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Sumario executivo

A 31 de Maio de 2015 foi submetido o presente relatorio, inserido no estagio
residencial do IPAM Lisboa, para a licenciatura de Gestao de Marketing do ano
lectivo de 2014-2015.

O projecto aborda um plano de comunicacao para o servico publico e digi-
tal “Arquivo da Web Portuguesa”, com o objectivo de elevar a sua notoriedade e
consequentemente aumentar o numero de utilizadores.

Durante este projecto foi elaborado um estudo com entrevistas em profun-
didade a 14 utilizadores e recolhido feedback aleatério de outros participantes.

Foram detectados 2 publicos-alvo e concluiu-se que a mensagem devera ser
direccionada utilizando iguais meios de divulgacao, mas elaborada de forma
diferenciada. Sugeriu-se também actualizar a marca “Arquivo.pt” através de
um rebranding a sua imagem.

Manteve-se o indice sugerido na proposta do desenho de projecto e relaté-
rio intermédio, pelo que todas as sec¢oes encontram-se concluidas.
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1 Introducao

A internet tornou-se um imperativo como meio de comunicac¢ao e as pa-
ginas web tém gradualmente substituido a imprensa. Facto praticamente in-
discutivel e visivel em Noticias, eBooks, Galerias, Blogues e outras publicacoes,
cuja actividade e actualizacdo é constante. Este dinamismo na difusdao de con-
teidos faz com que a informacao desapareca rapidamente, em que cerca de
80% das péaginas da web sdo eliminadas ou alteradas[Gomes, 2015] passado um
ano. O aumento de fontes informativas estdo relacionados com os avangos tec-
nolégicos, onde surgem da rapidez de informacdo e a forma como é actualizada
pela World Wide Web (WWW). Os arquivos da web tornam grande parte dessa
informacao “historicamente valiosa”[Costa, 2014], assumindo como principal
beneficio para o cibernauta o acesso aos contetidos publicos que desaparece-
ram, ou seja, a recuperacao da informacdo que se julgava perdida.

Surge assim a necessidade da criagdo de um arquivo de contetidos publicos
digitais que outrora foram disponibilizados online. A definicao de um arquivo
da web é a preservacdo e catalogacao da informacao que foi publicada na inter-
net, mais propriamente nas paginas web. Estes contetidos relacionam-se nas
versoes 100% digitais como as digitalizadas de documentos impressos.

A fraca notoriedade do servico é o principal problema detectado, pelo que
justifica, por si s6, a elabora¢do de um plano de comunicacdo. Como explica
Philip Kotler num dos 10 mandamentos do marketing, “a organiza¢do constro6i
marcas fortes, utilizando a melhor relacdo em custo-beneficio de ferramentas
de comunicac¢do e de promoc¢ao”[Kotler and Keller, 2012], pelo que neste pres-
suposto pretende-se conquistar um maior nimero de utilizadores nao sé para
estimular o desejo de utilizacao mas também para que o “word of mouth” seja
um factor impulsionador na divulgacao do servico.

Este plano de comunicacdo tem como propdésito dar resposta a esse pro-
blema — o baixo numero de utilizadores e a fraca divulgacao do servico Ar-
quivo da Web Portuguesa (AWP). O objectivo principal do plano é elevar a no-
toriedade do servico, nomeadamente a definicao do publico-alvo, da mensa-
gem, dos objectivos de comunicacao e a utilizacdo dos meios adequados para
alcanc¢d-los. A estratégia comeca por identificar as razdes pelos quais o ser-
vico nao tem o reconhecimento pretendido no mercado nacional. Surge assim
a necessidade de aumentar e direccionar a sua comunicacdo, uma vez que a
baixa popularidade actual causa impacto negativo no numero de utilizadores,
contrariando a estimativa de posicionamento que o projecto ambicionou.

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Pégina 1
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1.1 Sobre o Arquivo da Web Portuguesa

O Arquivo da Web Portuguesa é um servico publico criado pela Fundacgao
para a Computacao Cientifica Nacional (FCCN), que tem como propésito for-
necer ao utilizador web a pesquisa de paginas de internet do passado, nomea-
damente, a informacao de cardcter nacional que ja nao se encontra disponivel.
Tem como principal missado atribuir o acesso a recursos de investigacao a di-
versos targets, desde o publico em geral como para diversas areas especificas,
como a Historia, a Sociologia ou a Linguistica. O servico conta, a data deste
relatério de 2015, com mais de 2 milhdes de ficheiros arquivados desde o ano
1996. A figura 1 mostra-nos o logotipo actual da marca, mantendo-se desde a
origem do projecto.

ARQUIVOP T

Figura 1: Logotipo do Arquivo da Web Portuguesa

1.1.1 Origem do projecto

Citando a sec¢do de histéria e origem do servigo em anélise, “o projecto ofi-
cial do AWP teve inicio em Janeiro de 2008. Independentemente de esta ser
uma iniciativa oficial relacionada com arquivos da web nacional, a verdade é
que a ideia inicial surgiu em 2001 com o chamado projecto “tumba! — te-
mos um motor de busca alternativo!”, desenvolvido pelo grupo de investigacao
XLDB da Universidade de Lisboa e apoiado pela FCCN. A pesquisa era, neste
caso, realizada por termo apenas sobre a tltima recolha efectuada. Na sequén-
cia do “tumba!” surgiu ainda em ambiente académico o “Tomba”, nome deri-
vado de uma analogia com a Torre do Tombo, tratando-se de um protétipo que
possibilita o acesso a diferentes versoes de documentos recolhidos pelo motor
de busca “tumba!” durante 4 anos (2002-2006), a partir de um determinado
URL. A equipa inicial do projecto foi composta por 3 investigadores que tra-
balharam no projecto “tumba!”. O conhecimento e experiéncia obtidos nestes
projectos académicos foram fundamentais para o desenvolvimento do Arquivo
da Web na FCCN. No entanto, o Arquivo da Web Portuguesa funciona com tec-
nologia e plataformas distintas e independentes.” [Vérios, 2013]

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Pégina 2
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1.1.2 Proposta de valor

Para [Keller, 2013], no que respeita a organiza¢des do sector tecnoldgico, é
importante que os profissionais de marketing invistam o tempo para entender
a tecnologia que se pretenda trabalhar a marca e respectivo produto ou servico.
Sobretudo que questionem todos os processos a fim de se construir credibili-
dade e confianca, transmitindo-a dos engenheiros para os utilizadores.

Assim e, como indica o autor, sendo a proposta de valor uma das 10 guide-
lines para melhorar a estratégia de marca, o Arquivo da Web Portuguesa com-
porta os principais atributos:

Acesso ao passado da web

Servico de preservacdo gratuito

Catalogacdo de informacao exclusiva da web
Servico de memoria colectiva

Conservacdo de dados qualitativos

G W

O acesso ao passado da web é a principal caracteristica do servico, que se
traduz no principal beneficio para o utilizador. Assim como os documentos im-
pressos e historicamente valiosos sdo mantidos num arquivo nacional como a
Torre do Tombo, o AWP confere uma preservacao idéntica no meio digital para
posterior consulta. Importa reforcar que documentos impressos digitalizados
sdo igualmente arquivados.

O servico de preservagdo gratuito confirma o acesso livre de pesquisa a
qualquer utilizador. Tratando-se de um servigo publico, aberta a investigado-
res de vdrias 4reas e ao publico em geral, a comunidade do AWP promove a sua
utilizacdo, contribuindo com um numero crescente de conteudos e garantindo
a continuidade do servico.

A catalogacdo de informacao exclusiva da web destina-se a preservar a difu-
sdo de contetdos exclusiva e unicamente por este meio, em que ndo utiliza ou-
tras formas de comunicag¢ado, como € o caso de fontes como jornais, revistas, TV
ou radio, fazendo com que os conteudos, ao perderem-se, acabem completa-
mente esquecidos. Num futuro préximo, a histéria ou é registada digitalmente
ou ndo € histéria. Um exemplo precioso para investigacao com elevado valor
histérico na cultura internacional € a revolucao egipcia de 2011, cujo aconteci-
mento foi gradualmente baseado na web, desde a sua origem, operacionaliza-
¢do, divulgacao até ao seu arquivo.

A definicao de memoria colectiva é a experiéncia e informacao presente em
grupos de pessoas e transmitida entre geracdes. No caso do servico AWP, as-
segura a preservacado e conservacao de contetudo histérico para um interesse
genérico e na esfera de um vasto conjunto de putblicos-alvo. “As pessoas ndo es-
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tdo a preservar os dados digitais que produzem e publicam. Os arquivos da web
poderao ser a Unica fonte de memorias para muitas pessoas”[Gomes, 2015].

O AWP é um servico de conservacao de dados qualitativos, em que guarda
informac¢do como entrevistas, artigos de opinido e blog posts de diversas espe-
cificidades. Sendo qualitativo é um servigo de enorme interesse analitico por
ser inico comparativamente a sistemas de preservacao de dados quantitativos,
como o INE ou o PORDATA.

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Péagina 4
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2 Revisao de literatura

A seccdo da revisdo de literatura incidiu particularmente na quarta edicao
da publicacado “Strategic Brand Management — Building, Measuring and Ma-
naging Brand Equity”, de Kevin Lane Keller. Focado no “como” e “porqué” da
gestao da marca, esta publicacdo num formato estratégico, fornece orientacoes
especificas para o planeamento tictico, de desenvolvimento, com métricas e
debrucgando-se no conceito de brand equity.

2.1 Estratégia da arquitectura da marca

Para o autor [Keller, 2013], o primeiro passo no desenvolvimento de uma
estratégia na arquitectura de uma marca € definir o seu potencial. O segundo
passa por identificar as oportunidades de extensao, enquanto o terceiro passo
é projectar o seu desenvolvimento a novos produtos e servicos.

2.1.1 Definir o potencial da marca

O valor da marca e a longevidade da marca depende de quao bem uma or-
ganizacao compreende e reconhece o seu potencial e o capitaliza no mercado,
melhorando gradualmente a sua valorizagdo. Vamos considerar os diferentes
aspectos da como o valor da marca a longo prazo é criado. A figura 2 resume
num esquema os trés principais grupos e passos, que retinem os seguintes as-
pectos de capitalizacdo da marca:

1. Visdo da marca
2. Actualiza¢do da marca
3. Valorizacdo da marca

A visdo da marca pretende definir o potencial de uma marca. O potencial
intrinseco de uma marca € o valor que se pode retirar dela através da projecc¢ao
de estratégias, reflectindo-se no valor da marca se, por exemplo, apresentarmos
produtos diferentes, entrar em novos mercados e apelar a diferentes clientes no
futuro. Ha diferentes formas de expandir a marca em produtos e mercados.

Enquanto a visao da marca debruga-se sobre entender o seu potencial in-
trinseco, a actualizacdo da marca significa atingir esse potencial. Devido as
diferencas entre recursos e habilidade na gestdo, as empresas variam na sua
capacidade de reformular uma visdo do que potencial de marca e, em seguida,
capitalizar a activacao do seu potencial. A actualizacdo da marca depende do
grau de sucesso que uma empresa pode traduzir em potencial da marca em
dois componentes chave: a sua persisténcia e o crescimento.

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Pégina 5
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A valorizacao da marca surge na sequéncia do sucesso dos pontos anteri-
ores, onde a compreensao e definicdo do valor intrinseco se traduz em valor
percebido e € projectado para o mercado, aumentando a sua valorizacao, ele-
vando a sua diferenciacdo e melhorando o seu posicionamento.

Current

Brand Equity
BRAND VISION
/’/ Inherent \\\
Environment i e ) LR
Ty Potential " Bebaviors
N ~s
s . ~ ~ -
BRAND <
ACTUALIZATION
Brand Brand
Persistence Growth
G
e
BRAND <
VALUATION Long-Term
Brand Value
G

Figura 2: Aumento da valorizagdo e longevidade da marca

2.1.2 Identificar oportunidades de extensao da marca

Este passo visa identificar novos produtos e servicos para atingir o potencial
do passo anterior, através de uma extensao de marca concebido na sua estraté-
gia de implementac¢do. O lancamento de uma extensao de marca é mais dificil
do que parece. Dado que a grande maioria de novos produtos sao extensoes
e a grande maioria dos novos produtos falham, a causa-efeito é de que muitas
extensdes de marca também poderao falhar.

Para um mercado cada vez mais competitivo serd imperdodavel um mau po-
sicionamento de uma extensao de marca. Para aumentar o probabilidade de
sucesso, os profissionais de marketing devem ser rigorosos e disciplinados nas
suas andlises e desenvolvimento de extensdes de marca. De acordo com a fi-
gura 3, podemos classificar as estratégias de crescimento de acordo com: 1. se

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Pégina 6
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contamos com produtos novos ou jé existentes, e/ou: 2. se temos como alvo
clientes e mercados novos ou j4 existentes.

Current New
Products Products
Market Product
ﬁ;ﬁg&t Penetration Development
Strategy Strategy
New Market R
Markets Development Diversification
Strategy Strategy

Figura 3: Modelo ou Matriz de Ansoff

2.1.3 Desenvolvimento de novos produtos e servicos

O passo final no desenvolvimento da arquitectura de marca € decidir os ele-
mentos especificos da marca para particularizar a sua utilizacdo num produto
ou servico associado. Novos produtos e servicos devem ser desenvolvidos de
forma a maximizar a clareza e a compreensao global da marca para consumi-
dores e utilizadores.

Muitas organizacdes acabam por adoptar a estratégia das sub-brands, ou
sub-marcas, em que sdo extremamente populares e acabam por ficar associa-
das a marca original, como € o caso do iPhone, iPad, iPod, MacPro, MacBook,
acabando por criar um compromisso entre o produto e a marca que o desen-
volve, em que neste caso uma larga escala de consumidores se identificam e
mantém uma ligacdo fiel. As sub-marcas tém um papel muito importante por
estabelecerem com os consumidores ndo s6 as semelhancas como também as
diferencas nos novos produtos. Aqui os beneficios sdo destacados em relacao
as caracteristicas dos novos lancamentos, como é o caso dos produtos substi-
tutos.

2.2 Orientacoes na arquitectura da marca

A arquitectura da marca é um exemplo claro da “arte e ciéncia” do marke-
ting. Na medida em que é importante estabelecer regras, ser-se disciplinado
e consistente. Embora que, ao mesmo tempo, seja importante ser-se flexivel e
criativo. Raramente existem solucdes uniformes e tudo varia consoante as or-
ganizacoes e os factores, internos e externos, que envolvem o lancamento de
produtos e servicos. Dentro das mesmas organizacoes, os marketeers adoptam
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diferentes estratégias de marca para diferentes produtos. Sobretudo, terdo de
ter as seguintes orientacoes em consideracgdo:

1. Adoptar um constante foco no consumidor: Reconhecer o que realmente
pretendem e qual o seu comportamento.

2. Criar plataformas de marca robustas: Uma marca umbrella forte é poten-
cialmente desejavel. Maximiza sinergias e escoamento.

3. Evitar o overbranding e demasiadas marcas: Os produtos tecnolégicos,
por exemplo, sdo normalmente alvo deste problema, por serem demasi-
ado distintos e originarem demasiadas marcas, o0 que causa uma percep-
¢ao desordenada.

4. Adoptar sub-marcas: As sub-brands comunicam coerente e hierarquica-
mente, sendo uma forma de complementar e fortalecer as marcas, atribuindo-
lhes reconhecimento activo e imediato.

5. Adoptar extensao de marcas: As extensdes de marcas estabelecem novo
brand equity e aumentam a valorizacao da marca existente.

2.3 Factores criticos de sucesso

2.3.1 Crayola e a extensao de marca

A empresa Crayola, conhecida pelos seus lapis de pastel, procurou expandir
o significado da sua marca fazendo algumas extensdes de marca directamente
para outros produtos da organizacdo, tais como marcadores, ldpis de cor, tin-
tas, canetas, pincéis e giz. A empresa para além colorir e desenhar, procurou
expandir-se no mercado da arte e artesanato, com extensoes de marca como
Crayola Chalk, Crayola Clay, Crayola Massa, Crayola Glitter Glue, e Crayola Scis-
sors. Estas extensoes da marca estabeleceram um novo brand significativo para
a Crayola como “artes coloridas e artesanato para criangas”. A organizac¢do diz
que a sua esséncia de marca € encontrar o “e se” em cada crianca.

2.3.2 Netflix e a nova arquitectura de marca

Reed Hastings, fundador e CEO da Netflix, aparentemente ndo poderia fa-
zer nada que corresse mal. Fundada em 1997, a Netflix foi pioneira na catego-
ria “DVD-bymail”, desafiando os estabelecimentos de aluguer de filmes DVD
tradicionais e contribuindo para a queda da organizacao Blockbuster, lider da
industria durante alguns anos, até a sua faléncia. A férmula ousada do sucesso
da Netflix foi o servico de entrega combinado com um eficaz algoritmo no seu
site de recomendacodes para os consumidores. A organizagao colocou publica-
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mente 1 milhdo de délares a prémio para alguém que conseguisse com que o
algoritmo funcionasse ainda melhor.

A empresa pretendeu entdo inovar na sua estratégia e operacionalizacao,
colocando a disposi¢cdo os conteidos de forma mais rdpida e implementou
um sistema de streaming, fazendo com que os clientes conseguissem imedi-
atamente o filme que pretendiam efectuando o download e a visualizacdo em
simultaneo. Foi aqui onde os problemas comec¢aram. A diferenca de margens
de lucro entre as encomendas por correio (37%) e o aluguer via streaming (65%)
era significativo. De forma a gerir melhor estas diferencas nas receitas, a organi-
zacao decidiu dividir a empresa em dois negécios distintos, em Abril de 2011,
criando dois websites: Um para os filmes enviados por correio, o “fisico”, e o
segundo que serve o consumo no meio digital. Em Julho de 2011, o preco au-
mentou para cerca de 60% para os 24 milhdes de subscritores que pretendiam
os filmes em formato fisico e em digital. Numa infeliz coincidéncia, no mesmo
més, um canal da televisdao por cabo com um peso considerdvel na rentabili-
dade da Netflix, decide terminar a parceria com a empresa. Rapidamente os
consumidores comec¢aram a mostrar-se insatisfeitos.

Em Outubro de 2011, apds muitas criticas e desisténcias, Reed Hastings
anuncia que a empresa nao vai continuar com dois servicos distintos e iria aca-
bar por desistir da sua estratégia de divisao de negbcio e criar uma nova ar-
quitectura e posterior campanha ao qual lhe chamou “um website, uma conta,
uma password”. Levando este exemplo para o oposto, de factor critico de (quase)
insucesso, o caso da Netflix mostra como uma arquitectura de marca é crucial
na sustentabilidade de um neg6cio e o que uma ma decisdo podera causar na
continuidade das organizacoes.
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3 Metodologia e tipo de pesquisa

A metodologia aplicada neste projecto é composta por um método — o es-
tudo exploratério — em que o mesmo assume duas fases de investigacao dis-
tintas: a recolha de dados secundarios e as entrevistas em profundidade. Pos-
teriormente terd lugar o tratamento dos dados e respectiva transcri¢do para o
relatorio.

3.1 Estudo exploratoério
3.1.1 Recolha de dados secundarios

Foi elaborada a pesquisa exploratdria descritiva com recurso a dados se-
cunddrios para obter conhecimento empirico sobre o tema em estudo. Parte
dos dados sdo baseados na documentacao publicada acerca do funcionamento
e tecnologia utilizados no desenvolvimento do projecto.

A recolha de dados secundérios comecou por compreender o projecto atra-
vés dos seus engenheiros que desenvolveram o servico, em que sistematica-
mente expunham a equipa o seu funcionamento, as suas limitacdes, ambi-
¢oes, sugestoes de melhoria continua e o feedback dos utilizadores. O servico
foi depois abordado numa seccao especifica do seu site chamada “Sobre o ar-
quivo.pt”, onde se conseguiram os dados sobre a sua origem e a actual missao,
uma tese de mestrado que explica a tecnologia utilizada, assim como apresen-
tacOes de suporte a exposicoes de contexto académico (instituicoes) e profissi-
onal (organizacgoes).

Os dados secundarios de maior relevancia e que levantaram a necessidade
de elaborar o plano de comunicag¢do, sao as estatisticas de utilizacao do ser-
vico. Sdo dados internos como representa a figura 4, que mostram o decrés-
cimo no numero de utilizadores do AWP e que nao espelham a dedicacao no
desenvolvimento e qualidade do projecto, prevendo-se um dos problemas na
sua divulgacao.

Overview

Pageviews ¥ VS. Select a metric Hourly Day Week Month

® Pageviews
80,000
40,000

April 2013 July 2013 October 2013 January 2014 April 2014 July 2014 October 2014

Figura 4: Estatisticas de utilizagdo do servigo Arquivo.pt (2013-2014)
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3.1.2 Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade contemplam uma abordagem qualitativa
dos dados. O modelo é estruturado com perguntas relacionadas com o pro-
blema, em que foi definido um grupo heterogéneo de 14 participantes ideal-
mente que, de forma a aferir necessidades sem adulterar resultados, nao tenha
conhecimento do servico Arquivo da Web Portuguesa. Foram-lhes colocadas
as questoes em sessoes individuais cujo material de suporte foi o guido de per-
guntas e um gravador de dudio, posteriormente transcrito na integra. A cada
participante foi questionada a autorizacdo de gravacao e garantida a confiden-
cialidade, ocultando o nome do entrevistado no relatério e substituindo-o por
“Participante” seguido do nimero, por ordem cronolégica. A transcri¢do das
entrevistas poderd ser consultada no documento em anexo “Guido, Transcri-
¢do e Tratamento das Entrevistas”.

3.1.3 Guiao das entrevistas

O guido de entrevistas em profundidade tem como objectivo principal a
identificacao do publico-alvo do servico Arquivo da Web Portuguesa, que con-
tém um conjunto de 10 questdes colocadas a cada entrevistado. As entrevistas
ocorreram entre 16 de Abril e 22 de Maio de 2015, dirigidas a um grupo hete-
rogéneo em termos de faixa etdria, género e profissdao/ocupacao. A ordem das
questoes nao foi vinculativa, fazendo com que a conversa fluisse de forma na-
tural. Cada sessao foi gravada individualmente, numa abordagem informal e
descontraida, de modo a apurar as opinides, necessidades e experiéncias reais
do utilizador. A duracao de cada entrevista foi de aproximadamente entre 5 a
10 minutos e a sua composicao foi pela seguinte ordem inicial:

1. Qual a sua profissao ou ocupacao?
O que entende por “Arquivo”?

* Definir o que é, no caso de ndo saber: “Um conjunto de publicacoes”
Ja utilizou/recorreu a algum servico de arquivo, tradicional ou digital?
E utiliza-o com que finalidade?
Considera ttil o acesso a informacdo do passado? Porqué?
Ja lhe aconteceu encontrar na internet informacao preciosa para o seu
trabalho ou estudo, e apds algum tempo ela ndo se encontrar disponivel?
Sim? Como resolveu a situagao?
Se lhe anunciassem um servico de pesquisa de paginas de internet nacio-
nais extintas, ou seja, com acesso a informagdes que ja nao se encontram
online, considerava utiliza-lo?

9. Sim? Com que objectivos o utilizaria?

10. E com que regularidade o utilizaria?

o

e g e W

® N
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Participante ‘ Profissao Género ‘ Idade ‘ Data
1 Gerente Feminino 44 16/04/2015
2 Comercial Feminino 28 16/04/2015
3 Comercial Masculino 36 16/04/2015
4 Chefe de Vendas Masculino 36 17/04/2015
5 Arquitecto Masculino 37 18/04/2015
6 Informatico Masculino 36 18/04/2015
7 Informatica (Suporte) Feminino 38 18/04/2015
8 Arquitecta Feminino 32 18/04/2015
9 Escrituraria Feminino 54 19/04/2015
10 Educadora de Infincia | Feminino 58 19/04/2015
11 Docente/Consultor Masculino 64 19/05/2015
12 Docente/Director Masculino 54 19/05/2015
13 Estudante Universitario | Masculino 20 21/05/2015
14 Estudante Universitario | Masculino 20 22/05/2015

Tabela 1: Amostra da pesquisa qualitativa

3.2 Analise e tratamento de dados

A tabela 1 apresenta cronologicamente a lista dos participantes das entre-
vistas em profundidade, cujos elementos foram submetidos a gravacao (auto-
rizada) em ambientes intercalados, dada a heterogeneidade da amostra. No
decorrer de cada entrevista, a informalidade foi a prioridade desta fase, sendo
que foi atribuida total liberdade de didlogo para que os resultados fossem o
mais préximo da realidade de cada utilizador e ndo influenciados por quais-
quer pressoes, de forma a ndo adulterar o estudo. A gravacao das entrevistas
encontra-se disponivel em anexo na extensao OGG, um formato livre que po-
dera ser reproduzido em qualquer web browser assim como outros reprodu-
tores independentes de dudio. As mesmas entrevistas foram transcritas para
0s anexos que suportam o estudo, sendo que a andlise e tratamento de dados
encontra-se disponivel na integra no documento em anexo “Guido, Transcri¢cao
e Tratamento das Entrevistas”.

Com base nos dados recolhidos das entrevistas, foi criada um métrica para
calcular o de grau de relevancia das caracteristicas identificadas, detectadas
durante o processo de andlise. O objectivo da métrica desta pesquisa qualita-
tiva ndo é a utilizacdo de um método estatistico (quantitativo) para comparar
as perspectivas de cada participante, mas sim facilitar a identificacao do que é
relevante e, face ao feedback dos mesmos, perceber as suas motivacdes e com-
portamentos. Esta identificacdo dirige-se a receptividade do conceito e servico
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de arquivo. As caracteristicas referem-se ao grau de relevancia e encontra-se
representado através de uma tabela, associada a cada participante e com uma
escala de trés niveis: Baixa (importancia), Média (importancia) e Alta (impor-
tancia). A contabilizacdo destes resultados poderdo ser consultados em deta-
lhe no documento em anexo “Guido, Transcri¢do e Tratamento das Entrevistas”,
onde se encontram um conjunto de 14 tabelas, tratadas individualmente, que
resumem as caracteristicas observadas em cada entrevistado.

Na tabela 2 é calculada a ponderacao no total dos participantes. Para a uti-
lizagdo desta métrica, foram detectados e atribuidos os 5 aspectos prioritarios
coincidentes nas questdes das entrevistas, sendo:

1. Utilizacao regular da preservacgao
Reconhecimento da preservacao do passado
Confianca de um servico de arquivo externo
Importancia na utilizacao do servico
Periodicidade da utilizacao do servico

e Alta: 1 vez (+) por semana

e Média: 1 vez (+) por més

 Baixa: Poucas vezes por ano ou raramente

G LN

Caracteristicas no total dos participantes Baixa Média Alta

Utilizagdo regular da preservacao 14,29% 71,43% 14,29%
Reconhecimento da preservacdo do passado  0,00%  42,86% 57,14%
Confianca de um servico de arquivo externo 50,00% 14,29% 35,71%

Importancia na utilizacao do servico 14,29% 57,14% 28,57%
Periodicidade da utilizacao do servico 50,00% 21,43% 28,57%

Tabela 2: Cdlculo da média do grau de relevancia apurado

A tabela foi calculada utilizando uma folha de cédlculo que se encontra como
ficheiro em anexo, intitulado “Célculo do grau de relevancias das entrevistas”.
Neste documento pode ser observado o cruzamento de dados das caracteristi-
cas identificadas individualmente a cada participante.

O cruzamento destes dados apurados nao tém, por si s, significado estatis-
tico de forma a podermos considerar um modelo conclusivo. Como foi referido
é uma funcionalidade do método qualitativo que nos apoia na identificacdo das
motivacOes detectadas nas respostas, servindo assim de guia na interpretacdo
dos dados.

Na caracteristica n° 1, apurou-se de que o uso da preserva¢ao encontra-se
destacado nos moldes convencionais, como os motores de pesquisa e 0s arqui-
vos pessoais. Na amostra de entrevistados com que se trabalhou, a menos que
lhes fosse solicitado profissionalmente, ndo lhes é comum a utilizacdo volun-
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taria e regular de bibliotecas, servicos digitais de conhecimento ou repositérios
de informacao. A utilizacao a nivel pessoal, exemplificada como curiosidade,
foi detectada como fraca ou quase nula. J4 num publico-alvo académico ou
com interesse cientifico, seja para fins pessoais ou profissionais, esta motiva-
¢do manifestou-se de forma assertiva.

O reconhecimento da preservacao do passado, ou seja, a importancia de
guardar a informagdo que aconteceu com vista a manutencdo cultural, foi o
aspecto apontado com maior relevancia. As pessoas nao se encontraram com
reservas e confirmam a valorizagdo de conteudos histéricos. Uma das frases
mais citadas foi mesmo “Sem o passado ndo conseguiriamos chegar ao pre-
sente nem tao-pouco construir o futuro”. Uma das poucas ressalvas detectadas
incidiu na palavra “Arquivo”, que se manifestou conotada como desconfortavel
por alguns entrevistados.

A respeito da caracteristica n° 3, as opinides foram conservadoras acerca de
um servico externo que assegure a funcionalidade de arquivo. Metade dos par-
ticipantes tém como hébito guardar a informac¢do nos seus arquivos pessoais
com receio que se perca.

Areceptividade de um servigo que assegure esta prética, referenciado na ca-
racteristica n° 4, é percebido com agrado. A ideia suscita interesse pois poderd
colmatar uma necessidade pontual, principalmente em momentos académi-
cos e profissionais. Em termos pessoais nao foi identificado o mesmo grau de
curiosidade.

Por ultimo, a periodicidade da utilizacdo de um servico como o Arquivo da
Web Portuguesa incidiu numa relevancia baixa. Ou seja, metade dos entrevis-
tados utilizaria esse servico para preencher uma necessidade que, em termos
de estimativa, ocorreria poucas vezes durante um ano. Foram vdrias vezes refe-
ridas as ferramentas que ja tém ao dispor e a sua utilizacdo como complemento
aos arquivos pessoais, é-lhes suficiente.
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4 Orientacoes estratégicas

Na lista de objectivos encontra-se a identificagcdo dos publicos-alvo, fazendo
parte do processo de pesquisa conforme se encontra descrito na sec¢do Meto-
dologia. Este estudo nao foi realizado anteriormente, pelo que o plano de co-
municacgao ird definir a quem deve divulgar, o que deve divulgar e como deve
divulgar. As orientacoes sdo baseadas na andlise de dados, que aborda em par-
ticular as entrevistas em profundidade. Tal como estudado nas orientagdes da
arquitectura da marca, grande parte da estratégia passa por adoptar um cons-
tante foco no consumidor, ou seja, reconhecer o que realmente pretende e qual
0 seu comportamento.

4.1 Definicao do publico-alvo

Contrariamente ao sugerido numa fase inicial, em que ocorria a hip6tese
de alargar o publico-alvo, apds o estudo foi detectado que o servico em anéa-
lise, face as motivagoes dos entrevistados, tem uma maior receptividade pe-
rante um farget especifico, nomeadamente investigadores, docentes, acadé-
micos, estudantes e profissionais das areas de histéria, humanidades, ciéncia e
tecnologia. Este nicho pressupoe a utilizacao de uma linguagem proépria, direc-
cionada, com um conjunto de necessidades distintas, de forma a que os seus
utilizadores se sintam reconhecidos pela marca e que, com isso, seja conquis-
tada uma maior notoriedade através da sua especializacao.

O target especifico, detectado através da andlise de dados, recebe com agrado
a utilizagdo do servico de pesquisa para pretender reforcar as dreas de conhe-
cimento que trata, que aprende, que ensina e que desenvolve. A proposta de
valor que lhe suscitou maior interesse foi a da preservacao e consulta de dados
qualitativos. E a este segmento académico que se deve apostar na divulgacio.

Para o publico em geral verifica-se uma utilizacdo pouco recorrente, maio-
ritariamente por factores de curiosidade e, em tracos gerais, nao lhes é perce-
bido como um servico atractivo. A estratégia passa por apostar no segmento
especifico e, com isso, apostar no factor de diferenciacdo para conquistar utili-
zadores de outros segmentos e consequentemente aumentar o namero de vi-
sitantes do servico.

4.2 Objectivos de comunicacao

Na revisao de literatura foram referidos 3 aspectos-chave na capitalizagao
da marca: A visdo, a actualizacdo e a valorizacdo. O primeiro refere-se ao po-
tencial intrinseco de uma marca, ja referenciada anteriormente na definicao do
publico-alvo. Nesta fase tratamos o segundo ponto: a actualizagdo.
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Estamos perante uma estratégia de comunicac¢do de nicho. Ap6s o desen-
volvimento e distribuicao das pecas de comunicacdo com a imagem actual,
como pode ser verificada na figura 1, nomeadamente cartazes, flyers e mar-
cadores de livros, foi solicitada a opinido de académicos do IADE, IPAM e da
Faculdade de Motricidade Humana (FMH). A resposta da maioria foi de que,
embora a imagem seja coerente com o servico que aborda, a sua aproximacao
classica faz com que a divulgacao seja pouco apelativa e facilmente ignorada.
Citando a opinido de uma aluna a respeito de uma peca de comunicacao afi-
xada: “E um cartaz que passa despercebido por ser demasiado deslavado e an-
tiquado” (...) “Ja percebi que o servico trata o passado. Mas a sua imagem que é
0 que nos chama a atencao por ser o contacto principal, podia ser mais actual”.

Sugere-se por isso uma reformulacdo estética de forma a evoluir para um
modelo ligeiramente mais moderno, sugestivo e, assim, causar um estimulo
positivo de forma a que suscite maior interesse por parte do receptor. Aprovei-
tando o conceito inicial e a sua construgdo, em que visualizamos a composi¢do
grafica de um conjunto de publicacdes, e mantendo a sua ligacdao cromética,
propde-se a alteracdo de branding exemplificado na figura 5 apresentada.

arquivo.ot

da web portuguesa

£= arquivo.ot

Figura 5: Proposta de rebranding (Duas versoes cromdticas)

4.3 Elaboracao da mensagem

Na seccdo sobre a capitalizacao da marca, conforme referenciado na bibli-
ografia, real¢a-se aqui o ponto ne 3: A valoriza¢dao da marca, em que o valor in-
trinseco é transformado em valor percebido pelo consumidor/utilizador. O ob-
jectivo é passar-lhe a mensagem comunicando de que o Arquivo da Web Portu-
guesa preenche-lhe uma necessidade, com resposta e solu¢do a um problema
que lhe ocorre regularmente.

Hugo Mendes Arquivo da Web Portuguesa Pégina 16



<N

l P 9 m THE MARKETING SCHOOL Unidade curricular: Estégio residencial

Durante as entrevistas verificou-se a importancia que é atribuida ao pas-
sado e a preocupacdo unanime quando confrontados com dados que nao con-
seguem encontrar, em que a solucdo passa por guardd-los no seu arquivo pes-
soal.

A mensagem deve entdo ser directa e focar imediatamente o problema. Pro-
blema que ap6s mencionado deverd ser respondido com uma solucao, e no fi-
nal reforcado e identificado através de um slogan. Podemos assim estruturar a
mensagem focando 3 fases, como também adaptar este estilo a outros meios.

1. Problema
* “Erro: P4gina ndo encontrada”
e “Lamentamos, mas o conteido que procura ja nao se encontra dis-
ponivel”
2. Solucao
* “Milhoes de paginas arquivadas ao seu dispor”
3. Slogan
e “Arquivo.pt: Pesquise paginas do passado desde 1996”

Para ilustrar um possivel cendrio, que poderdo constar em algumas pecas
de comunicacao, o problema podera ser representado no ambiente natural, ou
seja, num browser, na consequéncia de uma navegacao falhada, muito comum,
como podemos visualizar através da proposta da figura 6.
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Pagina ndo encontrada &

¢ > O nttp/wwwpaginapt =

Erro: Pagina hao encontrada

Lamentamos, mas o conteudo que procura
janao se encontra disponivel.

Figura 6: Proposta visual da representacdo do problema
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5 Plano operacional

Na actualidade da emissao deste relatorio, durante o primeiro quadrimes-
tre de 2015, o servigo refor¢cou a aposta na sua divulgacdo. Entrou em contacto
com vdrias instituicoes e comecou a apostar numa participa¢ao activa e, atra-
vés de uma promocao pessoal e préxima, enviou um package para junto das
mesmas. O package é composto por diversos materiais de divulgacao com a
marca “Arquivo.pt”, que contém uma carta de apresentacio, flyers, cartazes e
marcadores de livros. Até a data de Maio de 2015, foram contactadas diversas
instituicoes e entidades, em que foram enviadas as seguintes quantidades:

» AssociacoOes de Estudantes: 71

* Laboratérios e Centros de Investigacdo: 318
* Gabinetes Comunica¢do e Imagem: 175

* Bibliotecas: 60

Pelo feedback apurado de alunos das vdrias instituicdes contactas, é im-
portante manter esta ac¢ao, embora apostar na modernizacao da sua imagem
como proposto na figura 5.

5.1 Meios de comunicacao

Os canais de divulgacdo tém o objectivo nao s6 de atrair como também re-
ter a atencao de potenciais utilizadores. Na forma de divulgacao ja utilizada e
referenciada, como o envio de um package para instituicdes contendo o mate-
rial de apoio, destaca-se a recorrente colocacao de cartazes em universidades,
bibliotecas ou espacos de conferéncias, conseguindo captar a atencao dos in-
tervenientes. Face a isso, é importante manter a circulacao da divulgacao que
ja se verificava neste segmento.

O Arquivo da Web Portuguesa € um servico digital e com o objectivo de ele-
var a notoriedade e aumentar o numero de utilizadores, o foco de divulgacao
deverd estar fortemente associado aos canais digitais. Recomenda-se que para
além da reformulacado da sua imagem associada ao seu sife, as redes sociais (ou
social media) desempenhem um papel considerdvel na sua comunicacao.

5.1.1 Planeamento de social media

Um dos pontos fortes das redes sociais é promover relacionamentos bilate-
rais entre as marcas e os utilizadores, sendo ja considerado em alguns paises o
melhor meio de atendimento de consumidores/utilizadores, onde se realca a
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sua eficiéncia. Estar presente, afirmar-se com abertura para o didlogo e produ-
zir contetidos relevantes sdo uma postura que as organizacdes devem assumir
no ambito de uma visdo de marketing, com o cliente no centro das atengdes.

Pretende-se que o objectivo primdrio destas acc¢des seja o de aumentar o
namero de seguidores nas redes sociais, envolvendo 2 segmentos: O acadé-
mico e o publico em geral. Dada a sua base de dados de utilizadores e o seu
reconhecimento, as redes sociais de maior relevancia para a divulgacao do ser-
vico sdo o Facebook, o Twitter e o LinkedIN.

Para o segmento académico, podera ser utilizada uma abordagem préxima
da proposta de valor deste publico-alvo, ou seja, a importancia da pesquisa
qualitativa utilizando a web do passado como infraestrutura de investigacao.
Podem ser utilizados artigos de opinido que apontem a tendéncia de consumo
de um determinado produto e porqué, como por exemplo, que opinido teriam
os consumidores perante os alimentos transgénicos no inicio do século e a que
tém hoje? Como evoluiu? Que factores contribuiram para esta alteracdo de
padrdes? Que artigos de opinido, comentérios ou féruns de discussao poderao
explicar este fendémeno?

Com o objectivo de criar uma maior empatia e distin¢cao do Arquivo da Web
Portuguesa com os utilizadores, sugere-se uma abordagem personalizada: Que
o tratamento e agrupamento destes contetidos se proceda através de artigos
especificos, como blog posts criados por gestores ou colaboradores do servico.
Por consequéncia, a criacdo de um canal, configurado como subdominio é re-
comendada, como por exemplo o endereco blog.arquivo.pt, em que alojaria
contetudos desta natureza com vista a criar uma liga¢do mais préxima com a
comunidade.

Para este publico-alvo poderemos também apostar na divulgacdo através
darede LinkedIN, uma vez que a sua base de dados contém o maior ntimero de
ligacOes profissionais, mais propriamente aos sectores da ciéncia e tecnologia.

Para o publico em geral, o seu interesse podera ser motivado através de cu-
riosidades, utilizando uma comunicacdo aproximada ao “Sabia que...”, como
por exemplo, “Conhece o site da Expo 982", ou “Quem se lembra como era o
site da TVI em 1996?”, com as respectivas hiperligacoes ao contetido. Reco-
mendacdes que, durante o decorrer do actual quadrimestre de 2015, ja foram
implementadas.

As publicacdes poderao ser parametrizadas para colocacdo didria, inter-
caladamente a meio da manha e/ou a meio da tarde e a ocorrer mediante o
publico-alvo a que sao direccionadas. Para o publico em geral, os posts pode-
rdo repetir-se no periodo nocturno. Sugerem-se os seguintes hordrios nos dias
uteis:

e 10h00: Divulgacao direccionada a académicos (Segmento 1)
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11h00: Divulgacao sobre curiosidade histérica direccionada ao publico
em geral (Segmento 2)

15h00: Repetir para o segmento 1

16h00: Repetir para o segmento 2

21h30-23h00: Repetir para o segmento 2

5.2 Controlo e métricas

Para [Pedro Dionisio, 2009], “Idealmente, a avaliacdo de resultados deveria
ser feita procurando o contributo do online para o resultado do mix global de
comunicacdo’. As métricas disponiveis hoje dificultam essa afericéo, até por-
que a maioria das marcas ndo dispoem de historico suficiente de utilizacao de
internet para isolar o seu contributo através da modelizacao econométrica”.

Contudo, temos a disposicdo formas de medir e controlar a eficiéncia da
comunicacao online. A medicdo do impacto das novas acc¢oes, no site ou nas
redes sociais, poderdo ser respectivamente controlados através da plataforma
Google Analytics como das proprias ferramentas integradas nesses canais de
social media. Uma vez instaladas e/ou configuradas, permitem obter dados
acerca do numero de utilizadores, a sua origem geografica, a sua origem de
motores de busca ou de outros enderecos, questdes técnicas acerca do browser
utilizado, entre outras caracteristicas. Estas ferramentas que medem o trafego
dos sites sdo designadas como sife-centric e ndo permitem aferir dados socio-
demograficos dos seus visitantes, excepto quando o utilizador se encontra re-
gistado e tenha configurado caracteristicas relativas a elementos sociais no seu
perfil, ficando a constar na base de dados da organizacao.

Conforme referido pelo suporte da Google, “Diversos factores contribuem
para uma alta taxa de rejeicdo. Por exemplo, os utilizadores podem sair do
seu site na pagina de entrada se houver problemas de design ou dificuldade
de uso”. Um dos motivos associado ao aumento da taxa de rejeicdo é o proprio
design do site que, conforme referido, podera ser actualizado com o acompa-
nhamento da nova imagem. [Pedro Dionisio, 2009] refere que “Para assegurar
a consisténcia e atractividade dos sites (...) é necessdrio caracterizar a eficién-
cia da nossa comunicacao e confrontd-la com os objectivos de partida”. Assim,
uma das formas de optimizar a nossa comunicac¢ao online podera passar pela
seguinte ordem de consideracdes:

1. Que targets visitam o nosso site?

Varidveis de comunicagdo para atingir com eficécia e eficiéncia os objectivos pretendidos.
E composto por: Publicidade, Marketing directo, Patrocinio e mecenato, Relacdes priblicas,
Promocoes e Merchandising.
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De onde vém? Para que sifes seguem?

Que actividades desenvolvem no site?

Com que frequéncia visitam?

Quais os bloqueios a navegacao ou pesquisa?
A experiéncia, na sua totalidade, é agradéavel?

ook W

Com vista a melhoria do servico, obtendo feedback dos utilizadores, um mé-
todo para aferir a experiéncia podera ser desenvolvida através de um questio-
ndrio de satisfacdo, destacado e inserido no topo da pégina inicial. Esse ques-
tiondrio podera servir para medir o grau de satisfacdo entre versoes do site, a
medida que estas sejam lancadas, tais como a receptividade sobre a nova esté-
tica do site ou as novas ac¢oes de divulgacao.
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6 Conclusoes

O objectivo deste plano de comunicacao € o de elevar a notoriedade do Ar-
quivo da Web Portuguesa. Este objectivo pressupde a consideracdo de trés pre-
missas: A definicdao do publico-alvo, a definicdo da mensagem e a instrumen-
talizacao dos meios para a sua divulgacao.

Durante as entrevistas e posteriormente confirmado na anélise de dados,
foram detectadas motivacoes dispares da parte dos utilizadores: O servico sus-
cita receptividade positiva num nicho de mercado especifico e um curioso de-
sinteresse no ptblico em geral. E o segmento académico que deve ser traba-
lhado com particular atencao, fazendo com que esta aposta seja direccionada
utilizando uma linguagem proépria, como a preserva¢ao para investigacao em
dados qualitativos.

A percepcao do publico em geral ndo € registada como um servico atrac-
tivo, pelo que a aposta na divulgacao para este farget deverd ser feita através de
curiosidades histoéricas tais como acontecimentos de interesse genérico.

Recomenda-se que a mensagem seja distribuida para os dois ptiblicos. Quando
focado no segmento académico, a aposta na personalizacdo através de posts
que retnam conteddo de interesse especifico para a comunidade é provavel-
mente a melhor estratégia, uma vez que estd associado a proposta de valor do
servico em termos qualitativos e poderd agrupar cendrios reais sobre um de-
terminado tema e possa até ambicionar a transformacao de cada artigo em um
caso de estudo. Esta abordagem faz evoluir o valor intrinseco em valor perce-
bido.

Apesar de se tratar de um servigco unicamente digital, os meios de divulga-
cdo tradicionais através do envio do package com os materiais em papel de-
verdo ser mantidos, pois é percebido como uma abordagem pessoal e directa,
elevando nao s6 o grau de empatia como a potencializacdo imediata da publici-
dade. Sugere-se também a estratégia de uma actualizacao da marca, através da
renovac¢do da imagem do Arquivo da Web Portuguesa. A necessidade de rebran-
ding foi detectada como probabilidade de aumentar o impacto na divulgagao
quando apurado o feedback por parte de utilizadores, associado a uma rejeicao
imediata sem experienciarem o servico. Esta modernizacao faz despertar o in-
teresse em todos os publicos e com isso contribuir também para aumentar o
numero de utilizadores.
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6.1 Limitacoes do estudo e orientacoes futuras

Uma das limitacoes que se identificou neste estudo foi a auséncia de uma
pesquisa conclusiva descritiva em que, através de um modelo quantitativo de
recolha de dados utilizando o método de inquirir utilizadores, por um ou mais
questiondrios, apurariam-se um maior nimero de informacoes factuais que
poderiam actuar no cruzamento com a pesquisa qualitativa e, assim, sustentar
este estudo com maior detalhe e profundidade.

Nem sempre o que o consumidor/utilizador diz é como ele realmente ac-
tua. Assim como poderd ser diferente o que em primeira instancia considera
importante e o que, na pratica, realmente pretende. Complementando a téc-
nica de surveys através do método anteriormente referido, recomenda-se uma
pesquisa conclusiva causal através do método de testes ao servico, com utili-
zadores, com o objectivo de medir a relacdo causa-efeito. Esta técnica explica-
tiva vai trazer insights em relacao ao comportamento do utilizador enquanto
recorre ao servico, fazendo com que este seja melhorado em func¢ao da percep-
c¢do, da facilidade de utilizagdo e do feedback recolhido.
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