sentido ao mundo (Lanka et al., 2021).

Em funcdo da escolha da organizagdo, salienta-se, que o presente estudo de caso do grupo

Solinca requeriu:
(1) uma metodologia baseada na analise de contetido difundido pela empresa;

(2) a estruturag@o de uma entrevista ao responsavel do departamento de marketing digital

da Solinca, de forma a incluir um instrumento de recolha de dados complementar.

Neste sentido, denota-se que o estudo foi dividido em duas componentes fundamentais
de andlise de contetido e da promocdo de uma entrevista semiestruturada, tendo sido
realizada a integracdo conjunta de duas abordagens qualitativas que visam entender,
descrever e explicar os fendmenos sociais do comportamento dos consumidores, quando

expostos a métodos de marketing humanizado (Bruchez et al., 2015).

Desta forma, como a investiga¢do integra varios instrumentos de recolha de dados, em
paralelo, o estudo de caso ¢ uma opg¢ao vantajosa a implementar pois, facilita uma analise
contextual profunda de fatos, e ainda baseada em detalhes, ou informagdes valiosas para

solugdo de problemas, avaliagdo e estratégia (Cooper & Schindler, 2003).

59



6.5.1 Entrevista semi estruturada

No que concerne a andlise de contetido, seguiu-se uma base tedrica semelhante a de
Bardin (2011), util para compreender os multiplos significados imediatos da
comunicagdo. Este ¢ “[...] um método muito empirico, dependente do tipo de fala a que
se dedica e do tipo de interpretagcdo que se pretende como objetivo”. (Bardin, 2011, p.30-

31) e pertinente para a inten¢@o desta investigagao.

As entrevistas aos profissionais do grupo Solinca foram implementadas como um método
priméario de recolha de dados. A realizagdo de uma entrevista, em profundidade com os
responsaveis do departamento de marketing, permitiu analisar as tdticas postas em
praticas e perceber a visdo real dos profissionais sobre a tematica, bem como as suas
decisdes tomadas e o feedback posterior. Em funcdo da disponibilidade das equipas de
trabalho e das limitacGes geograficas, as entrevistas foram realizadas em formato

videoconferéncia, através da plataforma Zoom.

Este tipo de método permitiu recolher informagdo detalhada e profunda sobre
determinadas percec¢des ou representacdes em relacdo a um dado tépico de pesquisa,
facilitando a compreensdo das concegdes, sentidos e significados inerentes a tematica
(Morgado, 2018). As entrevistas, enquanto instrumento de recolha de dados, favorecem
o contacto direto entre o investigador e os interlocutores, promovendo uma interpretagao
mais transversal dos temas, devido ao grau de interacdo que se estabelece com os
entrevistados (Morgado, 2018; Quivy & Campenhoudt, 2008). Como o conceito de
marketing humanizado ainda ¢ uma pratica recente, foi importante definir uma
determinada flexibilidade na entrevista. Por tal, a entrevista foi semiestruturada, tendo
sido criado um guido primario com parametros/topicos essenciais a serem debatidos, para
que a entrevista pudesse ser conduzida e orientada nesses eixos tematicos. O
desenvolvimento da entrevista seria enquadrado no tema central, dispondo sempre uma
margem versatil para discussdo de resultados, nogdes e perspetivas, em funcao da visdo
dos entrevistados (Silverman, 2006). Esta técnica combinou, ainda, perguntas fechadas,
de caricter objetivos, com questdes abertas, de dominio subjetivo, para que os
entrevistados pudessem aprofundar, espontaneamente, o tema proposto (Boni &

Quaresma, 2005; Bartholomew et al., 2000).
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6.5.2 Analise de conteudo

Uma das metodologias promovidas pela presente investigagdo recorre a analise de
conteudo, uma técnica cujo objetivo se centra na andlise de experiéncias, interagdes e
comunicagdes de individuos ou grupos através de textos e imagens (Bruchez et al., 2015).
De acordo com Bardin (2008) esta técnica de andlise insere-se na tipologia do estudo,
pois corresponde a um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes. Este
cruzamento simultdneo de técnicas favorece a investigacdo e aumenta a propensao para a

descoberta do resultado final.

Neste caso particular, o estudo desenvolvido promove uma andlise dos conteudos
difundidos nas redes sociais Facebook e Instagram de duas contas do Solinca,
nomeadamente, do grupo Solinca generalista e do Solinca Maia Jardim. Todos os
conteudos partilhados nas contas mencionadas foram analisados rigorosamente, de forma

a confirmar a presenga de estratégias humanizadas.

Segundo Campos (2004) a analise de conteudo pressupde a sele¢do das unidades de
analise, capazes de facilitar a interpretacdo do investigador, para que seja possivel

caracterizar um determinado objeto.

Neste sentido, tal como referido, a revisdo bibliografica, permitiu recolher constructos de
andlise relativos a multiplas teorias académicas, ou dados tedricos destacados em estudos.
Esta selecdo de indicadores permitiram fundamentar a interpretacado final do estudo, tendo

sempre uma base empirica subjacente (Cavalcante, Calixto e Pinheiro, 2014).

Nao obstante, a analise de conteudo revelou-se um método estratégico para a investigacao
dado que facilitou a interpretacdo dos dados, a formulagdo de eventuais respostas aos

mesmos e, também, promoveu o alargamento de novos aspetos do tema (Ludke, 2011).
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CAPITULO III — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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7 Apresentacio dos resultados

7.1 Recolha de conteudo

De forma a conseguir averiguar uma possivel existéncia de marketing humanizado, ao
nivel da estratégia de redes sociais, do grupo Solinca, foi relevante, numa primeira fase,
construir uma tabela de andlise de contetdo, que fosse capaz de agrupar diversos

parametros de técnicas humanizadas.

Ao reunir os sete constructos referidos nas Tabelas 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20 e 21 (que
podem ser devidamente, consultadas na sec¢do dos apéndices) foi possivel, ao longo dos
dois meses de andlise, categorizar cada uma das publicagdes difundidas e identificar as

respetivas técnicas de marketing humanizado, ou até auséncia das mesmas.

Deste modo, tal como indica a tabela referida, os sete constructos diferenciados foram

respetivamente:
1. Showcasing
2. Personalizagdo de resposta e dos comentarios
3. Feedback, opinides, testemunhos e reviews
4. User Generated Content (UGC)
5. Adocao do formato video
6. Integracdo de emoyji
7. Reforco de causas sociais

Como ¢ reiterada anteriormente, estes constructos sdo baseados na revisao bibliografica
e na investigacao baseada nas teorias, investigagdes previas e contributos académicos de
varios autores da area, o que possibilita uma analise mais profunda e rigorosa das técnicas

concretas implementadas.

De forma a tornar esta categorizacdo mais visual e evidente, esta componente da
dissertagdo tera ainda uma exemplificacdo, com publicacdes do objeto de estudo, para

exemplificar os processos de andlise da metodologia selecionada.

7.1.1 Showcasing

O parametro de showcasing prende-se com a difusdo de conteudo, no qual ¢ visualmente

evidente a apresentacdo de elementos da equipa da empresa, nomeadamente do staff:
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instrutores, nutricionistas, rececionistas, club managers e demais trabalhadores

vinculados a empresa.

Tal como ¢ destacado anteriormente, esta estratégia vai ao encontro do principio
humanizado e refor¢a a confianga com os consumidores, uma vez que possibilita a
atribuicao de um rosto real, humano e confidvel, a marca. Cada vez mais a digitalizacdo
recorre a processos de automatizacdo e a estratégias de comunicacdo objetivas que
pretendem otimizar os resultados em fung¢do de valores e métricas. No entanto, o
showcasing destaca-se como um método capaz de apelar ao sentido humano e a
importincia da comunicacdo entre pessoas. Esta metodologia permite que a marca
adquira um rosto tangivel, gragcas aos seus colaboradores e estes passam, assim, a
representar a marca nas suas ag¢des de comunicagdo. Este tipo de associagdes que
concretizam a realidade interna das empresas, favorecem o sentido de empatia e geram
identificacdo com os consumidores. Para além disso, uma marca que adquire um “rosto”,
ou um “perfil na mente dos utilizadores" acaba por fazer com que os consumidores se

sintam mais a vontade.

Figura 2 - Exemplifica¢do constructo 1

. solinca_fitness
@& Ver video do Reels na integra >

O peurio preoN °%°

B F
Purabing Z Purabig?

@solinca_maia @solinca_maia

solinca_fitness

Envia uma me
Envia uma mensagem

Fonte: Instagram da Solinca e Solinca Maia
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7.1.2 Personalizacido de resposta e dos comentarios

O constructo referente as técnicas de personalizacdo de resposta e dos comentarios
abarcam todo o tipo de publicacdes nas quais ¢ evidente um cuidado, por parte das equipas

de trabalho, em responder aos s6cios que comentam as publicacdes.

A acdo de resposta ndo s6 permite expressar o cuidado e a atencdo da Solinca, face as
questdes levantadas pelos seus consumidores, como também evidencia um cuidado
acrescido pois a men¢do dos proprios socios revela uma iminente personalizacdo da
comunicagdo. Efetivamente, sempre que se proporciona uma adequacao das respostas as
necessidades dos consumidores, favorece-se a nutricdo das relagdes. Este tipo de
comunicagdo estreita as relacdes e acaba por valorizar cada utilizador, pois incide sobre

as necessidades individuais de cada um.

Esta técnica gera, por isso, uma valoriza¢do dos socios e espelha o empenho da marca em
estar atento ao seu publico. Nao obstante, a ado¢do deste método permite que as marcas
“crescam” digitalmente. Efetivamente, as redes sociais sao um canal digital que vive da
interagdo com os consumidores e este estimulo, que permite um didlogo bidirecional, leva
a nutricao das relagdes. A referida valorizacdo dos consumidores torna-se, por tal, um

possivel produto das respostas aos comentarios € mensagens.

Figura 3 - Exemplifica¢do constructo 2

@ solinca_fitness Em abril, bragadas mil? &3

Este més o desafio vem com deslocamentos, extensdo
e flexdo de bragos em suspensdo e em apoio, saida de
piscina com salto e salto com apoio das méos na
parede. Terminamos com brugos. 3

Vamos? &

#Solinca #SolincaFamily #SmartFitness
#fitnessmotivation #Fitness #Ginasio

5sem

sofia.ferreira.alcobia Em que ginasios tem
piscina?

5sem 1gosto Responde;

solinca_fitness Ol, @sofia ferreira.alcobia.
Todos os nossos Clubes Classic tém ™
piscina. Encontrard o link com a lista das

nossas localizagdes no link da bio.

Obrigado. :)

5sem Responder

<]

=\ jeanemarvila Em quais unidades de Lisboa estdo
“_ disponiveis as aulas de natagédo?

5sem 2gostos Responder

° solinca_fitness Ol4, @jeanemarvila. Todos .
0s nossos Clubes Classic tém piscina e ~
aulas e natagéo. :)

5sem Responder

Fonte: Instagram da Solinca e Solinca Maia
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7.1.3 Feedback, opinides, testemunhos e reviews

O parametro relativo a difusdo de contetdo baseado no feedback, nas opinides,
testemunhos e reviews do publico revela-se um método humanizado, dado que
proporciona uma caracterizacao real da empresa e dos servicos prestados, em funcio das

avaliagodes de utilizadores humanos.

A partilha de contetdo com avaliacdes dos consumidores, ou reviews das suas
experiéncias vividas, estdo diretamente associados a decisdo de compra ou a intenc¢ao de
consumo do proprio servico. A divulgacdo de testemunhos comprova a qualidade do
servigo e gera uma espécie de prova social, que ¢ traduzida nos relatos dos consumidores,
que se tornam, por isso, a voz ativa da marca. Esta ¢ uma excelente estratégia para
estimular a aquisi¢ao dos servigos prestados pela Solinca, pois tem o poder de influenciar
o consumidor através da experiéncia de outros consumidores. Assim, este construto
evidencia uma conexao entre empresa e publico, através dos insights e interacdes deste

ultimo.

Deste modo, ao estar relacionado com o comportamento de compra, estd também,

consequentemente, associado ao fator confianca.

Em suma, este método de humanizagdo promove a comunicacdo centrada na confianga,

tanto dos consumidores atuais, como de potenciais novos clientes.

Figura 4 - Exemplifica¢do constructo 3

° solinca_fitness 0 solinca_fitness

Otimo ginasio.

Eledtebtolhaisianceelieconences Desde a recepgao, aos instrutores,
passando pelas instalagoes,

todo um servico de qualidade superior.

Sem dvida um bom ginasio. Tem muita
qualidade boas instalagées grande variedade
de equipamentos, aulas, tem piscina, sauna,
jacuzzi, banho turco, boa relagio
qualidade/prego. Bom atendimento da parte.
dos funcionérios. Recomendo 100%.

cLASSIC OEIRAS
S6CIO SOLINCA CLASSIC GAIA

SOCIO SOLINCA CLASSIC ALFRAGIDE
Goc S REVIEV

nolinca

nolinca

54 gostos

solinca_fitness Ha quanto tempo faz parte da Familia
Solinca? @ .. mais Qv N

38 gostos
solinca_fitness Obrigado! |,

Ver todos os 15 comentérios

#Solinca #SolincaFamily #SmartFitness #fitnessmotivation

feedback que sera partilhado com o clube. #Fitness #Ginasio

30 de margo Ver 1 comentério

Fonte: Facebook e Instagram da Solinca
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7.1.4 User Generated Content (UCG)

O conceito de contetido gerado pelos utilizadores (User-Generated Content - UGC)
assenta numa tipologia de conteudo produzido pelo ptblico enquanto ativo que comunica
algo relativo a uma marca ou empresa. Ao contrario das abordagens tradicionais de
marketing, nas quais hd uma produ¢do interna rigorosa do material partilhado, o UGC
rompe com esta estratégia formal e institucional. A aposta em UGC centra-se na 6tica do

publico, permitindo uma comunica¢ao mais pessoal e informal.

Ao favorecer a comunicagdo através do UGC, as empresas podem estimular um beneficio
estratégico associado a credibilidade e reputacdo, uma vez que o conteudo de terceiros se
assume como uma prova social que constitui um refor¢co mais auténtico para as redes
sociais E, efetivamente, ndo esquecendo os pilares da humanizacdo, as pessoas tém
tendéncia a sentirem-se mais proximas dos seus pares. As pessoas gostam de ver pessoas
e confiam, sobretudo, em pessoas. Uma estratégia de marketing que integra a partilha de
UGC, nas suas redes sociais, viabiliza a humaniza¢ao da comunicacao e reduz o grau das

mensagens impessoais e distantes.

De salientar que o UGC pode ser produzido em diversos formatos como em texto,
fotografia, video, entre outros, e nao possui qualquer valor comercial (ou seja, ndo € pago

pelas empresas).

Figura 5 - Exemplificacdo constructo 4

13:38

<
1% andrjgomes

Fonte: Facebook e Instagram da Solinca e Solinca Maia
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7.1.5 Adog¢ao do formato video

O video ¢ um instrumento de transmissdo de informagdo, com o qual estamos
familiarizados e a sua instantaneidade acabou por revolucionar a forma como se consome

conteudo, em ambiente digital.

De forma generalizada, o video ¢ uma ferramenta estratégica assente na exploracdo das
emogdes da audiéncia, com o objetivo de desencadear um determinado comportamento
no cliente. Assim, ¢ possivel apontar que o apelo emocional assume um papel
preponderante neste formato, levando a consolidacdo do elo de ligacdo (e transmissao de
informagdo) entre uma empresa e os seus consumidores - valor este que esta no centro da

humanizagao.

Deste modo, o video, ndo s6 se destaca como um dos recursos mais eficientes para a
promogao de uma empresa/marca, como, também, constitui uma técnica funcional devido

a0 seu dinamismo e a viralidade.

A mudanga de paradigma do consumo de conteudo, no que concerne ao teor comercial
do video em si, demonstra uma capacidade de exploragdo da vertente humana para gerar
envolvimento do publico. Mudanga essa que rompe com o intuito exclusivo de indole
publicitéria, redobrando o investimento na constru¢do da marca e do fortalecimento da
sua postura no digital. Neste sentido, a nova forma de “construir” a narrativa da historia,
que ¢ descrita no video, conferiu ao formato as caracteristicas de uma ferramenta,
tipicamente, de marketing humanizado. Bhardwaj e Shipley (2020) reforcam esta nogao,
apontando ainda que o video resulta como um instrumento que ativa determinadas partes
do cérebro humano que influenciam os sentimentos e os vinculos emocionais de um

individuo.

Em suma, conclui-se que os videos sdo uma ferramenta vital no processo de humanizagao
da marca, através das redes sociais, pois permitem que a audiéncia conheca melhor a

imagem, personalidade e até a linguagem caracteristica da propria marca.
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Figura 6 - Exemplificacdo constructo 5

09:59

13/05 - Sabado

kids party

Fonte: Facebook e Instagram da Solinca e Solinca Maia

7.1.6 Integracio de emoji

O parametro relativo a integracdo de emoji, nas publicagdes, tem vindo a estabelecer-se
como uma técnica contemporanea e humanizada, que ganha cada vez mais espaco entre

as estratégias de Social Media Marketing.

Esta comunicagdo incorpora elementos visuais, capazes de descrever emocdes, que
acabam por diminuir a saturagdo das legendas nas publicacdes e tornam a sua
interpretagdo mais holistica. Por outro lado, ajudam, ainda, a complementar a mensagem
difundida, uma vez que os emojis representam expressdes € emocgdes tipicamente
humanas, sendo, por tal, um recurso vantajoso na humanizagdo do conteudo. Uma
representacdo visual que pode assemelhar-se as caracteristicas e a fisionomia humana
confere uma dindmica alargada do conteido da mensagem, tornando mais agradavel para

o consumo dos utilizadores digitais.

Os dados recentes de uma pesquisa relativa a aplica¢do de emoji acabam por fortalecer a
relevancia dos emojis € o0 seu consequente impacto no lado emocional do consumidor.
Um estudo promovido indica que 84% das mulheres e 75% dos homens, entrevistados
durante a investigagao, revelam que os emojis constituem uma solu¢do bem mais eficiente
e relevante para expressar as emogdes, quando comparado com o uso exclusivo de

palavras. (Cummins, 2015).
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Figura 7 - Exemplificacdo constructo 6

el e e leiel

Fonte: Facebook e Instagram da Solinca e Solinca Maia

7.1.7 Reforc¢o de causa sociais

Ao nivel do construtor relativo ao refor¢o de causas sociais, verificou-se que este
parametro, no caso da Solinca, é recorrentemente aplicado para evidenciar comunicagdes
associadas a datas comemorativas, dias importantes, ou até eventos que possam ter

impacto na rotina dos socios.

Efetivamente, o tipo de contetdos difundidos que abarcam este parametro sintetizam uma

tentativa de valorizar o consumidor e destacar a sua importancia.

Os contetidos referenciados neste constructo apresentam os valores ou propositos da
marca Solinca e as a¢des que o grupo tenta dinamizar para estar conectado com o seu
publico. Como tem vindo a ser referido, neste novo paradigma que presenciamos, o
contetido de teor social revela-se uma estratégia interessante, pois os consumidores sdo
cada vez mais atentos aos propoésitos e valores das marcas. Neste novo cenario, em que a
exigéncia maior, existindo um trabalho continuo que permite reforgar os valores e aten¢ao
da marca para as questdes sociais mundanas, estabelece uma relagdo mais proxima e

solida com os utilizadores digitais.
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Figura 8 - Exemplifica¢do constructo 7
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Fonte: Facebook e Instagram da Solinca e Solinca Maia

7.2 Realizacio da entrevista

Tal como ¢ referido anteriormente, de forma a aprofundar a tematica da humanizagao
relativa aos canais digitais do grupo Solinca e tencionando obter um conhecimento
interno das estratégias e das praticas implementadas, realizou-se uma entrevista semi

estruturada ao diretor de marketing digital, Dr. Jodo Louro.

A entrevista foi realizada via Zoom. Destaca-se que o Zoom ¢ uma ferramenta pratica que
favorece a conexdo integrada de video e voz, através da Internet. Visto que foi benéfico
para ambas as partes, devido as complicagcdes de agenda e as condigdes de limitagdes
geograficas, realizar as entrevistas online, esta foi a maneira mais conveniente para o

prosseguimento do estudo.

Para além disso, para a sua realizagdo foi feito o recurso a um guido (Anexo 1X),
previamente elaborado. O referido guido elencava um conjunto de questdes com diversas
tematicas que foram selecionadas em funcdo dos objetivos do estudo e da revisdo de
literatura. Assim, o guido da entrevista contempla 16 questdes onde se abordavam temas

relacionados com a humanizagao ¢ as redes sociais.
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A descrigdo analitica da recolha de dados tem como objetivo descrever e mencionar os
resultados obtidos, através das ideias, testemunhos ¢ consideragdes manifestadas, no

decorrer da entrevista.

Para reforcar a apresentagdo dos resultados e a exploracdo dos assuntos abordados a
presente componente de andlise conta ainda com diversas citagdes da entrevistada.
Recorreu-se as citagdes mencionadas pelo entrevistado, de forma a destacar as asser¢odes

mais oportunas e evidencias as explicacdes mais relevantes, que foram facultadas.

Ainda de referir que a entrevista foi devidamente gravada, com a respetiva autorizac¢ao, o
que permitiu realizar a sua transcri¢do, como se pode consultar no Anexo X. Foi também
reforcado, quer no comego, quer no término da mesma que os dados expostos seriam
somente analisados no ambito de investigacdo académica. Em ambos os momentos, o

entrevistado permitiu a recolhe e posterior analise dos dados.

A entrevista iniciou-se com uma rececdo inicial, seguida de uma contextualiza¢do

tematica, de forma a introduzir a questdo da humanizagdo nas redes sociais.

Apos as saudagdes iniciais ao entrevistado, foi feita uma contextualizacdo da tematica,
comecando por abordar o panorama atual do universo do marketing, em relacdo as
transformagoes latentes ao contexto pandémico. Nesta otica, foi abordada a vitalidade das
redes sociais, enquanto ferramenta de comunicag@o proxima, instantanea e eficiente, para
as marcas. Esta foi uma constatacdo mutuamente estabelecida entre o entrevistador e o
entrevistado, fator que possibilitou introduzir a primeira questao do guido da entrevista.
Assim, tendo por base a pertinéncia do recurso as redes sociais, o entrevistado foi
questionado se o trabalho desenvolvido nestas plataformas do grupo favoreciam uma

opinido e uma imagem positiva para os consumidores.

O entrevistado concordou plenamente com a importancia das redes sociais e reforgou que
na sua estratégia de comunicagao, as redes sociais desempenham um papel fundamental
uma vez que o seu modelo de negbdcio opera com “uma marca que é de utilizagdo
constante”. Para Jodo Louro, o facto da Solinca comercializar um servico de utilizagao
regular, as redes sociais sdo efetivamente o canal mais proximo e instantdneo para
recolher a opinido e o feedback dos consumidores, seja este positivo ou negativo. Segundo
o diretor do departamento de marketing digital, a propria comunicacdo do grupo
estabelece “um conjunto de objetivos, posteriormente, traduzidos em pilares e rubricas

que estdo aplicadas a estratégia de social media”. Nesse seguimento foi ainda apontado
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que existe um esfor¢o constante em espelhar uma imagem positiva e favoravel da marca,
para que as pessoas também se possam sentir identificadas com os valores da instituicdo.
Como relatado, esta identificagdo e proximidade ¢ um exercicio desafiante e que ¢
exigente. Jodo Louro assegura, também, que a identifica¢do ¢ constantemente trabalhada
através de varias estratégias com o objetivo de aproximar a Solinca da sua audiéncia, com
o objetivo de gerar “um sentimento de pertenca com os socios, para dar esta imagem

positiva”.

Depois de salientado o valor da proximidade e da identificagdo com a audiéncia, o diretor
de marketing digital foi questionado se existia alguma pratica concreta, ou estratégia

implementada, que o grupo aplique para fortalecer a confian¢a dos consumidores.

De acordo com a sua posicdo e experiéncia na empresa, Jodo Louro afirma

categoricamente que o fitness ¢ um “negocio é muito baseado em pessoas”.

Efetivamente “o estilo de vida é um negocio de pessoas para pessoas” e consciente desta
condi¢do, o departamento de marketing implementa uma estratégia orientada segundo
dois pilares fundamentais: “passar a imagem de qual é que é a experiéncia que os socios
tém no clube” e, simultaneamente, “dar palco as nossas pessoas [...] ou seja, aos nossos
instrutores, nutricionistas, club managers, staff, etc [...] dado que sdo elas a cara da

marca, mesmo quando hd uma experiéncia no clube”.

Neste sentido, foi ainda referido que ambas as vertentes tencionam transpor o processo
de humanizagdo, em contexto de comunicagdo de redes sociais, uma vez que a melhor
forma de “mostrar” os ginasios da Solinca ¢ através das evidéncias fidedignas e de
experiéncias reais concretas. Dessa forma, os dois pilares referidos cruzam o processo de
identificacdo com a marca, pois existe uma tentativa para “que as pessoas se identifiquem

com os valores da marca, mas também com as proprias pessoas da marca”.

A entrevista seguiu-se, corroborando sempre este exercicio constante do departamento

em atribuir um rosto a marca, de forma a humaniza-Ia.

Seguindo a orientagdo flexivel do guido, foi questionado se os contetdos gerados pelos
utilizadores (UGC) opera como uma ferramenta estratégica para aumentar a proximidade

com a comunidade e estimular a sua valorizagao.

A questdo levantada foi confirmada por Jodo Louro, que acrescentou ainda que esta

estratégia se trata, inclusive, de uma rabrica recorrente para promover os sOcios € “que se

73



traduz depois como uma estratégia de reposts que [...] responde ao pilar de comunicag¢do
[...] que é criar um sentimento de pertenga”. De acordo com a estratégia, a adogao desta
metodologia serve para estimular a incluso dos sdcios que promovem a marca,
demonstrando, simultaneamente, “a realidade dos clubes, para as pessoas que ndo

utilizam o clube”.

No decorrer da resposta, Jodo Louro mencionou também que esta tatica acaba por
consolidar-se nos dois objetivos principais da estratégia de comunica¢do da Solinca: o
objetivo de angariagdo e o objetivo de retencdo. Nas palavras do profissional, a inten¢do
passa por “reter os [...] socios, o maior tempo possivel, e, obviamente, tentar também
angariar novos socios”. Foi ainda destacado que estes dois eixos estratégicos sao uma
resposta ao panorama nacional da industria do fitness, dado que “a taxa de penetragdo do
fitness, em Portugal, é baixa, alias, ao comparar com outros paises da Europa e a nivel
internacional, Estados Unidos, Brasil, Nova Zelandia, Austrdlia, ..., ndo é comparavel
minimamente”. Esta realidade, na qual a taxa de penetragdo se situa entre os 7 € 0s 9%,
como referiu o Jodo Louro, acaba por ser o maior desafio. Ainda que constate que o
departamento de marketing consiga angariar clientes, o marketeer indicou que esta

angariacao ¢ limitada, pois a equipa de trabalho esta “a angariar dentro daqueles 7%".

Foi ainda divulgado que, face a situagdo descrita, o procedimento adotado ¢ “cada vez
mais, reter e utilizar estratégias, do negocio como um todo, e mesmo a nivel do mercado
do fitness, para tentar aumentar estes 7%, ou 9%, para mais, porque ai sim, serd possivel
conseguir angariar cada vez mais”. Na 6tica de Jodo Loura, a Solinca funciona como
“um negocio continuo e, muitas vezes, a equipa acaba por reciclar a base de socios”.
Para mitigar esta adversidade e captar atencdo dos consumidores — que possam
eventualmente estar associados a outros ginasios — a aposta digital nas redes sociais da
empresa passa por uma comunicagdo clara do “nivel de qualidade e isso depois é outra
rubrica que se aplica, nos social media, referente aos servicos, aos equipamentos, ds
pessoas que tém e acaba por se aplicar estratégias nesse sentido, porque as pessoas
podem ser consumidores que estdo noutro clubes”, surgindo a necessidade de os “tentar

ir buscar”.

Para além desta tentativa de angariar consumidores de outras cadeias de fitness, Jodo

Louro adianta, ainda, que existe um outro publico que pretendem alcangar:
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“[...] 0 grande desafio aqui é ir buscar pessoas que ndo estio no mercado do fitness. E ir
tentar convencé-las a virem treinar e [mostrar| os beneficios que existe no treino. Uma
das coisas que nos aplicamos também bastante em social media, para aléem das coisas
basicas de mostrar os servigos, a modalidade e os equipamentos, é mais o beneficio. Isto
¢, [mostrar] qual é que é a solugdo final. Quanto é que vale eu poder ir ao parque com a
minha filha e poder brincar com ela sem dor nenhuma. Quanto é que vale eu conseguir
fazer uma maratona? Quanto é que vale, um idoso conseguir descer as escadas sem dor?
E o treino ajuda-nos a isto. E isto é um bocado a promessa que tentamos partilhar com
o mercado do fitness. E isto estda comprovado, o mercado do fitness e o fazer desporto
regular previne muitas coisas. O nosso objetivo é um bocado esse também, dar esse
output que la estd, para cada pessoa pode ser diferente. Para o Miguel pode ser ir correr
uma maratona, para mim, que jd sou pai, pode ser ir brincar com a minha filha e ndo ter
dores na lombar. Para cada pessoa, para cada target, existe um objetivo diferente. Nos

tentamos muito passar isso atraves das redes sociais e ndo so. |[... ]’

Desta forma, denota-se uma comunicacdo adaptada as necessidades dos targets diversos
da Solinca, através de uma demostracao delicada da possivel proposta de valor que ¢é
proporcionada pelos servigos prestados, mais concretamente, o bem-estar fisico dos

sOclos.

Para além disso, o diretor de marketing digital refor¢a ainda que esta “exemplificacdo”
da promessa de valor ¢ ainda reajustavel e que o grupo trabalha para tentar adaptar a sua
comunicacdo, de acordo com o perfil e caracteristicas do publico para quem se dirige,
como referido anteriormente. A referéncia a personalizagdo da comunicacdo € o seu
cuidado com a apropriacdo aos determinados fargets foi também uma abordagem
humanizada, que ¢ implementada recorrentemente e que Jodo Louro reforcou na sua

resposta.

Fazendo uma ponte com o tdpico anterior, foi reforcada a estratégia de comunicagdo
levada a cabo pelo departamento de marketing da Solinca, evidenciando a tentativa

notoria de comunicar os P’s do marketing (Produto, Preco, Pessoas, Distribuicao, ...).

Neste ambito, questionou-se o entrevistado se reconhecia o poder que era atribuido aos
consumidores na criagdo de conteudo para a marca. Nomeadamente, ao nivel da abertura

que ¢ dada ao publico para colaborar na constru¢do da pegada digital da Solinca.
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Jodo Louro confirmou a vitalidade do conteudo gerado pelos socios dos clubes Solinca e
apontou também que esse tipo de contetido acaba por gerar uma certa autenticidade da

realidade vivida nos ginasios e as experiéncias positivas dos clientes.

Em complemento, foi ainda descrito que a comunicagdo que realizam, para além de
integrar o conteudo feito por terceiros, orienta-se numa linha mais ousada e que nao fica

apenas pelo 6bvio das tematicas associadas a industria do fitness:

“Nos até tentamos fugir um bocadinho a logica de “transformag¢do”. Normalmente, essa
transformagdo estd associada a perda de peso, ou ao ganho de massa muscular. E nos
tentamos fugir a isso. NOos ndo queremos cair nesse chavdo que é apenas que é apenas
isso. Nos tentamos comunicar mais a promessa em si. Por exemplo, “o que é que eu vou

ganhar por estar em forma?”

Olhando para a componente fisica mais na 6tica de /ifestyle, mais de beleza, ¢ eu poder ir
sair a noite e sentir-me desejado. Eu estar bem com o meu proprio corpo, quando me olho

ao espelho. E mais isto do que “ah eu tinha 80 quilos e agora tenho setenta”.

Na presente citacdo € possivel identificar o refor¢o da comunicagdo da proposta de valor,
mas também de uma ligeira sutileza, na forma como esta ¢ transmitida a audiéncia. Uma
vez que se considerou este parametro relevante, foi ainda levantada uma questao relativa
a tenacidade da comunicacao, de forma a perceber se esta era, efetivamente, uma tentativa

para reforcar os beneficios do consumo dos servicos da Solinca.

Jodo Louro concordou prontamente com a hipotese levantada na pergunta da entrevista,
indicando ainda que este método ¢ aplicado sempre que possivel, de forma ténue, para

evitar uma comunicagdo de marketing extremamente comercial e fria.

Seguindo o contexto da entrevista, tendo sempre por base orientacdo do guido realizado,
foi novamente evocada a importancia dos utilizadores no processo de comunicagdo, ao
nivel das redes sociais. Conseguinte, foi formulada uma questdo na qual se pretendia
perceber a possivel existéncia de acompanhamento dos comentarios e resposta do

publico.

Uma vez mais, a teoria levantada foi confirmada pelo entrevistado, tendo ainda reforgado
que existe um trabalho continuo nesse sentido e que a equipa ¢ ativamente atenta nas
respostas personalizadas aos utilizadores e aos sdcios que comentam as publicagdes, quer

no Instagram, quer no Facebook. Na estratégia de comunicagdo, esta ¢ uma abordagem
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humanizada, que vai novamente ao encontro do “pilar da identifica¢do”, que Jodo Louro

tinha referido no comecgo da entrevista.

Ao abordar o topico da estratégia de comunicacao relativa as redes sociais da Solinca, de
acordo com 0s objetivos propostos para a investigacdo, foi levantada uma questdo
referente a diferenciagcdo de conteudo difundido entre a contra generalista do grupo e as
contas individuais de cada clube local. Em funcdo da distingdo evidente entre a estratégia
da conta de Facebook e de Instagram oficiais da Solinca e a estratégia do grupo Solinca
Maia e o respetivo Instagram questionou-se o diretor de marketing se existe alguma
relagdo causal subjacente a este facto. Ndo obstante, numa segunda parte da mesma
pergunta foi questionado se a diferenciag@o constatada se devia a autonomia de cada clube
e se existiria responsabilidade de cada instituicdo local pela sua propria estratégia de

comunicagao.

Jodo Louro explicitou o contexto da criacdo de uma conta oficial e as respetivas contas
secunddrias individuais de cada ginasio distribuido pelos demais pontos nacionais e fez
questdo de frisar na sua resposta que existe uma demarcada distingdo das estratégias de
comunicagdo. Segundo a informacdo partilhada pelo entrevistado, apenas as contas
oficiais de Facebook e Instagram da Solinca sao devidamente trabalhadas, planeadas e
sujeitas a uma estratégia rigorosa de comunicacdo. Tal como se pode verificar no seu
discurso, a Solinca nao se opde a criagdo de contas paralelas de ginasios do grupo, no

entanto, ndo detém o controlo profissional das mesmas:

“Para que se consiga perceber, nos so temos uma pdagina oficial, tanto em Instagram
como em Facebook. Agora, eventualmente, vamos também passar para o Tik Tok, mas,
essas paginas e essas contas que acabam por existir e nos ndo nos opomos, mas também
ndo as gerimos internamente [no departamento de marketing] sdo coisas feitas pelos
clubes. Isto porque nos somos uma grande cadeia e muitas vezes tentar passar a
realidade especifica de todos os clubes significaria que eu teria de ter, por dia, trinta
posts. Isto até acaba por ser mais uma dificuldade operacional, mas é feito para depois
ndo privilegiar um, em detrimento dos outros. Entdo o que é que acabou por acontecer ...
com a nossa autorizagdo - e outras vezes até sem a nossa autorizagdo, porque Sao os
proprios socios que acabam por criar essas paginas - acabam por criar ali uma
comunidade. E, obrigatoriamente, o tom da comunicag¢do ndo esta alinhado. Esta
estratégia que existe nas nossas redes sociais, obviamente, ld, ndo existe. Aquilo é muito
para partilhar contetidos do clube, do dia a dia do clube e 0 mapa de aulas. E uma micro
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comunidade que existe naquele clube e que depois acaba por ser alimentado por pessoas
da equipa, ou seja, instrutores, club mangares, rececionistas que criam e que depois
dinamizam, outras vezes sdo até os proprios socios. Nos ndo controlamos os grupos e as
paginas de Instagram desses clubes. Os proprios socios e as equipas desses clubes
acabam por criar e alimentar o conteudo dessas paginas, sdo uma espécie de
embaixadores da marca, nesse sentido, mas reforco que ndo ha esse cuidado a nivel de
comparagdo. Ndo é comparavel porque ndo ha uma estratégia e este tipo de objetivos
nessas paginas secundarias. Ndo ha estes pilares, estas rubricas que vamos
implementando na conta oficial. Se formos ver paginas de localiza¢do uma a uma, umas
ndo tém nada a haver com outras e também ndo tém nada a haver com a pagina oficial.
Mas nos ndo nos opomos a isso. A criagdo dessas paginas acaba por ser positiva e incide
novamente no ponto da humanizag¢do. Acaba por também ajudar a mostrar a realidade
daquele clube, porque nos estamos a fazé-lo de uma perspetiva macro. Se nos fossemos
uma cadeia com um, dois, ou trés gindsios, se tivéssemos poucos clubes, fariamos uma
comunicag¢do muito mais alinhada nesse sentido. E nos ja o fizemos, ha uns anos atrds,
quando tinhamos cerca de dez, doze clubes, ainda conseguiamos fazer isso dessa forma.
Hoje em dia ja ndo nos faz sentido. Deixamos de o fazer, mas mantemos a comunicagdo
de uma pagina oficial que é para onde direcionamos toda a comunicagdo e nos gerimos
internamente, a nivel de departamento de marketing, por outro lado damos espago a

essas paginas e funcionarem como grupos, digamos assim’”.

Tendo por base a resposta anterior, foi relevante aprofundar a questdo e perceber se as
contas locais secundarias dos demais Solinca sdo autonomas e conseguem tragar a sua
propria estratégia, ainda que ndo haja uma estratégia formal, propriamente dita. Assim,
quando deparado com esta hipotese, o entrevistado corroborou a mesma, refor¢ando uma
vez mais que essa autonomia, ainda que nem sempre tenha o controlo devido, do ponto
de vista profissional e rigoroso, acaba por ser uma tatica eficiente, pois gera uma
autenticidade & comunicagdo e estimula a criagdo de ambientes tribais dentro de cada
comunidade de gindsio especifico. Para além disso, Jodo Louro, voltou a destacar que a
unica estratégia rigorosa e devidamente planeada, na 6tica do marketing, ¢ a da conta

oficial de Facebook e de Instagram.

Feito este ponto de situagdo, foi pertinente interrogar o especialista face ao
reaproveitamento do conteudo original da pagina oficial, nas outras paginas secundarias.

Na respetiva questdo, a resposta foi objetiva e linear, tendo reiterado a autonomia das
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contas secundarias e justificando que as mesmas “criam a sua propria comunica¢do”,
ainda que possam recorrer ao contetido da conta oficial. Todavia, o diretor de marketing
ndo descarta a necessidade do rigor técnico, apesar desta abordagem ser, efetivamente,

humanizada:

“Deve haver uma criatividade especifica para as redes sociais, com todas as normas que
sabemos que tém que existir, limites de texto, o logotipo e a linha grdfica bem

identificados, no local correto, com as cores corretas. E nada disso é respeitado.

Mas tambem da esta autenticidade a marca e acaba por funcionar bem nesse sentido. E
nos ndo nos opomos. Ainda que na otica de profissionais de marketing nos custe ver
coisas ali, porque ndo estdo bem feitas, mas sabemos que o produto final e objetivo final,

que ¢ a cria¢do da tal comunidade, funciona, por isso estd tudo bem.”

Como se tratava de uma entrevista semi estruturada, na qual existia flexibilidade para
abordar os temas que fossem convenientes e que iam surgindo no decorrer da conversa,
a questao do rigor técnico dos conteudos difundidos tornou-se um parametro interessante
de analisar, enquanto ferramenta de humanizacdo. Deste modo, o tdpico anterior foi
mencionado ao entrevistado e foi colocada a questao, se efetivamente, esta ferramenta era
tida como uma abordagem humanizada. A resposta do Jodo Louro foi consideravelmente
evidente. O profissional considera que sim, e corrobora ainda que “o conteudo que resulta
e acaba por surgir é muito humanizado [...]. Ndo numa perspetiva tdo propositada ou
pensada. Ndo é de todo... mas ld esta, mas acaba por surgir, nesse sentido, e resulta

também por causa disso [por ser auténtico].”

Esta constatacdo refor¢ou que a estratégia da conta oficial ¢ devidamente planeada e

pensada a posteriori, ja a das contas locais ¢ mais inconscientemente humanizada.

No entanto, segundo as palavras do marketeer, sempre que a comunicagdo possa gerar
questdes, duvidas, ou didlogos mais relevantes, os socios devem ser encaminhados para
as paginas oficiais. Efetivamente, remeter os utilizadores para a conta oficial ¢ um

procedimento estratégico de forma a assegurar a transmissao de informagdes rigorosas:

“Aquilo que nos passamos as equipas é que sempre que identificarem esse tipo de coisas
devem direcionar esses problemas para as nossas pdginas oficiais, para as contas
oficiais da marca, para que ai possamos tratar da forma correta. Mesmo a nivel de marca

e a forma como as pessoas que estdo a gerir essas contas e comunidades o fazem, aquele
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instrutor que estd ali, ndo esta a falar em nome da Solinca. Ele esta a utilizar a sua conta
pessoal, apesar de trabalhar na Solinca, para comentar e para responder. Se a pessoa
quiser falar com a marca tem de entrar em contacto atraveés dos canais oficiais. Aquilo
ndo ¢ nosso. Para todos os efeitos, é uma “cedéncia de marca” que nos fazemos nesses

grupos e ndo nos opomos, mas depois também ndo podemos responsabilizar por nisso.”

Nesta fase da entrevista, o diretor de marketing digital fez questdo de destacar que as
publicagdes dos grupos de Facebook associados aos espacos locais de clubes Solinca, ou
as respetivas contas no Instagram, nao apresentam uma comunica¢do institucional

certificada, nem carregam esse valor relativo.

A reta final da entrevista foi destinada as transformacdes sociais, as consequéncias da

pandemia e ao impacto que ambas repercutiram na estratégia de social media da Solinca.

Assim, foi relevante questionar o profissional acerca das eventuais mudangas em termos
de comunica¢do e no paradigma de relacionamento com os clientes, a nivel das redes
sociais. Em aproximadamente uma década de experiéncia e no ativo com a marca
Solinca, Jodo Louro relata que “nesta fase ja estamos a sair da fase pandémica e as coisas

estdo a voltar a normalidade”.

O responsavel do departamento revelou ainda que a equipa marketing digital j se estd a
alinhar com as praticas implementadas em 2019 e que a estratégia tenciona aproximar-se

da que aplicavam antes COVID-19:

“A estratégia voltou um bocadinho ao mesmo. Obviamente que houve alteracoes e
otimizagdes que sdo feitas de ano para ano, a evolug¢do em si. Nos agora estamos a
apostar mais em conteudo video, porque as proprias plataformas beneficiam este tipo de
conteudo e por isso é que o estamos a fazer. Ndo é so mesmo por uma questdo de
humanizagdo, mas também por uma questdo do proprio algoritmo beneficiar esse tipo de
comunicagdo, que, em 2019, ndo era tdo relevante. Ha depois essa adequagdo a fase em
que estamos. O que aconteceu, ao nivel de comunicagdo nas redes sociais, foi uma
adequacgdo ao periodo pandémico. A partir do periodo que entramos na pandemia, em
margo de 2020, se bem me recordo, os clubes encerraram de um dia para o outro. E
teriamos de dar resposta a este cendrio, e definir um canal para comunicar. Obviamente
tinhamos os emails, sms, coisas desse género, mas tentamos utilizar as redes sociais para
vincular o compromisso com os nossos socios e durante esse periodo tentamos dar muito

conteudo gratuito ao nivel de exercicio para as pessoas fazerem em casa, lancamos
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desafios para as pessoas se manterem ativas, ou seja, a estratégia mudou muito para

tentar que as pessoas continuassem ativas e nos, permitindo dar conteudo gratuito.”

Como ¢ possivel verificar no relato anterior, para o grupo Solinca, as redes sociais foram
um canal fundamental, para estabelecer a comunica¢do com os seus clientes, durante o
periodo pandémico. Uma vez mais, a perspetiva de Jodo Louro, volta a reforgar a
pertinéncia destas plataformas no processo de aproximagdo e compromisso entre marca

e consumidores.

Apesar de considerar que ja entramos numa época pds-pandémica, o entrevistado aponta
que a crise sanitaria dos ultimos anos revolucionou o perfil dos consumidores e modificou

até o tipo de publico que frequenta os ginasios:

“Nos consideramos que desde o ano passado - mar¢o do ano passado - ja estamos ha um
ano nesta pos-pandemia e as coisas tém estado a evoluir positivamente, nomeadamente
verifica-se um aumento da preocupag¢do e um aumento da consciencializa¢do das pessoas
para com a saude e o fitness associado a saude. Isso notamos uma mudan¢a de

paradigma.

Ndo sei dizer neste momento, até porque ainda estamos a estudar esses dados, se isto tem
a ver com uma questdo mais geracional, porque notamos um aumento muito grande de
miudos com 18 anos no ginasio. Antigamente havia poucos miudos no ginasio, iam jogar
futebol, eram coisas outdoor. Estes miudos estiveram isolados e a propria pandemia pode
ter ajudado nesse sentido, sdo jovens que durante a pandemia estiveram obrigados a
ficar em casa e o facto de estarem num sitio seguro, em vez de irem para a rua, sentimos
que estes miudos procuram os gindsios para passar o tempo. Comentamos isso muitas
vezes, ha miudos e miudas que aqui estdo para socializar. Andam um pouco na
passadeira, mas é quase um ambiente social. Esta componente social estd a aumentar
bastante. Obviamente também podera ser geracional, mas a pandemia aumentou a
preocupagdo com a saude. Isto acaba por se traduzir no numero de pessoas a entrar nos
gindsios e ai as pessoas mais velhas que ndo entravam e agora estdo a entrar para
procurar esta prevengdo e estarem bem, ndo so de uma componente estética, mas também

de saude.”

Feita a descricdo deste novo cendrio e a caracterizagdo de um novo perfil de clientes,
questionou-se o responsavel de marketing quanto a sua opinido acerca da ado¢ao de uma

abordagem humanizada e se a mesma seria essencial para fortalecer a proximidade nas
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redes sociais. Tal como tinha vindo a indicar recorrentemente ao longo da entrevista, Jodo
Louro descreveu que esta era uma pratica recorrente e que a equipa com quem trabalha
diariamente tenta implementar, sempre que possivel. Na estratégia de comunicagdo da
Solinca a humanizagdo ¢ vista uma ttica conveniente e proxima dos socios, capaz de

estimular o sentido de pertenga dos consumidores:

“Nos queremos muito que as pessoas se sintam identificadas com a marca. A melhor
forma de fazer isso é através de pessoas. La estd, novamente, é um negocio de pessoas
para pessoas. Se nos ndo o fizéssemos ndo iamos responder de forma eficiente a este
pilar de comunicagdo que temos que é a identifica¢do. Por isso, a humanizagdo tem que
existir. Pode haver setores em que ndo, mas no nosso tipo de negocio, obviamente que a
humanizagdo acaba por ser essencial e isso traduz-se nas redes sociais. Basta ver a forma
como nos comunicamos nas redes sociais e diria que 95% das publica¢oes tem pessoas,
ou seja, jd ndo hd sé6 a fotografia de uma maquina vazia, ou de um gindsio vazio. As vezes
pode surgir porque é mais facil fazer uma capta¢do fotogrdfica com qualidade e sem
pessoas, para mostrar o espago - até porque essa é uma outra rubrica que temos - mas,
no entanto, tem de haver pessoas para surgir esta identificagdo com a marca, que é uma

marca para pessoas.”

Em jeito de conclusdo, terminou-se a entrevista com uma questdo final abrangente, capaz
de caracterizar ndo s6 a situagcdo atual da estratégia implementada, mas também
perspetivando as agdes futuras da mesma. Por tal, solicitou-se ao entrevistado que
realizasse um balanco abrangente, na Otica de trabalhador interno, do nivel de
humanizag¢do nas redes sociais da Solinca. Ainda que ja considere a marca humanizada,
do ponto de vista comunicacional, Jodo Louro destaca que ainda ha possibilidades de

melhorar:

“Ja é humanizada, até como temos estado a falar, mas, obviamente, ha sempre espago
para otimizar e melhorar. Ha caminho a percorrer. Ha coisas que eu gostava de fazer e
por uma ou outra razdo ndo poderdo ser feitas, ou ainda ndo poderdo ser feitas, mas
diria que neste momento ja temos uma marca humanizada. Se me perguntar se ha espago
para melhorar, claro que hd e nés estamos aqui para isso! E o giro do digital. Giro e
desafiante. As coisas estdo sempre a mudar. Nos temos que estar sempre atentos ao nosso
target, as pessoas que estdo nestas redes, a novas redes que possam existir, de que forma
¢ que as pessoas utilizam essas novas redes e o Tik Tok é um exemplo pratico disso. Nos,
quando surgiu o Tik Tok, questionamos se faria sentido entrar nessa plataforma, ou se
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seria mais um custo, mais uma exigéncia de cria¢do de publicacoes e até a especificacdo
do video. Mas, hoje em dia, come¢camos a chegar a conclusdo que faz sentido, as pessoas
estdo la. Aquelas pessoas sdo nossos clientes, sdo o nosso target, se calhar faz sentido
irmos para la. E temos de estar sempre atentos a esta evolugdo e, depois, esta questdo da
humanizagdo vai ser sempre uma componente fulcral e nos vamos estar sempre a otimizar
e a melhorar, para conseguirmos corresponder aos nossos objetivos e aos pilares de

comunicagdo, para as redes sociais.”
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8 Analise dos resultados

A seguinte componente da dissertagdo versa a andlise dos dados recolhidos e procede a
uma analise aprofundada dos mesmos. Tal como foi delineado anteriormente, para
facilitar a distribui¢ao da informacao, a analise dos resultados divide-se numa apreciagdo
de resultados relativos aos dados da analise de conteudo (referente as tabelas com os

constructos de humanizacao) e aos apontamentos retirados da entrevista.

8.1 Analise de conteudo

Para facilitar a compreensdo dos dados obtidos e proporcionar uma analise mais

abrangente dos resultados, a anélise do conteudo foi realizada em quatro componentes:

e Componente analitica 1: Frequéncia do parametro nas publicac¢des, por rede
social [no caso da Solinca e do Solinca da Maia], em cada més;

e Componente analitica 2: Frequéncia de cada pardmetro especifico, por rede
social [no caso da Solinca ¢ do Solinca da Maia], em cada més, em fungdo do
formato de publicacdo (post de feed ou story);

e Componente analitica 3: Frequéncia absoluta (baseada no volume quantitativo)
de cada parametro especifico nas publicagdes, por rede social [no caso da Solinca
¢ do Solinca da Maia], em cada més;

e Componente analitica 4: Variacdes quantitativas de cada parametro especifico
nas publicagdes, por rede social [no caso da Solinca e do Solinca da Maia], em

cada més.

Esta diversificagdo de andlise permitiu corroborar a fundamentagao teorica estabelecida
para a constru¢ao dos pardmetros/constructos (presentes nas Tabelas 14, 15, 16, 17, 18,
19, 20 e 21, relativas a de andlise de conteido presente nos apéndices) e facilitou a

confirmagdo das teorias equacionadas, face aos problemas especificos da investigacao.

Para além disso, ao distribuir a organiza¢ao dos dados recolhidos desta forma, foi possivel
concretizar a estratégia de comunicagdo, aplicada a cada um dos canais estudados, e
caracterizd-la, detalhadamente. Esta organiza¢do retine constatacdes ao nivel de
frequéncia e incidéncia de método de humanizagdo aplicado, mas também descreve, de

forma quantitativa, o volume de contetdo difundido de cada metodologia. Nao obstante,
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ainda que os dados estejam todos encadeados e interligados, esta estratégia de

organizac¢do de resultados facilita a obten¢do de ilagdes sob vérias Oticas.

8.1.1 Componente analitica 1

Tabela 2 - Frequéncia de pardmetros humanizados no FB da Solinca (més de margo)

Solinca
Facebook Instagram
1 | Showcasing 0 2
2 | Personalizagado de resposta e dos comentarios 1 4
g 3 | Feedback, opinides, testemunhos e reviews 3 7
‘é 4 | User Generated Content (UGC) 2 28
nai 5 | Adogéo do formato video 3 13
6 | Integragdo de Emoji 16 15
7 | Reforgo de causas sociais 2 7

Fonte: elaboracao propria

No més de marco, no que diz respeito as publicagcdes de Facebook, da conta da Solinca,
a integracao de emoji (parametro 6) ¢ a estratégia humanizada mais frequente e com maior
reincidéncia nas publicagdes difundidas. A aposta nesta abordagem acaba por se destacar
ligeiramente, em consideracdo aos restantes pardmetros analisados nas publicacdes

relativas a este més.

J& na rede social Instagram, ainda que a integracao de emoji (parametro 6) tenha um uma
frequéncia relativamente consideravel, a aposta em contetido gerado pelos utilizadores
(parametro 4) acaba por ser a estratégia mais frequentemente implementada nas

publicagdes.

Ainda no més de marco, ao nivel do Instagram, destaca-se que a adog¢ao do formato video
(parametro 5) ¢ uma técnica recorrente € que ¢, em conjunto com as ultimas duas, a mais

aplicada na estratégia de Social Media Marketing da conta oficial.
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Tabela 3 - Frequéncia de pardmetros humanizados no FB do Solinca da Maia (més de margo)

Solinca Maia
Facebook Instagram
1 | Showcasing 14 6
2 | Personalizagao de resposta e dos comentarios 0 0
g 3 | Feedback, opinides, testemunhos e reviews 0 0
g 4 | User Generated Content (UGC) 11 22
& | 5 | Adogao do formato video 3 4
6 | Integragcao de Emoji 13
7 | Reforgo de causas sociais 4 2

Fonte: elaboracao propria

No més de margo, relativamente a estratégia do Solinca da Maia, constatou-se que ao
nivel do Facebook, o showcasing (parametro 1) ¢ o método mais reincidente, seguido
pela integracdo de emoji (pardmetro 6) e pelo recurso ao User Generated Content
(parametro 4). As trés estratégias referidas sdo evidentemente a grande aposta na

comunicacao do clube local da Maia.

Em contrapartida, a personaliza¢do de resposta e dos comentarios (parametro 2), bem
como a aposta em opinides, testemunhos e avaliagdes dos socios (pardmetro 3) acabam

por ndo ter expressao em qualquer tipo de publicacdo, ao longo de todo o més.

Ja na conta de Instagram do Solinca da Maia, o parametro quatro, relativo ao UCG,
evidencia uma aposta muito superior aos demais pardmetros, constituindo assim a
principal abordagem estratégica nesta rede social. Também o uso dos emojis e a difusdo

de publicagdes com a apresentagdo do staff revelam alguma regularidade na comunicagao.
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Tabela 4 - Frequéncia de pardmetros humanizados no 1G da Solinca (més de abril)

Solinca
Facebook Instagram
1 | Showcasing 1 1
2 | Personalizagao de resposta e dos comentarios 4 3
g 3 | Feedback, opinides, testemunhos e reviews 1 6
g 4 | User Generated Content (UGC) 1 20
& | 5 | Adoggo do formato video 2 6
6 | Integracdo de Emoji 11 16
7 | Reforgo de causas sociais 2 5

Fonte: elaboracdo propria

No més de abril, relativamente a estratégia de comunicacao da Solinca, constatou-se que
ao nivel do Facebook, a integracdo de emoji (pardmetro 6) ¢ o método mais reincidente,
revelando uma frequéncia evidentemente superior que os restantes métodos de

humanizagao.

No que concerne a frequéncia de método, a personalizacdo de resposta e dos comentarios
(parametro 2) assume-se como a técnica que mais € empregue na rede social Facebook,
depois da integracdo de emoji nas publicagdes. Seguidamente, a adoc¢ao do formato video
(parametro 5) e o refor¢o de causas sociais (parametro 7) assumem uma frequéncia
relativa idéntica. Com menor expressao restam as técnicas de showcasing (parametro 1),
personalizacdo de resposta e dos comentarios (parametro 2) e partilha de UCG (parametro

4).

Na rede social Instagram, o cendrio ¢ bastante diferente. Efetivamente, a partilha de UCG
(parametro 4) ¢ o método mais recorrente nas publicagdes da conta. Ainda com uma
frequéncia elevada segue-se a integracdo de emoji (pardmetro 6) tanto nas legendas das

publicagdes como nas stories difundidas.

J& com frequéncias bem menores, destaca-se a aposta em opinides, testemunhos e
avaliagdes dos socios (pardmetro 3) e a publicacdo de conteido em formato video

(parametro 5).
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Por fim, com uma expressao reduzida no més de abril, seguem-se ordenadamente o
reforco de causas sociais (parametro 7), a personalizacdo de resposta e dos comentarios

(parametro 2) e o showcasing (parametro 1).

Tabela 5 - Frequéncia de pardametros humanizados no IG do Solinca da Maia (més de abril)

Solinca Maia
Facebook Instagram
1 | Showcasing 3 4
2 | Personalizagao de resposta e dos comentarios 0 1
8 3 | Feedback, opinides, testemunhos e reviews 0 0
‘é 4 | User Generated Content (UGC) 6 12
o 5 | Adogéo do formato video 0 0
6 | Integracdo de Emoji 6 7
7 | Reforgo de causas sociais 0 0

Fonte: elaboracdo propria

No més de abril, relativamente as publicacdes referentes ao Solinca da Maia, constatou-
se que ao nivel do grupo de Facebook, a integracao de emoji (parametro 6) € o recurso a
User Generated Content (parametro 4) sdo os métodos humanizados mais reincidentes.
Com uma frequéncia menor segue-se a técnica de showcasing (pardmetro 1) que
demonstra trés evidéncias. J4 as técnicas de referentes a personalizagdo de resposta e dos
comentarios (parametro 2), partilha de feedback, opinides, testemunhos e avaliacdes dos
socios (parametro 3), publicagdo de conteudo em formato video (parametro 5) e, ainda, o
reforco de causas sociais (parametro 7) ndao tém qualquer expressao no grupo, no referido

meés. Por tal, ndo ha qualquer vestigio destas técnicas ao nivel deste canal de comunicacgao.

Na conta de Instagram do Solinca da Maia, a aposta em conteudo criado pelos utilizadores
(parametro 4) ¢ a técnica que mais se destaca de entre os pardmetros de humanizagdo
considerados. Para além desta, a integracdo de emoji (parametro 6) revela-se,
consideravelmente, aplicada, ainda que com uma evidéncia bem menor. Seguem-se,
ordenadamente, as técnicas de showcasing (parametro 1) e de personalizacao de resposta
e dos comentérios (pardmetro 2). A semelhanca do grupo de Facebook, também na conta

de Instagram deste clube denota-se uma auséncia de varias técnicas humanizadas. Deste
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modo, em abril ndo se verificou uma aposta de difusdo de opinides, testemunhos e
avaliagdes dos socios (pardmetro 3), nem de publicagdes sob o formato video (parametro

5).

8.1.2 Componente analitica 2

Tabela 6 - Variagoes do constructo 1

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia

FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia 0 0 14 1 1 1 3 1
de posts
Frequéncia
de stories 0 2 0 5 0 0 0 3
Frequéncia
total 0 2 14 6 1 1 3 4

Fonte: elaboracdo propria

Relativamente ao pardmetro 1: Showcasing, durante o més de marco, constatou-se que
esta técnica foi aplicada com mais frequéncia, no grupo de Facebook do Solinca da Maia.
Ainda neste més, na conta de Facebook da Solinca, nao foi feito recurso ao Showcasing

nos conteudos difundidos.

No que concerne ao Instagram, uma vez mais, o Showcasing ¢ maioritariamente

recorrente na conta de Instagram do grupo local da Maia, em detrimento da conta oficial.

Assim, ¢ possivel apontar que a técnica se mostra generalizadamente mais recorrente ao
nivel das contas de um clube local, evidenciado que existe maior exposi¢do do staff e da
equipa de trabalho nos canais de um clube especifico. Esta constatacdo acaba por ir ao
encontro das informagdes trocadas com o diretor de marketing digital, pois a autonomia

proporcionada a cada institui¢ao favorece este tipo de técnica de comunicagao.

Em conformidade, no més de abril, o Showcasing foi, de novo, tendencialmente maior na
conta do Solinca Maia. Voltou-se a registar um maior volume de conteudo - com a
respetiva técnica de humanizacao - difundido. Inclusive, a conta de Instagram do Solinca

Maia apostou nesta técnica ao nivel das stories, tendo difundido conteudo que revelava a
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evidéncia dos colaboradores. Ja a conta oficial absteve-se de implementar stories com

esta metodologia.

Tabela 7 - Variagoes do constructo 2

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia

FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia 1 4 0 0 4 3 0 1
de posts
Freque_nma 0 0 0 0 0 0 0 0
de stories
Frequéncia
total 1 4 0 0 4 3 0 1

Fonte: elaboracdo propria

Durante o més de margo, relativamente ao parametro 2: Personalizag¢do de resposta e dos
comentarios, verificou-se que esta ¢ uma técnica aplicada somente na conta de Facebook
da Solinca. Ao contrario da conta oficial da cadeia de ginésios, o grupo do clube da Maia
ndo estimula a personalizacdo de respostas, ou mengdes aos sOcios nos comentarios.
Ainda no més de marco, o Instagram da conta da Solinca é o inico canal que aposta neste
tipo de técnica, tendo sido evidentes quatro reincidéncias da técnica, no referido periodo.

A conta de Instagram do Solinca da Maia ndo revelou qualquer evidéncia desta técnica.

No que toca ao més de abril, a personalizagdo de resposta e dos comentarios, volta a ser
apenas aplicada na conta de Facebook da Solinca. O grupo do clube da Maia volta a ndo
demonstrar a aplicacdo deste método humanizado. J& no Instagram, ambas as contas
demonstram a implementa¢do desta metodologia. Porém, salienta-se que a conta da
Solinca revela maior reincidéncia deste parametro, sendo por tal mais eficiente a dar

resposta e a adequar as referidas respostas, aos sdcios que comentam as publicagoes.

Em suma, ¢ possivel concluir que esta técnica se mostra, generalizadamente, mais
recorrente ao nivel da conta oficial da Solinca, quer no Facebook, como no Instagram.
Esta constatacdo revela-se pertinente e coerente, pois, tal como afirma o diretor de
marketing digital, a conta oficial é gerida por uma equipa de profissionais de marketing

que sabe dar resposta, de forma rigorosa e voltada para as especificidades do universo
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digital. J4 as contas locais de cada clube, como na maioria dos casos sdo geridas por
colaboradores sem qualificagdes, na otica do marketing digital, acabam por apresentar

uma lacuna na implementagao desta técnica.

Tabela 8 - Variagoes do constructo 3

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia
FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia
de posts 3 3 0 0 1 1 0 0
Frequéncia
de stories 0 4 0 0 0 o 0 0
Frequéncia
total 3 7 0 0 1 6 0 0

Fonte: elaboracdo propria

Ao nivel do parametro 3: Feedback, opinides, testemunhos e reviews, durante o més de
margo, constatou-se que esta ¢ uma técnica exclusivamente aplicada na conta de
Facebook da Solinca. O grupo de Facebook do Solinca da Maia nao evidencia qualquer
publicagdo que contenha um testemunho, opinido, ou relato de um sécio, face aos servigos
prestados. A semelhanga do sucedido, nas contas de Instagram, também se constata uma
aplicacdo desta técnica humanizada, somente na conta da Solinca. Inclusive, a conta da
Solinca difunde contetido com reviews e testemunhos dos socios ndo s6 em publicagdes
de feed, como também em formato de stories. Uma vez mais, a conta de Instagram do

Solinca da Maia, volta a abster-se de implementar a referida técnica.

No més de abril, o cenario ¢ semelhante. Volta a ser notoria a aposta neste método
humanizado ao nivel do Facebook e Instagram da Solinca. Tanto no grupo de Facebook
do Solinca da Maia, como na sua respetiva pagina de Instagram, verifica-se uma auséncia

deste método.

Assim, ¢ possivel apontar que esta técnica se mostra exclusivamente recorrente ao nivel
das contas oficiais da So/inca. Este balango vai, uma vez mais, ao encontro das afirmacdes
constatadas na entrevista. Efetivamente, como a conta oficial ¢ trabalhada por

profissionais da area do marketing, existe um cuidado acrescido em criar conteudo
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conscientemente humanizado, de forma a estimular a satisfacdo dos clientes e a emitir

provas da mesma, aos demais consumidores.

Tabela 9 - Variagoes do constructo 4

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia

FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia 2 2 12 0 1 1 1 0
de posts
Frequéncia 0 26 0 22 0 19 0 12
de stories
Frequéncia
total 2 28 12 22 1 20 1 12

Fonte: elaboracdo propria

Em relagdo ao parametro 4: User Generated Content (UGC), no més de margo, denota-
se que esta técnica de humanizagdo foi implementada, com regularidade, no grupo de
Facebook do Solinca da Maia. Ja na pagina de Facebook da Solinca, apenas recorreu ao
UGC em dois dias, valor este que ¢ consideravelmente inferior, o que permite apontar

que, em marg¢o, a técnica referida foi substancial ao nivel do grupo do clube local.

Por outro lado, na conta de Instagram, verifica-se o fendOmeno contrario: a conta do
Solinca da Maia apresenta uma incidéncia de difusdo de UGC, quando comparada a conta
da Solinca. Efetivamente, em ambas as contas, o grande volume de UGC corresponde ao
repost de stories de utilizadores que partilham conteudo. Neste sentido, em termos de
post de feed, apenas a conta da Solinca revelou uma aposta nesta técnica humanizada. O
Instagram do Solinca Maia nao evidencia qualquer tipo de publicacdo de feed

correspondente a conteudo gerado pelos seus socios.

Analisando o més de abril, ao nivel do Facebook, a frequéncia de publicacdes baseadas
em partilha de conteado gerado pelos utilizadores ¢ igual, tanto na pagina da Solinca

como no grupo do Solinca da Maia.

No que toca a rede social Instagram, ambas as contas (da Solinca generalista e a do

Solinca da Maia) apresentam uma frequéncia consideravel de insta stories
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correspondentes ao parametro 4. Todavia, apenas na conta da Solinca se verifica uma

apostou na publica¢c@o em feed, com o conteudo criado pelos sécios.

Assim, ¢ possivel apontar que a técnica apresenta valores consideravelmente elevados
em, quer ao nivel das redes sociais da Solinca, como também do Solinca da Maia.
Efetivamente esta técnica que permite partilhar todo o tipo de contetido que ¢ gerado
pelos utilizadores revela-se uma ferramenta favoravel e que ¢ implementada, de forma

generalizada, nos quatro canais analisados.

Tabela 10 - Variagoes do constructo 5

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia

FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia 3 2 3 0 2 2 0 0
de posts
Frequéncia 0 11 0 4 0 4 0 0
de stories
Frequéncia
total 3 13 3 4 2 6 0 0

Fonte: elaboracdo propria

Considerando o parametro 5, relativo a adog¢do do formato de video, durante o més de
margo, a frequéncia de publicagdes de feed € igual, tanto na conta da Solinca, como no

grupo do Solinca da Maia.

No que concerne as contas de Instagram, a conta da Solinca revela uma frequéncia
superior de conteudo difundido sob formato de video. Mais concretamente, o Solinca da
Maia dispde de uma conta de Instagram com recurso menor, em termos de publicagdes
relativas a este pardmetro. De forma generalizada, ao nivel do /nstagram, ainda é possivel
apontar que a publicacdo de conteudos em formato de video €, tendencialmente superior,
ao nivel das stories. Apenas a conta da Solinca revelou dois momentos, durante todo més,

no qual foram publicados videos no feed.

Avaliando o conteudo difundido no més de abril, ¢ possivel indicar que, no Facebook,
apenas a pagina da Solinca revela publicacdes em formato video, nomeadamente, no feed

da instituicao.
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No mesmo més, ao nivel das contas de Instagram, ¢ possivel destacar que a conta do
Solinca da Maia ndo partilhou qualquer tipo de conteudo em formato video. Ja a conta da
Solinca revela uma aposta evidente neste tipo de método humanizado. Efetivamente, na
conta da Solinca, ¢ possivel verificar que existe uma reincidéncia do parametro, tanto nas

publicacgdes de feed (posts), como na funcionalidade de stories.

Assim, ¢ possivel apontar que a técnica apresenta valores evidentemente superiores ao

nivel dos canais da Solinca.

De uma maneira geral, ¢ possivel concluir que os valores apresentados descrevem a nogao
anteriormente mencionada. Como as redes sociais da Solinca, sdo geridas internamente
por uma equipa técnica profissional, a diversificagdo e a qualidade na producdo do
contetido ¢ evidente. Este fator acaba por ser notorio ndo sé na frequéncia de publicacdes

sobre formato video, mas também na propria qualidade do material publicado.

Tabela 11 - Variagoes do constructo 6

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia
FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia
de posts 16 11 13 4 11 11 6 3
Frequéncia
de stories 0 3 0 4 0 ° 0 o
0 16 14 13 8 11 16 6 8
total

Fonte: elaboracdo propria

No més de margo, o parametro 6: integragcdo de emoji, foi positivamente implementado,
quer na pagina de Facebook da Solinca, quer no grupo do Solinca da Maia. A frequéncia
de publica¢des que incluiam emojis mostrou-se, consideravelmente, elevada e idéntica,

para ambos 0s casos.

Ainda em margo, € possivel observar que a conta de Instagram da Solinca recorre com
mais frequéncia a integracdo de emoji, do que a do Solinca da Maia. Ainda que ambos

revelem a incorporagdo deste método humanizado, os dados referentes a conta da Solinca
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generalista ¢ mais elevada e apresenta, consequentemente, uma maior frequéncia de

publicagdes de feed que incorporam emoji na sua respetiva legenda.

Em abril, a semelhanca do que foi relatado, a pagina da Solinca volta a evidenciar uma

frequéncia relevantemente superior deste parametro.

J& nas contas de /nstagram, no més de abril, verifica-se também que a Solinca apresenta
um total de contetdo difundido, com incorporacdo de emoji, bastante superior a da
Solinca da Maia. Nomeadamente, o numero de publicacdes em feed ¢ maior, no caso da

Solinca.

Assim, ¢ possivel apontar que a técnica apresenta valores ligeiramente superiores, na
estratégia da Solinca, revelando que a conta oficial faz uma aposta mais sélida neste tipo

de metodologia humanizada.

Tabela 12 - Variagoes do constructo 7

margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia
FB IG FB IG FB IG FB IG
Frequéncia 1 1 4 0 2 2 0 0
de posts
Frequéncia
de stories 1 6 0 2 0 3 0 0
Frequéncia
total 2 7 4 2 2 5 0 0

Fonte: elaboracdo propria

Relativamente ao més de margo, o parametro 7: reforgo de causas sociais, ¢ visivelmente
mais recorrente no grupo do Solinca da Maia. A frequéncia de publicagdes de feed com
recurso a este parametro ¢ ligeiramente inferior na pagina de Facebook da Solinca,

todavia apenas esta pagina de Facebook partilhou stories com apelo a causas sociais.

No mesmo més, o cendrio, ao nivel do Instagram, foi completamente diferente. A conta
da Solinca revela uma frequéncia superior de publicacdes centradas neste parametro.

Mais concretamente, na conta de Instagram, a Solinca publicou conteudo no feed e
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apostou, de forma regular, em sfories que evidenciam este tipo de metodologia

humanizada.

No que diz respeito ao més de abril, na rede social Facebook, apenas se verifica atividade
ao nivel da pagina da Solinca. O grupo do Solinca da Maia ndo demonstrou qualquer

publicacdo que incorporasse um refor¢o das causas sociais veiculadas pela instituicao.

Ja na rede social Instagram, o cenério ¢ o contrario. Efetivamente, apenas a Solinca
revelou trés situacdes nas quais foram publicadas stories com um refor¢o de causas

sociais evidentes.

Assim, € possivel apontar que a técnica apresenta valores, consideravelmente, superiores
na estratégia da Solinca, revelando que a conta oficial da empresa demonstra uma
preocupacdo superior com causas que possam afetar a sociedade, ou que revela um

determinado impacto na vida dos sdcios.

8.1.3 Componente analitica 3

Tabela 13 - Variagdo (absoluta) dos constructos

més margo abril
Solinca Solinca Maia Solinca Solinca Maia
Parametro
FB IG FB IG FB IG FB IG
1 | Showcasing 0 2 14 16 1 1 3 5
2 Persongli;agéo de resposta e dos 1 4 0 0 4 3 0 1
comentarios
3 Feqdback, opinides, testemunhos e 3 7 0 0 1 6 0 0
reviews
4 | User Generated Content (UGC) 2 99 23 59 1 33 6 20
5 | Adogao do formato video 3 18 3 5 2 6 0 0
6 | Integragéo de Emoji 15 13 13 7 11 16 6 7
7 | Reforgo de causas sociais 2 7 4 2 2 5 0 0
[ TOTAL | 26 | 150 | 57 | 89 | 22 [ 70 | 15 [ 33 |

Fonte: elaboracao propria
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De forma consecutiva, verifica-se uma maior quantidade de contetido humanizado na rede
social Instagram. Quer na conta da Solinca, quer na conta do Solinca da Maia, tanto no
més de margo como em abril, existe uma diferenga, notoriamente consideravel no nimero
de publicac¢des difundidas, que evidencia principios de humanizagdo da estratégia de
comunica¢do. Em ambos os meses, o volume total de publicacdes humanizadas no

Instagram €, simultaneamente, maior em ambas as contas.

Como se pode constatar, de acordo com a Tabela 13, o Instagram da Solinca, no més de
abril teve um pico de publica¢cdes humanizadas, contando com um total de 150 contetidos
partilhados, de acordo com os referidos parametros de analise. Ainda que em abril, o
valor total tenha sido menor, a conta da Solinca continua (tal como em margo) a
evidenciar um numero de contetidos humanizados mais elevado do que a conta do Solinca

Maia.

Atentando as diferencas na rede social Facebook, é relevante comegar por salientar que a
analise subjacente a este canal de comunicagao ¢ feita sobre uma 6tica diferente, uma vez
que se trata de uma andlise comparativa entre dois objetos distintos: um deles ¢ uma
pagina publica da conta oficial da Solinca e o outro trata-se de um grupo privado relativo
a comunidade do Solinca da Maia. Este tipo de analise foi relevante, uma vez que permitiu
alargar a investigacdo e perceber se existe uma variacao consideravel dentro de um grupo,
no qual se estabelece uma proximidade maior (semelhante a um nicho). Esta exploragcao
permite ainda levantar hipdteses quanto ao nivel e grau de humanizacdo dentro das

comunidades, tocando assim a vertente do marketing tribal.

Neste sentido, remetendo para os dados da Tabela 13, ¢ possivel indicar que a abordagem
humanizada ndo seguiu um padrdo igual nos dois meses de analise de conteudo. Em
marco, a pagina de Facebook da Solinca revelou um volume de publicagdes humanizada
muito inferior, quando comparada com o grupo do Solinca Maia. J& no més abril, o
resultado foi inverso. O grupo do Solinca da Maia difundiu um volume de conteudo

humanizado ligeiramente menor do que a pagina da Solinca.

Por tal, a possivel hipotese de a humaniza¢do ser superior em tribos, relativas a
comunidades que partilham os mesmos interesses, crengas e intengdes, ndo pode ser
apontada. Esta ¢ uma restricao pertinente e que acaba por ser limitada pelo curto periodo
de analise do contetido difundido. Num futuro estudo seria exequivel chegar a esta

hipotese, caso fosse alargado o periodo de analise e recolha de dados.
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Apesar de ndo ser possivel levantar uma nocdo geral da humanizagdo, no Facebook,
destes dois canais distintos, pode feita uma analise menor que destaca os seguintes

apontamentos:

¢ A humanizacdo, no més de margo, €, quantitativamente, maior no grupo do
Solinca Maia do que na pagina da Solinca;

e Em abril verifica-se que a pagina de Facebook da Solinca difundiu um volume
superior de publicacdes humanizadas, em detrimento das que foram publicadas

no grupo do Solinca Maia.

No entanto, de forma a aprofundar a investigacdo, ¢ ainda possivel especificar,
quantitativamente, os métodos de humanizagao aplicados, em cada uma das estratégias.
Segue-se assim uma avaliagdo detalhada do volume especifico de contetidos publicados,
em fungdo dos sete parametros/constructos considerados para uma metodologia

humanizada.

8.1.4 Componente analitica 4

Em concordancia com as Tabelas 6, 7, 8, 9, 10, 11 e 12 para facilitar esta avaliacio e
tornar mais visual os valores referenciados sdo apresentados quatro graficos que
demonstram a variacdo absoluta da quantidade de publicagdes difundidas, de acordo com
parametros descritos nas mesmas. Ressalva-se, em suma, que cada um dos seguintes
graficos reune os valores referentes ao més de margo (a azul, na legenda) e de abril (a

vermelho, na legenda).

Grdfico 1 - Distribui¢do mensal dos constructos no FB da Solinca

Facebook - Solinca

W margo W abril

f

0

Showcasing Personalizago de resposta e Feedback, opinioes, User Generated Content (UGC)  Adogao do formato video Integragao de Emoji Reforgo de causas sociais
jos comentarios testemunhos e reviews

Fonte: elaboracao propria

98



No caso particular do Facebook da Solinca, é possivel constatar que a integragcdo de emoyji
¢ a técnica mais evidente, no total das publicagdes difundidas nos dois meses de analise.
E os métodos de humaniza¢do como o refor¢o de causas sociais, a ado¢ao do formato
video, aposta em conteudo gerado pelos utilizadores s3o as técnicas com uma menor
variagdo entre os dois meses tendo apresentado quantitativamente, um numero de

publica¢des muito idéntico.

Grdfico 2 - Distribui¢do mensal dos constructos no FB do Solinca da Maia
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Fonte: elaboracao propria

No que concerne o grupo de Facebook do Solinca da Maia, ¢ possivel destacar que o
contetido gerado pelos utilizadores ¢ notoriamente superior as demais estratégias. Este
tipo de técnica manifesta uma implementacao incomparavel as demais, visto que estamos
a falar de um grupo fechado, pelo que € possivel concluir que todo o tipo de publicacdes
que sdo realizadas neste canal sdo consideradas como conteudo gerado pelos utilizadores
(UGC). Todavia, no més de marco a quantidade de publica¢des partilhadas neste grupo

foi notoriamente superior a de abril.

Seguidamente, as técnicas como integracdo de emoji € o showcasing foram também

metodologias com o maior volume de publica¢des em marco.

Face ao Grafico 2, ¢ possivel verificar que houve maior atividade no grupo no decorrer
do més de marco. Este ¢ um resultado que se espelha na quantidade superior de
publicagdes partilhadas neste més. Ja4 em abril, ¢ de refor¢ar que ha uma auséncia de
grande parte das técnicas de humanizacao, tendo sido apenas o contetido gerado pelos

utilizadores, a integragdo de emoji e o showcasing aplicados.
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Grdfico 3 - Distribui¢do mensal dos constructos no IG da Solinca
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Fonte: elaboracao propria

Centrando, agora, a andlise nas publica¢des difundidas no Instagram da Solinca, ¢é
possivel constatar que todos os métodos de humanizagdo referidos tém um
comportamento semelhante, nos dois meses, a exce¢do do contetido gerado pelos

utilizadores.

No més de marco, denota-se uma difusdo de conteudo partilhado pelos utilizadores muito
superior ao més de abril. Este resultado € um produto da ampla quantidade de insta stories
(criados pelos socios do clube) que foram (re)partilhadas na conta. Para além disso, a
partilha de insta stories, provocou um aumento significativo na consideragao de conteudo

pertencente a este parametro.

Em suma, € possivel observar que no més de margo existe uma variagdo maior entre o
tipo de técnica aplicada no Instagram da marca. O més de abril apresentou uma

distribuicdo mais homogénea, ndo revelando grande variagdo de métodos aplicados.
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Grafico 4 - Distribui¢do mensal dos constructos no IG do Solinca da Maia
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Fonte: elaboracao propria

Finalizando com andlise do Instagram do Solinca da Maia, € possivel constatar que existe
uma certa semelhan¢a com o Instagram da Solinca. Uma vez mais, o conteudo gerado
pelos utilizadores ¢ o método mais recorrente no total das publica¢des difundidas. E, tal
como no Instagram da Solinca, o més de Marco revela uma variacdo heterogénea entre
os tipos de técnicas de humanizagdo, no qual o UCG se destaca como o parametro,

quantitativamente, mais aplicado.

Neste canal de comunicagdo ¢ ainda possivel verificar que o més de abril se pauta pela
auséncia de métodos de humanizagdo como o parametro 3, o parametro 5 e o parametro

7.

Uma vez mais, verifica-se também que houve uma cadéncia de publicagdo superior no

més de margo.

8.2 Entrevista semi estruturada

A entrevista realizada ao diretor de marketing digital permitiu corroborar varias nogdes
que a disserta¢do foi apontando, ndo s6 na revisdo bibliografica, mas também nos proprias

tematicas exploradas nos objetivos especificos desta investigagao.

Jodo Louro, ndo s6 validou os sete constructos que sao mencionados como métodos de
humaniza¢do de uma marca, ao nivel da sua comunica¢do nas redes sociais, como

também, referiu ainda outras a¢des que acabam por facilitar o processo.
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De acordo com o profissional, a propria frequéncia de publicagdo de contetido pode ser
entendida como uma estratégia de humanizagdo, uma vez que constitui uma tatica que
permite aproximar o publico-alvo, em fun¢do de uma estratégia solida e regular de
comunicagdo. A cadéncia de publicagdo diminui o desfasamento do periodo de tempo em
que os utilizadores digitais t€ém acesso ao contetido e faz com que a marca consiga
estimular uma presenca diaria na mente do consumidor. Como ¢ facilmente percetivel, a
regularidade acaba por estabelecer um vinculo entre ambas as partes, o que favorece uma

imagem positiva, favoravel e até confidvel para o consumidor.

Relativamente a rubrica que aplicam no ambito de apresentar a equipe de trabalho da
Solinca, destacou-se a técnica de showcasing, pois acaba por resultar como uma
metodologia que ndo sé vai ao encontro das caracteristicas de uma abordagem de
marketing humanizada, como também constitui uma técnica que refor¢a o conceito de
antropomorfiza¢do de marca. Dado que esta técnica consiste na evidéncia dos clientes
internos (colaboradores), a aposta numa difusdo deste tipo de conteudo, no qual estdo
presentes a equipa de trabalho, permite em primeira instancia atribuir um rosto real a
marca. Esta dindmica gera uma maior credibilidade, seguranga e proximidade, uma vez
que estas caracteristicas que sd3o humanamente demonstradas pelos colaboradores,

acabam por estar associadas a marca que estes representam.

O diretor de marketing digital, enquanto profissional ativo e responsavel pela equipa que
implementa as agdes de marketing digital, apontou, em varios momentos, que as redes
sociais sdo um canal eficiente pois permitem uma comunicagdo mais proxima instantanea
com os consumidores. A escolha da Solinca neste tipo de plataformas recai sobre a
possibilidade de recolha, de forma direta instantdnea, da opinido e do feedback dos
consumidores, sejam estes positivos ou negativos. Em suma, a preferéncia pelas redes
sociais, enquanto meio de comunica¢do, prende-se ainda com o facto de a Solinca,
enquanto marca, comercializar um servigo regular, que ¢ prestado de forma continua.
Servigos que sdo consumidos com regularidade e que fazem parte do dia-a-dia dos
consumidores comportam uma necessidade ainda maior e necessitam de “estar proximos”
da audiéncia, sendo capazes de integrar a esfera didria dos mesmos. Nesse sentido, as
redes sociais sd3o uma ferramenta vantajosa, pois asseguram uma comunicagdo
mutuamente formal e informal, dependendo do registo selecionado; permitem um
contacto direto, de forma mais vitalicia ou efémera, através da dualidade de publicacdo

entre formato de publicacdo de feed ou de story, respetivamente.
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A entrevista realizada permite ainda destacar as diversas agdes estratégicas que o
departamento de marketing operacionaliza nas redes sociais. De acordo com o
responsavel, a equipa ja implementa um conjunto de rubricas e pilares na sua estratégia
de Social Media Marketing que favorecem a constru¢do de uma imagem positiva, na
mente dos consumidores. Este objetivo estratégico revela a preocupagcdo da marca em
espelhar uma imagem favoravel e incrementa a possibilidade da audiéncia se relacionar
com os proprios valores da institui¢do. Como ¢ possivel aferir, este tipo de abordagem,
que relaciona a proximidade e a seguranga, vai ao encontro dos valores de uma
comunicagdo tipicamente humanizada, dado que aproxima os consumidores, promovendo

a sua confianca e refor¢a ainda o seu vinculo com a marca.

Reiterou-se, pontualmente durante a entrevista, que a abordagem humanizada ¢
considerada uma metodologia fundamental, uma vez que a industria do fitness se trata de
um negdcio que ¢ exclusivamente baseado em pessoas. Durante a entrevista foi possivel
reconhecer esta conexdo associada ao fator humano. A importancia de espelhar valores
como a seguranga, a confiangca e o bem-estar dos socios nos gindsios ¢ um objetivo
transversal a todas as tipologias de comunicacdo postas em pratica pelo grupo, porém, a
chegada da pandemia veio reforcar a pertinéncia da humanizag¢do. Assim, presencia-se
um novo cenario de comunicagio, no universo das redes sociais. E, agora, essencial
aumentar a necessidade de conteido humanizado, no qual se passa a incorporar
apontamentos semelhantes ao discurso. Uma vez mais, esta comunica¢do, que visa
demonstrar a experiéncia que os socios tém no clube, acaba por ser uma técnica que
conjuga o conteido gerado por utilizadores (UGC) e a difusdo de imagens reais, dos
proprios espacos Solinca, tazendo com que os socios se inteirem e conhegam melhor a
realidade da empresa e dos servigos prestados. Efetivamente, tal como Jodo Louro
afirmou, esta ¢ uma forma de “dar palco as pessoas”, ndo s6 estimulando a humanizagao
do contetido, mas permitindo levar até ao outro lado, aos atuais e eventuais clientes, uma

visdo da realidade.

Face ao relato anterior, ¢ ainda pertinente destacar que um dos pilares da estratégia de
Social Media Marketing do grupo passa pela tentativa de aproximagdo entre 0s
consumidores ¢ a Solinca, baseando as a¢des de comunica¢ao em modelos humanizados
nos quais se mobiliza uma identificagdo para com os valores da marca e as proprias
pessoas que trabalham na empresa. Esta ideologia acaba por reforgar, novamente, o

processo de antropomorfizagdo da marca, uma vez que se verifica uma tentativa objetiva
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em atribuir um rosto humano a entidade Solinca, através das pessoas, trabalhadores e todo

o staff que sdo, efetivamente, o rosto tangivel da empresa.

A entrevista realizada permite, ainda, referir que a partilha de conteudos gerados pelos
utilizadores consiste numa ferramenta estratégica que visa aumentar a proximidade com

o publico-alvo e estimular, consequentemente, a valorizacao dos servigos prestados pelo
grupo.

Esta técnica ¢ uma das rubricas incluidas na estratégia de Social Media Marketing e
destaca-se enquanto ferramenta recorrente que facilita a promogao dos sdcios, em func¢ao
do repost dos seus conteudos. Esta metodologia ¢ tida em conta e opera como uma técnica
capaz de criar, estimular e otimizar o sentimento de pertenca da propria comunidade on-
line da Solinca. Para além disso, a equipa de marketing acredita que esta técnica ndo s6
promove a marca, mas também permite comunicar de forma subtil as realidades dos
varios clubes da cadeia. Deste modo, verifica-se que a comunicagdo baseada nas
publicagdes dos utilizadores, acresce ainda um valor de veracidade e fidedignidade, uma
vez que recorre a conteudo integralmente construido pelos socios e que se abstém do teor
promocional direto. Esta ¢ uma condigdo relevante a assinalar, uma vez que existem ja
multiplos estudos que comprovam que os utilizadores online sdo cada vez mais resistentes
ao contetdo puramente comercial e que, em contrapartida, reagem favoravelmente ao
contetido que ¢ construido por outros consumidores. Deste modo existe uma evidente
influéncia, por parte dos proprios consumidores, que ajudam a estabelecer a estratégia de

comunicagao.

Neste seguimento, a aposta na disseminac¢ao do conteudo gerado pelos utilizadores ¢ uma
tatica implementada para responder aos dois objetivos centrais da estratégia de
comunicagdo: o objetivo de angariacdo e o objetivo de retencdo. Como foi possivel
apurar, a comunicacao baseada nas publicacdes que sdo feitas pelos utilizadores pretende,
mutuamente, reter os clientes da empresa - pelo maior periodo de tempo possivel - e
aumentar a base de consumidores. Neste sentido, confirma-se que existe uma vertente de
angariacao subjacente. O conteudo gerado por terceiros € interpretado pelo departamento
de marketing como uma ferramenta de comunicagdo vantajosa, capaz de destacar as boas
experiéncias, testemunhos e opinides de sdcios ja existentes, tentando transpor o conceito
de satisfagdo para potenciais clientes. Esta concretizagao do valor de satisfagao e lealdade
a marca acaba por se relacionar com a propria seguranga. Sempre que existe a divulgacao
de uma boa experiéncia, de um bom atendimento, de uma boa jornada com a propria
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empresa, gera-se, consequentemente, um fortalecimento da boa reputagdo da marca. Por
tal, o UGC pode ainda ser uma ferramenta de retencdao de cliente e, simultaneamente,
atracdo de potenciais clientes, em funcdo do trabalho continuo do posicionamento da

Solinca.

Nao obstante, de acordo com a realidade evidenciada na entrevista, € possivel apontar que
a estratégia de comunicacao da Solinca, nas redes sociais, ¢ bastante subtil. Mais do que
comunicar o valor comercial do servigo prestado, a comunicacao baseia-se na exploragdo
dos beneficios que a pratica de atividade fisica pode assegurar. Esta ¢ uma jogada que
favorece o lado humano da comunicagdo ¢ descarta o sentido exclusivamente comercial

das publicagdes difundidas.

9 Discussao e consideracao dos dados

Face ao problema de investiga¢do, inicialmente levantado, aos objetivos do estudo e as
andlises anteriormente elencadas, o presente segmento da dissertagdo retine as diversas
conclusdes obtidas. Todas as ilagdes retiradas na investigagdo estdo alinhadas,

comparativamente, com as bases académicas de autores e as conclusdes.

Reforgando, uma vez mais, a entrevista realizada ao diretor de marketing digital da
Solinca, acabou por ser possivel corroborar a hipotese de que a partilha de conteudo
humanizado favorece uma opinido positiva e facilita o estabelecimento de confianga com
a audiéncia. De facto, de acordo com o relato do profissional, sempre que existe a
possibilidade de atribuir um rosto a marca, os consumidores e os socios dos clubes
sentem-se mais proximos e tendem a confiar nos servigos prestados, uma vez que ¢ gerado
uma imagem positiva na sua mente. Nesta oOtica, € possivel concluir que a Solinca prioriza
ligagdes interpessoais humanas e demonstra um cuidado evidente com a dinamizagao de
experiéncias reais, através dos seus didlogos mais proximos nas redes sociais. De acordo
com Portal et al. (2018), este conceito vai ao encontro dos valores antropomorficos da
marca, pois perceciona um sentido de seguranca e confiabilidade, fatores estes que
estimulam a sinceridade, o entusiasmo, a competéncia a sofisticacdo e a robustez,

enquanto tragos de personalidade de uma marca.

Tal constatagdo vem reforgar a influéncia do marketing humanizado na industria

desportiva, salientando o seu papel preponderante na relagdo entre os espagos desportivos
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e os seus associados (Da Silva & Las Casas, 2017). A consciencializacdo do valor da
confianga ¢ um ponto estratégico para a comunicagdo nas redes sociais, que assegura o
sucesso da marca. As marcas que revelam este seu lado humano conseguem estabelecer
um processo de comunicac¢ao com a sua audiéncia, de forma mais eficaz (Tukachinsky &

Stever, 2018).

Nao obstante, esta aposta em conteudo humanizado, ndo sé refor¢a uma opinido e uma
imagem positivas para a empresa, mas também estimulou sentido de confianga dos
consumidores, visto que a implementag¢do de praticas como o showcasing, as respostas
personalizadas e diretas para os utilizadores, ou até a personalizagdo dos comentarios
permite estabelecer uma relagdo mais intima e que vai ao encontro do fator confianga.
Como sustenta a literatura baseada em estudos anteriores, os consumidores tém tendéncia
a priorizar as marcas com quem estabelecem lagos emocionais solidos (Borges-Tiago et
al., 2019). E, mais concretamente, a inclusdo de técnicas como o showcasing e
personalizacdo de respostas nas redes sociais, que promovam respetivamente evidéncias
reais de atividades; ou aulas ministradas nos clubes; os momentos de interacdo com 0s
socios; ou ainda a referéncia em comentdrios € mensagens privadas, sdo taticas que
permitem humanizar a comunicagdo, pois acabam por fazer com que os utilizadores
olhem para a entidade e os seus respetivos colaboradores como pares proximos e atentos
(Kleemans et al., 2018). As técnicas referidas anteriormente espelham, em suma, o
contexto real e as situacdes do quotidiano destes espacos conseguem, de forma
estratégica, alcancgar resultados atingiveis e motivadores (Sokolova & Perez, 2020). Este
ultimo apontamento acaba por se alinhar aos valores de uma comunicagdo proxima e

confiavel.

No que concerne ainda o valor relativo a confianga e, consequentemente, a seguranga -
até porque no desenrolar da entrevista foi possivel perceber a existéncia de uma relagdo
direta subjacente a ambos os termos - sempre que o Solinca aposta em conteudos capazes
de evidenciar a qualidade dos seus servigos, nomeadamente através da demonstracao de
ambientes confortaveis, seguros, modernos e com profissionais qualificados, que sejam
proximos e atentos aos socios, acaba também por influenciar, positivamente, o sentido

confianc¢a dos consumidores no ginasio.

Voltando a invocar os comportamentos descritos modelo COBRAs, face a aposta de
conteudo criado por utilizadores, e a difusdo deste tipo de conteudo acaba por evidenciar
um padrdo ciclico comportamental, uma vez que a criagdo de conteudo induz a
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contribuicdo dos utilizadores na estratégia de comunicacdo da marca e acaba, por
consequéncia, a ser consumido por outros utilizadores. Esta disseminag¢do de contetido
fortalece e dinamizar a propria marca no digital, mas também revela um testemunho
concreto do grau de satisfacdo dos consumidores. Estas ultimas duas mais valias, relativas
a reputacao e ao fortalecimento das relacdes com a marca, estdo ainda alinhadas com os
beneficios inerentes as estratégias de humanizacdo que podem ser aplicadas a uma marca,
segundo o modelo HBM. De acordo com Portal et al. (2018), os referidos atributos

conferem autenticidade a marca estimulam a diferenciagdo da mesma, no universo digital.

Atentando ao conceito de autenticidade, ¢ possivel apontar que a inclusdo do UCG se
aplica nesta modalidade, pois tem por base o recurso a publicacdes feitas de forma
auténtica, espontanea e desprovida de valor comercial. Estas caracteristicas, uma vez
mais, conferem originalidade e genuinidade e possibilitam, a longo prazo, a manutengdo

da reputagdo da marca.

Tendo por base que o UGC ndo ¢ uma pratica exclusiva dos utilizadores do ginasio, os
colaboradores das empresas e todos os demais elementos do staff podem ser ativos
relevantes na criacdo de conteudo (Cardone, 2019). Inclusive, ao serem representantes
institucionais da marca, geram ainda maior confianca por parte dos utilizadores. Os
estudos de Filieri et al. (2016) vém ao encontro destas conclusdes e revelam que a
confianga ¢ um fator resultante da partilha de UGC, tendo este, por isso, uma influéncia
significativa na inten¢do dos consumidores de seguir as recomendagdes de utilizadores
terceiros. Ainda neste ambito, esta nogdo sustenta-se pelas investigacdes de Bahtar e
Muda (2016) que comprova a credibilidade e os habitos de consumo dos utilizadores
digitais, demonstrando que a imagem percecionada (dos consumidores) da marca tem um
efeito positivamente significativo no consumo de servigos em funcdo do UGC gerado
(relativo @ mesma). A informacdo divulgada pelos consumidores tem uma influéncia
positiva nos padrdes de consumo de outros utilizadores e, consequentemente, a difusdo
de UGC [pela propria marca] tem uma influéncia positiva na confianga depositada, o que
faz com que a confianga na marca tenha, por sua vez, uma influéncia positiva na compra

intenc¢do. (Demba et al., 2019)

Deste modo, verifica-se que a estratégia de comunicagdo delineada para as redes sociais
do grupo acaba por ser um veiculo que permite a equipa de marketing transmitir esta
nocao de seguranga, valor essencial, sobretudo numa nova era em que se reajustam face
as sequelas do contexto pandémico.
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Estas ultimas trés constatagdes servem como ponte para a confirmagdo do quarto
problema de investigacdo levantado. Efetivamente, uma estratégia de Social Media
Marketing, que seja baseada em principios humanizados, favorece as relagdes proximas
e estaveis com os consumidores. Os profissionais que compreendem e implementam
técnicas humanizadas, ao nivel do universo digital e, particularmente, nas redes sociais
estdo aptos a enfrentar os desafios de forma mais estratégica no presente € no futuro
(Pereira da Silva et al., 2021). Inclusive, o proprio construto 3, relativo ao feedback e as
avaliagdes dos consumidores, permite concretizar esta no¢do, uma vez que espelha a
intenc¢do dos clientes em manifestar o seu agrado face aos servigos prestados pela Solinca.
Nao s6 se caracteriza como uma tipologia de conteido humanizado, que ¢ gerado em prol
das opinides e das experiéncias positivas, mas também se destaca como uma vantagem
competitiva pois permite partilhar uma opinido real, imparcial e pessoal e de individuos
que frequentam os espacos da marca. Deste modo, as redes sociais assumem um papel
fundamental na estratégia de comunicacdo da industria desportiva, pois inspiram,
transmitem opinido e a influenciam potenciais clientes e, cada vez mais, o fitness ¢ um
dos universos mais procurados pelos utilizadores de redes como o YouTube e de

Instagram (Sokolova & Perez, 2020).

De acordo com os construtos nomeados, em conformidade com a pesquisa da revisdo
bibliografica, verificou-se que a estratégia de humanizagdo da Solinca, nas redes sociais,
acaba por confirmar a implementacdo de técnicas como o showcasing, a personalizacdo
de resposta e dos comentarios; o feedback, opinides, testemunhos e reviews; o User
Generated Content; a adogdo do formato video; a integracdo de emoji e o reforgo de

causas sociais.

Neste leque de métodos de humanizaciao da comunicagdo, sobressai a aposta nos emojis,
pois ¢ uma técnica transversal aos quatros canais analisados. A integracdo destes
elementos graficos ¢, como mencionada no Capitulo I, uma vantagem consideravel no
processo de humanizacgao digital. Mais do que mensagens exclusivamente textuais, os
emojis facilitam a compreensao das mensagens veiculadas nas contas das redes sociais da
marca e estimulam, a longo prazo, a acdo desejada, de forma mais eficaz e efetiva
(Moussa, 2019). Por tal, os emojis integrados no contetido de social media estimulam
uma ligacdo entre um maior efeito emocional dos consumidores e, consequentemente,
efetiva-se pela intencdo de compra (Das et al., 2019). Tais evidéncias voltam a enfatizar

a preponderancia do valor confianga, face aos referidos construtos de humanizacio e
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relacionam a sua aplicabilidade com o comportamento de compra do consumidor. Este
fendomeno pode ser interpretado através da associacdo que os utilizadores digitais fazem.
Os consumidores, ao associarem caracteristicas humanas positivas as marcas iniciam uma
relagdo, a longo prazo, com os consumidores, de forma facilitada e simples (McShane et
al., 2021). Van Vleet e Feeney (2015) apontam, ainda, que as marcas devem trabalhar
caracteristicas humanas como a simpatia e a diversdo, para que sejam proximas do seu
publico e possam sedimentar relagdes coesas, uma vez que cria uma sensagdo de
seguranca que fomenta a forca da relagdo. Assercdo esta que volta a validar alguns dos

construtos destacados para este estudo.

Em seguimento, com a realizag@o da entrevista, foi possivel constatar que existem ainda
outras metodologias que sdo implementadas, com o intuito de promover um lado humano

da comunicagdo e estreitar as relagdes com os consumidores.

Neste sentido, a cadéncia de publicacdo ¢ também interpretada como uma metodologia
humanizada, uma vez que ao definir uma frequéncia regular de publicacdo existe uma

sensacdo de habito e pertenga da marca, no dia-a-dia do consumidor.

Para além disso, uma estratégia de “descentralizacdo” da comunicacdo, que ao delegar
total liberdade as paginas e contas locais de cada clube para difundir contetido, configura
uma vertente mais proxima da realidade de cada gindsio e acaba por se tornar um
ambiente propicio a formagdo de comunidades e tribos internas desse mesmo espago.
Tendo em conta esta ultima referéncia, no seguimento da conversa com o responsavel
pelo departamento, foi ainda possivel inferir que a comunica¢do desenvolvida nestes
grupos fechados, ou até nas paginas locais de cada clube, ainda que ndo seja totalmente
perfeita do ponto de vista técnico estético, acaba por ter um bom desempenho, pois
espelha um lado real dos clubes. Inclusive, esta abertura ao contetido amador e desprovido
de caracteristicas profissionais rigorosas reflete alguns dos valores do Marketing 5.0 e
das abordagens humanizadas, ja que admite uma margem ao erro ¢ a falibilidade das
equipas de trabalho. Este conceito de aceitacdo associado a genuinidade da producao de
contetido sdo conceitos inerentes as teorias referidas. Assim, o contetido que ¢ gerado de
forma mais auténtica, rdpida e com uma “estética instantanea” pode ajudar a humanizar
visualmente uma marca, pois confere uma semelhanca a estética “gerada pelos
utilizadores” (UGC) e aos seus posts amadores, nos quais ha uma resisténcia a fotografia

corporativa com qualidade profissional (Colliander & Marder, 2018). Esta exploracao da
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autenticidade de contetdo e da auséncia de rigor técnico volta a versar as caracteristicas

humanas associadas a falibilidade.

Feito este destaque a permissdo facilita (pela Solinca), na criagdo de grupos fechados
alocados a cada clube especifico, ¢ importante concluir que o surgimento destes canais
amadores, limitados e desprovidos de comunica¢do com teor profissional, acaba por
representar uma vantagem competitiva. Esta alusdo a dindmica de comunidade, inerente
ao marketing de tribo, estimula a informacdo entre os consumidores e favorece a sua
satisfagdo. As empresas prestadoras de servigos de consumo direto devem promover estes
ambientes comunitarios coesos e apoiar as suas tribos, de forma a perpetuar
recomendacdes positivas que permitam aos consumidores expressar sua paixao e
fortalecer a conexdo entre os membros da tribo (Osman, 2021). Transpondo esta nog¢ao
para o grupo analisado na dissertagao, ¢ possivel concluir que os utilizadores que integram
os grupos fechados do Facebook estao fortemente ligados a marca em si, formando uma
espécie de comunidade tribal que pode ser vista como uma relevante fonte de informacao
para potenciais consumidores (Teixeira, 2017). Na linha de objetivos desta dissertacao,
os surgimentos destas tribos beneficiam, assim, de uma capacidade persuasiva, capaz de
influenciar outros consumidores e constituem uma excelente ferramenta de promocao da

marca (Teixeira, 2017).

Foi ainda evidente uma outra técnica, com aplicacdo futura, que passa pela capacidade de
analise do publico, das suas necessidades e habitos de consumo, de forma adequar um
tipo de contetido mais oportuno, nas plataformas mais oportunas. Concretamente, de
acordo com os objetivos internos do departamento de marketing digital, a aposta na rede
social Tik Tok ¢ uma meta ambicionada, para breve, uma vez que pode vir a permitir a
Solinca difundir maior volume de conteudo em formato de video, mas também de
consumo rapido, que ¢ maioritariamente preferido pelas camadas jovens dos seus
consumidores. Esta decisdo acaba por ir ao encontro dos principios humanizados, visto

que evidencia um cuidado acrescido com as proprias caracteristicas dos clientes da marca.

Num remate final, ¢ possivel concluir, de forma generalizada que as redes sociais,
enquanto canais de comunicagdo, operam como ferramentas essenciais de marketing que
possibilitam um processo de humaniza¢do. Nomeadamente, ao nivel do setor de fitness,
os canais digitais de comunicagdo assumem um papel preponderante na eficicia e
rentabilidade das estratégias (Wright & Williams, 2018). Tal como se verificou com o
estudo realizado, a estratégia de comunicagdo presente no Facebook e no Instagram da
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Solinca demonstra varias evidéncias de uma abordagem centrada no lado humano do
consumidor. A constatacdo subjacente a analise das redes sociais da empresa, permitiu
concluir que estas plataformas sdo o canal de comunicacdo propicio a troca de informagao
direta entre os socios e a Solinca, facilitando, ainda uma abordagem mais centrada no ser
humano (Adeola, Hinson & Evans, 2020). Face a analise do conteudo promovido nos
canais analisados, verificou-se uma rececao eficiente do contetdo humanizado. O
feedback e as reacdes dos consumidores foram significativamente variaveis, em fungao
da tipologia de conteudo partilhado e revelou comportamentos distintos, em fun¢do dos
sete construtos analisados. Esta consideracdo vai ao encontro de teorias ja estabelecidas
em estudos anteriores. Esta constatagdo revela semelhangas com os contributos de Souza
e Ferris (2015) que apontam que as publica¢des devidamente humanizadas, ao nivel das
redes sociais, sdo mais eficientes, uma vez que impulsionam o engagement entre 0s

consumidores e as marcas (Souza & Ferris, 2015).
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A conclusdo desta dissertagdo retine trés constituintes finais nas quais sdo exploradas, a
vertente mais significativa, relativa a sintese conclusiva e as consideragdes finais,
seguidas das contribuicdes que este estudo acresce para comunidade academia e para a
gestdo e, em suma, as respetivas limitagdes evidencias, que podem vier a ser pertinentes

para uma eventual continuidade do tema, numa investigacao futura.

10 Sinteses e consideracoes finais

De acordo com a questdo levantada no comeco da dissertagdo e tendo em conta os
contextos tedrico e empirico que sdo explorados ao longo da mesma, torna-se evidente a
pertinéncia da adogao de estratégias de marketing digital humanizadas. No caso particular
da Solinca, como se trata de uma industria ligada ao fitness e a comercializagdo de
servigos associados a pratica de atividade fisica, a humaniza¢do surge como uma

ferramenta vital no processo de relacionamento com os consumidores.

Como foi ja mencionado, este tipo de servigos de consumo regular carece de uma aposta
solida na constru¢do, nutricdo e manutengao do relacionamento com os consumidores.
Esta coesdo entre ambas as partes assenta na vertente emocional dos consumidores, que

¢ trabalhada através da confianga que a marca gera, ao longo do tempo.

Assim, o conceito de marketing humanizado, ao nivel das redes sociais, acaba por se
alinhar com os valores do contemporaneo Marketing 5.0 e das tendéncias com foco no
lado afetivo do consumidor. Esta nova abordagem implementada nas estratégias de social
media evidencia a relevancia do marketing centrado no ser humano. Esta dindmica
“humanizada” constitui uma prova concreta de que as marcas capazes de se diferenciar
em ambiente digital sdo aquelas que estabelecem liga¢des proximas e verdadeiras com os
consumidores, explorando uma dindmica que vai muito para além da comunicagao fria e

comercial, que apenas pretende destacar os produtos ou servigos oferecidos.

Tendo em consideragdo esta nogao - e atentando ao novo contexto social que se presencia
na era pés COVID - a humanizagio estabelece-se como uma abordagem estratégia e
eficiente, neste setor de atividade. Efetivamente, os gindsios sdo espacos de fitness de
consumo continuo e os servicos de consumo regular carecem de uma comunicagdo
minuciosa e constante, que permita alimentar a proximidade afetiva com quem frequenta

0S €Spagos.
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As redes sociais sdo, seguramente, um canal propenso a este ambiente. O facto de os
consumidores estarem em contacto direto com a marca, aliado a possibilidade de poderem
conjuntamente ajudar o processo de criagdo de conteudo, através da partilha das suas
experiéncias, ndo so sustenta a adocdo de uma abordagem humanizada, mas também
corrobora a importancia dos utilizadores na confirmag¢ao do fator seguranca, subjacente a

marca.

Com o estudo promovido nesta dissertacdo ¢ possivel referenciar que uma marca que
implemente a¢des de comunicagdo humanizadas estd, consequentemente, mais apta a
destacar-se em ambiente digital e assegurar uma vantagem competitiva para os seus
concorrentes. Ainda que a presente dissertagdo reina um conjunto elencado de estratégias
humanizadas, existem ainda um vasto leque de possibilidades, que variam de setor e

tipologia de negodcio em si, que conferem um valor humano a marca.

No caso concreto deste estudo, em funcdo da pesquisa baseada nos contributos
académicos existentes, da entrevista disponibilizada pelo responséavel do departamento
de marketing digital e pela andlise efetuada ao contetido difundido pela empresa, foi
possivel identificar e comprovar a existéncia de sete métodos efetivos que sdo aplicados,
quer na estratégia da Solinca, nas suas contas oficiais, como também recorrentes, em
canais secundarios associados a marca. Neste sentido, conclui-se que a humanizagdo ¢é
um processo de comunicagdo implementado, quer ao nivel de departamentos
profissionais e especializados na area, como no seio das equipas de cada clube local. Esta
realidade vem enfatizar a recorréncia do processo, como ainda espelha a recorréncia e a

genuinidade subjacente a sua aplicagdo.

A andlise dos dados permitiu perceber que, acima de tudo, a humaniza¢do de uma marca
deve ser entendida como um processo trabalhoso e multidisciplinar. Os profissionais de
marketing devem ser capazes de ir além da vertente operacional, priorizando a condig@o
e o caracter humano. Mais do que pensar no resultado final de uma campanha, ou nos
diversos cendrios possiveis de comunicar o produto ou servico comercializado, ha que
desenvolver uma sensibilidade criativa que permita perceber as necessidades do publico
e adaptar o contetido de forma a despertar o referido lado emocional do consumidor. Mais
do que comunicar aquilo que severo, o marketing humanizado procura a melhor forma de
relacionar a empresa com o cliente. Esta relacdo estreita e intima permite, numa fase
futura e, a longo prazo, manter uma relacdo duradoura, assente na confianca e na
satisfacdo do cliente.

114



Neste contexto, em fun¢do de todos os apontamentos referidos, torna-se fundamental
destacar que a humanizacdo gera, inevitavelmente, uma maior confianga na audiéncia.
Assim, a aposta em metodologias humanizadas, sempre em conformidade com o espirito
e esséncia da marca, bem como com as especificidades do publico para quem esta
trabalha, constitui uma abordagem vantajosa, a longo prazo e favorece a boa relagdo com
os consumidores. No universo do marketing, ¢ unanime que as boas relacdes sdo o
primeiro passo para o sucesso de uma empresa e, evidentemente, o sucesso € a

rentabilidade sdo o objetivo final de cada entidade.

Conclui-se, assim, que o conceito de humanizagdo de uma marca, através das redes
sociais, tem vindo a destacar-se, recentemente, como uma estratégia relevante para os
profissionais desta drea. Como mencionado, ainda que o marketing seja uma ciéncia com
foco na consciencializagdo dos objetivos da empresa, da sua rentabilidade e otimizagao,
¢ cada vez mais importante que as empresas abram espago para negocios proximos, atuais,
responsaveis e que apostem numa estratégia de marketing fundamentalmente honesta.

Esta ¢ a grande caracteristica que deve ser respeitada: honestidade.

O marketing humanizado ¢, sobretudo, honestidade. Se atentarmos as defini¢des
preconizadas por Kotler, uma referéncia basilar nesta area, o grande propdsito do
marketing passa pela sua capacidade de andlise as necessidades e desejos do publico-alvo.
Efetivamente, o marketing acaba por definir, quantificar e tangibilizar o mercado para o

qual a empresa se direciona e, consequentemente, gera lucro.

No entanto, é importante reforgar que o marketing, na pratica, ndo é uma ciéncia exata. E
humana. E se falamos de humanidade, entdo é fundamental entrar no dominio da
humaniza¢do. Como o proprio conceito indica, o marketing humanizado ¢ centrado no
ser humano, isto ¢, ¢ um tipo de marketing atento as estratégias centradas em pessoas
reais. Orientar a comunicac¢do, de acordo com os valores humanos, ¢ por isso, um
requisito cada vez mais indispensavel e que reflete as necessidades de uma sociedade que
tem vindo a sofrer transformagdes abruptas, nomeadamente ao nivel da proximidade entre

as pessoas.

O marketing ndo surge, ou ndo deveria surgir, por isso, como uma ferramenta que servisse
para disfarcar as valéncias dos produtos ou servigos. Nao deve servir, apenas para
rentabilizar as vendas. De forma honesta (e sobretudo atenta), o marketing deve surgir,

numa abordagem plena, capaz de potencializar a verdade de uma marca. E uma marca,
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ainda que compreenda um sentido estratégico-comercial, ¢ feita de pessoas. Isto conduziu
a presente dissertacdo a uma conclusdo geral: se uma marca ¢ formada por pessoas e
trabalha para chegar a pessoas, entdo ¢ preciso saber comunicar com pessoas. Esse € o
proposito do marketing humanizado. E s6 isso, o faz ser tdo eficiente na comunicacdo

através das redes sociais.

11 Contribuic¢oes para a Academia e para a Gestao

A presente dissertacdo introduz um estudo centrado nas estratégias de Social Media
Marketing, com recurso a varias técnicas de humanizacao. Este tipo de investigacao pode
revelar-se um eventual contributo para investigacdes pdstumas, que se debrucem sobre a
influéncia da comunicagdo humanizada, nas redes sociais e, consequentemente, no

processo de cria¢do de confianga com os consumidores.

Como tal, foram destacados determinados pardmetros, que constituiam métodos de
humanizag¢do praticos, com possivel aplicacdo nas redes sociais Facebook e Instagram,

com o intuito de estimular o sentimento de confianca.

Tendo em consideragcdo que o COVID-19 e toda a situagdo pandémica revolucionaram o
paradigma de comunicagdo, esta investigacdo pode ser o ponto de partida para varios
profissionais de marketing digital que tencionem implementar metodologias
humanizadas nas suas estratégias, de forma a reforgar a relacdo com os consumidores e

melhorar, a longo prazo, a relagdo com o publico-alvo.

Para além disso, este estudo, recolhe varios parametros que constituem contributos de
observacdo para futuras investigagdes académicas, possibilitando a analise do
comportamento de outras marcas, ou até a implementagdo de uma estratégia humanizada

nos demais setores de atividade.

Por fim, relativamente ao setor do universo do fitness, esta dissertagdo constitui um
argumento logico para reforcar a coeréncia de estratégias de marketing digital
humanizado. Como foi referido, ao longo do documento, dado que esta ¢ uma area que
carece de uma relagcdo proxima, solida e assente no valor confianca. As técnicas elencadas
podem ainda servir de mote inicial para entidades deste setor iniciarem uma abordagem
humanizada, nas suas respetivas redes sociais, ou outros eventuais canais de

comunicagao.
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12 Limitac¢oes da investigacio e sugestoes para pesquisa futura

Genericamente, existem trés grandes propostas para uma exploracdo futura desta

tematica.

Em primeiro lugar, é relevante comegar por destacar que a presente dissertacdo estuda e
analisa o conceito de humanizac¢do, numa 6tica profissional, de quem esta consciente e
familiarizado com as estratégias de marketing digital e com os referidos métodos
possiveis de humanizagdo. Assim, numa etapa futura, seria interessante perceber a
rececdo deste tipo de métodos humanizados para a audiéncia. Nomeadamente, para
efeitos futuros, seria relevante analisar de que forma o publico perceciona este cuidado
nas estratégias de comunicagdo, nas redes sociais, € de que forma, consequentemente,
também as interpreta. No entanto, afere-se que este tipo de estudo teria uma exploragdo
voltada para o eixo do consumidor e das suas respetivas respostas subjetivas, os que as

torna totalmente desprovidas de conhecimento prévio na area.

Em segundo lugar, para um eventual alargamento do estudo, seria relevante aprofundar a
investigacdo, baseada na revisao bibliografica e em contributos académicos de pares, de
forma a elencar um leque mais vasto de métodos de humanizagdo. Reforca-se ainda que
esta procura por um numero alargado de metodologias humanizadas poderd ainda ser
conveniente, através de contactos diretos com as empresas, de forma a perceber
especificamente a sua estratégia e as técnicas que sdo aplicadas. Nao obstante, a propria
caracterizac¢ao, daquilo que se entende por uma metodologia humanizada tem vindo cada
vez mais a sofrer alteragdes e varia de setor de atividade para setor de atividade, uma vez

que se trata de um publico distinto.

Por ultimo, pode ainda ser vantajoso estudar se existe uma variagdo, quer das
metodologias, quer da possivel existéncia de outras ferramentas complementares de
humanizagdo, ao nivel de outras redes sociais. Esta possibilidade pode transpor o presente
estudo para plataformas como o Youtube, ou até o Tik Tok. No caso particular da Solinca,
esta ndo foi uma andlise exequivel, uma vez que a empresa ndo estabelece uma

comunicagdo efetiva nos referidos canais.
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Estes sdo trés apontamentos finais que poderdo vir a ser considerados, de forma a
complementar os estudos relativos aos processos de humanizagao estabelecidos através

das redes sociais.
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Apéndice I — tabela de analise do FB da Solinca do més de marco

Post

Copy

Método de Humanizagéo

Parametro
1

Parametro
2

Parametro
3

Parametro
4

Parametro
3

Parémetro
6

Parémetro
7

Observagoes

link-dia1

Maro chegou e com mais um desafio de piscinals? &
Quem j4 est4 preparado para dar umas bragadas?
E j& sabem, sem desafios ndo ha motivagéo.

Bons treinos!

- resposta aos utilizadores
com mengao
- partilha do reels no feed

link-dia5

A modalidade ABS da-he um treino de core acessivel, que melhora o equilibrio e a
mobilidade, assim como a consciéncia corporal.
E também ideal para prevenir lesGes.

Preparados?&

‘Saiba mais sobre esta e outras

em https:/A olinca

Post informativo

link-diaé

E vegan e & de sabores orientais? A receita deste més ¢ para sil@

Leia a receita completa em < https:/www.solinca.pt/receita-vegan-caril-de-grao/

link-dia7

QUAL SERA O MELHOR PARA INICIANTES: EXERCICIOS EM MAQUINAS OU
EXERCICIOS COM PESOS LIVRES?

Com este artigo ficara a saber as vantagens e desvantagens de ambos. Desta forma, pode
tomar a melhor decis&o de acordo com os seus objetivos.

Comegamos com uma simples definigao de ambos:

- Pesos livres: Pesos que ndo estéo ligados a qualquer aparelho (barras, halteres e
kettlebells s&o alguns exemplos);

Leia o artigo completo aqui

-post informativo com link
para o blog

link-dia12

Obrigado pelas palavras. O Solinca Classic Gaia agradece.

~Criticalopinido de um socio
do clube de gaia

link-dia14

A MODA DO OLEO DE COCO: E MESMO A MELHOR GORDURA PARA COZINHAR?

0 6leo de coco foi um dos produtos alimentares que mais popularidade ganhou nos tiltimos
tempos, por alegados beneficios para a satide. Ha quem tenha substituido a manteiga dos
doces pelo 6leo de coco, ha quem tenha trocado o azeite nas preparagdes culinarias ou ha
mesmo quem o adicione ao café. Mas entéo...

Esta gordura sera mesmo benéfica ou nao?

Leia o artigo completo aqui

link-dia16

@ Conhega 0 nosso servigo de nutrigéo e cuide do seu bem-estar total com a Solinca.
A nossa equipa nacional de nutricionistas esta disponivel em todos os clubes.

Marque j4 a sua consulta!
“©Saiba mais em: https:/

olinca.pt/soli i i tri

-post informativo com link
para o blog

link-dia18

& Conhega o nosso servigo de nutrigéo e cuide do seu bem-estar total com a Solinca.
A nossa equipa nacional de nutricionistas est disponivel em todos os clubes.

Marque j4 a sua consulta!
©Saiba mais em: https:

olinca.pt/soli i i tri

-post informativo com link
para o blog

link-dia18-2

Foco, foco, focol
O treino de hoje correu bem?%
iCarlos Silva

-reels de um sécio a treinar

story

- storie com contetido do
dia do Pai
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link-dia20 Dia 25 de Marco, junte-se ao seu Clube Solinca para o langamento de novas Coreografias! X
E o tema sera “Filmes”.
Quem vem vestido a rigor?®

Mais informagdes no seu Clube Solinca.

link-dia21 ABICICLETA ESTATICA E AS AULAS DE GRUPO X
Aula de Bike consiste em exercicios feitos numa bicicleta ergométrica, num ambiente
preparado para a atividade, existem diferentes niveis de esforgo conforme o seu
condicionamento fisico.

Segue um padréo de planeamento onde teremos algumas variagdes de frequéncia cardiaca
& movimentos na bicicleta, ou seja, pedalar em pé, sentado, com carga rapida, pesada ou
moderada

Leia o artigo completo aqui

link-dia22 O Dia Mundial da Agua vai ser especial no seu Solinca Classic! % X X
Junte-se a nés para uma Mega aula de Hidroginastica!
Mais informag@es no seu Clube Solinca Classic.

link-dia25 Quem também ja esta preparado para as novas coreografias de hoje? R & X X X
& Solinca Colombo

Os Cursos Intensivos de Natagao da Solinca voltaram!s? @ X -post informative sobre
Nestas férias da Pascoa, vamos ajudar os mais pequenos a aprender a nadar efou a curso de natagao
consolidar técnicas de nado.
Inscrevam j4 os vossos atletas de palmo e meio!

Aulas de 3 a 14 de abril.

Inscriges e mais informagdes no seu Clube Solinca Classic.

link-dia28 BENEFICIOS DO CONSUMO DE FRUTAS E LEGUMES DA EPOCA X - post informativo com link
Foi celebrado a 26 de abril, o dia de produgao nacional, com o objetivo de valorizar a para o blog

produgao de alimentos de norte a sul do pais incluindo as ilhas, dando a importancia devida
aos alimentos da época e sensibilizar a populagéo para a economia do pais e para a
produgo local.

Estes alimentos s&o mais ricos nutricionalmente e com menor impacto ambiental, ajudando
a biodiversidade e os agricultores locais.

Leia o artigo completo aqui

link-dia30 Ha quanto tempo faz parte da Familia Solinca? X X -Critica/opini&o de um sécio
do clube de oeiras

Tabela 14 - Andlise de contevdo FB da Solinca do més de marg¢o

Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo
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Apéndice II — tabela de analise do FB da Solinca do més de abril

Post Copy Método de Humanizagéo
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagoes
1 2 3 4 3 6 7
link-dia1 Em abril, bragadas mil? & X X X - video explicativo sobre as
Este més o desafio vem com deslocamentos, extenséo e flexdo de bragos em aulas de natagao
suspens&o e em apoio, saida de piscina com salto e salto com apoio das maos na
parede. Terminamos com brugos.
Vamos? &
link-dia3 |1 ®sabia que uma porgao de couve-flor contém a dose didria recomendada de X -post informativo com link
vitamina C? Este vegetal é da familia dos Brassicaceae, tal como os brocolos e a couve- para o blog
de-bruxelas. E ainda rico em acido fdlico, fibra e glicosinolato, substancia que previne
© aparecimento de alguns cancros.
Este puré de couve-flor contem menos calorias e menos hidratos de carbono do que o
puré de batata tradicional, sendo por isso uma boa opg&o para quem procura reduzir
gordura em excesso de forma saudavel.
Leia a receita completa em < http: solinca.pt/pure-d 1l
link-diad A proxima quinta-feira vai ser especial porque vamos celebrar o Dia Mundial da X X -post informativo e de
Atividade Fisical "' *.db promogéo das aulas de
Descubra aulas especiais no seu mapa de aulas e desafios em salal grupo.
Mais informagdes no seu Clube Solinca.
#Solinca y #Fitness  #Ginasio
#diamundialdaatividadefisica
link-dia8 Quem gostaria de ter uma alimentagéo mais saudavel?d X X -post promocional sobre
Os nutricionistas Solinca podem ajudar a fazer mudangas significativas na sua dieta e uma alimentagao mais
estilo de vida. saudavel
Aproveite ja 20% de desconto em servigos de nutrigéo avulso: Composigao Corporal
Avangada, Consulta Premium e Packs.
Promogéo valida de 10 a 19 de Abril, para socios e nao socios.
[@Mais informagdes na recegéo do seu clube.
#Solinca i #Fitness #Ginasio
story -partilha do post
promocional sobre consultas
de nutigao
link-dia11 AVALIAGAO NUTRICIONAL AO SUSHI X - post informativo com link
Hoje falamos da cozinha japonesa, nomeadamente do sushi que se popularizou para o blog
bastante nos paises ocidentais. Por norma, o sushi é feito a base de arroz branco,
algas, peixe e vegetais, sendo por isso:
- Rico em 6mega-3 (atum, salméo, cavala, sardinha, pargo e peixe-espada) que ajuda
a prevenir doengas cardiovasculares e artrite;
- Fonte de hidratos de carbono (arroz) que permite uma libertagéo lenta da energia;
- Rico em fibras (arroz) que proporciona uma boa digestao;
Leia o artigo completo aqui
hitps:/A olinca. 1 t I hi
link-dia14 No dia 13 de Maio, chega a Kids Partyl’ -partilha do post sobre a

Traga os mais novos para uma tarde cheia de surpresas! Temos atividades em grupo
com exercicio e muita diversao.
Também oferecemos o lanche!
Inscrigdes e mais informagGes na recego do clube.

Kids Party
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link-dia17

Obrigadol..

-post com
reviewtestemunho de um
sécio

link-dia18

TREINO DA FLEXIBILIDADE
Segundo Achour (2006), um atleta é capaz de melhorar a sua amplitude do musculo
articular se realizar treino de flexibilidade, pois provoca uma diminuiggo das resisténci
dos tecidos musculares e conjuntivos.

Aligs, a amplitude de movimento de uma articulagéo ou conjunto de articulagdes pode
aumentar com um programa de treino com exercicios planeados (Alter, 1999).

Leia o artigo completo aqui

- post informativo com link
para o blog

link-dia24

Que tal esses treinos no novo Solinca Light Estoril 7
& Solinca Light Estoril

-partilha de um video do
Solinca Light Estoril

story

~story informativo sobre a
modalidade de power jump

link-dia25

Venha experimentar 1 TREINO GRATIS com um Personal Trainer e conhega os
beneficios do treino personalizado!
Marque j4 o seu treino em https://bit.ly/3pdXzgz

- post comercial dos
servigos de PT

link-dia26

CONHEGA MELHOR O ABACATE
0 abacate ¢ um alimento idolatrado por muitos, mas ainda algo bastante desconhecido
por outros.

Ha alguns anos atras tomou-se uma tendéncia, desde restaurantes, sites de receitas
culinarias a blogues, a sua fama teve uma evolugéo crescente até aos dias de hoje.
Leia o artigo completo aqui

- post informativo com link
para o blog

link-dia27

Hoje ¢ dia de festa do Solinca Light Barreiroié
Parabéns a todos os socios e equipal

Quem vem fazer a festa nos treinos de hoje?

-post comemorativo do
aniversario de um dos
clubes

link-dia27-2

Quem gosta de dangar tem este sabado para se deixar levar pelo ritmof}*
Celebre no seu Clube Solinca o Dia Mundial da Danga numa aula especial. % &
Mais informag@es no seu Clube Solinca.

-post sobre o dia Mundia da
Danga

Tabela 15- Andlise de contetido FB da Solinca do més de abril

Parametros:

1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas

sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo




Apéndice I1II — tabela de analise do FB do Solinca da Maia do més de

marco

Post Copy Método de Humanizagéo
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagﬁes
1 2 3 4 3 6 7
link-dia2 1 E JA AMANHA... O REGRESSO& X

drdedeSHBAMR R R

5a Feira - 09h15, com Claudia Ribeiro
2a Feira - 15h30, com Rita Mandim
2a Feira - 19h15, com André Gomes
Junta-te a festa

link-diad Sabado de manha com muita energia * X X X
Aqua Love 3%

Amanha, 19h15... Regresso & danga® X X X
Espero por ti em Sh'Bam

link-dia6-1 Como & que é Caramelooo00000000000s? ¢ & & X -post com informagdes das aulas de
grupo
LOGO TEMOS BODYPUMP AS 19H??7?

CONTO COM VOCES fkskststa ¢

link-dia6-2 Porque quem danga é mais feliz ¥, no dia 8 de margo esperamos por si X -post com informagdes das aulas de
em duas aulas especiais na piscina para celebrar o dia da mulher %% grupo
Aqua Dance
*11h15
©14h30

Bring the party to the pool! &

Quem danga seus males espanta & X X X X X -integragéo de fotografia e video
Muita energia e alegria com Aqua Dance
Feliz dia, Mulheres # ¥

link-dia16 W No dia do Pai nade com os seus filhos! X S
52 Aulas de natago pais e filhos - 18 e 19 Margo
[l Mais informages na receg&o do seu clube

link-dia16-2 Dia 25 Margo vem treinar connosco e sentir na pele as novas X
coreografias . &

Estamos a tua espera para langamentos brutais
Mais informagdes na recepgao

link-dia16-3 Hoje a Cléudia Ribeiro esta de Parabéns! X X -aniversério de um dos colaboradores
Aproveite e deixe a sua mensagem de aniversariol
#solincafamily

link-dia20 Na quarta-feira, 22 de margo, venha festejar o dia mundial da agua X

connosco s 14h30. 525
Esperamos por sil ©
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0 Amarcaggo da aula é feita no check in 30 min antes ou na App online.

link-dia22

Os Samurais da Agua &Y%
Mega aula de Hidroginastica para celebrar o Dia Mundial da Agua ->%

link-dia22-1

Os Samurais da Agua 92
Mega aula de hidroginastica para celebrar o Dia Mundial da Agua 52®

link-dia27

Venham aos sabados, tem muita energia e diversao.
Body Pump as 16h15

Power Jump &s 17h30

RPM as 18h30

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-2

S-Day Filmes - Matrix
3B

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-3

S-Day Filmes - Matrix
Hidroginatica

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-4

S-Day Filmes - Matrix
Body Attack

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-5

S-Day Filmes - Matrix
RPM

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-6

S-Day Filmes - Matrix
Body Combat

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-7

S-Day Filmes - Matrix
Power Jump

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

link-dia27-8

S-Day Filmes - Matrix
Body Pump

-post com fotos de uma aula de grupo
(instrutor + sécios)

Tabela 16 - Andlise de conteudo

Parametros:

FB do Solinca Maia do més de mar¢o

1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas

sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo




Apéndice IV — tabela de analise do FB do Solinca da Maia do més de

abril

Post

Copy

Método de Humanizagéo

Parametro
1

Parametro
2

Parametro
3

Parametro
4

Parametro
3

Parametro
6

Parametro
7

Observagoes

link-dia2

Menu semanal  ja chega de boa vida®
Segunda feira:

- ABS 10h

- BodyPump 11h30
- PowerJump 12h45

Terca-feira:
- Pilates 10n30

- BodyCombat 12h45
- Bodybalance 14h30

Quarta feira:

- Zumba 11h30

- BodyPump 12h45
- Localizada 16h

Quinta-feira:

- Funcional 13h

- Pilates 14h30

- Bodycombat 18h30

link-dia4

Hoje o Diogo Teixeira esta de Parabéns!
Aproveite e deixe a sua mensagem de aniversariol
#solincafamily

-partilha de fotografia comemorativa
de aniversario de um colaborador

link-diaé

Este Sabado é dia de Body Attack! Vamos juntos partir a loica toda e "attackar”
da melhor maneira as calorias antes da Pascoa @«

Se nunca tiveste a oportunidade de experimentar esta aula, este é o teu dia!
#bodyattack #10h30 #solincamaia

-post informativo sobre uma aula de
grupo do clube da Maia

link-dia10

Quem gostaria de ter uma alimentagéo mais saudavel e equilibrada?
Os nutricionistas Solinca podem ajudar a fazer mudangas significativas na sua
dieta e estilo de vida.
Aproveite ja 20% de desconto em servigos de nutrigdo avulso: Composigéo
Corporal Avangada, Consulta Premium e Packs.
Promogzo valida de 10 a 19 de Abril, para sécios e ndo socios.
WIMais informages na receg&o do seu clube.
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio

-post promocional sobre as condigdes
das consultas de nutrigéo do clube

link-dia11

Sabados de manha

-post com foto da aula de grupo do
clube da Maia

link-dia15

No dia 13 de Maio, chega a Kids Partyl
Traga os mais novos para uma tarde cheia de surpresas! Temos atividades em
grupo com exercicio e muita diversao.

Também oferecemos o lanche! &

Inscrigdes e mais informagdes na recego do clube.

-partilha do post sobre a Kids Party

158




Tabela 17 - Andlise de conteiido FB do Solinca da Maia do més de abril

Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo
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Apéndice V — tabela de analise do IG da Solinca do més de marc¢o

Post Copy Método de Humanizagéo
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagdes
1 2 3 4 5 6 7
link-diat Margo chegou e com mais um desafio de piscinals? & X X X X - disponibilizagéo de mapas de aulas
Quem ja esta preparado para dar umas bragadas? - repartilha do post sobre aulas da
Escola de Natagao
E ja sabem, sem desafios ndo ha motivagao.
Bons treinos!
#Solinca #Soli i ion #Fitness
stories X X X X
stories X X X - partilha de post de influenciadores
link-dia’5 A modalidade ABS da-lhe um treino de core acessivel, que melhora o X
equilibrio e a mobilidade, assim como a consciéncia corporal.
E também ideal para prevenir lesGes.
Preparados?&
©Saiba mais sobre as nossas modalidades pelo link da bio.
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
link-dia6 E vegan e fa de sabores orientais? A receita deste més ¢ para sil®© X -post com a receita o blog
“©Receita completa no link da bio.
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories X X -stories com UGC
-story com marketing de contetido
(receita)
stories X X -partilha de um reels de uma socia
stories #diadamulher X -storie com frase motivacional dia da
mulher
X X X X -partilha de posts com referéncia ao
dia da mulher
-post com link para o blog
stories X
stories X -post de recurso a interagéo com
questionario
stories X -UGc
-Post informativo com link para o
website
link-dia12 Obrigado pelas palavras. O @solinca_classic_gaia agradece.© X X X ~Critica/opinido de um socio do clube
de gaia
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories X - Post informativo com link para o
website (receitas saudaveis)
stories -post com interagéo (opiniao do
publico)
X -partilha de UGC
stories -post com informativo (artigo) com link
para blog
X -partilha de UGC
link-dia16 & Conhega o nosso servigo de nutrigéo e cuide do seu bem-estar total com X -post informativo com link para o blog
a Solinca.
A nossa equipa nacional de nutricionistas esta disponivel em todos os
clubes. &
Marque j a sua consulta!
©Mais informagdes no link da bio.
#Solinca #Soli i i ivation #Fitness
#Ginasio
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stories -post com informativo sobre aulas de
natagzo com link para o website
-partilha de UGC
stories -post com informativo com link para o
website
-partilha de UGC
-post comemorativo dia do pai
stories - storie com contetdo do dia do Pai
link-dia19 & Conhega o nosso servigo de nutrigéo e cuide do seu bem-estar total com -post informativo com link para o blog
a Solinca.
A nossa equipa nacional de nutricionistas esta disponivel em todos os
clubes. &
Marque j4 a sua consulta!
©Mais informagdes no link da bio.
#Solinca i i i ivation  #Fitness
#Ginasio
link-dia19-2 Foco, foco, foco! -reels de um socio a treinar
O treino de hoje correu bem?e
& @carlosilva72
#Solinca i i i ivation  #Fitness
#Ginasio
link-dia20 Dia 25 de Margo, junte-se ao seu Clube Solinca para o langamento de -post informativo com antncio para as
novas Coreografias! E o tema sera “Filmes’ aulas de grupo
Quem vem vestido a rigor?
Mais informagdes no seu Clube Solinca.
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories -story com interag&o sobre objetivos
de treino;
~story com partilha de um reels do
solinca de Estoril
~story informativo com anuncio para
as aulas de grupo
-post informativo com antncio para as
aulas de Hidroginastica — dia mundial
da agua
stories -partilha de um reels (UCG)
-partilha de UGC
link-dia22 O Dia Mundial da Agua vai ser especial no seu Solinca Classic!s? X
Junte-se a nés para uma Mega aula de Hidroginastical
Mais informag@es no seu Clube Solinca Classic.
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories -story informativo com link para o blog
-partilha de UGC
-story comemorativo do Dia Mundial
da Agua
stories ~story informativo com link para o blog
-partilha de UGC
-partilha de um reels (UCG) de um
clube Solinca
stories -story informativo com link para o blog

-partilha de UGC

-partilha de um reels (UCG) de uma
sécia e de um reels do Solinca Lumiar
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link-dia27 Os Cursos Intensivos de Natagao da Solinca voltaram!s? X -post informative sobre curso de
Nestas férias da Pascoa, vamos ajudar os mais pequenos a aprender a natagao
nadar elou a consolidar técnicas de nado.
Inscrevam j4 os vossos atletas de palmo e meio!
Aulas de 3 a 14 de abril.
Inscriges e mais informagdes no seu Clube Solinca Classic.
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories X -storie motivacional com ferramenta
de interagzo
-story informativo sobre curso de
natago
X -partilha de UGC
X X -partilha de um reels (UCG) de um
sécio
stories X -partilha de UGC
stories -story informativo com link para o blog
X X -partilha de um reels (UCG) de um
clube do grupo
X -partilha de UGC
link-dia30 Ha quanto tempo faz parte da Familia Solinca? X X X ~Criticalopinido de um socio do clube
de oeiras
#Solinca #Soli i ion #Fitness
#Ginasio
stories X -partilha de UGC
X X ~story com questéo de interag&o com
os seguidores
stories X -partilha de UGC

Tabela 18 - Andlise de conteudo 1G da Solinca do més de mar¢o

Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo
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Apéndice VI — tabela de analise do 1G da Solinca do més de abril

Post Copy Método de Humanizagao
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagoes
1 2 3 4 5 6 7
link-dia1 Em abril, bragadas mil?¢ X X X X - video explicativo sobre as aulas de
natagéo
Este més o desafio vem com deslocamentos, extenséo e flexdo de bragos em
suspens&o e em apoio, saida de piscina com salto e salto com apoio das maos na
parede. Terminamos com brugos.s?
Vamos? &
#Solinca #Fitness #Ginasio
link-dia3 I ®sabia que uma porgao de couve-flor contém a dose didria recomendada de X -post informativo com link para o blog
vitamina C? Este vegetal é da familia dos Brassicaceae, tal como os brcolos e a
couve-de-bruxelas. E ainda rico em acido félico, fibra e glicosinolato, substancia que
previne o aparecimento de alguns cancros.
Este puré de couve-flor contem menos calorias e menos hidratos de carbono do que
© puré de batata tradicional, sendo por isso uma boa opgao para quem procura reduzir
gordura em excesso de forma saudavel.
©Receita completa no link da bio.
#Solinca #Fitness #Ginasio
stories X X X X -reels de um socio a treinar
X -partilha de UGC
link-diad A proxima quinta-feira vai ser especial porque vamos celebrar o Dia Mundial da X X -post informativo e de promogéo das
Atividade Fisical ¥’ *.é% aulas de grupo.
Descubra aulas especiais no seu mapa de aulas e desafios em salal &
Mais informagdes no seu Clube Solinca.
#Solinca #Fitness  #Ginasio
#diamundialdaatividadefisica
stories -story informativo com link para o blog
X -partilha de UGC
X -story informativa com referéncia ao dia
mundial da atividade fisica e com
recurso de interagéo
stories X -partilha de UGC
-story informativo com link para o blog
stories -story informativo com link para o blog
link-dia8 Quem gostaria de ter uma alimentagao mais saudavel? X X -post promocional sobre uma
alimentag&o mais saudavel
Os nutricionistas Solinca podem ajudar a fazer mudangas significativas na sua dieta
e estilo de vida.
Aproveite ja 20% de desconto em servigos de nutrigao avulso: Composigao Corporal
Avangada, Consulta Premium e Packs.
Promogéo valida de 10 a 19 de Abril, para socios e nao socios.
{@Mais informagdes na rececéo do seu clube.
#Solinca #Fitness #Ginasio
#Solinca #Fitness #Ginasio
stories -story promocional das consultas de
nutrigao
stories X X X X -reels de um socio a treinar
X -partilha de UGC
stories -story informativo com link para o blog
stories X -partilha de UGC
-post informativo com link para o blog
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link-dia13

%.0 Body Balance é um programa de alongamentos dinamico baseado em técnicas
de yoga, tai-chi e pilates que permite o relaxamento. Combina os principios e praticas
fundamentais do yoga e pilates, tais como a respirago controlada, concentragéo,
flexibilidade e forca, criando uma sessao holistica que confere um estado de equilibrio
& harmonia ao seu corpo, mente e espifito.

©Saiba mais sobre as nossas modalidades pelo link da bio.

#Solinca i il livation #Fitness #Ginasio

-post sobre a modalidade de Body
Balance e com link para o site

stories.

-partilha de UGC

-post de interagzo com o publico

stories.

-partilha de UGC

-reels de um sécio a treinar

~story informativo com link para o blog

No dia 13 de Maio, chega a Kids Party!

Traga os mais novos para uma tarde cheia de surpresas! Temos atividades em grupo
com exercicio e muita diversao.

Também oferecemos o lanche!

Inscrigdes e mais informagdes na recegdo do clube.

-partilha do post sobre a Kids Party

#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
stories
link-dia17 Obrigadol«» -post com review/testemunho de um
sécio
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
stories -partilha de UGC
-post informativo com link para o blog
stories -partilha de UGC
-post informativo com link para o blog
stories -partilha de UGC
-post informativo com link para o blog
stories -partilha de UGC
-story informativo com link para o blog
link-dia21 Nos Clubes Solinca Classic, & possivel organizar festas de aniversario para as -post promocional sobre festas de
criangas com a opgdo de uma ou duas atividades & escolha das varias que temos aniversario para as criangas
disponiveis, tais como Zumba Kids, Combat Kids, Circuito, Bootcamp Kids, Power
Jump Kids e Natag&o com jogos lidicos na piscina.
Quem quer uma festa de aniversario memoravel
Mais informag@es no seu Clube Solinca.
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
stories -partilha de UGC
~story informativo com link para o blog
link-dia24 Que tal esses treinos no novo Solinca Light Estoril? -post de um reels a promover o novo
Solinca Light Estoril
& @solincalightestoril
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
stories -partilha de UGC
-post informativo sobre a modalidade
de Power Jump
link-dia25 | Venha experimentar 1 TREINO GRATIS com um Personal Trainer e conhega os

beneficios do treino personalizado!

Marque ja o seu treino no link da bio.

#Solinca i il tion #Fitness #Ginasio

-post comercial dos servigos de PT
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stories -story comercial sobre os servigos de
PT com link para o site
-post informativo sobre o Blog da
Solinca
26 stories -story informativo com link para o blog
X -partilha de UGC
X X X -story com ferramenta de interagéo
link-dia27 Hoje ¢ dia de festa do @solincalightbarreiro! X X -post comemorativo do aniversario do
Parabéns a todos os socios e equipa! Solinca Light Barreiro
Quem vem fazer a festa nos treinos de hoje?
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
Quem gosta de dangar tem este sabado para se deixar levar pelo ritmo! X X -post informativo sobre o Dia Mundial
Celebre no seu Clube Solinca o Dia Mundial da Danga numa aula especial. 4 & da Danga
Mais informagdes no seu Clube Solinca.
#Solinca #Soli i ion #Fitness #Ginasio
stories X -video informativo sobre o evento da
Kids Party
X -partilha de UGC
X -story com contagem do tempo para o
dia Munidal da Danga
28 stories -story informativo com link para o blog
X -partilha de UGC
Tabela 19 - Analise de conteudo IG da Solinca do més de abril
Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais
Legenda:
Eliminado

Sem publicagdo
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Apéndice VII — tabela de analise do IG do Solinca da Maia do més

marco

de

Post Copy Método de Humanizagéo
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagoes
1 2 3 4 5 6 7
stories X X X
stories As nossas aulas de Hidroginastica *2 X X X X
link-dia5 A modalidade ABS da-lhe um treino de core acessivel, que melhora o X - post informativo
equilibrio e a mobilidade, assim como a consciéncia corporal. - reutilizgao no post do feed nas
E também ideal para prevenir lesaes. instastories
Preparados?<
ia #Solinca #Soli y #SmartFitness
#Fitness #Ginasio
stories X X X X -post com informagdes das aulas de
grupo
stories X X - repartilha de posts com referéncia ao
dia da mulher
X X -repartilha de um reels de uma socia
stories X
stories X
stories X X
link-dia12 Se procura uma modalidade que proporcione a0 mesmo tempo vitalidade X -post informativo a incentivar a pratica
e relaxamento, a aulas de Yoga sdo uma excelente opgao. de yoga
Ira também beneficiar de uma sensag&o de bem-estar, aumento da
flexibilidade, equilibrio, forga e treino de postura.
ia #Solinca #Soli #SmartFitness
#Fitness #Ginasio
stories X -partilha do post do feed
-partilha de UGC
stories X
stories X -partiha UGC
link-dia16 Hoje a @claudiars.3 esta de Parabéns! % X X -aniversario de um dos colaboradores
Aproveite e deixe a sua mensagem de aniversario!
#solincafamily
link-dia16-2 Dia 25 Margo vem treinar connosco e sentir na pele as novas coreografias X -post informativo para aulas de grupo
&
Estamos a tua espera para langamentos brutais
Mais informagdes na recepgéo
stories X -partilha do post com o aniversario de
um colaborador
X
stories -partilha do post de feed das aulas de
grupo com recurso a feramentas de
interagao e gifs
X X X -storie com datas de aula de grupo para
o dia do pai
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stories. X -partilha UGC

stories. X -partilha UGC
stories. X -partilha UGC
stories. X -partilha UGC

-post informativo das aulas de grupo
com cronémetro de interago

stories X X -partilha UGC
stories. X -partilha UGC
stories. X -partilha UGC
stories. X -partilha de UGC
stories. X -partilha UGC

Tabela 20 - Analise de conteuido 1G do Solinca Maia do més de margo

Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo
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Apéndice VIII — tabela de analise do IG do Solinca da Maia do més de

abril

Post Copy Método de Humanizagéo
Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Parametro Observagoes
1 2 3 4 9 6 7
stories X -partilha de UGC
link-dia4 Hoje o Diogo Teixeira esta de Parabéns! & X X -partilha de fotografia comemorativa de
Aproveite e deixe a sua mensagem de aniversario! aniversario de um colaborador
#solincafamily
stories X -partilha de UGC
X -story com partilha do post de feed do
aniversario de um colaborador
stories X -partilha de UGC
stories X -partilha de UGC
stories X -partilha de UGC
link-dia10 Quem gostaria de ter uma alimentagao mais saudavel e equilibrada?& X X -post promocional sobre uma
alimentag&o mais saudavel
Os nutricionistas Solinca podem ajudar a fazer mudangas significativas na sua dieta e
estilo de vida.
Aproveite ja 20% de desconto em servigos de nutrigéo avulso: Composigéo Corporal
Avangada, Consulta Premium e Packs.
Promogéo valida de 10 a 19 de Abril, para socios e nao socios.
WMais informagdes na recegéo do seu clube.
#Solinca #Fitness #Ginasio
stories X -partilha de UGC
X -partilha do post promocional das
consultas de nutrigao
stories X -partilha de UGC
stories -partilha do post promocional das
consultas de nutrigao
X -partilha de UGC
stories X -partilha do post promocional das
consultas de nutrigao
link-dia15 No dia 13 de Maio, chega a Kids Party! & X -post informativo sobre a Kids Party
Traga os mais novos para uma tarde cheia de surpresas! Temos atividades em grupo
com exercicio e muita diversao.
Também oferecemos o lanche! &
Inscrigbes e mais informagdes na recegéo do clube.
stories -partilha do post promocional da Kids
Party
stories X -partilha do post promocional das
consultas de nutrigao
stories X -partilha de UGC
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stories -partilha do post promocional da Kids

Party
stories X X -partilha de UGC
stories X -partilha de UGC
stories X X -partilha de UGC
stories X -partilha do post promocional da Kids
Party
link-dia25 | Venha experimentar 1 TREINO GRATIS com um Personal Trainer e conheca os -post comercial dos servigos de PT
beneficios do treino personalizado!
Marque j4 o seu treino em
https://www.solinca.p/solinca-tmf-pt
stories ~story comercial sobre os servicos de

PT, com link para o site

stories ~story com partilha de um post
comercial sobre os servigos de PT

Tabela 21 - Andlise de conteudo 1G do Solinca Maia do més de abril

Parametros:
1 - Showcasing | 2 - Personalizagao de resposta e dos comentarios | 3 - Feedback, opinides, testemunhos e reviews | 4 - User Generated Content (UGC) | 5 - Adogao do formato video | 6 - Integragdo de Emoji | 7 - Reforgo de causas
sociais

Legenda:

Eliminado

Sem publicagdo
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Anexo I — Publicacoes de Feed - Facebook da Solinca

1 de margo

7 de margo

- -
TREINO DE CORE COM

A ENERGIA DE UMA AULA
DE GRUPO.

nolinca

5 de margo

Desde a recepgao, aos instrutores,
passando pelas instalagoes,
todo um servico de qualidade superior.

S6CI0 SOLINCA CLASSIC GAIA

noalinca

12 de margo
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6 de marco

14 de margo




Aconselhamento
alimentar perosnalizado

16 de marco

*eliminado

<o Solinca Health & Fitness
= 8h

Dia do Pai

a todos os pais

da Familia Solinca
que dia apods dia
se superam

e nes inspiram

19 de margo

Aconselhamento.
alimentar personalizado

18 de margo

nalinca

S DAY @

FILMES

25 MARGO

DIA DE LANGAMENTO
DE NOVAS COREOGRAFIAS")

©COMECTED,

20 de margo
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21 de margo



' DIA MUNDIAL DA AGUA

MEGA AULA =
DE HIDROGINASTICA o

! I nolinca

22 de margo

28 de margo

25 de margo

1 de abril

173

&

- % =~

CURSOS
INTENSIVOS

- DE NATAGCAO

8 DOS 3 AOS 15 ANOS

27 de margo

3 de abril

nolinca




DIA MUNDIAL DA |
Fil

4 de abril

Solinca Health & Fitness

11 de abril

Health & Fitne:

Ver mai

8 de abril

Solinca Health & Fitness
4 de Abril 45 20:00 - @

No dia 13 de Maio, chega a Kids Party! s

Traga os mais novos para uma tarde cheia de surpresas! Temos
atividades em grupo com exercicio e muita diversio.

Também oferecemos o lanche! &

InscrigBes e mais informagdes na rececéo do clube.

KIDS PARTY

13 MAIO

00 20 1/
o Gosto (D Comentar

Mais relevantes v
@ voravars
Patricia Palha

om

ia da Senhora de Fatima <

14 de abril

174

DR
FRONV

)ROMO SERVICO,

IUTRIGAO AVU;

(@) Sosnca Hosith 8 Fitness
() oo

Obrigadal

Som divida um bom ginisi Tem murta

qualidade boas instalagdes grande variedade
do equipamentos, aulas, tem piscina, sauna
Jacuzzi, banho turco, boa relagio
qualidadalprego. Bom atendimento da parte.
dos funcionrios. Recomendo 100%.

@ e

Sonca Hesth & Finess
Lida 1 Obrigado!

Também gosto mute! &

Isabel Ficamos felzes poc saber 530,

0 25 de abel & rimeiro de ko hd nado e’y ).

Solnca Hasth & Fiess
O, Jose, Doverd olocar 3 questso unto do seu
Clube Solinca. Obrigado. &

17 de abril



Solinca Health & Fitness
18 de Abril 25 17:00-@

TREINO DA FLEXIBILIDADE

Segundo Achour (2006), um atleta é capaz de melhorar a sua

amplitude do misculo articular se realizar treino de flexibilidade,

pois provoca uma diminuigéo das resisténcias dos tecidos

musculares e conjuntivos.

Alids, a amp) i i de

articulages pode aumentar com um programa de treino com

exercicios planeados (Alter, 1999).... Ver mais

Treino da flexibilidade
Segundo Achour (2006), um atleta é capaz de melhorar a sua a.
[+ 35
o Gosto (D Comentar A Partilhar
18 de abril
Solinca Health & Fitness

26 de Abril 4 17:00- @
CONHEGA MELHOR O ABACATE

0 abacate é um alimento idolatrado por muitos, mas ainda algo
bastante desconhecido por outros.

Ha alguns anos atrés tormou-se uma tendéncia, desde restaurantes,
sites de receitas culinarias a blogues, a sua fama teve uma evolugio
crescente até aos dias de hoje.

Leia o artigo completo aqui

SOLINCAPT

CONHEGA MELHOR O ABACATE

0 abacate é um alimento idolatrado por muitos, mas ainda algo b.

o3 3
o Gosto (O Comentar A Partilhar

26 de abril

Solinca Health & Fitness
8h

POWER JUMP

Aula de ginastica em grupo que util

o mini-trampolim como equipament
para re trabalho cardic
~ 60 MIN

v TREINO
CARDIOVASCULAR

v1700
CALORIAS

24 de abril

Solinca Health & Fitness
64-@

Hoje é dia de festa do Solinca Light Barreiro! 5
Parabéns a todos 0s sdcios e equipal

Quem vem fazer a festa nos treinos de hoje?&

/
//
/(N
° -
ANIVERSARIO

Solinca Light Barreiro

nolinca

o Gosto (D Comentar
Mais relevantes v

Manuel Alves de Oliveira
Muitos parabéns ‘g’ .*
64

. 2 nuor
Solinca Health & Fitness
Obrigado, Manuel! &

6d

A opgo selecionada & Mais Relevantes e alguns comentrios podem ter sido
fitrados.

27 de abril

175

a Health & Fitness
Abril 45 10:50 - @

Sol
2
Venha experimentar 1 TREINO GRATIS com um Personal Trainer e

conhega os beneficios do treino personalizado!
Marque j4 0 seu treino em hitps://bit.ly/3pdXzgz

d i’
OFERTA 1 TREINO
PERSONALIZADg’

Experimente gratis um tr

o Gosto () Comentar

25 de abril

Solinca Health & Fitness
6d-@

Quem gosta de dangar tem este sabado para se deixar levar pelo
itmo.

Celebre no seu Clube Solinca o Dia Mundial da Danga numa aula
especial. J {

- Mais informages no seu Clube Solinca.

polinca

29/ABRIL

Q0 35 20 22

o Gosto (O Comentar
Mais relevantes v

Ana Mariano
Solinca Maia Jardim ha alguma aula’

4d
. 2 hator
Solinca Health & Fitness
Ol4, Ana. Tivemos aulas especiais langadas em
cada clube. Obrigado.
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Anexo II — Publicacoes de Feed - Facebook do Solinca da Maia

1 de margo

6 de margo

4 de margo

176

5 de margo

7 de margo



8 de margo

nolinca
~

S DAY’

FILMES

25 MARGCO

DIA DE LANCAMENTO
DE NOVAS COREOGRAFIAS*

©COMECTED.

nolinca

177

CELEBRE O DIA DO PAI COM A SOLINCA

AULA DE NATAGAO E JOGOS AQUATICOS
PARA PAIS E FILHOS

16 de margo

17 de margo



Q
&
@
1S
)
©
N
N

20 de margo

27 de margo

178



7K

LB
‘ | : “," Mais 31

Fitness Instructor: | have
T L7 fun things in store for
today's routine.

Class: So we're going to

die.

2 de abril

179



SABADO
Body Attack 10h30

(Y

R

6 de abril

10 de abril

4 de abril

KIDS PARTY

13 MAIO

11 de abril 15 de abril

180



Anexo III — Publicacdes de Feed - Instagram da Solinca (marco)

< solinca_fitness AT

& ® &

més de marcgo

Gtimo ginasio.
Frequento ha 3 anos e recomendo.

CURSOS
=1 INTENSIVOs
|| DENATAGAO

B8 DOS 3 AOS 15 ANOS

!
ESCOLA
DENATAGAO

nolinca
L)

-
FILMES

B T
DIA MUNDIAL DA AGUA E 25 MARCO

yEE'ﬁDAnghl‘:\\s"c‘ | S S Reocanee

Hoje 22.Mals

nalinca

Desde a recepgao, aos instrutores,
passando pelas instalagdes,
todo um servigo de qualidade superior.

'SOCI0 SOLINCA CLASSIC GAIA

nalinca

TREINO DE CORE COM
A ENERGIA DE UMA AULA
DE GRUPO.

nalinca

181



Anexo IV — Publicac¢oes de Feed - Instagram da Solinca (abril)

< solinca_fitness a -

7 £
e T Solinca Light Barreiro

29/ABRI| A
roinco

FESTAS DE
ANIVERSARIO

KIDS

Realize as festas/ds
para os mais p
no seu Clubé

Ny /]
OFERTA 1 TREINO
PERSONALIZADy

AL

Experimente gratis um treino
iner na Solinca.

s instalagdes grande variedade

tos, aulas, tem piscina, sauna,
jacuzzi , banho turco, boa relagao
qualidade/prego. Bom atendimento da parte
dos funcionarios. Recomendo 100%

SOCIO SOLINCA CLASSIC ALFRAGIDE

KIDS PARTY Ty
13 MAIO TAI CHI E PILATES. 2 L
= : nalinca

Pure de Couve-Flor

() Q ®
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Anexo V — Publicacoes de Feed - Instagram do Solinca da Maia (marc¢o)

4 solinca_maia a -

it ® ey

més de marcgo

S DAY
FILMES

25 MARCO

DIA DE LANGAMENTO \ i
DE NOVAS COREOGRAFIAS* % polinca

iR
cadvoud xneine E oL
Purabsény nolnca

AUMENTO DAWIFALIDADE TREINO DE CORE COM

A ENERGIA DE UMA AULA
DE GRUPO.

nolinca nalinca

E RELAXAMENTO.
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Anexo VI — Publicacoes de Feed - Instagram do Solinca da Maia (abril)

Y4 solinca_maia A

it ® &

meés de abril

KIDS PARTY

13 MAIO

nolinca

184



Anexo VII — Stories - Instagram da Solinca

!" solinca_{

1"“85 up
, WORKOUT

5 OLA,
MARCO!

PREPARADOS PARA OS
TREINOS DESTE MES?

Envia uma mensagem

1 de margo

linca_fitne
& Ver video do Reels na integra >

S peuFio preoNg ©°°
MEE DE MARLO

solinca_fitness

Envia uma mer

trainer_maria_pc
3sol

Envia uma mensagem

solinca_fitness 9h

"ﬂ eustaquio_luis1

185

solinca_fitness 10

solinca_fitness 3h

nolinca

LET’S SPLASH

Preencha a sua caderneta com
15 sessdes de treino na agua e ganhe
uma t-shirt da Escola de Natagao!

Envia uma mensagem




13:61

solinca_fitness 2h

B> pedrosousa.ocr

~L~ .

@pedrosousa.ocr

10114

= solinca_fitness 57min

v
A‘o ¢a de uma mulher
esta na sua capacidade

de se reinventar,

superar desafios
e inspirar

aqueles a sua volta

clara_oliveira31

#diadamulher

Envia uma mensage:

8 de marco

186

% solinca_fitness 39min

solinca_fitness 5h * solinca_fitness 11min

x
. hugo_lourenco_rocha_pt

telmopedro_._

LINCA_FITNESS
@SOLINCA_AMADORA

Envia uma mensagem

7 de margo

10:14

Feliz dia da Mulher!!




2 solinca_fitness

tiagomotaga

Saiba mais sob!

> Alimentagao infantil

> Nutrigdo e saude

> Como melhorar o sono

> Caracteristicas de alimentos
> E muito mais!

Contra todas as
probabilidades:

solinca_fitness 1min

\ just.hedda

umpaio em preparacio

para a praia @oficialrio ®@®
TITTT

Thisis
The bestpart &

Envia um;

9 de margo
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17:24 o 17:24 13:38

) solinca_fitness 29min “ solinca_fitness 24min solinca_fitness 4h

QUANTAS .. ™ :

PISCINAS /4 AV :
FEz f ¢ . i \\a L descer a escada depois ®
HOJE?/$ ' ‘ :

A partic de amanhs, 10 de Margo, o Solincs Lag
Park volta s

Envia uma mensagem

= . VENHA EXPERIMENTAR
= S o O SEU FUTURO
WORK BRING!
HA:?SULTS CLUBE SOLINCA
\ N
N 3 dias gratis
S Good morning insiders! sem compromisso

& SOLINCA.PT

Envia uma m
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* solinca_fitness 2h

tiagomotaga

17:50

= solinca_fitness 1h

09:48

“<  solinca_fitness 415

RECEITI'\S
nolinca

DESCUBRA TODAS AS NOSSAS
RECEITAS SAUDAVEIS

@ RECEITAS

1019 @)

“) solinca_fitness 52min

E MAIS TEAM

14 de margo

189



18:57 L 3 18:57

** solinca_fitness 13min 9 solinca_fitness 9 = solinca_fitness 9h

* tiago.s.lara & atiipagoliveica

P e ligso
4 )& aind

N

-
A MODA DO OLEO DE COCO:

E M MELHOR GAR

PARA COZINHAR?

Atrabalhar a estabilidade
eaver se recupero este ombro

Envia uma mensagem

18:57

“  solinca_fitness 2h

TR

‘.v‘_‘,m.@méy@;gw.l SN AULA ESGOTADA
parabéns

-
_fitness . - | -
| ] 4 ] .
< 1 i B RS r

-

Envia uma mensagem

16 de margo

190



16:15

solinca_fitness 11 T - es solinca_fitness 17h

[ ye— A ] Ay

AULAS PARA ADULTOS
A PARTIR DOS 16 ANOS

Nivel de Aprendizagem
AMA e aprendizagem rudimentar
das técnicas de nado

Nivel de Aperfeicoamento
aperfeicoamento das diferentes
técnicas de nado

Nivel Avangado
consolidagao das técnicas de nado

@ SOLINCA.PT

Envia uma mensagem Envia uma mensagem Envia uma mensagem

solinca_fitness 3h

Neste

3 .
Dia do Pai,
celebramos juntos
no seu clube Solinca.

solinca_braga

Envia uma

17 de margo

191



0

solinca_fitness 22min

Feliz
Dia do Pai

a todos os pais

da Familia Solinca
que dia apos dia
se superam

e nes inspiram.

19 de margo

VENHA EXPERIMENTAR
O SEU FUTURO
CLUBE SOLINCA

3 dias gratis
sem compromisso

J

2 SOLINCA.PT

Envia uma mensagem

solinca_fitness 10min

JA DEFINIU
OS SEUS
OBJETIVOS
PARA ESTA
PRIMAVERA?

20 de margo

192

Envia uma me

solincalightestoril

solinca_fitness 6h

Envia uma mensagem

JUNTE-SE ANOS! ®
0] &Y B8 ALY (24 8

-

DIA MUNDIAL DA AGUA

MEGA AULA"
DE HIDROGINASTICA




19:25

solinca_fitness 10n

| 1B b haatthypt

oﬂnco B
s DAY?

FILMES

25 MARGO

DIA DE LANGAMENTO
DE NOVAS COREOGRAFIAS*

Envia uma mensagem

101

* solinca_fitness 1h

= solincalightalvalade.

Envia uma me

10:1

@ solinca_fitness 1h

A BICICLETA ESTATICA
E AS AULAS DE GRUPO

Envia uma mensagem

12:10

) solinca_fitness += solinca_fitness 2h

tiagomotaga

DIANUNDIAL
oA AGUA

193



solinca_fitness 4min

SERVICO DE @ ik s TReos S
- | Sm=m B

NUTRICAO

EM TODOS OS CLUBES SOLINCA
> Servico disponivel para
s6cios e ndo sécios

= solinca_fitness 2h

LET’S SPLASH

@solin fitness estreia no §

boxe

nolinca

Envia uma mensagem Envia uma mensagem Envia uma mensagem

JA VISITOU
O BLOG SOLINCA? /
L ]

N
'— 0 < NOTHING

BEATS GRIT

Nutricao
Modalidades
Fitness 2SOLCNSTTCAD S50 250 FINESS

e Servigos

trainer_maria_porto:

Envia uma m Envia uma m

23 de margo

194



miketropecelo

LET’S SPLASH
Py et
—4 '

Envia uma Envia uma Envia uma me

}
3 yea
started nﬂ

=3

cherriessnwine
i .

sempre usando 0 app Gjustrunciub

Envia uma mensagem o Envia uma mensagem

24 de margo
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FREE 'y |

N
VENHA EXPERIMENTAR
O SEU FUTURO
CLUBE SOLINCA
3 dias gratis
sem compromisso

u y \ solincalumiar
& SOLINCA.PT dl

17mm w 7 mn 112

48 solinca_fitness o = solinca_fitness 2h += solinca_fitness 19min

A lvacrterreira

Comcl 0 se caminha?
Nao tanto, mas treina-se na mesma |

;: EU | CURSOS .~
= % INTENSIVOS

UEMMAIS ESTA CANUTRI

DE NATAGCAO

l DOS 3 AOS 15 AN

27 de margo
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solinca_fitness 19min

& iamunciea
Sangue laranja @

Envia uma mens

Envia uma me

28 de margo

Envia uma mensager

solinca_classic_gaia Vejan
sabadol & & KA EA KA IR

Envia uma men:

Inores PIRATAS de

197

Envia uma mensagem

@solinca_fitness

= solinca_fitness 59min

BENEFiCI0OS DO CONSUMO
DE FRUTAS E LEGUMES
DA EPOCA

& LEIA AQUI 0 ARTIGO

29 de margo



12:43

“=  solinca_fitness 2h

€ lamuncieanthony

Envia uma mensagem Envia uma mensage Envia uma mensagem

"SOLINCA

PT2X <

PT ONE <

PT TWO <

‘GROUP TRAINING <
SALA PILATES <

m;lsqmras_sm.gapmqne

comi em4 dias...
| 2 SOLINCA.PT |
ssounca Fimess | UL

30 de margo

198



_fitness 1t

I

Envia uma mensagem Envia uma mensagem

solinca_fitness 7min solinca_fitness 1h

tiagomota9a e L eddysilva_gt_

Bunda **

@solincalightalmada
sextou §

@solinca fitness.

@solinca_fitness

31 de margo

199



Envia uma mensagem

“  solinca_fitness 42min

%) solinca_fitness 5m

TRY ME

VENHA EXPERIMENTAR
O SEU FUTURO
CLUBE SOLINCA

3 dias grétis
sem compromisso

Envia uma mensagem

200

11:45

<. solinca_fitness 1n

R & Ver video do Reels na integra >

solin€aalfragide

~—-—

AR
v
"w‘r

trainer_maria_porto

Envia uma mensagem

3 de abril

A,

ABRIL!

EM ABRIL, TREINOS MIL.
VAMOS?

3 de abril



il 56 (18

solinca_fitness 44min solinca_fitness 36min

Puré de Couve-Flor

@ LEIA AQUI A RECEITA

Envia uma mensagem

5 de abril

< solinca_fitness 5min

EXERCICIO Fisico
NA ESCLEROSE
MULTIPLA

@ LEIAAQUIC ARTIGO

Envia uma mensagen Envia uma mensagem

6 de abril

201

DIA MUNDIAL DA
ATIVIDADE

6/ABRI
ny __a

DESCUBRA
VAI TER NO SEU CLUBE!

Envia uma mensagem

AS AULAS ESPECIAIS QUE
frainer_faria_porto

DANUNDUL DA ®
ATVIDADE FISCA

13:3

Envia uma mensagem

17:05

= solinca_fitness 1min

diogo_furtado_

RECEITII\S
nolinca

DESCUBRA TODAS AS NOSSAS
RECEITAS SAUDAVEIS

Envia uma mensager

7 de abril



18:06

s solinca_fitness
& Ver video do Reels na integra >

DRC DCAC
:‘,f,u/JJff,_J
NUI'Rr

VENHA EXPERIM|
O SEU FUTURO
CLUBE SOLINCA

3 dias gratis
sem comprol

Envia uma m Envia uma mensagem Envia uma mensagem

8 de abiril 10 de abril 11 de abril

10:09

= solinca_fitness 29min = solinca_fitness 6min

B Ver video do Reels na integra »

AVALIAGAO
NUTRICIONAL
AO SUSHI

@ LEIAAQUI 0 ARTIGO

dicasdagugli

Eujafui o
Evocé?

Eutambem!

12 de abril

202



10:14

* solinca_fitness 49min

Envia uma mensager

13 de abiril

AULAS PARA Al
A PARTIR DOS 16

Nivel de Aprendizagem
AMA e aprendizagem rudimentar
das técnicas de nado

Nivel de Aperfeicoamento
aperfeicoamento das diferentes
técnicas de nado

Nivel Avangado
consolidagao das téenicas de nado

@ SABERMAIS

Envia uma mer

carloschainho

@solinc: goas
@solinca fitness

UMA AMIGE
AMINHACARA
METADEI @

TODOS 05 56C108
SOLNCA. @

EU 6 TREINO A SOLO.

Envia uma mensagem

inca_fitness 43min
B Ver video do Reels na integra >

KIDS PARTY

13 MAIO

naria_porto

Envia uma mensagem

15 de abril

203

10:

solinca_fitness 41min

diogo_furtado_

Envia uma mensagem

14 de abril

114

a_fitness 40min

Saiba mais sob!

> Alimentacao infantil

> Nutrigio e satde

> Como melhorar o sono

> Caracteristicas de alimentos
> E muito mais!

@ VERMAIS

17 de abiril



16:16

solinca_fitness 6min “<  solinca,_f

€) - TREINO DA
3 FLEXIBILIDADE

@ LERARTIGO

apereira

PT ONE <

PT TWO <

GROUP TRAINING <
SALA PILATES <

@ SAIBA MAIS AQ

megar os 26 atreinar (s

Envia uma mensages ) Envia uma mensager

18 de abril 19 de abiril

10:17

solinca_fitness 2min solinca_fitness 46min

I s corca_luis

FAZENDO 0 QUE NINGUEM PODE FAZER PORVOCE

keepthelalance Balanced)
. o aetecs

204



10:02 16:17

*  solinca_fitness 25min

= solinca_fitness 3min

“2 solincaalfragide

JA VISITOU
O BLOG SOLINCA?

Nutricdo
Modalidades
Fitness
e Servigos

@ VISITARBLOG

Envia uma m Envia uma mensagem

20 de abril

17:22

* solinca_fitness 46min solinca_fitness 6min

POWER JUMP

Aula de ginstica em grupo que utiliza
© mini-trampolim como equipamento
para realizar trabalho cardiovascular.

~ 60 MIN
VENHA EXPERIM 3 - | TREINO
O SEU FUTURO -4 CARDIOVASCULAR
CLUBE SOLINCA 4 v1700

CALORIAS
3 dias gratis "

sem compré

@ MAIS INFORMAGOES

24 de abril

205

Envia uma mensagem

21 de abril

- 1§

@solincaalfragide
@solinea_fitness




17:29 14:27

solinca_fitness 1h

8 Ver video do Reels na ntegra > < solinca_fitness 16min

ARTIGOS FITNESS
BLOG SOLINCA

Saiba mais sobre:

> O melhor horério para treinar
> Atividade fisica na infancia

> Dores musculares pés-treinos
> E muito mais!

OFERTA 1 TREINO

PERSONALIZADO

Experimente gratis um treino
com personal trainer na
Solinca.

Garanta ja o seu treino!

ritinhasaandrade

nolinca

Ver mais

25 de abril

12:32 ol 7 12:32

== solinca_fitness 2h = solinca_fitness 2

26 DE ABRIL

o
Dia Sem
EJIevadores

Quantos degraus
vai subir e descer

206

.

< solinca_fitness 2h

CONHEGCA MELHOR
O ABACATE

2 LEIAAQUIO ARTIGO

26 de abril

13/05 - Sabado

ids party

27 de abril

a




14:23 wil ac @

solinca_fitness 5n w X

W) ritinhasaandrade

DIAMUNDIALDADGA ©
01:05:58

DIA MUNDIAL DA

goinca fit

SEXTOU &

Envia uma men Envia uma me Envia uma mens

28 de abril

i wnt

solinca_f

> saiba mais sobi

> Alimentagao infantil
> Nutrigo e saude

> Como melhorar o sono
> Caracteristicas de alimentos
> E muito mais!

Envia uma m
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Anexo VIII — Stories - Instagram do Solinca da Maia

18:49

11:05

os:57 (@

solinca_maia 49mir
B Ver video do Reels na integra >

§  claudiars3
E é ja amanha as 9:15h

Q lum fernandes
4
prey

Grande energiaf
‘ Obrigada turma 4§ da A

= mar T ‘
e N
« -

i % |

As nossas aulas de Hidr]

Envia uma mensagem

3 de margo

15115

@ soinca_maia 305 B soinca_maia

= % renata_spinho

Domingo - T0H30
-LOCALIZADA 4O

TREINO DE CORE COM
A ENERGIA DE UMA AULA
DE GRUPO.

poinca

@solinca_maia

Envia uma mensagem Envia uma mensagem

5 de margo

208



20:38 g 12:48

solinca_maia n solinca_maia 2h . solinca_maia 39min
SocaLS 2 1 Avicil Sandro Cavazza - Without You 3> v EMILIA - Rehabibtation Song >

=& renata_spinho

Envia uma mensagem

20009 ()

solinca_maia 23min
0 Elle Araminta - For My Queens >

Aqua Chareography @'

[o——

8 de margo 10 de margo

209



o T2

14:56

solinca_maia 3min
W0 Vi Vich - The Tribe >

joanaguerrapt 1
o N

a M -
P

SSmarnwithusy

y2zumbanana

E RELAXAMENTO.

Final de sexta feira em nolinca

boa companhiaaa pSr——

WAIT FOR YOU
WAIT FOR YOU

Emvia uma mensagem Envia uma mens Envia uma mensagem

13:38

(i  davidppinto

Aula 12h45m no solinca maia
Jardim, mais uma casa cheia,
forga equipaaa

»
“¥% andrjgomes

13 de margo

210



06:49

S DAY
FILMES

nolinca

25 MARCO

fram po
3 A DIA DE LAN¢ AMENTO

ELEMENT
DE NOVAS C OREOGRAFIAS*

Pr

nolnca [ FILMES

25 MARCO
T DIADE LANGAMENTO *
ok, — =

@solinca_maia

Envia uma mensagem

16 de margo

09:a8 MM

06:10 wl = @

solinca_maia_6h
W1 Trick Trick - Welcome 2 Detroit (feat. Emi... 13>

(3} amvidppinto
-~

19 de margo 21 de margo
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o

olinca_maia 10min

joao_si

4B STLICAHEATHEFITESS

joanaguerrapt

o
emos fhoves jo gmo & mantemos

fizeste hoje? foco ,disciplina e
Persg;ranga?

nvia uma mensagem

Envia uma mensagem

22 de margo

09:07

@ soincamaia n @ soinca_maia

Joanaguerrapt

Como ¢é ja fizeste a tua
reserva no nosso s-day?
Tras um amigo (a) para
treinar e ao mesmo
tempo te divertires nos
langamentos das novas
coreografias

S DAY
FILMES

25 MARGCO

DIA DE LANGAMENTO
DE NOVAS COREOGRAFIAS®

23 de margo

212



renata_spinho d-vldppln. - Jjoanaguerrapt

k]

AN

» @solinca.

Envia uma

12:52

@ soinco_maia o

n
“Y™ andr3jgomes

WIOROGINASTICA
3038

oM

Envia uma mensagem Envia uma m e via Enviauma

25 de margo

213



18:52

»
“¥™ andr3jgomes X renata_spinho

Envia uma mens.

solinca_maia i . solinca_maia omin omin
POCAH - Perdendo A Linhs > 1 Verdiun Remix, Derkommissar - Guedte (7. > MATTN, Kiszs, Roland Clark - Chidren (.

Envia uma mensagem
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B T e, o v

renata_spinho

o (.

A
& 10H30

1530h Pilates
soovcomear 11H30

Envia uma men: Envia uma mensagem

17:02

S , - @ soinca_maia smin @ oincomai

[ de semana a terminar
joue aulas vais reserva
esta semana?l

27 marco a 1 abrill
2°F - 07H15 - BopYPUMP
e 09H15 - LOCALIZADA

Ii !!i i!llll

Envia uma m

27 de margo

215



MAulas da guerra
MRARFET8 08 abril

o

ahoeaingsolincq

4

ok 12.46 rpm @norteshoppingsolinca
LA 1930 plates @solinca. maie

= Funcional 13h
- pilates 1430
- Bodycombat 18130
@solinca_maia
BSOLINCA_MAIA

SNORTESHOPPNGSOLNCA ARTWITHUS

Envia uma mensager s Envia uma mensagem

28 de marco 30 de mar¢o 2 de abril

Purabig?

Piscoa Feliz & €@
@solinca_maia

© SCUNGAHEAUTHE FTHESS,

4 de abril 6 de abiril 8 de abril

216



10:38 w T @ 22:45 Wl T 11:00 w - @

a GEGGGGAEG

Estamos de voltaaaa:

JOS MEUS
JCOELHINHOS

[/DA PASCOA )

UMDIA DEPOIS DOS EXERCICIOS

S 07H15 BODY PUMP
09H15 LOCALIZADA
11H15 HIDROGINASTICA

@solinca_maia

Envia uma mensagen Envia uma mensagem uma mensagem 1a mensagem

9 de abril 10 de abril

07:03 16:28
@ soinca_main o @ soinca_maia s8min
& renaspino

JUNTA-TE A FESTAAAA! ®

W,

S

11H30 ZUMBA
15H30 PILATES
19HO00 LOCALIZADA
20HO00 BODY ATTACK
21HOS - BODY PUMP o 21HOS5 3B BUM BUM BRASIL

@solinca_maia

Envia uma mensagem Envia uma

11 de abiril 12 de abril

217



11:47 ol & 09:19 o T @@ 12:10 " 06:53
& > s @ wivco i

[

KIDS PARTY

13 MAIO

Envia uma mensagem

Envia uma mensagem Envia uma mensagem Envia uma mensagem

14 de abril 15 de abril 17 de abril 18 de abril

17:42

e solinca_maia 14min

n21 @

- @ soinca_maia samin

"o

pedropenatd_official ioanaguerrapt

Waiting 4the teacher

$6 espero ter pedalada
paraos 209¢®

KIDS PARTY

13 MAIO

BSOLINCA_MAIA
BSMARTWITHUS

Envia um: Envia uma mensagem Envia uma m

20 de abiril 21 de abiril 22 de abiril

218



20:42

w joanaguerrapt
F2liy

Fagp] Tenho os melhores

comigo &

MIsSaprumpriga)

do it with *°

BSOLINCA_MAIA  SSUARTWITHUS

Envia uma my

joanaguerrapt
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Anexo IX — Guiao da Entrevista

Guiao entrevista - Solinca

Tema: O papel de abordagem humanizada na estratégia de Social Media Marketing do
grupo Solinca na sua relagdo com os consumidores.

Objetivos:
- Perceber a estratégia de Social Media Marketing do grupo Solinca;

- Verificar se existe a ado¢do de uma abordagem humanizada (de forma
consciente/propositado, ou inconsciente/aleatdria);

- Perceber se existe um trabalho continuo, ao nivel do SMM, de forma a promover
o valor de confianga com os consumidores;

- Identificar se existe uma relacdo e semelhanca nos contetudos publicados entre a
conta geral do grupo e as contas especificas de cada Solinca;

Legitimacio da Entrevista

e Antes de comegar a responder as questdes, quero deixar o meu agradecimento
pessoal pelo facto de ter aceite colaborar neste estudo. Os objetivos do mesmo
estdo identificados em cima.

e Os dados recolhidos serdo alvo de uma analise de conteudos com fins
meramente académicos (Tese de Mestrado de Marketing Digital - ISCAP),
garantindo-se a confidencialidade dos mesmos.

e Agradeco respostas coerentes e que manifestem as convicgdes do entrevistado,
ou do departamento que representa.

(Identificar o entrevistador)

Dados de referéncia a solicitar

e Nome do entrevistado
e C(Cargo
e Experiéncia e historial na empresa

Estrutura

220



o Rececio - Agradecimento da colaboragdo
e Introducido e explicacdo do tema da tese e a sua pertinéncia.
e Breve contextualiza¢do do tema da Humanizacao

e Informar acerca dos objetivos do trabalho de investigacdo e da entrevista.

Relevante assegurar:
e Legitimar a entrevista
e Despertar o entrevistado para a importancia da sua contribuicdo para o estudo
e Assegurar a confidencialidade

e Possibilitar ao entrevistado que coloque questdes, procurando diminuir alguns
constrangimentos

Questoes a desenvolver:

- Considera que as redes sociais sdo uma ferramenta estratégica para chegar aos socios?

- As agdes de comunicagdo implementadas no Facebook e no Instagram do grupo
Solinca

- Existe uma diferenciagdo de estratégia entre a conta geral do grupo e as contas
individuais de cada clube?

- Sem querer comprometer a confidencialidade da vossa estratégia de social media, de
forma geral, existe algum principio/técnica que implementem, de forma a trabalhar a
confianc¢a dos consumidores?

- Considera que adotam uma abordagem humana ao nivel dos canais digitais do
Solinca?

- Numa era p6s pandemia, como considera ser o atual perfil dos consumidores? Julga ter
sofrido alteragdes? Ainda existe uma certa predisposi¢@o para a inseguranca?

- Face a este cendrio, na vossa 6tica, qual o papel das redes sociais?

- Por que motivo foi essencial para a industria e os espagos fitness restabelecer o sentido
de confianga?

- Fé-lo a 100%? Eficazmente?

- Considera que a vossa presenca digital (redes sociais) favorece a proximidade com os
clientes, como uma espécie de elo de ligacao?
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Conclusao + Despedida

- Se tiver ficado a faltar alguma questdo que considere importante para o tema de
estudo, ou algo que nao tenha tido oportunidade de partilhar no decurso da
entrevista, agradeco o contributo.

- Enquanto investigador da tematica central da presente tese de mestrado,
agradeco a colaboragdo neste estudo.
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Anexo X — Transcri¢iao da entrevista

Entrevista - Jodo Louro (diretor de Marketing digital da Solinca)

[Introducdo e contextualizagdo ao tema]

Q1 - Tendo por base que as redes sociais sio uma ferramenta estratégica,
considera/consideram que a comunicacio estabelecida nas redes sociais

favorece/desperta uma opinido e imagem positiva para os consumidores?

Sim, claro que sim. Nos [0 grupo Solinca] tentamos pelo menos faze-lo, sendo que, muitas
vezes, temos aqui algumas dificuldades, porque um tipo de marca como a nossa em que
¢ de utilizag¢do constante, ou seja, ndo € uma coisa como outras marcas em que vendem
um produto. Nos ndo, aqui ¢ uma coisa de servigos e de utilizacdo regular. Muitas vezes,
a utilizacdo constante leva a alguns constrangimentos e, nesses cenarios, o canal mais

facil para mostrar essa insatisfagdo acaba por ser as redes sociais.

Nos através da comunicagdo temos um conjunto de objetivos, posteriormente, traduzidos
em pilares e rubricas que estdo aplicadas a nossa estratégia de social media tentamos
passar aqui [nas redes sociais] o que ¢ que ¢ a marca, para as pessoas também se sentirem
identificadas com a propria marca. No entanto, e se for consultar, isto ¢ transversal a
qualquer marca de fitness, ou seja, cadeias de ginasios. Se for verificar os comentarios, e
depois também as mensagens privadas, essas ndo se consegue perceber mas nos,
internamente, sabemos e bem, ha muito ruido negativo, porque, 14 estd, ¢ o mais facil.
Uma pessoa que esteja contente com o servigo prestado ndo tem problema em falar
connosco [...] e nds até incentivamos as pessoas a participar ativamente e comentar as
nossas publicagdes, ou as nossas plataformas de reviews. Por isso, reunimos um conjunto
de estratégias que tentamos passar esta mensagem as pessoas, esta identificagdo, criando

um sentimento de pertenca com os nossos socios, para dar esta imagem positiva.

Nos tentamos, mas para enquadrar aqui no contexto, refor¢co que ¢ dificil faze-lo.

Q2 - Considerando, entdo que as acoes de comunicacio implementadas no Facebook

e no Instagram do grupo Solinca tencionam fortalecer o sentido de confian¢a dos
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consumidores, existe alguma pratica, ou estratégia que considerem pertinente para

este efeito?

Sim. O nosso nego6cio ¢ muito baseado em pessoas. Como sabe e porque também
frequenta os nossos ginasios, o estilo de vida ¢ um negocio de pessoas para pessoas. Nao
¢ um produto. E um conjunto de servicos e, por isso, 0 nosso objetivo orienta-se segundo

dois pilares fundamentais:

Por um lado tentamos passar a imagem de qual ¢ que ¢ a experiéncia que os sOcios tém
no clube. Por outro, tentamos ainda dar palco as nossas pessoas. Ou seja, a0s nossos
instrutores, nutricionistas, club managers, staff, etc. Dado que sdo elas a cara da marca,

mesmo quando ha uma experiéncia no clube.

Dai tentar trazer essa experiéncia e essa a humanizagao para as redes sociais. Até, porque
la estd, isto acaba por ir ao encontro de um dos pilares que referi hd pouco, o da
identificagdo. Tentamos sempre que as pessoas se identifiquem com os valores da marca,

mas também com as proprias pessoas da marca.

Q3 - Ao partilhar os posts gerados pelos utilizadores (UGC) ¢ uma ferramenta para
aumentar a proximidade com a comunidade e estimular a sua valorizacdo [da

comunidade]?

Sim. A rubrica que nds temos de promover os socios, ¢ uma rubrica que nos identificamos
e que se traduz depois como uma estratégia de reposts que fazemos, responde ao pilar de
comunicagdo que temos, que € criar um sentimento de pertenga. Ou seja, ¢ para aquelas
pessoas que estdo a promover a marca se sentirem incluidas e, para além disso, mostrar
também a realidade dos clubes, para as pessoas que ndo utilizam o clube. Isto €, nos temos
aqui dois objetivos principais na nossa estratégia: um objetivo de angariacdo e um

objetivo de reten¢ao.

Por um lado, queremos reter os nossos s6cios, 0 maior tempo possivel, e, obviamente,

tentar também angariar novos socios.

Qual ¢ que ¢ o grande problema em Portugal? E por isso € que o foco na retencio de

clientes € tdo importante.
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A taxa de penetragdo do fitness, em Portugal, ¢ baixa. Ao comparar com outros paises da
Europa e a nivel internacional, Estados Unidos, Brasil, Nova Zelandia, Austrdlia, ..., ndo
¢ comparavel minimamente. A nossa taxa de penetragao esta entre os 7 € 0s 9%. No Brasil
estéd entre os 40%, 50%. Ou seja, ndo tem nada a haver. Mesmo Espanha dobra os nossos

valores.

Por isso, qual ¢ que ¢ aqui o grande desafio? Nds conseguimos angariar € conseguimos
angariar bem, mas estamos a angariar dentro daqueles 7%. Assim, o que nds tentamos
fazer, cada vez mais, ¢ reter e utilizar estratégias, do negocio como um todo, € mesmo a
nivel do mercado do fitness, para tentarmos aumentar este 7%, ou 9% para mais, porque
ai sim, iremos conseguir angariar cada vez mais. Isto ¢ um negdcio continuo e nds, muitas
vezes, acabamos a “reciclar” a nossa base de socios. Ou seja, € uma pessoa que dentro
destes 7% ou estava noutro gindsio e por isso nunca conseguimos capta-la, porque esta
muito satisfeita com o outro gindsio, e nds, obviamente, também tentamos mostrar as
nossas mais valias, tanto a nivel de qualidade e isso depois € outra rubrica que aplicamos
nos social media, que ¢ mostrar 0s servigos, os equipamentos, as pessoas que temos e
acabamos por aplicar estratégias, nesse sentido, porque as pessoas podem ser
consumidores que estdo noutro clubes e temos que os tentar ir “buscar”. No entanto, o
grande desafio aqui ¢ ir buscar pessoas que nio estio no mercado do fitness. E ir tentar
convencé-las a virem treinar e [mostrar] os beneficios que existe no treino. Uma das
coisas que nds aplicamos também bastante em social media, para além das coisas basicas
de mostrar os servigos, a modalidade e os equipamentos, ¢ mais o beneficio. Isto &,
[mostrar] qual € que ¢ a solugdo final. Quanto ¢ que vale eu poder ir ao parque com a
minha filha e poder brincar com ela sem dor nenhuma. Quanto ¢ que vale eu conseguir
fazer uma maratona? Quanto ¢ que vale, um idoso conseguir descer as escadas sem dor?
E o treino ajuda-nos a isto. E isto ¢ um bocado a promessa que tentamos partilhar com o
mercado do fitness. E isto estd comprovado, o mercado do fitness e o fazer desporto
regular previne muitas coisas. O nosso objetivo ¢ um bocado esse também, dar esse output
que 14 esta, para cada pessoa pode ser diferente. Para o Miguel pode ser ir correr uma
maratona, para mim, que ja sou pai, pode ser ir brincar com a minha filha e ndo ter dores
na lombar. Para cada pessoa, para cada target, existe um objetivo diferente. Nos tentamos

muito passar isso através das redes sociais e ndo so.
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Q4 - Entao ha aqui uma evidente tentativa de comunicar os P’s do Marketing
(Produto, Preco, Pessoas, Distribuicdo, ...), mas também ha uma abertura para
quem desfruta dos vossos servicos ser um colaborador na construcio da vossa

pegada digital?

Sim. No6s até tentamos fugir um bocadinho a légica de “transformac¢do”. Normalmente,
essa transformacao estd associada a perda de peso, ou ao ganho de massa muscular. E nés
tentamos fugir a isso. Nos ndo queremos cair nesse chavao que € apenas que ¢ apenas
isso. Nos tentamos comunicar mais a promessa em si. Por exemplo, “o que ¢ que eu vou

ganhar por estar em forma?”

Olhando para a componente fisica mais na 6tica de lifestyle, mais de beleza, ¢ eu poder
ir sair & noite e sentir-me desejado. Eu estar bem com o meu proprio corpo, quando me

olho ao espelho. E mais isto do que “ah eu tinha 80 quilos e agora tenho setenta”.

QS - Ou seja, ha uma subtileza na comunicacio, na tentativa de reforcar os

beneficios?

Sim. Sempre que possivel.

Q6 - E nesse sentido, dado o vosso contexto de humanizacgio, verifico que sio muito
ativos na resposta personalizada aos utilizadores, aos sdcios que comentam os vossos
posts. Ha um evidente cuidado em acompanhar quem esta presente e os seguidores,

correto?

Sim, sim! Claro que sim.

Q7 - Existe uma diferenciacio de estratégia entre a conta generalista do grupo e as
contas individuais de cada clube, ou cada clube é responsavel pela sua propria

estratégia de comunicacio?

Sim. No6s ndo temos contas por clube, a bem dizer! Para que se consiga perceber, nds s6
temos uma pagina oficial, tanto em Instagram como em Facebook. Agora, eventualmente,

vamos também passar para o Tik Tok, mas, essas paginas e essas contas que acabam por
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existir € nds ndo nos opomos, mas também nao as gerimos internamente [no departamento
de marketing] s@o coisas feitas pelos clubes. Isto porque nds somos uma grande cadeia e
muitas vezes tentar passar a realidade especifica de todos os clubes significaria que eu
teria de ter, por dia, trinta posts. Isto até acaba por ser mais uma dificuldade operacional,
mas ¢ feito para depois ndo privilegiar um, em detrimento dos outros. Entdo o que ¢ que
acabou por acontecer... com a nossa autorizagdo - e outras vezes até sem a nossa
autorizacdo, porque sdo os proprios socios que acaba, por criar essas paginas - acabam
por criar ali uma comunidade. E, obrigatoriamente, o tom da comunica¢do ndo esta
alinhado. Esta estratégia que existe nas nossas redes sociais, obviamente 14 ndo existe.
Aquilo ¢ muito para partilhar contetidos do clube, do dia a dia do clube e 0 mapa de aulas.
E uma micro comunidade que existe naquele clube e que depois acaba por ser alimentado
por pessoas da equipa, ou seja, instrutores, Club mangares, rececionistas que criam e que
depois dinamizam, outras vezes sdo até os proprios socios. Nos ndo controlamos os
grupos e as paginas de Instagram desses clubes. Os proprios socios e as equipas desses
clubes acabam por criar e alimentar o conteido dessas paginas, sdo uma espécie de
embaixadores da marca, nesse sentido, mas refor¢o que ndo ha esse cuidado a nivel de
comparagdo. Nao ¢ comparavel porque ndo hd uma estratégia e este tipo de objetivos
nessas paginas secundarias. Nao ha estes pilares, estas rubricas que vamos
implementando na conta oficial. Se formos ver paginas de localizagdo uma a uma, umas
ndo tém nada a haver com outras e também ndo t€ém nada a haver com a pagina oficial.
Mas nds nao nos opomos a isso. A criacdo dessas paginas acaba por ser positivo e incide
novamente no ponto da humanizagdo. Acaba pro também ajudar a mostrar a realidade
daquele clube, porque nos estamos a faze-lo de uma perspetiva macro. Se nés fossemos
uma cadeia com um, dois, ou trés gindsios, se tivéssemos poucos clubes, fariamos uma
comunica¢do muito mais alinhada nesse sentido. E nos ja o fizemos, ha uns anos atras,
quando tinhamos cerca de dez, doze clubes, ainda conseguiamos fazer isso dessa forma.
Hoje em dia ja ndo nos faz sentido. Deixamos de o fazer, mas mantemos a comunicagdo
de uma pagina oficial que ¢ para onde direcionamos toda a comunicag@o e nds gerimos
internamente, a nivel de departamento de marketing, por outro lado damos espago a essas

paginas e funcionarem como grupos, digamos assim.

Q8 - Entao [essas paginas individuais] sdo autonomas e conseguem “tracar a sua

propria estratégia, ainda que nio haja uma estratégia formal, propriamente dita?
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Certo. Exatamente isso!

Q9 - Concluimos entio que a unica estratégia rigorosa e devidamente planeada, na

otica do marketing, é a da conta oficial da Solinca?

Sim, de forma rigorosa sim.

Q10 - Joao mas confirma que existe, por vezes, uma (re)aproveitamento do conteudo

original da vossa pagina, nas outras paginas secundarias?

Sim, 14 estd, nds ndo gerimos. As vezes vao buscar contetdo e publicagdes a pagina

oficial, por vezes, eles proprios criam comunicagao, ou seja, mas refor¢o que nado € oficial.

Ainda ha pouco tempo estamos a discutir aqui no escritorio a questao de uns cartazes que
criamos para uma campanha e partilhamos nas redes sociais. Os mesmos cartazes foram
fotografados e divulgados nessas contas das redes sociais. Obviamente que isto ndo faz
sentido. Obviamente que ndo ¢ assim que se deve fazer. Deve haver uma criatividade
especifica para as redes sociais, com todas as normas que sabemos que tém que existir,
limites de texto, o logotipo e a linha grafica bem identificados, no local correto, com as

cores corretas. E nada disso € respeitos.

Mas também dé esta autenticidade a marca e acaba por funcionar bem nesse sentido. E
nds ndo nos opomos. Ainda que na 6tica de profissionais de marketing nos custe ver
coisas ali, porque ndo estdo bem feitos, mas sabemos que o produto final e objetivo final,

que ¢ a criacdo da tal comunidade, funciona, por isso esta tudo bem.

Q11 - Entdo ¢ possivel afirmar que este tipo de conteudos, ainda que nio sejam
rigorosamente perfeitos do ponto de vista técnico, acabam por ser uma técnica de

humanizacio em si?

Sim, acaba por ser até porque o conteudo que resulta e acaba por surgir ¢ muito

humanizado. Por isso diria que sim. Nao numa perspetiva tdo propositada ou pensada.
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Nao ¢ de todo... mas 14 estd, mas acaba por surgir, nesse sentido, e resulta também por

causa disso.

Q12 - Entao ¢é possivel apontar que enquanto a estratégia da conta oficial ¢é
devidamente planeada e pensada previamente, a das contas locais é mais

inconscientemente humanizada?

Sim. No entanto vou s6 acrescentar que por vezes também surgem problemas! Por vezes
ha coisas que os clubes dizem que nds ndo queremos que sejam ditas e as vezes podem
surgir questdes negativas e que acabam por nao ser geridas da melhor forma. Aquilo que
nds passamos as equipas ¢ que sempre que identificarem esse tipo de coisas devem
direcionar esses problemas para as nossas paginas oficiais, para as contas oficias da
marca, para que ai possamos tratar da forma correta. Mesmo ao nivel de marca e a forma
como as pessoas que estdo a gerir essas contas e comunidades o fazem, aquele instrutor
que esta ali, ndo estd a falar em nome da Solinca. Ele esta a utilizar a sua conta pessoal,
apesar de trabalhar na Solinca, para comentar e para responder. Se a pessoa quiser falar
com a marca tem de entrar em contacto através dos canais oficias. Aquilo ndo ¢ nosso.
Para todos os efeitos, ¢ uma “cedéncia de marca” que nos fazemos nesses grupos € nao

nos opomos, mas depois também nao podemos responsabilizar por nisso.

Q13 - Nao é entdo, de todo, uma comunicacao institucional, nem carrega esse valor?

Nao. Efetivamente, ndo.

Q14 - Jodo, tem aproximadamente uma década de experiéncia no ativo com a
Solinca e tendo em conta toda a mudanca vivida com a pandemia, o que é que mudou
em termos comunicacio e no paradigma de relacionamento com os clientes, a nivel

das redes sociais?

Agora, nesta fase, que ja estamos a “sair” desta fase pandémica, as coisas estdo a voltar a
normalidade. J4 estamos a alinhar-nos, novamente, com aquilo que faziamos em 2019. A
estratégia voltou um bocadinho ao mesmo. Obviamente que houve alteragcdes e

otimizagdes que sdo feitas de ano para ano, a evolucao em si. NOs agora estamos a apostar
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mais em contetido video, porque as proprias plataformas beneficiam este tipo de conteudo
e por isso ¢ que o estamos a fazer. Nao ¢ s6 mesmo por uma questdo de humanizagao,
mas também por uma questao do proprio algoritmo beneficiar esse tipo de comunicagao,
que, em 2019, ndo era tao relevante. Ha depois essa adequacao a fase em que estamos. O
que aconteceu, ao nivel de comunica¢do nas redes sociais, foi uma adequagao ao pedido
pandémico. A partir do periodo que entramos na pandemia, em marco de 2020, se bem
me recordo, os clubes encerraram de um dia para o outro. E teriamos de dar resposta a
este cendrio, e definir um canal para comunicar. Obviamente tinhamos os emails, sms,
coisas desse género, mas tentamos utilizar as redes socais para vincular o compromisso
com 0s nossos socios e durante esse periodo tentamos dar muito contetido gratuito ao
nivel de exercicio para as pessoas fazerem em casa, lancamos desafios para as pessoas se
manterem ativas, ou seja, a estratégia mudou muito para tentar que as pessoas
continuassem ativas e nos, permitindo dar conteudo gratuito. Dai também surgiu a nossa
oferta digital, o Solinca Connected que basicamente ¢ uma plataforma em que as pessoas
podem subscrever, ou entdo sendo socio Solinca também pode ter agregado a sua
mensalidade, podem consultar um conjunto de funcionalidades. Podem fazer aulas de
grupo em live-streaming, podem ter acesso a aulas de grupo gravadas, podem fazer
pedidos de planos de treino para fazer em casa. Temos um conjunto de artigos tal como
também temos no site da Solinca, mas também langamos algum tipo de informacgao
especifica, para transmitir as pessoas conhecimento tanto de uma perspetiva de nutrigao
como de uma perspetiva mais ligada ao exercicio. Isso foi o que acabou por acontecer
durante este periodo pandémico e pos-pandémico. Nos consideramos que desde o ano
passado - mar¢o do ano passado - ja estamos ha um ano nesta pds-pandemia e as coisas
tém estado a evoluir positivamente, nomeadamente verifica-se um aumento da
preocupacdo e um aumento das consciencializagdo das pessoas para com a saude e o

fitness associado a saude. Isso notamos uma mudanga de paradigma.

Nao sei dizer neste momento, até porque ainda estamos a estudar esses dados, se isto tem
a haver com uma questdo mais geracional, porque notamos um aumento muito grande de
miudos com 18 anos no gindsio. Antigamente havia poucos mitidos no ginasio, iam jogar
futebol, eram coisas outdoor. Estes miudos estiveram isolados e a propria pandemia pode
ter ajudado nesse sentido, sdo jovens que durante a pandemia estiveram obrigados a ficar
em casa e o facto de estarem num sitio seguro, em vez de irem para a rua, sentimos que

estes miudos procuram os gindsios para passar o tempo. Comentamos isso muitas vezes,
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h4 mitdos e mitidas que aqui estdo para socializar. Andam um pouco na passadeira, mas
¢ quase um ambiente social. Esta componente social estd a aumentar bastante.
Obviamente também podera ser geracional, mas a pandemia aumentou a preocupagao
com a saude. Isto acaba por se traduzir no nimero de pessoas a entrar nos ginasios e ai as
pessoas mais velhas que ndo entravam e agora estdo a entrar para procurar esta prevencao

e estarem bem, ndo s6 de uma componente estética, mas também de satde.

Q15 - Face ao que referiu, neste novo panorama e num contexto de maior abertura
social, acha uma abordagem humanizada ¢ essencial para fortalecer a proximidade,

nas redes sociais?

Sim. Vai ao encontro do que eu falei ha pouco, no comeco da entrevista. Nos queremos
muito que as pessoas se sintam identificadas com a marca. A melhor forma de fazer isso
¢ através de pessoas. L4 estd, novamente, ¢ um negocio de pessoas para pessoas. Se nos
ndo o fizéssemos ndo iamos responder de forma eficiente a este pilar de comunicagdo que
temos que ¢ a identificagdo. Por isso, a humanizacio tem que existir. Pode haver setores
me que nao, mas no nosso tipo de negocio, obviamente que a humanizagado acaba por ser
essencial e isso traduz-se nas redes sociais. Basta ver a forma como nds comunicamos
nas redes sociais e diria que 95% das publicagdes tem pessoas, ou seja, ja ndo ha s a
fotografia de uma maquina vazia, ou de um ginasio vazio. As vezes pode surgir porque é
mais facil fazer uma captacdo fotografica com qualidade e sem pessoas, para mostrar o
espaco - até porque essa ¢ uma outra rubrica que temos - mas, no entanto, tem der haver

pessoas para surgir esta identificacdo com a marca, que € uma marca para pessoas.

Q16 - De uma forma geral e numa perspetiva de quem esta por dentro da estratégia
da empresa, considera/consideram que adotam uma abordagem humana ao nivel

dos canais digitais do Solinca?

J& ¢ humanizada, até como temos estado a falar, mas, obviamente, hd sempre espaco para

otimizar e melhorar.

Ha caminho a percorrer. Ha coisas que eu gostava de fazer e por uma ou outra razao ndo
poderdo ser feitas, ou ainda ndo poderdo ser feitas, mas diria que neste momento ja temos

uma marca humanizada.
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Se me perguntar se ha espaco para melhorar, claro que ha e nés estamos aqui para isso!
E o giro do digital. Giro e desafiante. As coisas estdo sempre a mudar. Nés temos que
estar sempre atentos ao nosso target, as pessoas que estdo nestas redes, a novas redes que
possam existir, de que forma ¢ que as pessoas utilizam essas novas redes e o Tik Tok ¢
um exemplo pratico disso. Nos, quando surgiu o Tik Tok, questionamos se faria sentido
entrar nessa plataforma, ou se seria mais um custo, mais uma exigéncia de criacio de
publicagdes e até a especificado do video. Mas, hoje em dia, comegcamos a chegar a
conclusdo que faz sentido, as pessoas estdo l4. Aquelas pessoas sdo nossas clientes, sdo o
nosso target, se calhar faz sentido irmos para 14. E temos de estar sempre atentos a esta
evolucdo e, depois, esta questdo da humanizacao vai ser sempre uma componente fulcral
e nds vamos estar sempre a otimizar ¢ a melhorar, para conseguirmos corresponder aos

nossos objetivos e aos pilares de comunicagdo, para as redes sociais.
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