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Resumo

Este trabalho usa como base o Marketing Relacional e o uso da comunicacdo em
marketing como ferramenta das empresas atuarem junto dos seus clientes e
estabelecerem relacionamentos. Os pequenos negdcios tradicionais e artesanais sdo 0s
que mais tém dificuldade hoje em dia em inserir-se e sobreviver no mercado junto da
concorréncia. Por um lado, os consumidores tém um perfil, uma exigéncia e um
conhecimento distintos do passado, 0 que tem levado ao aparecimento e crescente
relevancia de novos meios de comunicacdo. Por outro, as grandes empresas tém vindo a
alterar as suas operacdes e estratégias, procurando acompanhar o mercado. Deste modo,
a comunicacdo tradicional dos pequenos negdcios que se baseia muitas das vezes no
“passa palavra” convencional tem ficado aquém do que o mercado pede. Esta
dificuldade, presente na comunicacdo dos pequenos negocios, acaba por ndo permitir
que os produtos e servicos destes ganhem visibilidade e singrem no mercado.

Os pequenos negocios, nomeadamente os de atividade artesanal s6 tém futuro se
souberem enquadrar-se na nova realidade e manter uma relacdo préxima com 0s seus
clientes. Esta sera a fundamentacdo da viabilidade do seu negdcio e da sua posicao no

mercado.

O caso de estudo abordado neste trabalho é o negocio tradicional e familiar de
"Marcenaria e Restauro de Mdveis de Carlos Marcelino”. Apds a sua anélise, constatou-
se a necessidade de elaborar uma estratégia de comunicacdo, de modo a promover a
visibilidade do negdcio, e uma maior interagdo e acompanhamento dos clientes. Foi
proposto um posicionamento simbdlico, com base no slogan “o valor da tradicdo” e
criado um conceito grafico. Para divulgar informacgéo, contactar e manter uma relacéo
mais proxima com os clientes propde-se 0 uso dos novos meios de comunicagéo,

nomeadamente das redes sociais e do site

Palavras-chave: Negocio Tradicional, Comunicagdo, Marketing Relacional, Digital



Abstract

This work is based on relational Marketing of proximity and the use of marketing
communication as a tool for companies to act with their clients and establish
relationships of personal trust. Small and traditional businesses are the ones that have
the most difficulty nowadays in entering and surviving in the highly competitive
market. On the one hand, consumers have a profile, patterns of demand, information
and knowledge different from the past, which has led to the emergence and increasing
relevance of new media. On the other, large companies have been changing their
operations and strategies, seeking to follow the market, but also shaping it. Therefore,
traditional small business communication, which is often based on conventional "word-
of-mouth”, has fallen short of what the market demands. This difficulty, present in the
communication of small businesses, ends up not allowing their products and services
gain visibility and succeed in the market.

Small businesses, especially artisanal businesses, only have a future if they can fit into
the new reality, find their niches and maintain a close relationship with their clients.
This will be the basis of the viability of their business and their position in the market.

The case study addressed in this work is the traditional and familiar business of
'Furniture and Restoration of Carlos Marcelino'. After its analysis, it was identified the
need to elaborate a communication strategy, in order to promote the visibility of the
business, and a greater interaction and follow-up of the clients. It was proposed a
symbolic positioning, based on the slogan "the value of tradition™ and created a graphic
concept pointing to the tasteful nature of personal mutual acquaintance between the
client and the entrepreneur. However, adding value to personal relations implies to
disseminate information, to contact and maintain a closer relationship with clients by

the use of new media, namely social networks and one website.

Keywords: Traditional Business, Communication, Relationship Marketing, Digital.
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Capitulo 1
Introducao

Hoje em dia as empresas deparam-se com um mundo em constante mudanca devido as
novas tendéncias e as exigéncias por parte dos consumidores que tém cada vez mais a
sua disposicdo um vasto leque de ofertas de produtos e servigos. Pois, por um lado, 0s
clientes apresentam um perfil mais conhecedor, exigente e informado, com tendéncia a
serem menos fiéis; por outro, 0s concorrentes ndo sO sdo tendencialmente em maior
nimero, como também apresentam técnicas comerciais mais agressivas, 0 que torna o
mercado cada vez mais inconstante (Kraus et al. 2012). Esta realidade é desafiante para
as empresas, em especial para pequenas e microempresas ou empresas que desenvolvem
atividades tradicionais de carater artesanal. Estas, embora possuam potencial de criacdo
de emprego e de prestacdo de servicos, e contribuam para a economia nacional, carecem
muitas vezes de modernizacdo nas suas estratégias, nomeadamente de comunicacdo
(Caldeira e Ward, 2003). As pequenas empresas que mantém uma presenca constante no
mercado, que sdo pro-ativas sobrevivem melhor durante um ambiente econémico
turbulento (Kraus et al. 2012).

Nesse sentido, desenvolvemos o presente projeto de investigacdo, que foca a
componente da comunica¢do, para uma microempresa artesanal de caracter familiar. Em
particular, estamos cientes da importancia que o marketing relacional e o marketing
one-to-one tém nestes casos. Na verdade, a base atual de comunicacdo da empresa
cinge-se ao “passa-palavra” convencional e recomendagéo que os seus clientes fazem a
potenciais clientes. Ainda assim, procurando entender em profundidade a imagem de
marca e associagdes que surgem ligadas & microempresa em estudo, tentaremos adaptar
a sua comunicagdo ao moderno discurso do marketing. Especificamente, iremos focar o
papel dos novos meios digitais, como as redes sociais e websites, na divulgagdo da
marca e seu contacto privilegiado com os consumidores.

O projeto a desenvolver abrange, assim, as seguintes areas de investigagéo:

- Marketing Relacional e Comunicacao;

- Promocéo de uma marca através dos Novos Media.
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O trabalho partird de uma revisdo bibliogréfica e de casos de sucesso de industrias
tradicionais que se adequaram as condi¢fes de mercado contemporaneas. Veremos
como recorreram as novas tecnologias, ao estudo do mercado, a avaliacdo das hipoteses
de crescimento do negdcio e ao estudo do publico-alvo. A partir dai procurar-se-a tracar
diretrizes que enquadrem os tragos diferenciadores de um pequeno negdcio de
marcenaria e restauro de mdveis que constitui o objeto de estudo do projeto aqui
apresentado, atribuindo-lhe importancia e relevancia enquanto profissdo antiga, cheia de
tradicdo e requerente de técnicas apuradas que exigem, para além de muito trabalho e
mao-de-obra, também muitos saberes profissionais, relacionais (com os clientes e locais

de exposicdo de produtos, por exemplo) e artesanais.

O oficio artesanal focado enfrenta desafios e contradi¢cGes no mundo atual: por um lado,
cresce a ldgica da substituicdo do objeto danificado por um novo, as vezes mais
funcional, e tendencialmente encontrado no grande comércio; por outro lado evidencia-
se a atracdo por objetos antigos e genuinos, que ganham um novo valor na sociedade
atual. Porém, para garantir todo o potencial desse novo valor, importa proceder ao
restauro das pecas antigas respeitando as suas caracteristicas originais. Neste contexto
torna-se igualmente importante a identificacdo e divulgacdo dos artesdos capazes de
revalorizar essas pecas antigas. E neste aspeto que a comunicacdo e o marketing

assumem um papel crucial.

A microempresa familiar estudada dedica-se a atividade de marcenaria e restauro de
moveis. Carlos Marcelino (marceneiro nos tempos livres com 56 anos) € quem esta a
frente do negdcio, sendo que herdou de seu pai Antonio Marcelino (marceneiro que
faleceu aos 86 anos) a oficina onde trabalha atualmente. Antonio Marcelino aprendeu
todas as técnicas na oficina de marcenaria Pataratas, Torres Novas, em 1939. Numa
entrevista feita para o jornal O Mirante’! em 2004, com 77 anos, Anténio Marcelino
referiu que “Dantes fazia mobilias novas, mas isso ja l1a vai. Depois de me reformar fago
restauros e trabalho ndo me falta. Tenho clientes de todos os lados, doutores,
engenheiros...As pessoas com mais posses sdo as que mais me procuram € eu tenho

muito gosto do velho fazer novo outra vez.”.

! Jornal O Mirante (2004) Economia, Profissionalismo Falando
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Esta atividade acaba por ser um pouco solitaria sendo que depois do falecimento de seu
pai, Carlos Marcelino passou a estar responsavel por todas as fungbes. O conhecimento
que este adquiriu foi transmitido de seu pai, e ainda hoje tem vindo a aperfeicoar para
atingir a satisfacdo dos seus clientes, estes que tém sido habituais ja desde o tempo da
primeira geracdo, Antonio Marcelino. Tendo em conta que a comunicagdo existente ndo
tem um caracter estruturado ou por base qualquer imagem de marca, 0
acompanhamento do mercado e a ligacdo com os clientes podem ficar comprometidos.
Assim, para facilitar a que o negdcio perdure, serd desenvolvida uma estratégia de
comunicacéo, incluindo a proposta de um posicionamento, slogan e conce¢do de uma

imagem gréafica com vista a respetiva comunicacao.

1.1. Enquadramento / Pertinéncia do tema
As pequenas empresas, em particular as de cariz artesanal, pelas suas idiossincrasias e

menores recursos, enfrentam maiores dificuldades de acompanhar o mercado, destacar o
seu potencial face a concorréncia e, em Ultima instancia, sobreviver. Esta situacdo é
agravada com as maiores exigéncias dos clientes e menor propensdo a fidelizacao,
devido a grande variedade de oferta disponivel no mercado atualmente. No entanto, as
pequenas empresas podem ganhar o seu lugar de destaque no mercado, fruto da
emergéncia de novos perfis, tendéncias e oportunidades que surgem a todo o instante.
Para tal, terdo de recorrer a estratégias e meios, que permitam relacionar com o
mercado, valorizar a sua oferta, fortalecer a sua imagem e divulgar os seus servigos, de
forma a criar uma vantagem competitiva através da sua participacdo ativa. (Kraus et al.
2012).

No seguimento do reconhecimento da importancia do marketing e do acompanhamento
do mercado para estas pequenas e microempresas, podemos identificar alguns exemplos
de empresas com caracteristicas similares que conseguiram este feito. Em particular,
estas pequenas empresas tiraram partido dos perfis emergentes e dos novos modos de
procurar e comprar dos clientes, desenvolvendo uma estratégia de relacionamento,
marketing e comunicacdo mais proxima do cliente. Um dos elementos desta estratégia

foi 0 uso do mundo online, onde o digital permitiu o contacto e valiosa interagdo com o
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seu publico-alvo e revelou resultados interessantes. A titulo de exemplo, na revista
online “Preguica Magazine” ¢ dado a conhecer o artigo “Uma loja de se lhe tirar o
chapéu” (30 Abril 2014), em que é apresentada a Chapelaria Liz, um negocio familiar,
de venda de chapéus tradicionais desde 1928. No entanto, o que na altura era um
produto de venda regular parecia ndo estar adequado aos tempos atuais. Contudo, 0
negdcio renasceu junto do publico, gracas ndo s6 a remodelacdo do espago e novas
ideias que a nova geracdo de proprietarios trouxe ao negocio, como também a
compreensdo de como 0s novos meios podem funcionar a favor do mesmo. E de
verificar, por exemplo, que no Facebook a empresa mantém uma atividade constante e

interacdo ativa de forma a manter o cliente interessado e atento as novidades.

1.2. Objetivos de Investigacéo / Intervencéo
Como decorre do enquadramento efetuado, os objetivos do presente projeto sdo de dois

tipos:

1. Por um lado, conhecer o neg6cio que é 0 nosso objeto de estudo, para
compreender o0 negdcio, sua envolvente e tracar uma estratégia de comunicacao
adequada;

2. Por outro lado, pretende-se viabilizar a adaptacdo do negdcio aos tempos

modernos, e acompanhamento das tendéncias de mercado.

1.3. Metodologia
Neste trabalho iremos desenvolver um projeto de comunicagao para uma microempresa,

familiar e com um negocio de natureza artesanal. Constatando que nesta microempresa
ndo existe um planeamento na comunicacdo, consistindo esta no tradicional “passa-
palavra”, iremos proceder a um estudo que nos permita obter 0s apoios necessarios para
formular uma estratégia de comunicacao viavel e realista. Este serd concretizado através
da observagdo participante que supde-se que seja alguém que faz o levantamento dos
dados mas fazendo parte da pesquisa (Correia, 2009), realizacdo de entrevistas e
aplicacdo de questionarios.
Especificamente,

1. A observacdo participante enquanto técnica de investigacdo, auxiliard a

compreensdo e determinacdo das caracteristicas da atividade artesanal.
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2. As entrevistas serdo realizadas junto dos clientes habituais da microempresa,
alguns que remontam a geracao do marceneiro Antonio Marcelino. Servirdo para
identificar as particularidades que tém assegurado a fidelizacdo destes clientes,
bem como entender as valéncias e associacfes a marca. Também ajudardo a
entender o perfil de procura tradicional do servigo, nomeadamente a importancia
atribuida ao servico e potencial de desenvolvimento das atividades.

3. O questionario, a aplicar aos clientes mais recentes e a potenciais clientes visara
entender o perfil das novas geracdes de clientes e valores atribuidos a atividade
do restauro de mdveis, por forma a analisar a viabilidade e operacionalizacdo de

acompanhamento do mercado.

Depois de terminada toda a parte de investigacdo sera formulada uma proposta de
comunicacgdo. Para finalizar idealiza-se que este projeto possa servir de “guia” ou de
elemento motivador para incentivar & implementacdo de novos projetos que queiram
auxiliar outros negocios tradicionais a renascer junto da sociedade e do mercado, de

modo a saberem distinguir-se e tomar partido dos seus valores e particularidades.

1.4. Estrutura do Trabalho
A seguinte sintese expde de que modo esta estruturado o trabalho, composto por

diversos capitulos, iniciando-se com capitulo n°1 que é composto pela Introducéo, visa
enquadrar o leitor, apresentando de uma forma resumida a informagéo que consta no
trabalho na integra. No capitulo n° 2 encontra-se a revisdo bibliografica/ enquadramento
tedrico, enaltecendo a pertinéncia do tema para o trabalho presente. No capitulo n® 3 sdo
expostos varios casos de sucesso que provém do tema abordado no capitulo anterior e
que servem como prova de como o tema € importante para os dias de hoje. O capitulo n°
4 ¢ apresentado o caso de estudo em concreto, diagnostico e apresentacdo da empresa e
problema a resolver. No capitulo n° é explicado o processo de recolha de informacéo,
como decorre a metodologia e como é feita a analise dos dados obtidos, nomeadamente
a observacdo participante efetuada, os questionarios aplicados, e as entrevistas feitas.
No capitulo n° 6 é apresentada a proposta de comunicacdo para o caso de estudo, o
ponto de situacdo mediante os dados obtidos anteriormente na recolha de informagéo.
No capitulo n® 7 surge a Concluséo, os efeitos e rea¢des provocadas pela comunicagédo
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criada para a microempresa, as contribuigcdes que isso adiciona a mesma e o exemplo a
seguir em que este projeto se tornou para futuros trabalhos de investigagdo. Para
finalizar, no capitulo n® 8 consta toda a bibliografia consultada para este projeto e no
capitulo n° 9 sdo apresentados o0s anexos que funcionam como auxilio de consulta para

um melhor entendimento do trabalho.
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Capitulo 2

Revisao bibliografica/Enquadramento teorico

2.1. Marketing Relacional
2.1.1. Conceito

O marketing relacional é um tema central na presente investigacdo de mestrado e por
isso é primordial perceber e fundamentar o seu conceito. O conceito de marketing
relacional foi introduzido pela primeira vez por volta de 1983 por Leonard Berry. Este,
apresentou 0 conceito enquanto “a atracdo, manutencdo e — em organizagdes
multisservigos — a énfase nos relacionamentos com clientes” (Berry, 1983, p.25). Desta
forma, Berry constatou que o marketing relacional se baseava na construcéo de relagfes

duradouras, estaveis e diretas com os consumidores/clientes.

O marketing relacional tem a ver com o estabelecimento, a manutencdo e o
desenvolvimento de relagfes com os clientes, bem como com outros parceiros, com o
objetivo do lucro, de modo a cumprir o0s objetivos das partes envolvidas, o que pode ser
conseguido através do mutuo cumprimento de promessas entre as partes. (Marques, 2014,
p. 29).

De acordo com Marques (2014), o marketing relacional dedica-se assim a manutencgéo
da relacdo que é gerada entre a empresa e o cliente, de modo a criar uma ligacao estavel
e duradoura com o mesmo. Outros autores definem que se baseia numa “retengdo de
clientes, programas de fidelidade, gestdo de bancos de dados e até como simples
erguimento de barreiras a saida de clientes.” (D’ Angelo et al., 2006, p. 75). O objetivo é
tornar os clientes leais a empresa, mas para tal, € como 0s mesmos autores sugerem:
“...6 preciso que exista uma combinacdo de elementos que remeta cada acdo a um
principio fundamental, garantindo sinergia e refor¢o constante.” (D’ Angelo et al., 2006,
p. 76).

Proenca e Silva (2008) referem gque o marketing relacional consiste na maximizagéo das

vantagens a longo prazo para os clientes e fornecedores permitindo uma relagéo estavel

e duradoura. O estabelecimento de relacionamentos a longo-prazo entre a empresa e 0s
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clientes visa criar beneficios, como por exemplo, a retengdo de clientes, e a obtencéo de
uma vantagem competitiva sustentvel. Buttle (1996) ainda sublinha o facto de o
marketing personalizado e individualizado ao usar o conhecimento dos clientes e prestar
atencdo aos mesmos, fa-los sentir valorizados e, com o tempo, facilita a sua lealdade a

empresa.

Concluindo, o marketing relacional baseia-se em relacGes fortes e duradouras que visam
garantir a fidelizacao do cliente garantindo a existéncia de uma relacédo leal de confianca
proveitosa que serd dificil ser quebrada apostando assim numa manutencdo que vise
uma ligacdo a longo prazo, a fim de que os interesses de todas as partes se encontrem
(Antunes e Rita, 2007; D’ Angelo et al., 2006; Marques, 2014).

2.1.2 Importancia do Marketing Relacional para as Pequenas e Médias
Empresas
Tendo em conta o conceito do marketing relacional focaremos agora na sua relevancia e

nos seus contributos para o caso das pequenas e médias empresas (PME).

O conceito de PME abrange um enorme nimero de empresas, sendo que a definicédo
europeia, atualizada em 2016, segundo a recomendacdo da Comissdo Europeia
2003/351/CE, de 6 de Maio de 2003, microempresa € uma empresa com menos de 10
assalariados e com um volume de negécios anual inferior a 2 milhdes de euros (Eur-
Lex, 2016). Em Portugal, estas ttm uma enorme carga significativa para o pais tendo
em conta que fazem parte da maioria da constituicdo empresarial do mesmo (INE,
2014).

Contudo, as PMEs, em particular as microempresas sdo um tipo de empresas com
baixos recursos, o que podera condicionar as suas operacgdes (Lubatkin, Simsek, Ling e
Veiga, 2006; Weerawardena, Mort, Liesch e Knight, 2007). Esta limitagdo pode ser
minimizada através da aplicacdo de estratégias de marketing relacional. O marketing
relacional tornou-se importante essencialmente para as micro, pequenas e médias
empresas no momento em que permite fortalecer a relacdo destas com os clientes. Esta
medida € uma garantia para as PME, possibilitando-lhes estabilidade e ligacdo ao
mercado. Em primeiro lugar, a microempresa garante o agrado dos consumidores,

exigéncias e desejos mantendo uma relacdo continua e segura. Uma relacdo mais
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proxima com o0s consumidores possibilita conhecer mais profundamente as suas
necessidades e prosseguir no sentido de as satisfazer, acompanhando o mercado
(McKenna, 1995). Em segundo lugar a partir dessa relagdo criam-se elementos
valorizados pelos consumidores, propiciando a sua satisfacdo e relacdo com a empresa
(Marques, 2014). Assim, as estratégias a desenvolver devem ir ao encontro da
compreensdo do que é o valor para o seu publico-alvo. E nesse sentido, o marketing
relacional mostra ser importante por permitir que seja gerado valor e um efeito positivo
junto do consumidor. Obtendo a satisfacdo do consumidor, cria-se um compromisso
deste para com a empresa, aumentado a probabilidade da relagdo ser duradoura.
Existindo satisfacdo por parte do consumidor, haverd uma maior propensdo para uma
relacdo de confianca que apela a sua fidelizacéo.

O marketing relacional é, assim, necessario para as empresas e sobretudo para as micro,
pequenas e médias empresas, que nao tém a visibilidade ou os recursos das grandes
empresas. A aposta numa relagdo mais proxima com o consumidor permite-lhes que

estejam na preferéncia do consumidor e podera ser a base da sua sobrevivéncia.

2.1.3. Expressdes Associadas ao Marketing Relacional
Tendo em conta a importancia que o marketing relacional apresenta atualmente para as

micro, pequenas e médias empresas, importa identificar como se pode desenvolver e
aplicar. As subcategorias que se seguem apresentam algumas das expressdes associadas
ao marketing relacional. Permitem analisar os diversos meios de viabilizar um negécio
que queira ganhar impulso junto do seu publico, adicionar a uma estratégia de
comunicacdo beneficios e particularidades vantajosas capazes de criar valor junto do

cliente e manter a sua fidelizag&o.

- Marketing de permisséo

O marketing de permisséo € abordado por Carrera (2009) e Medeiros (2013) como uma
solicitacdo que funciona como uma autorizagdo explicita aos consumidores. A empresa
ou marca pede permissdo ao cliente para o contactar e estabelecer uma relagéo
duradoura e satisfatoria com ele. Como exemplo, o cliente cede o seu contacto que a

empresa usa para transmitir informacdes, desde novidades, curiosidades, entre outras.
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Esta permissdo ird contribuir para que haja uma aproximacdo com o cliente e deste
modo que seja estabelecida uma relagcdo. Concluindo, o marketing de permisséo inicia o
contacto com o cliente, pedindo-lhe permissdo para futuros contactos e procurando
estabelecer uma relacdo com o mesmo através da criacdo de um valor com que este se
identifique (Marques, 2014).

- Marketing one to one

O marketing one to one consiste em contactos diretos entre a empresa e o cliente,
através da primeira venda de um produto ou servi¢o, passando a conhecer cada cliente
de uma forma individual, as suas necessidades e desejos garantindo assim a sua
confianca (Fernandim, 2008; Hortinha, 2002; Marques, 2014). A aplicacdo do
marketing one to one procura que a atencdo dada aos clientes seja personalizada; apds
identificar os interesses especificos dos clientes, a producdo da informacédo a divulgar
sera pensada a sua medida visando as suas necessidades especificas.

- Marketing viral

Marketing Viral consiste em motivar e solicitar a transmissdo de uma determinada
mensagem que seja considerada ‘explosiva’ relevante o suficiente para ser partilhada,
funcionando como uma mega campanha (Antunes, 2011; Carrera, 2009; Medeiros,
2013). A transmissdo de uma mensagem viral pode alcancar de forma rdpida um
elevado namero de pessoas. O marketing viral funciona como um “passa palavra” com
recurso aos novos meios, nomeadamente o online. Assim, a divulgacdo é feita
independentemente das horas e o sitio onde o potencial cliente se encontra. De acordo
com Marques (2014), o passa-palavra que tem uma recomendacdo pessoal esta
associado a uma maior credibilidade, o que faz com que o efeito de propagacédo seja

ainda mais imediato.

- Marketing experimental

O marketing experimental consiste em tornar memoraveis experiéncias positivas no uso
de um produto ou servigo, visando ter um impacto positivo e emocional (Schmitt,
2003). O objetivo do marketing experimental € despertar os sentidos do cliente e fazer
com que este se envolva com a interagcdo da mensagem transmitida, que se identifique

com esta, assimilando os aspetos positivos dessa mesma experiéncia. Apesar de poder
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ser uma acdo momentéanea, tende a gerar um impacto influenciador (Marques; 2014;
Pacheco, 2014). Ao ser acrescentado valor emocional as experiéncias dos clientes esta-
se a apelar aos seus sentidos e emocdes criando um efeito de persuasdo imediato.
Através da partilha de mensagens criativas é possivel surpreender o consumidor.
Através de uma préatica positiva o grau de satisfacdo e de confianga adiciona valor ao

relacionamento entre o cliente e a empresa.

2.2. O papel da comunicacdo no Marketing Relacional

A comunicagdo, enquanto forma de contacto com o cliente, pode ser uma ferramenta

primordial para colocar em funcionamento o marketing relacional.

Sendo o foco do marketing relacional as relacBes duradoras, que se tornam mais
consistentes mediante o valor que é criado, a comunicagdo pode atuar de modo de
fortalecer essas relagcBes (Marques, 2014). A titulo de exemplo, a comunicacdo pode
melhorar a qualidade da relacdo do cliente através do contacto, interacdo e troca de
informacdo, que permite um maior conhecimento do mesmo, bem como uma maior
possibilidade de transmisséo de mensagem.

A comunicagdo permite entdo divulgar e informar de um modo mais eficaz, de forma a
captar a atencdo exclusiva do cliente, fazendo com que as vendas cada vez mais estejam
dependentes dos relacionamentos que a empresa cria com 0 mesmo. O cliente € livre de
escolher qual o caminho com que mais se identifica mas as empresas terdo de construir
relacionamentos, “lacos”, para conseguir garantir a lealdade e confiangca do seu cliente
(Adolpho, 2012). E quanto mais a empresa conseguir que os clientes falem bem a seu
respeito maior serd o valor do seu negocio, pois os clientes ligados a empresa através de
relacionamentos e boas experiéncias transmitem uma forte comunicacdo acabando por

divulgar o produto ou o servico.

Assim, a comunicagdo tem uma funcdo imprescindivel no marketing relacional,
funcionando como um intermediario que transmite a informacdo capaz de criar valor
junto do cliente de modo com que este se identifique permitindo que nas¢a uma relacao

duradoura e proveitosa.
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2.3. Evolucdo da comunicacdo e emergéncia dos novos meios
Nos Ultimos anos tem-se assistido a uma revolugdo relacionada com a emergéncia e

impacto das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Particularmente, tém
vindo a alterar formas de organizacéo social e econdémica, formas de producéo, trabalho
e consumo, bem como a forma de comunicar. Os meios de comunicacao tradicionais de
massas estdo cada vez mais a abandonar o poder e a dar lugar aos novos meios de
comunicacdo permitindo que haja uma maior liberdade e interatividade (McQuail, 2003;
Pereira e Herschmann, 2013; Wolton, 1999). A producéo de informacdo durante muito
tempo foi pensada para ser transmitida a um recetor através de meios tradicionais, como
a televisdo, imprensa, radio, outdoors, entre outros. Em contrapartida, nos dias de hoje
tém-se evidenciado novos meios de comunicagdo, como as redes sociais, que
possibilitam e ddo autorizacdo para que haja uma interacdo por parte do publico/recetor,
passando este a interferir e a comandar também o modo como é feita a comunicacéo.
Né&o existe tanto controlo do fluxo de informagao por parte da empresa ou marca, mas
h& uma maior interacdo e dinamismo. Esta situacdo deve-se ao facto da sociedade hoje
em dia ter acesso a diversos meios de comunicacdo online, como 0s suportes
tecnoldgicos, o tablet, 0 smartphone, 0 computador, entre outros, que vieram permitir
uma maior partilha e troca de informacgédo em relagcdo ao meio tradicional impresso. As
redes sociais por sua vez vieram incluir os utilizadores na constante atualidade e dar-
Ihes um papel mais interventivo. Para comunicar eficazmente hoje em dia, mais do que
nunca, é necessario conhecer o publico-alvo, a forma como se comporta a concorréncia,
e com isto escolher o meio mais adequado para transmitir a informacgdo (Adolpho,
2012).

As empresas que adotam 0s novos meios de comunicagdo conseguem chegar mais perto
do seu consumidor oferecendo uma variedade de produtos e servigos. O facto de serem
meios online n&do significa que ndo seja possivel tragar um perfil individualizado de
cada cliente. Na verdade, através de bases de dados e da informag&o disponibilizada por
estes proprios meios, € possivel conhecer o cliente e deste modo implementar junto

deste acOes de marketing que intensifiqguem a fidelidade do cliente.

Curiosamente sdo esses meios digitais que nos fornecem a possibilidade de termos uma

relacdo forte com 0s nossos clientes, sendo que em algumas circunstancias essa relacao
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podera ser mais forte porque utilizamos os meios digitais a nossa disposi¢cdo (Carrera,
2009, p.57).

Recorrendo ao meio digital é possivel apresentar conteldo ao utilizador, detentor dos
seus dispositivos moveis, de um modo interativo que suscitem a sua participacdo
captando a sua atencdo e incentivando a partilha dos mesmos. E, ao contrario do que
poderia acontecer com 0s meios tradicionais, 0 uso dos novos meios esta disponivel

quer a grandes empresas cCOmo a pequenas ou microempresas.

2.3.1 A importancia dos contetdos
A informacéo a divulgar no meio online precisa ser trabalhada para conseguir alcancar o

fim pretendido. E por essa razdo a gestdo dos conteldos tem assumido uma maior
importancia. O desenvolvimento e gestdo de conteudos a colocar nos novos meios
requerem maiores cuidados pois ndo s6 as empresas e marcas estdo mais suscetiveis
como podem ocorrer situacdes em que, se a mensagem for mal interpretada podera ter
consequéncias irreversiveis e em grande escala. O modo como o contetdo é apresentado
difere do publico e impacto que se pretende obter. Os conteudos interativos que nao
sejam apenas constituidos por texto acabam por ser mais dindmicos conseguindo atingir

um maior nimero de publico.

A comunicacéo globalizou-se, bem como o ruido e a poluicédo visual e verbal de tal forma
que sdo hoje imensuraveis. Comunicar de forma audivel e que desperte a paixdo do
consumidor passou a exigir um intenso trabalho de recolha, selecao, tratamento, criagéo e
desenvolvimento de contetdos «agregadores» das preferéncias dos consumidores. Os
contetidos que ditam o sucesso de uma marca sdo 0s que conseguem captar a atencdo do
consumidor, estimular o seu intelecto, desenvolver o seu conhecimento e, por fim,

fideliza-lo a essa mesma marca. (Campos da Cunha et.al., 2010, p.35)

Verifica-se deste modo que antes de formular contetidos sera preciso estudar o publico-
alvo e ir ao encontro das suas preferéncias, tracar um perfil e corresponder em termos de
contetdos as suas necessidades. Assim, 0s conteudos tornam-se cada vez mais

personalizados e carismaticos conquistando a atenc¢do do consumidor.
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Com o impeto provocado pela globalizacdo, pela crise e pelo aparecimento de novas
tecnologias e de novas formas de comunicar, abriram-se as portas para uma necessidade
emergente na realidade empresarial: é imperioso comunicar bem, de uma forma répida,
eficaz e valiosa para o consumidor, jA que «as empresas sobrevivem ou morrem em

funcéo dos conteudos originais» (Scott, 2008, p.54).

Hoje em dia, ser competitivo obriga, em termos comunicacionais, a fomentar dialogos
com conteldo institucional forte, consistente e coeso, catalisador das mensagens da

empresa para os seus publicos.” (Campos da Cunha et.al., 2010, p.36)

Os conteldos ao serem importantes para o publico, levam as empresas a terem maiores
cuidados e minuciosidade na transmissao da informacdo, por forma a transmitir valores
consistentes e verdadeiros e assim terem a possibilidade de atingir os resultados e
objetivos esperados. Nesta senda, as empresas devem ter em consideracdo a qualidade e
eficiéncia a transmitir uma vez que, se esta representar uma fonte de valor para o

cliente, podera gerar mais partilhas e dai resultarem relagdes positivas (Marques, 2014).

2.3.2 Caracteristicas e vantagens de cada rede social na comunicagao de um
negocio

As redes sociais tém assumido um papel preponderante entre 0s novos meios surgidos.
As suas comunidades sdo o veiculo para revelar o estilo de vida de uma pessoa junto
dos seus ‘amigos’ virtuais. As atualizacbes que os utilizadores transmitem nas redes
sociais mostram ao mundo as suas tendéncias e referéncias pessoais, permitindo as
empresas e marcas acompanha modas e preferéncias, alteracdo de perfis e conhecer
melhor os seus atuais e potenciais consumidores. Adicionalmente as redes sociais
tornaram-se numa fonte utilizada pelos consumidores na sua busca de credibilidade
(Adolpho, 2012). Quando o consumidor se encontra a analisar marcas, nas redes sociais
podera encontrar diversas opinides e perspetivas que contribuirdo por o influenciar. E,
enguanto que no mundo real se tem contacto com meia ddzia de pessoas, no mundo
virtual a ligagdo pode ser estabelecida com centenas ou milhares de pessoas. A
variedade de opinides e comentarios dai resultantes acaba por funcionar como dicas a

considerar antes de realizar uma experiéncia ou usar um servigo/produto.
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Com isto podemos verificar que as redes sociais alteram o0 nosso modo de vida, 0 modo
como recebemos contelldos e como as empresas contactam com os seus publicos. Os
negocios tiveram de se adaptar as redes sociais e reconhecer a importancia de preparar
conteddo que possa ser partilhado, comentado e referenciado. Apenas assim passara,
esse contetdo, a fazer parte do dia-a-dia do seu cliente, e contribuir para a sua
fidelidade. As redes sociais tornam-se num veiculo e canal de comunicacdo que permite
um aumento de conhecimento acerca dos negdcios criando novas oportunidades paras
estes (Ferreira, 2015; Ribeiro, 2015). Assim, estar presente nas redes sociais revela-se
prioritario para as empresas, ao ponto de criar uma relacdo com os clientes de modo a
obter um feedback dos servigos e produtos. Basicamente, as redes sociais passaram a
fazer parte da estratégia de comunicacdo de um negocio, completando qualquer
campanha comunicacional, proporcionando momentos de interesse para 0s seus clientes
assegurando a sua fidelizacdo. O potencial das redes sociais € proporcionar momentos
de prazer e lazer aos utilizadores e as empresas que se adaptarem com mais facilidade as
funcBes de cada rede social irdo beneficiar.

Em Portugal as redes sociais mais relevantes e utilizadas sdo o Facebook e o Instragram
(AICEP, 2016)

Existem mais de 60 milhdes de utilizadores em todo 0 mundo ligados a pelo menos uma
empresa portuguesa através do Facebook. Em Portugal, existem atualmente 5,6 milhGes
de utilizadores no Facebook, 88 por cento dos quais estdo ligados a pelo menos um

pequeno ou médio negoécio... (AICEP, 2016, p.6)

As empresas portuguesas que utilizam as redes sociais de forma dinamica e eficaz séo
inimeras, havendo até negdcios de sucesso que foram criados a partir do Facebook e do
Instagram. (AICEP, 2016, p.7)

2.3.2.1. Facebook
Embora o Facebook seja uma rede social originalmente pensada como um espaco

virtual para encontro de amigos, tem-se estendido as empresas e negocios. A sua
relevancia nas estratégias de marketing e de comunicacdo tem crescido ao ponto de
autores como Adolpho (2012) reconhecerem que o mercado economico esta a interferir

com o0 espago social. No seguimento desta tendéncia, as paginas do Facebook foram

27



criadas para representar empresas ou organizagdes possibilitando-lhes ter uma presenca
online. Os contetudos partilhados proporcionam um contacto com a sua audiéncia,
permitindo apresentar os seus objetivos e valores, bem como uma interacdo dinamica.
Esta interacdo sera facilitada com o tracar de perfis, de modo a conhecer os
consumidores e assim desenvolver conteddos personalizados e direcionados para 0s
mesmos. Esta personalizacdo sera mais eficaz quando as publicacBes e contactos da
empresa com 0s seus consumidores provocarem emocgoes que desperte a vontade destes
interagirem.

O Facebook é uma plataforma que exige um trabalho constante de otimizago da pagina
e uma presenga firme em qualidade e ndo em quantidade. No Facebook existe a
vantagem de ser possivel criar uma interacdo dindmica com o utilizador, bem como
apresentar publicacGes de modo diversificado, como via fotografia, multimédia, texto,
gif animado, entre outros. Este modo versétil de apresentacdo apela mais facilmente a
atencdo do possivel cliente, facilitando a promocdo dos interesses da empresa. A
visualizacdo de um contetdo de multimédia, como o video, por exemplo, desperta a
atencdo do utilizador devido a sua interatividade, e € uma ferramenta que faz com as
empresas ao anunciarem se aproximem mais dos seus objetivos de negocio (Almeida,
2016).

Existem cerca de trés milhGes de anunciantes ativos no Facebook, e 0s sectores mais
representados séo os de servicos locais e e-commerce. Pela sua facilidade de utilizacéo e
custo relativo, as pequenas, médias e microempresas tém vindo a utilizar cada vez mais
0 Facebook. Ainda assim, ha cuidados a ter com o desenvolvimento de conteudos, ja

referidos anteriormente.

2.3.2.2. Instagram
O Instagram é uma rede social de fotografia que possui um aplicativo mével de captura

e compartilhamento de imagens, permitindo que 0s usuarios captem, tratem e
publiqguem a fotografia através de sua rede (Pires, 2013, p.5). O Instagram € uma das
mais recentes redes sociais com sucesso na aplicacdo por empresas e marcas. Baseia-se
na acdo de tirar fotografias e publicd-las online, disponibilizando a oportunidade de
partilhar ainda em outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter. O seu servico de
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aplicacdo de filtros sobre as fotografias adiciona as mesmas personalidade e um aspeto
visual atraente tonando a sua partilha apelativa.

No Instagram as marcas que mais se destacam sdo as que adicionam as suas imagens
valores. O modo de interagdo com o consumidor € o primeiro passo para marcar a
diferenga, quando uma imagem tem uma legenda com piada ou até mesmo com um
pouco de ironia a interacdo com o utilizador vai ser maior.

A comunidade desta rede social é bastante intensa, sdo utilizadores que pretendem
encontrar inspiragdo visual e se as empresas conseguir transmitir conteldos com

conceito visual terd o seu lugar garantido (Almeida, 2016).
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Capitulo 3

Casos de sucesso de negoOcios artesanais que se
reinventaram com base na comunicacao

Hoje em dia os pequenos negdcios necessitam de se adaptar as novas exigéncias
impostas pelo avango das novas tecnologias e pela concorréncia originada pela escala a
que operam as grandes superficies. Atualmente existem varios negdcios tradicionais que
estdo a renovar o seu lugar no mercado através de uma nova comunicacgao recorrendo as
novas tecnologias, desde websites institucionais, lojas online, divulgacdo através das
redes sociais, entre outras. Estes negdcios em questdo pretendem elevar a um nivel
superior as tradigdes, costumes, 0 que 0 que cada artigo tem mais de valor.

E de notar que cada vez mais os utilizadores gastam o seu tempo nas redes sociais,
principalmente no Facebook, e isso é uma vantagem a ter em conta pelas empresas,

apostando particularmente nesta rede social.

Este canal de média social deve, por isso, ser considerado como uma parte de
comunicacgdo integrada de marketing devido as oportunidades que cria s empresas.
Decorrente do estudo, efetuado na Finlandia, o autor identificou que as marcas podem
beneficiar de estar presentes no Facebook, nomeadamente para aumentar a exposi¢do da
marca, criar buzz, estabelecer um relacionamento de proximidade com os consumidores

de modo a conhecer o que as pessoas dizem sobre a marca (Lino, 2012, p.35).

Sublinhando a citacdo exposta anteriormente é de notar que existem cada vez mais
negdcios artesanais que decidiram dar um passo em frente e expandir-se no mundo
online e dar a conhecer os seus produtos e servi¢os através das redes sociais,

apresentando-se assim alguns casos de sucesso:

- Caso A

Andrea Sousa, designer de multimédia decidiu dedicar-se ao croché. Tornou-se um caso
de sucesso no momento em que surgiu a necessidade de criar um negécio online devido
a repentina adesdo do seu publico na compra dos seus produtos.

Comecou por partilhar algumas imagens dos seus produtos nas redes sociais e criou
uma loja de venda online nas plataformas “Bigcartel” e “Etsy”. Na entrevista que

Andrea Sousa deu ao guia pratico “Ganhe dinheiro online. Transforme o seu hobby num
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sucesso!” revelou algumas dicas para atingir o sucesso nas vendas online através das
redes sociais. “Envolver os utilizadores é um processo constante. E necessario um
planeamento de modo a manter as redes sociais ativas, com conteudos relevantes que

mantenham o publico interessado em acompanhar o negécio.” (Goody, 2015, p.76).

- Caso B

Filipa Julio, implementou a marca Josefinas, esta consiste na producdo de sabrinas
feitas artesanalmente, valorizando arte de criar a mao e por isso tém um enorme valor,
sendo que cada par de sabrinas pode atingir os 3.369€. A marca tem bastantes
seguidores, estando presente em varias redes sociais. E considerado um caso de sucesso
no momento em que na entrevista feita por Rafael Reis a Filipa Jalio, na revista
Marketeer (2015) € revelado que os seus produtos foram reconhecidos a nivel nacional,
e a marca Josefinas ganhou o prémio Mercurio em 2014, enquanto melhor negdcio
online

Ainda na mesma entrevista feita a Filipa Jalio foi revelado de que modo se desenrolou o

sucesso através das novas TIC.

Tratando-se de um negécio exclusivamente online, a estratégia de comunicagdo passa
pela promogao em canais digitais e redes sociais. A Josefinas esta presente no Facebook,
Instagram, Pinterest e Twitter, tendo ainda um blogue onde sdo comunicadas novidades e

os feitos da marca (Marketeer, 2015, p.63).

-Caso C

Susana Almeida, desenvolveu “Feliz ¢ quem diz”, exemplo de um negdcio artesanal.
Consiste na criacdo de ilustracOes criativas aplicadas a objetos do dia-a-dia. Tudo como
no Facebook onde comegou por demonstrar 0s seus primeiros produtos, como o
resultado foi positivo decidiu abrir uma loja online. Susana Almeida explica em

entrevista como atingiu o sucesso das vendas através das redes socias.

Este projeto comegou no Facebook, por isso posso considerar que foi o “pai” do “Feliz E
Quem Diz” e continua a ser 0 meu meio principal de comunicagdo. Além do Facebook,
utilizo em paralelo o Instagram. Nesta rede vou partilhando algumas novidades do Feliz E
Quem Diz, mas acima de tudo partilho um pouco dos meus dias, fotografias e coisas que
me fazem feliz. A expressdo é acima de tudo a fotografia, que é outra das minhas grandes

paixBes. Com estes dois meios de comunicagdo vou partilhando um bocadinho da pessoa
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que sou, por um lado o0 meu trabalho (Facebook) e por outro a pessoa que esta por detras
das ilustragdes (no Instagram) (Goody, 2015, p. 388).

- Caso D

Débora Teixeira, desenvolveu um negocio online que consiste na venda de roupa de
bebés através do Facebook. Tudo comegou com um negdcio tradicional de costura de
roupa de bebés que passou a ser divulgado de um modo intensivo no Facebook o que
permitiu mais tarde reunir condicfes suficientes para abrir um espago de venda ao
publico. Tornou-se um caso de sucesso no momento em que sua carteira de clientes foi
aumentando através da propagacdo do Facebook possibilitando a expansdo do negdcio,
como a realizacdo de workshops. Através do Facebook atingiu cerca de 17 mil likes e
30 a 40 encomendas por semana (Alves, 2014).

E de notar que as novas tecnologias proporcionam recursos e vantagens para que
pequenas ideias de projetos artesanais se desenvolvam em negdcios consistentes que
amadurecem com o impulsionar da comunicagdo através dos meios digitais. As redes
sociais, principalmente o Facebook foi 0 meio de comunicacdo que deu mais frutos
pelos quatro casos de sucesso descritos. Deste modo, pode-se constatar que estratégias
de comunicacdo desenhadas para se manifestar no Facebook tém mais probabilidade de
atingir o sucesso, enaltecendo o facto de que negdcios artesanais locais recorrendo a

esta rede social tem a vantagem de crescer no mercado.
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Capitulo 4

Caso em Estudo - Marcenaria e Restauro de Méveis de Carlos Marcelino

4.1 Apresentacao da empresa
O caso em estudo neste projeto € a atividade de Marcenaria e Restauro de Moveis de

Carlos Marcelino. Carlos Marcelino, com 56 anos, € responsavel pela oficina que seu
pai lhe deixou como heranga. A formacdo desta microempresa comegou na cidade de
Torres Novas em 1939, tendo como trabalhador apenas Antonio Marcelino, marceneiro
de profissdo. Antonio Marcelino, depois de aprender as técnicas com 0s mestres, na
oficina de marcenaria Pataratas, formou uma pequena oficina nas traseiras de sua casa.
Mais tarde o negocio cresceu proporcionalmente, atraindo novos clientes. Este
incremento levou a empresa a mudar-se para um espaco maior e melhor localizado no
centro da cidade. O seu filho, Carlos Marcelino interessado pela area de restauro e
construcdo desde os 19 anos, comegou por construir canoas em fibra de vidro, visto ser
na altura professor de canoagem e natagdo nas Piscinas Municipais de Torres Novas.
Como recorria muitas vezes as ferramentas e materiais que o seu pai tinha a disposi¢do
na oficina acabou por trabalhar mais tarde com madeiras, construindo remos e pagaias
de madeira para as canoas. A envolvéncia no negécio evoluiu ao ponto de Carlos

Marcelino se dedicar por inteiro ao restauro de pecgas de mobiliario.

Figura 4.1.1 — Carlos Marcelino a encerar um movel na sua oficina a 26-11-16.

Fonte: A autora

Aprendendo as técnicas de restauro e adquirindo cada vez mais conhecimento com o
seu pai, Carlos Marcelino acabou por assumir o negécio apos o falecimento do

fundador.
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O restauro consiste na reabilitacdo de moveis de madeira antigos em estado degradado,
num reaproveitamento da peca que passa a ser renovada e conservada, com auxilio do

uso de diversas ferramentas manuais.

Figura 4.1.2 — Bancada de trabalho

Fonte: A autora

As ferramentas utilizadas sdo para ser usadas através da forca humana, como € o caso da

lixa, da plaina, do formédo, do serrote, do alicate, do pincel, do martelo, entre outras.

Figura 4.1.3 — Diversas Ferramentas

Fonte: A autora

A arte de restaurar é bastante diversificada e recorre a varias técnicas, como a colagem,
polimento, pintura, lixar, envernizamento, enceracdo, limpeza, adicdo de pigmento para
acerto de coloracéo, ferragem, entre outras.
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Figura 4.1.4 — Colagem de varias pecas Figura 4.1.5 — Colagem

Fonte: A autora Fonte: A autora

O processo comega com uma limpeza geral da peca, passando depois a um momento de

fixacdo da estrutura base de modo atribuir solidez a mesma.

Figura 4.1.6 — Lixar

P s Sl

Fonte: A autora

A reabilitagdo da estrutura base da peca é feita através de uma intervengdo geral,
consistindo numa substituicdo das partes degradas por outras feitas de novo. No fim da
estrutura base estar forte e resistente inicia-se 0s pequenos retoques de afinagdo das
varias partes constituintes da peca que possam estar a destabilizar a mesma. A fase do
acabamento adiciona um aspeto novo mantendo a origem da peca a nivel de
caracteristicas e apresentacdo, preservando o requinte e durabilidade desta.
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Figura 4.1.7 — Enceramento

Fonte: A autora

As pecas a restaurar vao desde tamanhos pequenos, uma simples moldura por exemplo,

a pecas de grande porte, como uma arca de arrumacdo, ou até mesmo loiceiros e guarda-

vestidos.
Figura 4.1.8 — Cadeira em fase de Figura 4.1.9 — Movel em fase de
enceramento montagem da estrutura base

il M’i!

Fonte: A autora Fonte: A autora

O conhecimento que Carlos Marcelino adquiriu na arte de restaurar permitiu-lhe ainda
reconhecer 0s varios tipos de madeira existentes, possibilitando que este nomeie o mais
adequado para cada trabalho em questdo. Para além disso esta atividade de restauro e
marcenaria requereu que Carlos Marcelino adquirisse conhecimento de outras artes
manuais, como estofamento, empalhamento, entalhamento, envidragcamento, entre

outras, que acabam por completar e enriquecer o trabalho final.
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Figura 4.1.10 — Estofamento Figura 4.1.11 — Empalhamento

Fonte: A autora Fonte: A autora

4.1.1. Missao, Viséo e Valores
A missdo da microempresa baseia-se na prestacao de servigos eficazes com qualidade

gue consigam obter a satisfacdo do cliente, acreditar e valorizar a qualidade no trabalho
efetuado, estabelecendo confianca nas relacfes que gera com os seus clientes. Tanto a
confianca como a lealdade na relagdo com os seus clientes séo os alicerces juntamente
com a qualidade prestada num servicgo eficaz e competente. A satisfacdo do cliente é o
objetivo principal do negdcio, é a sua visdo, ou seja, a perspetiva a longo prazo é manter
uma relacao fiel, em que os valores ndo sdo esquecidos mas sim duradouros, de modo a
reconhecer esta atividade como uma préatica que renova saberes e técnicas Unicas que
exigem muita criatividade, devido a diversidade de situagdes a resolver consoante a
peca a restaurar e 0 seu estado de conservacdo. Carlos Marcelino faz questdo de
preservar 0s seguintes valores como base orientadora: profissionalismo; qualidade;

lealdade; dedicacdo e conhecimento/técnica.

4.1.2. Oferta
Produto:

Os servicos de Carlos Marcelino baseiam-se essencialmente em marcenaria e restauro
de pecas em madeira, atraves da sua base de dados em formato Access construida pelo
mesmo, de modo a existir uma organizagdo interna pode-se constatar no separador das
“pecas” (produto) que o restauro é o tipo de servico mais utilizado, logo existe uma

tendéncia e uma maior procura no servico de restauro por parte dos clientes.
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Figura 4.1.2.1 — Base de dados em ficheiro Acess

Al i * - | TE—

74

vista | Colar

Vistas Area de Transferéncia Ordenar e Filtrar

» Registos
= Produtes |2} Clientes | ] Fatuiagio | =) Fomecedores | =] Pecas | 2] TarefasPorPesa | =i} TarefasRealizadas. x

»
ID - NeCliente -1 N%Pega <+ Tipo - Nome da Peca - Material - Estilo - AnoFabrico -  Pais - DataEntrads - DataSaida - FotolPeca
5 1 1 Restauro Oratério Religioso Portugal 22/Fev/15 Bitmap Im:
7 2 2 Restauro Moldura com N2Sr2 menino e anjo Madeira e mar Religioso Portugal 22/0ut/15 28/0ut/15
9 3 3 Restauro 2 Fundos de cadeira em palhinha Palhinha Rastico Portugal 23/0ut/15 31/0ut/15
10 4 4 paravenda Arca restaurada Madeira pinho Rustico Portugal Bitmap Imi
12 5 5 Restauro Aparador alto Cerejeira?  RUstico 1940 Portugal 07/Nov/15 Bitmap Im:
13 6 6 Restauro Base de mesa madeira enver Portugal 11/Nov/15
15 7 7 Restauro Oratério Madeira Popular Portugal 14/Fev/15 Bitmap Im;
16 8 8 Restauro Cadeira de palhinha Madeira e palt Rustico Bitmap I
17 9 9 Restauro Mesa de Jogo Madeira, folha Francés Portugal 14/Nov/14 Bitmap Imy
2 * (Novo)

Fonte: a empresa

As pecas a restaurar variam em tamanho e formato. O tipo de servi¢o de restauro é
bastante diversificado, pode constar numa simples colagem ou até mesmo na construcao
de uma peca de origem para servir de remendo na falta de algum pedaco original em
particular. Outros tipos de acabamentos, como lixar, encerrar, limpar também constam

na base de dados de servigos de Carlos Marcelino.

Figura 4.1.2.2. — Banco em fase de colagem

Fonte: A autora

Preco:

O preco pode variar bastante mediante a complexidade e a exigéncia que cada trabalho
necessita, fazer um remendo numa moldura, como colar-lhe os cantos pode custar
5,00€, como se pode verificar na tabela. No entanto restaurar um oratorio com aspeto
degradante, sendo que se trata de um trabalho minucioso, é preciso dar-lhe um
tratamento que aumente a sua durabilidade, como colagens e constru¢do de algumas
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pecas especificas que estejam em falta para o sustentar, o preco nesse caso ja € de
125,00¢€.

Figura 4.1.2.3 — Base de dados em ficheiro Access

A TR 07 | Ferramentas de Tabela | = 1 3 cess 2007 - ceess)
h Base | Criar  Dados Extemos Ferramentas da Base de Dados Campos  Tabela
&&‘c J, | ,/ %é\frgac - P : ¥ Totais \}} 23 Substituir o g e
- l ¥ Avancadas ~ ardar 7 Ortografia = Ir Para ~
g gl %5 Remover Ordenacio 7 : - B4 Mais ~ et s selecdonar~ | N £ 8 ar 2=
jias Arcn de rasfereinia denecc He ge
» | 3 Produtes | ] Ciientes | =] Faturagio | =] Fomecedores | =] Pecas | ] ¢a-\[=3] Tar
[ FotolPegca - Foto2Pegca - Foto3Peca - FotodPega - ObsPega ~ Custo/Orgar ~ Pago? - Apuro ~ Clicar para Adicionar ~
* BitmapImage Bitmap Image Oratoério em mau estado| N
Bitmap Image Fazer os dois cantos esq. com madeira escu 5,00€ S 5,00€
Colocar palhinha nas duas pelo Sr. Felisbert 100,00€ S 20,00€
# Bitmap Image Bitmap Image Foi inserido no portal do OLX e no PRECO JL 70,00€ N
¢ Bitmap Image Bitmap Image Apods o falecimento da sua mde, herdou del
Pé articulado cruzado, fratura parcial de um 5,00€
# BitmapImage BitmapIimage Bitmap Image Vérias colagens, limpeza de papel velho, co 125,00 €
# BitmapImage Bitmap Image O Sr da palhinha levou-me 40 € 48,00€ 8,00€
# Bitmap Image BitmapImage Bitmap Image Bitmap Image Colagens vérias de folha, limpeza, enceram
o | *
Fonte: A autora
Distribuicdo:

Na oficina é onde Carlos Marcelino mantém os seus moéveis, todas as suas ferramentas,
utensilios e bancadas de trabalho, essencialmente tudo o que necessita para trabalhar. Os
seus clientes por norma antes de se dirigirem a oficina ligam para o telemovel de Carlos
Marcelino a fim de o informar das pecas que tém para restaurar. ApOs 0 primeiro
contacto, os mesmos dirigem-se a oficina para entregar as pecas. Quando o trabalho esta
terminado é Carlos Marcelino que contacta o cliente para que este venha fazer o
levantamento do mesmo. Contudo, por vezes, existem algumas encomendas, algumas
excecOes, devido a sua dimensdo ou devido a impedimentos por parte do cliente na
deslocacdo a oficina, em que é Carlos Marcelino que entrega o trabalho finalizado em

mao.

Comunicacéo:

A empresa ndo possui a0 momento uma estratégia de comunicagdo delineada. A sua
principal base de comunicagdo ¢ o “passa a palavra”. Quem recorre aos servicos da
empresa conheceu-a através do interconhecimento, ou seja, por intermédio de clientes
atuais que a recomendaram. Esse modo de comunicar entre pessoas opera cOmo
referéncia, devido a confianca depositada nos servicos de Carlos Marcelino. Contudo,
houve excecionalmente uma comunicacdo, disponivel nos anexos, através de uma

entrevista realizada por um jornal local “O Mirante” a Anténio Marcelino, pai de Carlos
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Marcelino e pioneiro do negécio familiar, em que este apresentou através de uma breve

descricdo 0s seus servigos enquanto marceneiro.

4.2 Concorréncia
A nivel de concorréncia local ndo existem empresas que oferecam 0s mesmos servicos

que Carlos Marcelino. As grandes empresas como o IKEA ou até mesmo o AKI
oferecem pecas de mobilidrio acabadas de ser produzidas e seriadas, ou seja o0 cariz
Unico de cada peca restaurada ndo existe nessas pe¢as a venda em grandes superficies.
Os clientes que procuram os servicos de Carlos Marcelino valorizam a arte de reabilitar
e conservar a sua peca de mobiliario antiga. O facto da conservacao e restauro manter as
caracteristicas principais, torna cada peca ainda mais valorizada por ser Unica e por

transportar com ela um longo caminho pela histéria.

ApoOs a apresentacdo da microempresa enquanto caso de estudo e seguimento da
relevancia do marketing relacional e da comunicacdo hoje em dia, passamos a
desenvolver uma proposta de comunicacao para o negocio de Marcenaria e Restauro de
Moveis de Carlos Marcelino. Tendo constatado que ndo existe uma estratégia de
comunicagdo desenvolvida, baseando-se a atual comunicacdo unicamente no “passa a
palavra”, sentimos necessidade de recolher informacgdo para nos auxiliar. Sendo que
enguanto negacio tradicional € suportado apenas pelo contacto que se tem com o0s atuais
clientes, mostra ser relevante entrevistar os mesmos como forma de obter respostas para
avaliar os valores que a empresa transmite aos seus clientes e as associa¢fes que lhe
fazem. De igual modo, consideramos importante entender a importancia e
reconhecimento da atividade desenvolvida, bem como se a empresa é conhecida. Assim,
optou-se por aplicar um questionario na zona de influéncia da empresa, a ser respondido
por atuais clientes mas também por ndo clientes. Julgamos ser imprescindivel para

desenvolver uma boa estrutura de comunicacéo para a empresa em questao.
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Capitulo 5

Metodologia

5.1 Processos da recolha da informagéo
No presente capitulo é apresentada a metodologia tomada nesta investigacao para obter

o0s dados pretendidos, assim como o processo de construgdo dos instrumentos de recolha

e tratamento dos dados.

A recolha de informacdo foi obtida através de 3 processos: observacdo, entrevista e
questionarios. A observacdo visa um maior entendimento do negdcio, suas
caracteristicas e especificidades, como funciona e se comporta. Auxiliard igualmente na
determinacdo de conclusdes relativas aos dados recolhidos pelos outros processos. A
entrevista visa identificar as valéncias e associa¢fes que que tém mantido a fidelizagédo
destes clientes desde o trabalho desenvolvido atraves da geracdo pioneira, marceneiro
Antdnio Pedro Marcelino e poderdo servir de base a comunicacdo a desenvolver, bem
como a importancia que os atuais clientes atribuem ao servico que lhes é prestado. O
questionario visa entender os valores atribuidos a atividade de marcenaria e restauro,

bem como ter uma nocdo da notoriedade da empresa.

5.1.1. Observacao participante — O papel do observador
A observacdo participante consiste num contacto pessoal e proximo do investigador

com 0 objeto de investigacdo, sendo o investigador visto como instrumento tanto na
recolha de dados como na sua interpretacdo (Correia, 2009; Lima, 1999; Queiroz,
2007). Ainda os mesmos investigadores afirmam que a participacdo é feita de forma
intensa, um interacdo direta através da observagdo de rotinas e vivéncias do quotidiano

consideradas relevantes.
Em termos gerais, a observacao participante implica que o investigador, além de observar

0 grupo, também participe nas suas atividades, que conviva e consiga integrar-se na

comunidade ou grupo de analise (Espirito Santo, 2010, p.29).
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Para o presente caso de estudo deste trabalho recorreu-se ao método de observagdo
participante. Este tipo de observagao exigiu que houvesse interagdo entre o investigador
e 0 marceneiro Carlos Marcelino, de modo a obter reagdes e conclusdes diretas. Devido
ao contacto diario com Carlos Marcelino e atraves da observacdo participante foi
possivel recolher informacdo de relevancia que contribuiu na definicdo dos servigos da
microempresa em questéo, tratando-se de uma observacdo em posicao privilegiada.

Recorreu-se igualmente a um registo fotografico da atividade na oficina do marceneiro
Carlos Marcelino, nomeadamente das técnicas e trabalhos que este efetua no seu dia-a-

dia enquanto profissional.

Figura5.1.1.1 — Aparar madeira com formao Figura 5.1.1.2 —Colagem

Fonte: A autora Fonte: A autora

Através deste registo fotografico em questdo é possivel justificar as valéncias e
caracteristicas que valorizam o negocio familiar verificando o profissionalismo, a

técnica e dedicacdo com que Carlos Marcelino trabalha nas pecas de valor a restaurar.

Figura 5.1.1.3 — Carlos Marcelino a colocar vioxene num oratério

Fonte: A autora
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5.1.2. Entrevista
A entrevista é “um processo de interag@o social entre duas pessoas na qual uma delas, o

entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de informacbes por parte do outro, o
entrevistado” (Miranda, 2009, p.41).

Neste projeto realizaram-se entrevistas como forma de identificar os pontos fortes da
empresa e as valéncias da marca. Pretende-se de igual modo perceber os motivos que
levam a que esta relacdo de lealdade entre cliente e empresa se mantenha ha varios anos

e o valor que é criado junto dos mesmos.

Atraveés da entrevista podera ser possivel atingir uma maior carga de informacdo devido
ao seu cariz mais abrangente e pormenorizado. Os questionarios permitem recolher
informacdo mais especifica o que acabara por completar o contetdo recolhido pela
entrevista e deste modo sera obtido um grau de informacao mais exigente possibilitando

assim atingir conclusdes reais e crediveis.

Em oposicao aos questionarios, que tém um indice de devolucdo muito baixo, a entrevista
tem um indice de respostas mais abrangente, uma vez que é mais facil as pessoas
aceitarem falar sobre determinados assuntos, que responder por escrito. (Miranda, 2009,
p.43)

O guido da entrevista é composto por questdes abertas, estruturado de modo a conseguir
respostas sinceras e diretas sobre o grau de fidelidade do cliente, as razdes pelas quais
continua a solicitar os servi¢os de Carlos Marcelino mesmo apés o falecimento de seu
pai, e quais os pontos fortes e valéncias que fazem com que estes sejam Unicos. Foram
incluidos também perguntas direcionadas para a questdo da presenca que a empresa tem
a nivel comunicacional, com o objetivo de obter um levantamento sobre a relevancia da
divulgacdo dos servigos de Carlos Marcelino com os seus clientes. O intuito da incluséo
destas questbes foi a potencial contribuicdo para efeitos de desenvolvimento da

estratégia de comunicacao.

As perguntas que constam no guido da entrevista sao:
- 1. H& quanto tempo recorre aos servicos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?
- 2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Antonio Marcelino geria o
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negdcio?

- 3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

- 4. Porque continuou a solicitar a prestacdo de servicos a Carlos Marcelino mesmo
depois do falecimento de Anténio Marcelino?

- 5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais
caracteristicas/valéncias.

- 6. Em 5 adjetivos caracterize os servicos que Carlos Marcelino oferece?

- 7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

- 8. Porque recorre a servicos de restauro?

- 9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos
Marcelino, ou também recorre a outros? Porqué?

- 10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que
fosse sempre leal a esta, que o justifica?

- 11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

- 12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos
Marcelino continue o negocio de seu pai, Antdénio Marcelino, e dé continuidade ao
conhecimento que adquiriu?

- 13. Quais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

- 14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de
comunicacdo, ou seja, meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no
website, entre outros, seria importante para o crescimento do neg6cio?

- 15. Se recebesse informacdo através de publicidade sobre os servicos de Carlos
Marcelino, desde novidades, curiosidades e descontos despertaria 0 seu interesse para

solicitar novos trabalhos?

Através das questdes referidas pode-se obter repostas fortes e pormenorizadas devido a
colocacédo de perguntas livres, onde ¢ permitido “falar livremente”, possibilitando uma
melhor caracterizagdo dos servicos que Carlos Marcelino oferece a estes clientes e
assim alcancar conteudo essencial para a construgdo da marca que serd desenvolvida

através da proposta de comunicagéo presente neste trabalho.
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5.1.3. Questionario
O questionario desenvolvido é composto por questdes associadas ao conhecimento do

negdcio de marcenaria e restauro de moéveis, conhecimento da empresa, bem como se a
comunicagdo usada atualmente pela empresa é reconhecida.

Optou-se por um questionario auto-administrado, entregue em formato papel. Assim,
através do suporte impresso sera possivel escolher de um modo assertivo o alvo a que se

pretende recolher informagé&o.

O questionario ¢ composto por perguntas abertas, que “Requerem uma resposta
construida e escrita pelo respondente, ou seja, a pessoa responde com as suas proprias
palavras” (Hill e Hill, 2012, p.93), e perguntas fechadas, “...0 respondente tem de

escolher entre respostas alternativas fornecidas pelo autor.” (Hill e Hill, 2012, p.93).

De seguida segue-se uma operacionalizacdo das dimensdes analiticas do estudo em

questao.

Quadro 5.1.3.1 — Dimensdes analiticas e correspondéncia as questdes colocadas no

guestionario

45



Dimensoes analiticas Questoes do questionario

* Obter uma caracterizac¢do social completa dos inquiridos. * QO01, QO02, Q03, Q04, QO05, Q06

* Avaliar a notoriedade da area de marcenaria e restauro de | * Q09
moéveis, a fim de perceber se é uma atividade reconhecida
pela sociedade.

* Perceber se a atividade de marcenaria e restauro de moéveis | * Q10
é relevante para a localidade de Torres Novas. Através desta
questdo € dado ao inquirido a opgéo de que se responder que
ndo, nao precisara de continuar a responder ao questionario,
pois isso significa que ndo conhece a atividade de Carlos
Marcelino que se desenvolve na localidade de Torres
Novas. Esta questdo serve como um foco no objetivo de
definir o publico-alvo até chegar aos clientes que sido habi-
tuais e conhecem o negdcio em causa.

* Avaliacdo da quantidade de inquiridos que conhecem a | ¢ Ql1, Q12
atividade de Carlos Marcelino, se forem clientes habituais
qual a frequéncia com que solicitam os servigos. Aqui sera
permitido obter o grau de confianga que € depositada no
artesdo pelos seus clientes frequentes.

* Os critérios de avaliacdo respondidos pelos inquiridos | * Q13
permite entender qual o factor essencial que faz com a
lealdade nao seja quebrada.

* Comprovar se existe ou se ja existiu alguma comunicagdo | * Ql4
por parte da empresa, de modo a aumentar a sua notoriedade.

* Nesta questdo pretende-se perceber o grau de satisfagdo | * Q15
dos clientes habituais e se recomendam os servicos, obtendo
assim a verificidade do negécio., se € de confianga.

« Captar a conscializagdo dos clientes para a importdnciada | * Q16
divulgagdo dos servigos sustentada numa estratégia de
comunicagdo. Assim, entende-se se estes estdo receptivos a
receber informagdo da empresa através da comunicagdo
feita pela mesma.

« Esta questdo completa a anterior, pois se ndo existe nenhu- | * Q17
ma comunicagdo feita de momento pretende-se saber qual a
preferéncia do publico, através de que meio gostaria de
receber informacao da empresa.

* Alcancar respostas acerca da importancia da comunicacdo | * Q18
neste tipo de servicos artesanais que por norma sobrevivem
apenas da comunicag¢io interconhecimento, “passa palavra”.

* Reunir os valores que os inquiridos elegem como principal | ¢ Q19
esséncia da empresa para transmitir na comunicacao, e com isso
formular a imagem gréfica para o projeto

De salientar que até a variavel Q11 o inquérito é aplicado quer a clientes e nédo clientes,

sendo as questdes a partir dai apenas respondidas pelos clientes.
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5.2. Amostra

5.2.1. Entrevista
As entrevistas foram realizadas junto de clientes constantes e leais. Os clientes a

entrevistar foram escolhidos com base no seu grau de antiguidade, regularidade e

lealdade. A amostra consistiu em 8 clientes.

5.2.2. Questionario
O questionario sera aplicado na regido de Torres Novas, onde esta estabelecido o

negdcio do marceneiro Carlos Marcelino. A amostra consistiu em 78 pessoas sendo
algumas destas clientes que ja conhecem a atividade de Carlos Marcelino e outras que

ainda ndo conhecem no total .

5.3 Analise dos resultados

5.3.1. Observacéo participante
De acordo com o que foi observado enquanto participante é de salientar a relacdo que

Carlos Marcelino tem com os seus clientes habituais, e a confianga que estes depositam
nos seus servigos. Muitos dos seus clientes entregam a peca a restaurar na oficina e mais
tarde quando essa estiver terminada e pronta a entregar € Carlos Marcelino que contacta
o cliente e entrega o trabalho no local que este mais desejar e achar indicado. Este tipo
de atencdo que o marceneiro oferece ao cliente funciona como elo de ligacdo com o
mesmo, é uma forma de garantir a lealdade, pois é notavel a carga de confianca que
atribuem aos seus servicos prestaveis, capaz de se deslocar sO para entregar a peca
terminada, em vez do cliente se incomodar e ter que se deslocar a oficina. Outra
particularidade que foi constatada foi o facto de alguns clientes ndo serem residentes de
Torres Novas mas mesmo assim solicitarem 0s seus servicos, através de uma chamada
telefénica, combinam a entrega da peca que precisa ser restaurada e vém-na entregar,
quando terminada, Carlos Marcelino contacta de volta o cliente para este a vir buscar.
Nestas situacOes particulares, devido & distancia é o cliente que vem buscar a peca.
Contudo é notavel a fidelizacdo que alguns destes clientes mantém com os servigos de

Carlos Marcelino, podem até ter outro tipo de oferta de servicos igual ou parecida aos
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deste mais perto da area das suas residéncias mas no entanto continua a haver uma
preferéncia e lealdade pelos servicos por ele prestados.

A fidelidade dos seus clientes esta relacionada ainda com a confianca que estes tém com
Carlos Marcelino, que como foi possivel observar no local, comprovando ainda com o
registo fotografico levantado, o tempo que este dedica a cada pega faz com que esta seja
valorizada e restaurada ao pormenor. O valor é acrescido no momento em que a
precisdo e exigéncia do servi¢co sdo impecaveis verificando-se nas pecas terminadas de
restaurar resisténcia, durabilidade e brio. Carlos Marcelino termina cada trabalho
adicionando-lhe um aspeto novo, mantendo a origem da peca a nivel de caracteristicas e
apresentacdo, preservando o seu esplendor e longevidade. Com isto, observou-se que no
ato de entrega a satisfacdo do cliente € notavel, a sua peca passou a ter ainda mais valor
sentimental no momento em que lhe foi atribuida maior durabilidade. O cliente ao ficar
agradado com o trabalho final acaba quase sempre por se comprometer em voltar a
recorrer aos servicos de Carlos Marcelino com outras pecas que também necessitam de
uma intervencdo de restauro e assim se estabelece uma relacdo de longo-prazo com o

cliente.

5.3.2. Entrevistas
Para uma melhor orientacdo por parte do investigador a cada cliente entrevistado foi

atribuida uma letra alfabética, ou seja da letra ‘A’ a letra ‘H’, com o objetivo de ter uma
melhor leitura de cada resultado obtido através de cada entrevista. Esta atribuicdo de
letras ira facilitar na apresentacdo dos dados obtidos.

Os clientes entrevistados tém uma antiguidade de entre 10 a 15 anos, sendo todos
clientes que remontam ao tempo em que Anténio Marcelino, pai de Carlos Marcelino,
estava a frente do negocio. Tendo em conta que estes clientes leais recorrem aos
servicos de Carlos Marcelino, por norma uma a duas vezes por més podemos considerar
estes fiéis, pois muitos também referiram nas entrevistas que apenas recorrem aos
servigos de Carlos Marcelino, sempre que haja caréncia de restaurar as suas pecas de
valor. Como podemos comprovar na pergunta nimero 9 “Quando precisa de servigos de
restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também recorre a outros?

Porqué?”
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“Por um lado porque ndo conhego muitas outras empresas mas principalmente porque
desde que comecei a utilizar os seus servigos sempre fui correspondido deforma que

considero satisfatoria.” (Caso E, comunicagdo pessoal, 10 de Junho de 2016).

“N&o, devido a garantia do excelente trabalho sempre executado”. (Caso C, comunicagédo
pessoal, 20 de Junho de 2016).

A necessidade das pessoas em manter num estado de conservacao as suas pecas de valor
afetivo é a causa principal para a procura deste servico. Como se pode comprovar varias
entrevistas, em que 0s entrevistados realcam a necessidade de arranjar pecas antigas,
que lhe séo de grande valor. (Caso G, comunicagdo pessoal, 20 de Junho de 2016);

(Caso A, comunicacdo pessoal, 2 de Junho de 2016);

O conhecimento e as técnicas que tanto Antonio Marcelino como Carlos Marcelino
comportam enriquecem a relagdo com o cliente, e isso € um fator que 0 mesmo esta
disposto a pagar. O que os entrevistados consideram de mais relevante é a criagdo de
valor afetivo, que é gerada no momento em que os servi¢os de Carlos Marcelino sdo
adaptados a cada peca, mantendo a sua esséncia e respondendo a cada precisdo
“Flexibilidade para compreender as necessidades especificas do cliente. Empatia. Bons
pregos.” (Caso D, comunicagdo pessoal, 20 de Junho de 2016). O reconhecimento da
qualidade do servico, bem como o cuidado e personalizacdo dado a cada peca €
evidenciado como a base da relacdo duradoura e lealdade destes clientes. Nas imagens
que se seguem podemos verificar a aptiddo de Carlos Marcelino para ajustar o seu
conhecimento a cada caso em particular transformando a peca antiga, muita das vez
incompleta ou desfragmentada num resultado positivo que vai ao encontro do que foi

desejado pelo cliente.
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Figura 5.3.2.1 — Preparacao de um fragmento de madeira para completar o canto

de uma peca que esta danificada

7

Fonte: A autora

Figura 5.3.2.2 — Colagem do fragmento que vai completar a pecga

|

Fonte: A autora

O reconhecimento das aptiddes que sdo imprescindiveis para exercer a arte de restauro
de mobveis é mencionado nas respostas dadas pelos entrevistados, em que todos dédo
énfase & importancia da troca de conhecimento que foi transmitido entre geracdes, neste
caso, de pai (Anténio Marcelino), para filho (Carlos Marcelino).

“Porgue sei que continuou a exercer a arte do restauro e quando preciso recorro a ele, pois

sei que aprendeu todas as técnicas de restauro com o seu pai.” (Caso B, comunicacdo

pessoal, 18 de Junho de 2016).

“Acho que deve continuar no seguimento das aptiddes que lhe foram transmitidas pelo

seu pai, dando o seu cunho pessoal” (Caso E, comunicacdo pessoal, 10 de Junho de
2016).
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Ao longo da entrevista uma das perguntas pede para caracterizar em 5 adjetivos 0s
servigos que Carlos Marcelino oferece e dos 8 entrevistados a maioria das respostas foi,
criatividade (referido por 2 entrevistados), confianca/lealdade (referido por 5
entrevistados), profissionalismo (referido por 4 entrevistados, dedicagéo (referido por 4
entrevistados e qualidade (referido por 6 entrevistados). A nivel de concorréncia
verifica-se que existem poucas empresas que atuam na area do restauro e marcenaria
tendo em conta as respostas dos entrevistados, como € o exemplo do entrevistado ‘E’,
que menciona que recorre sempre aos servi¢cos de Carlos Marcelino, pois ndo conhece
muitas outras empresas que fagam o mesmo (Caso E, comunicacédo pessoal, 10 de Junho
de 2016)

Tendo em conta que ndo existe muita concorréncia neste sector das artes e oficios,
quando é perguntado nas entrevistas se é relevante para a localidade de Torres Novas
que Carlos Marcelino dé continuidade aos conhecimentos que adquiriu as respostas séo
unanimes, pois aumenta a oferta de servicos na localidade, para além de permitir que
haja uma continuidade de ensinamento da arte de restaurar a novas gera¢cdes, como um

dos entrevistados refere

“Acho que deve haver continuidade, pois é fundamental que haja recuperacao do que séo
as artes e os oficios. Nas cidades interiores, sdo fundamentais para a economia local, ndo
apenas empresas e servigos mas também as artes e os oficios tradicionais.” (Caso F,

comunicagdo pessoal, 25 Junho de 2016)

Quanto as questdes finais colocadas nas entrevistas acerca da divulgacdo deste tipo de
negocio artesanal através dos novos meios de comunicacdo todos o0s entrevistados
reagem de forma positiva, incentivando a comunicacéo deste negdcio através do digital,
pois seria 0 meio mais rapido de chegar junto da populacéo hoje em dia, sem deixar de

ter em enfoque o “passa-palavra” como ¢ mencionado na entrevista D,

“ Mas o mais importante, neste negocio, é o “passa-palavra”. Porém, ¢ verdade que
muitas pessoas podem pensar que o trabalho de restauro ou ndo existe nas proximidades
ou é muito caro, e por isso o marketing poderia ajudar.” (Caso D, comunicagdo pessoal,
20 de Junho de 2016).
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5.3.3. Questionarios
As questdes colocadas no questionario observam-se agora desdobradas sobre os quadros

e gréficos que se apresentam a seguir de modo a visualizar os dados obtidos para melhor
percecdo. Optou-se por se fazer duas andlises graficas distintas para os diferentes dados,
para o total de inquiridos a analise por grafico circular, e para os inquiridos que
conhecem a atividade artesanal de MRM de Carlos Marcelino a analise por grafico de
barras. Iniciando a andlise aos inquéritos, verifica-se que dos 78 inquiridos 43 foram do
sexo feminino (55,1%) e 35 do sexo masculino (44,9%).

Figura 5.3.3.1 — Gréfico relativo ao sexo dos inquiridos

B cie
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De seguida estdo representadas as variaveis Naturalidade (Q03) e Residéncia (Q04).

Figura 5.3.3.2 — Gréfico relativo a residéncia dos inquiridos
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Figura 5.3.3.3 — Grafico relativo a naturalidade dos inquiridos

B Tore toea

. Erroncameni

D Tomnar
Ouras

= Locaiuckacies

E pela andlise feita para o total dos inquiridos, pode-se concluir que foram
essencialmente de Torres Novas, sendo que dos 78 inquiridos 27 sdo do sexo masculino

e 38 do sexo feminino.

De seguida esta representado as HabilitacGes, varidvel Q05, dos inquiridos, sendo que
0s Ensinos Secundario e Superior representam a maioria dos inquiridos em ambas as
situagdes, sendo que no total de inquiridos representam 75,64% dos mesmos, sendo que

dos 78 inquiridos 21 séo do sexo masculino e 38 do sexo feminino.

Figura 5.3.3.4 — Graéfico relativo a as habilitagdes dos inquiridos
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Na ilustracdo grafica abaixo consegue-se ter uma melhor percepcdo entre as idades dos
inquiridos que conhecem a empresa, e as correspondentes HabilitagOes, verificando-se

que a tendéncia é para as pessoas terem Habilitagdes ao nivel do Ensino Secundario ou

Superior.

Figura 5.3.3.5 — Gréfico relativo a comparacao entre as habilitacoes e a idade dos

inquiridos (conhecedores da empresa)
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Quanto a situacdo profissional (Q06), a maioria dos inquiridos (66) encontram-se
empregados como se verifica abaixo, sendo que dos 78 inquiridos 29 sdo do sexo

masculino e 37 do sexo feminino.
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Quadro 5.3.3.1 — Situagéo profissional dos inquiridos

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Fercent Percent
Valid  Empregado i B4 6 846 B4 6
Desempregado 3 38 38 88,5
Reformado/Pensionista i 1.1 7 96,2
Estudante 3 38 38 1000
Total E 100,0 100,0

Quando questionados sobre se tém conhecimento sobre a atividade de Marcenaria e
Restauro de Moveis (Q09) verificou-se que 70,5% dos inquiridos afirmou ter
conhecimento da mesma sendo que dos 78 inquiridos 27 sdo do sexo masculino e 29 do

sexo feminino.

Quadro 5.3.3.2 — Conhecimento da atividade de Marcenaria e Restauro de Mdveis

Frequency | Percent | Valid Percant G%ﬂé'@.ﬁr{fe
Valid N&o 23 295 295 295
Sim 55 70,5 70,5 1000
Total 100,0 100,0

Ja questionados sobre se conhecem alguma atividade de Marcenaria e Restauro de
Moveis em Torres Novas (Q10), 82,05% dos inquiridos respondeu negativamente.
Considerando apenas os inquiridos que conhecem a empresa, verifica-se que 60 %
afirmam ndo conhecer qualquer atividade de Marcenaria e Restauro de Moveis em
Torres Novas. Tendo em conta que estes inquiridos ja tiveram algum contacto com a
empresa, podemos desde ja identificar uma aqui uma questdo relevante: ndo associam a

atividade de Marcenaria e Restauro de Mdveis a empresa em estudo.
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Figura 5.3.3.6 — Grafico relativo ao conhecimento da atividade de Marcenaria e
Restauro de Moveis em Torres Novas

Quanto a pergunta 11 questionou-se 0s inquiridos se conheciam o negocio de
Marcenaria e Restauro de Moveis de Carlos Marcelino, apenas 30 responderam
afirmativamente, sendo que desses 30 inquiridos 21 s&o do sexo masculino e 9 do sexo
feminino.

Quadro 5.3.3.3 — Conhecimento da atividade de Marcenaria e Restauro de Mdveis

de Carlos Marcelino

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid MNao 25 321 44 6 446
Sirn Kl 38,7 55,4 100,0
Total 56 71,8 100.,0
Missing  System 22 28,2
Total 78 100,0

Visto que as questbes 10 e 11 influenciavam o restante questionario, as seguintes
analises foram feitas apenas olhando aos inquiridos que conhecem o0s servicos da
empresa. Destes, questionados sobre a frequéncia com que recorrem aos servicos de
Marcenaria e Restauro de Moveis de Carlos Marcelino, verifica-se que a maioria recorre
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aos mesmos algumas vezes. De realcar que 4 dos inquiridos afirmam que recorrem
sempre aos servigos de Carlos Marcelino. Estes resultados levam-nos a questionar se
quem referiu que nunca ou raramente recorre aos servicos ndo recorre de todo aos

servigos de marcenaria e restauro de mdveis ou apenas ndo recorre a esta empresa.

Figura 5.3.3.7 — Grafico relativo a frequéncia com que os inquiridos

(conhecedores) solicitam 0s servigos
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Quanto a influéncia da zona de residéncia, verifica-se que quem recorre aos servicos de

Carlos Marcelino reside essencialmente em Torres Novas.

Figura 5.3.3.8 — Residéncia dos inquiridos (conhecedores) que solicitam o0s servicos

de Carlos Marcelino
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Inquiridos sobre quais os critérios de avaliacdo que elegem no servico de Marcenaria e
Restauro de Mdveis, verificou-se que dos critérios apresentados a Qualidade é o mais
valorizado. De salientar que 14 (40%) dos inquiridos ou preferiram ndo responder
(NS/NR) ou responderam sem validade, isto porque escolheram mais do que um critério

dos apresentados.

Figura 5.3.3.9 — Critérios de avaliacao acerca dos servigos de Carlos Marcelino
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CL EFC LOC QLD

RNT

SMV

C/L — Confianca / Lealdade

EFC - Eficiéncia

LOC — Boa Localizacdo

QLD — Qualidade

RNT — Rentabilidade

SMV — NS/NR

Na questdo 14 sobre a visualizacdo de formas de comunicacao da atividade Marcenaria

e Restauro de Moveis de Carlos Marcelino, 76,5 % dos inquiridos afirmam néo ter

visualizado qualquer comunicacdo da atividade de Carlos Marcelino. Este resultado

vem corroborar a quase inexisténcia de comunicacgdo da empresa e o facto de se basear

fundamentalmente no passa palavra.

Quadro 5.3.3.4 — Visualizagéo de alguma comunicacéo feita acerca dos servicos de

Carlos Marcelino

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
walid NE 26 74,3 TE,5 TE 5
Sirm 8 229 235 100,0
Total 34 97,1 100,0
Missing  NO DATA 1 2.9
Total 35 100,0

Questionados sobre se recomendariam o0s servigos de Carlos Marcelino (Q15), os

inquiridos que responderam (94,3%) fizeram-no de forma positiva.
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Quadro 5.3.3.5 — Recomendagéo dos inquiridos (conhecedores) acerca dos servigos
de Carlos Marcelino

Curmnulative
Freguency Fercent Valid Percent Percent
Walid Sim 33 943 100,0 100,0
Missing MO DATA 2 8,7
Total 34 100,0

Questionados sobre se os servicos de Carlos Marcelino poderiam ser melhor
divulgados, a maioria dos inquiridos responde afirmativamente, algo no seguimento da

ja identificada falta de divulgacao ou divulgacao deficitaria dos mesmos.

Quadro 5.3.3.6 — Opinido dos inquiridos (conhecedores) se 0s servigos deveriam ser

melhor divulgados

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nao 1 29 3,0 30
Sim 32 51,4 87,0 100,0
Total 33 94,3 100,0
Missing  NO DATA 2 5.7
Tatal 35 1000

Na questdo 17, questionaram-se 0s inquiridos sobre a forma como gostariam de receber
informacdo acerca dos servicos que Carlos Marcelino tem para oferecer. De entre 0s

respondentes, a maioria (46%) da preferéncia as redes sociais.

Figura 5.3.3.10 — Meio de comunicacéo eleito pelos inquiridos (conhecedores) para

receber informacao acerca dos sérvios de Carlos Marcelino
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Procurando aprofundar as preferéncias por perfil, olhamos para o factor idade. Salienta-
se que o inquiridos que dao preferéncia a mensagem por telemovel (MSG Tlm) séo
essencialmente de faixas etarias mais elevadas. Ja nas faixas etarias mais baixas e

médias a preferéncia recai sobre as redes sociais ou pela pagina (website) da empresa.

Figura 5.3.3.11 — Idade dos inquiridos (conhecedores) em relacéo a opcao de

escolha do meio de comunicagdo em que preferiam receber informacéo

i
LI ]

L LR |

1 W
o
; 3
o °
iy E ;
o] w =
B i
1 H
o
Y i
- g
ol
: :
H_ BN N !
Ly T T T T
. b i n 50 El 10 B0
Idade

61



Na caracterizacdo da importancia da comunicacdo na atividade artesanal de MRM

(Q18), os inquiridos afirmam ser essencialmente muito importante a utilizacdo da

mesma.

Figura 5.3.3.12 — Gréfico relativo ao grau de importancia da comunicagao
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Figura 5.3.3.13 — Relagéo da idade dos inquiridos (conhecedores) com as respostas

dadas acerca da importancia da comunicacao
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Para finalizar, colocou-se aos inquiridos uma questdo sobre o valor afetivo, a
particularidade mais forte, que acha que devia ser divulgada na comunicacdo da
atividade de Marcenaria e Restauro de Mdveis de Carlos Marcelino, sendo que o0s
valores que se destacam sdo a Lealdade / Confianca com 39,3% e a Qualidade com
28,6% das respostas validas. Também se pode destacar o facto de nos 35 inquiridos
apenas um (3,6%) olharia ao pre¢co como factor de importancia.

Quadro 5.3.3.7 — Valores transmitidos na comunicacao

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid Lealdadel/Confianca " N4 393 39,3
Qualidade 8 228 28,6 679
Honestidade 2 37 71 75,0
Preco 1 29 36 786
ConhecimentoEspecialista i 171 214 1000
Total 28 80,0 100,0

Missing NSINR 7 20,0

Total 35 100,0
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Capitulo 6
Proposta de Comunicacao

6.1 Analise da situacdo e problemas a resolver

Com base nos resultados obtidos podemos verificar que o negocio de Carlos Marcelino
ndo possui atualmente uma estratégia de comunicacdo, que pontualmente apostou em
alguns elementos de comunicacdo, mas recorre principalmente ao passa-palavra.
Inclusive, este foi 0 meio que lhe permitiu chegar aos clientes que obteve até aos dias de
hoje. O segundo ponto que se verificou foi a pouca notoriedade que a microempresa tem
junto da localidade. Ndo s6 a empresa é pouco conhecida como a propria atividade
carecer de reconhecimento. No entanto, ap6s observarmos o problema podemos em
contrapartida constatar a reputacdo positiva que este veio conseguindo alcancar junto
dos seus atuais clientes, devido as suas valéncias, a eficacia de um trabalho de qualidade
que prevalece como referéncia na satisfacdo do cliente. A confianca e a lealdade que o
cliente deposita sobre o trabalho de Carlos Marcelino esta associada a criacdo de valor
afetivo, pois o valor sentimental das pecas Unicas e exclusivas que tém em casa por

restaurar, por vezes reliquias familiares, é algo a considerar.

6.2. Objetivos de Comunicacéo e de Marketing
Tendo em conta a situacdo identificada, o presente projeto tem como objetivos de

comunicacdo o fazer conhecer a empresa, de modo a que seja reconhecida,
nomeadamente pelos atuais e potenciais clientes. Ou seja, dar a conhecer o negocio ao
seu publico-alvo, informar e lembrar da sua presenca ativa, através da divulgacdo de
novidades, produtos, precos e servigos, marcando a importancia destes servigos.
Procura-se igualmente, enquanto objetivos de Marketing, 0 aumento de notoriedade, por
forma a conseguir com que este seja reconhecido e recomendado. Numa segunda fase
procura-se que este reconhecimento seja traduzido no aumento do volume de vendas,
mantendo os atuais clientes e adquirindo novos, apostando sempre em relacdes de
fidelidade.
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6.3. Publico-alvo da Comunicacéo
Para o plano de comunicagdo proposto, e tendo em conta a situacdo apontada e 0s

objetivos a alcancar, foram definidos os seguintes critérios para identificar o publico-
alvo:

Geografico — Constata-se que os clientes de Carlos Marcelino tendem essencialmente a
residir me Torres Novas. Embora ndo se queira limitar geograficamente o publico,
considerando que a atividade de Marcenaria e Restauro de Mdveis de Carlos Marcelino
se desenvolve em Torres Novas, este sera um critério a influenciar. Conforme a
informacdo do website do Municipio de Torres Novas (2016), este € um concelho
habitado por 36.717 torrejanos.

Idade — O atual perfil etario dos clientes da atividade de Marcenaria e Restauro de
Moveis de Carlos Marcelino é entre os 40 e os 88 anos . Contudo, pela analise dos
resultados obtidos via questionario, constata-se algum potencial em faixas etarias mais
jovens. E de interesse de Carlos Marcelino que o publico-alvo alcance os jovens que
poderiam ter interesse no servico mas que eventualmente desconhecem e desse modo o

perfil do publico-alvo pode ser alargado alcancando faixas etarias mais jovens.

Socioecondmico — A nivel de rendimentos, o publico—alvo é definido por pessoas com
algumas posses financeiras. Estas tém gosto em manter a tradicdo das pecas de valor
emocional a restaurar, e ndo se importam do valor que tém de pagar por essa
valorizacdo. Como prova disso temos a entrevista realizada a Anténio Marcelino no
jornal O Mirante’, como ja foi mencionada ao longo deste trabalho que referiu “As
pessoas com mais posses sdo as que mais me procuram e eu tenho muito gosto do velho

fazer novo outra vez.”.

6.4. Conceito/mensagem de comunicacgéo

6.4.1 Posicionamento
Uma vez que a empresa ndo tem um posicionamento de marca definido, iremos analisar

o tridangulo de ouro do posicionamento para propor um.

Concorréncia:
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Como foi referido anteriormente, em termos de concorréncia consideramos a
concorréncia indireta ie., a perspetiva de, para o cliente, a alternativa a restaurar as
pecas de mobiliario serd a sua substituicdo. Tendo isso em conta, a concorréncia a nivel
de precos é dificil de combater se for comparado aos produtos que se encontram a venda
em grandes estabelecimentos, como é o caso do IKEA, AKI, Moviflor, entre outras
grandes superficies. Estas grandes empresas competem com precos bastante acessiveis a
nivel de pecas de mobiliario preparadas a montar e de facil substituicdo. Ao contrario
destes exemplos de concorréncia, as pecas de mobiliario que Carlos Marcelino oferece
sdo de custo acrescido tendo em conta que se trata de pecas Unicas e exclusivas que ndo
se encontram a venda noutros estabelecimentos, tratando-se de pecas de culto e tradicao.
Neste sentido, as grandes superficies que foram mencionadas ao venderem pecas
fabricadas em séries concorrem com precos acessiveis e com uma imagem de grande

referéncia fazendo com que as pequenas empresas ndo consigam acompanhar.

Trunfos:

Os servicos de Carlos Marcelino sdo Unicos e especializados. De acordo com 0s
resultados da entrevista a questdo “Em 5 adjetivos caracterize os servigos que Carlos
Marcelino oferece” 0s clientes associam a criatividade, a confianca/lealdade, o
profissionalismo, a dedicacdo e a qualidade aos servicos da empresa. Adicionalmente,
os inquiridos via questionario que conhecem a empresa associam-na a qualidade e
confianca e referem que recomendariam o servi¢co. Tem sido estas recomendacfes que
tém permitido comunicar a empresa até entdo. A medida que o trabalho é realizado,
devido a qualidade que é adicionada a0 mesmo surgem novas propostas e desafios, e
isso ¢ verificavel devido ao “passa-palavra” dos clientes ja fiéis que tém vindo a
transmitir a mensagem a outros. O sucesso dos servigos de Carlos Marcelino é notével

pela eficiéncia com que termina os seus trabalhos.

Sendo assim a boa impressdo que a empresa regista junto do seu cliente salvaguarda a
solicitacdo de novos trabalhos e o efeito a longo prazo do trabalho eficaz de qualidade
prevalece como referéncia na satisfacdo do cliente. A criacdo de valor afetivo esta
associada ao carinho que as pessoas ganham pelas pecas Unicas e exclusivas que tém em
casa por restaurar.

Carlos Marcelino tem a capacidade de ir ao encontro do que o cliente idealiza e ainda

versatilidade dos servi¢cos que oferece, como a construgdo de uma peca de origem

66



através de fragmentos de madeira, ou mesmo restauros através de pegas completamente
danificadas sendo aproveitado apenas o “esqueleto” da forma primaria. Muitas das
pecas que sdo entregues para arranjar sdo alvo de um trabalho perfecionista por parte de
Carlos Marcelino, pois verificou-se através da observacdo participante que alguns
trabalhos exigem demasiada minuciosidade, e isso requer paciéncia e habilidade manual
com recurso a técnicas e conhecimentos, de modo a alcancar um trabalho final perfeito

de acordo com a idealizagéo do cliente.

Expectativa:

Os consumidores que procuram servigcos de marcenaria e restauro de moveis procuram
um servico confiavel e de qualidade. Referimo-nos a pecas que muitas vezes tém uma
histéria familiar e um elevado valor sentimental e os consumidores, a decidirem
restaura-las querem entrega-las a alguém em quem confiem, que mostre que se dedicara
ao tratamento por vezes delicado que as pegas merecem. Procuram igualmente uma

qualidade de servigo que permita estender a vida Util das pecas.

Considerando estes 3 elementos, sugerimos aplicar um posicionamento do tipo
simbdlico. Apostando nas especificidades do servico, do valor sentimental das pecas
tendencialmente envolvidas no servico, e nas valéncias que sdo reconhecidas a Carlos

Marcelino, propomos como base de comunicagao “O valor da tradi¢dao”.

6.4.2 Conceito gréfico
Para se desenvolver um conceito grafico para este projeto de comunicacdo foi tido em

conta todo o levantamento fotografico obtido através da observacéo participante e ainda
0 conteudo de respostas recolhido através dos questionarios e das entrevistas. Ou seja,
de acordo com a maioria das respostas dos questionarios foi possivel perceber o que
estava em falta na comunicacdo dos servicos de Carlos Marcelino e o que era necessario
colocar em prética através dos novos meios de comunicagédo. Por outro lado, através das
entrevistas foi possivel obter respostas que possibilitaram delinear como € visto o
negocio de Carlos Marcelino pelos seus atuais clientes que lhe sdo leais. Com este
contetdo e com recurso as fotografias adquiridas durante o processo de observagdo no
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local foi possivel criar um conceito que se ird manifestar visualmente através dos novos
meios de comunicacao.

Para comecar foi imprescindivel criar um logotipo, e para tal foi preciso ir a
origem/esséncia do negdcio. Sendo que foi atraves do fundador da empresa que Carlos
Marcelino adquiriu todo o conhecimento e técnicas que hoje implementa no seu
trabalho, o log6tipo tera de representar essa passagem de geracdo e de heranca de
negocio, e por isso sera a figura estilizada de Antonio Marcelino que vingara enquanto
imagem desta empresa. Esta figura estilizada foi transformada a partir de uma fotografia
real de Antonio Marcelino, obtida do arquivo pessoal de fotografias da familia. Para
enriquecer a sua imagem de marca ¢ para reforgar este conceito de “irmos a origem” o
nome “Av0 Marcelino” completa a imagem estilizada do log6tipo. Este nome “Avo
Marcelino” representa nao s6 o nome de familia, “Marcelino” relembrando que este
negdcio € familiar e que foi transmitido de pai para filho, duas geragdes, assim como o
nome “avd” esta associado a um termo carinhoso, ¢ ainda sendo por norma uma pessoa
que tem experiéncia de vida e bastante conhecimento. Para esta marca “Avé Marcelino”
é criada assim uma metéfora subentendida, pois o0 avé é sempre associado a uma pessoa
idosa e com muitos conhecimentos que a vida lhe foi oferecendo, neste caso compara-se
0 avd as mobilias antigas que sdo para restaurar, que também elas sdo antigas, repletas
de histdrias e experiéncias pelas quais muitas passaram. O slogan criado para a marca
“Avo Marcelino” ¢ “O valor da tradicdo” que vai ao encontro da mesma mensagem
retida no nome da marca, pois a tradicdo € enaltecida neste projeto, a tradicdo vista
como heranga, conhecimentos transmitidos, e a experiéncia de vida como um modo de
ensinamento, em que o valor de manter o que € nosso, o0 que tem carinho, o que é de

familia é visto como uma riqueza.
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Figura 6.4.2.1 — Logotipo composto por uma imagem estilizada construida atraves
de uma fotografia real de Anténio Marcelino

Matrcenaria
Restauro de Méveis

Este conceito pretende garantir que os clientes associem ao servigo que lhes é prestado
esses mesmos valores e que continuem a dar o seu voto de confianga. Deste modo
acabam por estar representados nessas ilustragfes que tanto podem representar, o
conhecimento com que séo aplicadas as solucdes em cada peca de restauro, como a
técnica com que é implementado cada retogque, ou até mesmo a dedicacdo, com tempo e
paciéncia com que € atribuida a cada fase da restauracdo. Em cada uma destas imagens
¢ usada uma forma retangular para abrir “luz” e claridade com o objetivo de chamar a

atencdo para 0 momento da acéo representado na imagem.

Figura 6.4.2.2, 6.4.2.3— Imagens representativas de varias acdes de Carlos

Marcelino — Fotografias adquiridas através do levantamento fotografico
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Fonte: A autora
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Para complementar as imagens recolhidas no trabalho de campo foram ainda utilizadas
fotografias retiradas de bancos de imagens gratuitos disponiveis para download. E
aplicado sobre as imagens uma tonalidade de castanhos sépias e laranjas que ja tinha
sido utilizada nos restantes contetudos gréficos criados para a marca “Avo Marcelino”.
Sobre estas imagens € aplicado o slogan dentro de uma forma vintage estabelecendo

uma harmonia visual ao conjunto gréafico.

Figura 6.4.2.4, 6.4.2.5 — Slogan sobre imagens representativas — Fotografias

retiradas de bancos de imagens gratuitos.

Fonte: https://pixabay.com/

As pecas de restauro sdo apresentadas sobre um layout simples e limpo em que séo
recortadas e dispostas em fundo branco de modo a que apenas elas tenham destaque
principal. S&o acompanhadas por uma breve descri¢do dentro de uma vinheta retangular
a fim de ter ligacdo visual em termos de linguagem com as imagens ilustrativas que
também elas tém um elemento retangular a destacar a acdo, assim como ja foi descrito
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anteriormente. Nessa mesma vinheta descritiva que acompanha cada pega informa-se o
cliente do tipo de peca apresentada, se é de tipo construcdo ou restauro e ainda as suas

dimensGes reais deste modo o cliente tem percecdo do tamanho real da peca.

Figura 6.4.2.6, 6.4.2.7— Apresentacao gréafica das pecas restauradas tal como estao
apresentadas nas redes sociais
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Fonte: A autora

Figura 6.4.2.8, 6.4.2.9 — Apresentacédo grafica das pecas restauradas tal como estao

apresentadas nas redes sociais

Heanceline

Fonte: A autora
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Figura 6.4.2.10, 6.4.2.11 — Apresentacdo grafica das pecas restauradas tal como

estdo apresentadas nas redes sociais

Fonte: A autora

6.5. Mix de Comunicacéo escolhido: Online
Para a escolha da comunicacdo proposta foram tidos em conta os objetivos de

comunicacdo e marketing de dar a conhecer o negécio de Carlos Marcelino, aumentar a
sua notoriedade, acompanhar o mercado e, numa fase posterior, aumentar o volume de
vendas atual. Foram igualmente consideradas as preferéncias expressas pelos inquiridos,
nomeadamente 0s mais jovens, uma vez que se pretende estender o publico-alvo a uma
faixa etaria mais jovem do que a dos atuais clientes. Assim sendo enquanto mix de

comunicacdo optamos pelos novos meios.

6.5.1. Redes Sociais
No seguimento do incremento da importancia dos novos meios hoje em dia e tendo em

conta o perfil mais jovem a alcancar, bem como a propria demonstracéo de preferéncias
por parte dos inquiridos, propde-se optar pelas redes sociais. E um meio emergente, que
permite o contato direto e interativo com os clientes e que é acessivel a diferentes
empresas, nomeadamente as microempresas.

Sendo que as redes sociais sdo 0 meio de divulgacao eleito pela amostra para receber
informacdes acerca da marca Avé Marcelino foram escolhidas para dar inicio este

projeto o Facebook e o Instagram.
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O Facebook, como mencionado anteriormente, € o meio de divulgacdo online indicado
para empresas e organizacdes, pois permite que haja um trabalho constante
possibilitando que o publico se mantenha interessado em seguir a pagina e o trabalho
divulgado pela empresa em questdo. Tendo esta referéncia em conta e podendo verificar
que o Facebook funciona por comunidades, relacionamentos e influéncias (Adolpho,
2012), podemos verificar que a pagina do Avé Marcelino tera de criar valor para o seu
publico, de modo a gerar um relacionamento entre a pagina e o publico, algo com que as
pessoas se identifiguem que Ihes permita gerar sentimentos e emocoes.

Assim, a pagina de Facebook de Avd Marcelino baseia-se em contetdos visuais que
tém como iniciativa criar um relacionamento emotivo e pessoal junto do seu publico, e
por ter sido desenvolvido um conceito familiar e tradicional para a marca foi permitido
criar um contexto com historia e “alma” para a pagina.

Para despertar o interesse do publico foi desenvolvido vérios tipos de publicagdes para
serem partilhadas no Facebook, de modo a criar dindmica, comentarios, gostos e
partilhas. As publicacbes apresentam-se em forma de imagens ilustrativas em que é
demonstrado o momento de acdo de trabalho, Marceneiro Carlos Marcelino, em que é

revelado como executa as suas tarefas.

Figura 6.5.1.1 — Exemplo de publicacéo para o Facebook

Marcenana
Restauro de Moveis

Ao longo do tempo é dado a conhecer aos seguidores da pagina tanto a origem do
negocio, da passagem de geragdo para geragdo, assim como alguns trabalhos realizados
pelo Marceneiro Carlos Marcelino, que ha medida que vai restaurando ou construindo
pecas de mobiliario vao sendo publicadas no Facebook.
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Figura 6.5.1.2— Exemplo de publicacéo para o Facebook
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Figura 6.5.1.3- Layout do Facebook - www.facebook.com/avomarcelino/
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O Instagram foi a segunda rede social escolhida para aplicar em pratica este projeto.
Como referido anteriormente, as publicacbes nesta aplicacdo funciona a base da
fotografia de modo a criar interagdo com o consumidor, pois como 0s seguidores desta
comunidade procuram valor nos conteddos, o conceito visual precisa transmitir uma

forte ligacdo, transmitir valores (Almeida, 2016). Para tal foram escolhidos ambientes
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quentes e familiares, constituidos através de diversas mobilias e pormenores de
decoracdo de espacos onde ja se encontram algumas mobilias restauradas por Carlos
Marcelino de modo a ganhar seguidores que apreciem a arte de restaurar e de fazer uso
de pecas usadas que possam ser restauradas e reutilizadas. Por vezes sdo publicadas
algumas fotografias obtidas através do levantamento fotografico durante a observacéo
participante que demonstram as ferramentas de trabalho de Carlos Marcelino assim
como o espaco de trabalho tentando envolver o consumidor no ambiente de trabalho em

que sao criadas e restauradas as pecas de mobiliarios.

Figura 6.5.1.4,6.5.1.5, 6.5.1.6, 6.5.1.7 — Exemplo de publicacdes para o Instagram
construidas a partir de fotografias reais adquiridas durante o trabalho de campo.

” a perfeita mesa de trabalho

Fonte: A autora

Figura 6.5.1.8, 6.5.1.9— Layout do Instagram - www.instagram.com/avomarcelino/

75



&  FOTO

3 avomarcelino

6.5.2. Website
O Website que foi construido para Avé Marcelino tem como base todos os valores

mencionados tanto nos questionarios como nas entrevistas e ainda vai ao encontro da
linguagem visual utilizada nas redes sociais mencionadas anteriormente.

Tendo as referéncias quer das entrevistas, quer dos questionarios, e mantendo a mesma
linha gréfica utilizada nas redes sociais, o site divide-se em 5 separadores sobre 0 menu

rincipal, na “homepage” surge uma breve apresentacdo da area de negdcio.
pag

Figura 6.5.2.1, 6.5.2.2 — Website da empresa -

avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino — Separador do site “Home”

ORIGEM VALORES PIGAS CONTACTOS

Pega 0 seu orgamento
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ORIGEM VALORES PECAS CONTACTOS

Pega 0 seu orgamento

No separador “origem” € relatada a historia da atividade, como tudo comegou
orientando o utilizador no espagco e no tempo que vai ao encontro da confianca e
lealdade que é transmitida de geragdo para geracdo, como € referido nas entrevistas e

como os clientes se mantiveram fieis ao longo dos anos.

Figura 6.5.2.3, 6.5.2.4, 6.5.2.5 — Website da empresa -

avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino — Separador do site “Origem”

HOME VALORES PECAS CONTACTOS

Pega o seu orgamento
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HOME VALORES PECAS CONTACTOS

Pega o sen orgamento

HOME VALORES PECAS CONTACTOS

Pega o seu orgamento

Marcelino

“Valores” € o separador do site onde sdo mencionados os valores da empresa, a missao
e visdo tendo em conta o que foi mencionado nas entrevistas e nos questionarios em que
¢ enaltecido o  Profissionalismo, Qualidade, Lealdade, Dedicacéo,
Conhecimento/Técnica e representado ao logo do site através do registo fotogréfico,
realcando a acdo do marceneiro Carlos Marcelino que responde a todos os trabalhos

solicitados tendo sempre em conta todos os valores mencionados.

Figura 6.5.2.6, 6.5.2.7 — Website da empresa -

avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino — Separador do site “Valores”
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HOME

ORIGEM PECAS CONTACTOS

Pega o seu orgamento

| Acreditar . Valorizar |

A qualidade do restauro

Aoz
ﬂ‘z“«/;/:

HOME

ORIGEM PECAS CONTACTOS

Pega o sou orgamento

Prestacio de servicos de marcenaria e restuaro eficazes com
qualidade que conseguem ir a0 encontro do que o cliente idealiza
Qualidade, Confiana e Lealdade so os alicerces para uma
relacdo duradoura com o cliente.

uro € essencialmente uma prética que renova saberes e
\inicas que exigem muita criatividade. Cada peca é Ginica
mplica aplicar um modo de conservagdo sobre a mesma

que seja duradouro e eficaz, aumentando a sua preservacio e
mantendo o seu valor. .

No separador “Pegas”, é apresentado um portfdlio dispondo as pecas restauradas, de

modo a dar a conhecer ao utilizador os trabalhos finais, o0 resulta final da “obra de arte”.

Figura 6.5.2.8 — Website da empresa - avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino

— Separador do site “Pecas”

ORIGEM VALORES CONTACTOS

Poga 0 sew cogamento

B
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Os separadores “Contactos” e “Orgamento” sdo por fim destinados aos clientes que
pretendam entrar em contacto com Carlos Marcelino, para solicitar precos ou
informacdes.

Figura 6.5.2.9, 6.5.2.10 — Website da empresa -
avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino — Separador do site “Contactos”;

Separador do site “Or¢amento”;

HOME ORIGEM VALORES PECAS

Pega 0 seu orgamento

Email avomarcelino2016@gmail.com
“Tel. 969 311 804
Morada Rua da Fabrica - Torres Novas

Ao
Rt

HOME ORIGEM VALORES PECAS CONTACTOS

Pega o seu orgamento

| Poticite o sens ongamentar

Nome

Email

Telefone

Assunto

Mensagem

Os meios escolhidos permitem divulgar a atividade e a empresa para atuais e potenciais
consumidores, estar mais proximo dos consumidores e ainda obter o seu feddback. A
vantagem das redes sociais e do website como foi mencionado no capitulo do
Enquadramento Tedrico, em que o Facebook é uma plataforma que permite que haja um
contacto constante com o publico, e ainda o Instagram tendo a particularidade de
adicionar personalidade e valor as publicacdes, € manter a relacdo com o cliente como

dita o Marketing Relacional, aumentar a lealdade dos clientes.
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6.5.3. Calendarizacéo e Orcamentacao
Para cada atividade foi realizada uma calendarizacdo com cada tarefa e orcamentado os

respetivos valores solicitados a um designer freelancer. Com isto, conforme o
orcamento que se encontra disponivel nos anexos apresentamos 0s seguintes valores
descriminados na tabela abaixo.

Quadro 6.5.3.1 — Orgcamentacéo para cada atividade

Atividades Quantidade Custo Total
Concepg_éo 1 630.47€
de Website
Manutencéo de 1 atualizagao {7 5&/cemans —
Facebook /semana
Manutencao de 1 atualizacao )
Instagram /semana 17,5€/semana 70€/més

Quadro 6.5.3.2 — Calendarizacéo das atividades

Més/Semana

Atividades Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro
; Criagdo de Colocagdo de fotos
Website Template de novos produtos
Facebook . Criacgode 1 ou 2 publicagdes 1 ou 2 publicagdes 1 publicagao 3 publicagdes 2 publicagoes
pagina empresarial por semana por semana por semana por més por més
1 publicagao 2 publicagbes 2 publicagao 1 publicacao
Instagram Criagao de por semana por més por més por més
9 pagina empresarial e adquirir novos e adquirir novos e adquirir novos e adquirir novos
seguidores seguidores seguidores seguidores
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Capitulo 7

Conclusao

Apresentam-se as conclusfes deste projeto, tendo em conta a analise dos resultados
obtidos mediante os objetivos que se pretendia alcangar tendo como referéncia a revisdo
bibliografica do tema, Marketing Relacional e o papel da comunicacdo como sua
ferramenta, promovendo um negocio tradicional e familiar. Obtendo estas conclusdes
serdo mencionadas as contribuicGes deste projeto e as recomendacgdes para outros
negocios tradicionais que pretendam acompanhar o mercado, aumentar a sua
notoriedade, e ainda sugestdes para proximos trabalhos que venham a ser realizados
dentro desta temética.

Refletindo agora sobre a relevancia do estudo, as pequenas e microempresas tentam-se
adaptar aos novos publicos, preferéncias e formas de operar e comunicar. Por sua vez o
marketing vem personalizar as mensagens das marcas e torna-las fortes capazes de criar
impacto junto do seu puablico. Atraveés das novas tecnologias os suportes de
comunicacdo tém evoluido, permitindo as marcas e as empresas divulgar e informar de
um modo mais eficaz, e pensar as estratégias de marketing em prol disso.

Apresentamos varios casos de sucesso de pequenos negocios artesanais que se
impulsionaram usando 0s novos meios. As redes sociais vieram tornar possiveis a estes
pequenos negdcios criar relacionamentos com os clientes, criar valor afetivo, devido as
atualizagBes constantes e as identificagdes pessoais. O utilizador gosta de sentir que
pertence a algo, a um grupo, a uma marca, a um produto, tem a necessidade de depender
do sentimento de “pertenca” (Adolpho, 2012). Esta teméatica do marketing relacional é
de grande relevo para o Marketing atual e foi onde se enquadrou este projeto de

comunicagéo.

Os resultados do presente estudo vieram comprovar que existe uma lacuna a nivel de
comunicagdo. Atraves da recolha de informacdo, recorrendo a questionarios, entrevistas
e a observacdo participante foi possivel recolher elementos que serviram de base a
proposta de comunicacdo apresentada. Procurando o projeto a divulgacdo com sentido
de aumentar a notoriedade da empresa, principalmente junto de uma camada mais
jovem do que o perfil etario dos atuais clientes, bem como acompanhar e interagir de

forma mais dindmica com o mercado, foram propostas as redes sociais Facebook e
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Instagram, e ainda criado um Website. Assim que a proposta foi colocada em prética as
reacOes foram repentinas. Como prova disso podemos aceder ao link da pagina de

Facebook https://www.facebook.com/avomarcelino e verificar que num prazo de dois

meses conseguiu-se alcancar cerca de 343 gostos, e ainda no Instagram

www.instagram.com/avomarcelino/ 38 seguidores. Deste modo pode-se concluir que a

notoriedade da empresa aumentou no momento em que passou a ter uma presenca ativa
nos meios de comunicacdo digitais. Assim como, através do Website

avomarcelino2016.wixsite.com/avomarcelino sera possivel a credibilidade da empresa

aumentar, pois neste momento ja tem ‘face’ no mundo online, permitindo ao utilizador
que inicie uma pesquisa sobre 0s seus servicos e que solicite até mesmo um or¢amento.
Neste momento qualquer pessoa que queira requisitar os servicos de Carlos Marcelino
tem o acesso mais facilitado, ou seja, a empresa esta a ir ao encontro do consumidor e a

dar uma resposta réapida.

Com estas reacBGes poderemos concluir que existe relevancia no enquadramento da area
de um pequeno negocio tradicional pretender viabilizar a sua presenca no mercado no
modo a aumentar a sua notoriedade atraves dos novos meios de comunicacdo online,
como as redes sociais e 0s websites institucionais das empresas. Desta forma, a
comunicacdo através dos novos media Sd0 essenciais para as marcas ganharem
notoriedade, aumentarem e alargarem as suas oportunidades demonstrando as suas
qualidades, mantendo ainda uma relagdo com o consumidor, ou seja, a sua lealdade e

ainda, criar intengdo de compra.

Como indicagdes pode-se sugerir aos negocios artesanais que tém caracteristicas unicas
que se tornem autodidaticos no seu impulsionar junto dos novos meios de comunicacao,
assim como nos casos de sucesso expostos no Capitulo 3 varias empresas sobrevivem e
iniciam a sua atividade através do meio online, tirando partido das suas vantagens
aumentando as suas vendas de forma fulminante devido & proporgdo que com que se
espalha a informacdo. Através dos resultados obtidos foi possivel verificar que nédo
existia nenhuma comunicacéo feita pela empresa e que a mesma néo tinha notoriedade.
Neste momento tem uma presenca ativa no mercado, tomando partido ndo apenas do
meio de comunicagdo tradicional “passa palavra” que continua a ser de grande

referéncia, mas ainda do digital.
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Ao longo da recolha de informagdo surgiram algumas limitacbes como a falta de
compromisso por parte dos entrevistados, as respostas incompletas, e até mesmo as
respostas sem informacdo relevante para retirar dados a fim de obter resultados
consistentes. Nos resultados obtidos através das respostas dadas nos questionarios
aplicados verificou-se alguns riscos. Um deles estd associado & amostra dos
questionarios constituida por 78 inquiridos, pois deveria ter sido de uma quantidade
maior de modo a que a dimensdo das respostas obtidas fossem em maior quantidade de
maneira a prosperar a credibilidade. Outro risco que se corre através dos questionarios é
as respostas dadas pelos inquiridos de forma errada, por exemplo, se é pedido para
escolher apenas uma opc¢ao por vezes escolhem duas opgoes, ou entdo deixam a resposta
em branco.

Como porta aberta para o futuro existe a probabilidade do negdcio de Carlos Marcelino
aumentar o volume de vendas devido ao sucesso da nova imagem de marca criada
através da proposta de comunicacdo presente neste trabalho. Sendo assim, surge deste
modo um paradoxo, pois pretende-se por um lado alargar e viabilizar o0 neg6cio através
da comunicacdo do mesmo recorrendo aos novos meios de comunicacao e através das
estratégias de fidelizacdo do Marketing Relacional, que foram mencionadas no
Enquadramento Teoérico deste trabalho pretende-se aumentar a presenca no mercado.
No entanto, por outro lado a mao-de-obra Unica e exclusiva de Carlos Marcelino pode
ndo ser suficiente para dar despacho a todos os pedidos e encomendas devido a um
possivel aumento de clientes. Com isto, nesta conclusdo apresenta-se uma sugestdo, que
seria a criacdo de postos de trabalho, aumentar esta microempresa para uma pequena
empresa, com maior numero de funcionarios que colaborassem e contribuissem para o
crescimento da mesma. Contudo, este assunto ja daria um novo desafio, um tema para
um futuro projeto ou dissertacdo, com contetdo suficiente para elaborar uma nova

investigacao.
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Anexos

9.1. Questionario
1. Sexo (Por favor escolha uma das op¢des introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

1.1.
Masculino

1.2
Feminino

2. Ano de Nascimento (Por favor escreva no local em branco a sua resposta.)

3. Local de Nascimento (Concelho) (Por favor escreva no local em branco a sua resposta.)

4. Residéncia (Concelho) (Por favor escreva no local em branco a sua resposta.)

5. HabilitagGes Literarias (Por favor indique o grau de escolaridade mais elevado que concluiu
introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

5.1. Néo
sabe ler
nem
escrever

5.2. Sabe ler
e escrever,
sem grau

5.3. 1°ciclo
(4%classe)

5.4.
2°ciclo
(6° ano)

5.5. 3°iclo
(9° ano)

5.6. Ensino
Secundario
(12° ano)

5.7. Ensino
Superior

5.8.
NS/NR

6. Situacao Profissional (Por favor indique a sua situacdo profissional atual introduzindo uma cruz na
resposta correspondente)

6.1.
Exerce
uma
profisséo

6.2. Estudante

6.3.
Reformado/
Pensionista

6.4.
Desempregado

6.5. Doméstica
(Ocupa-se das
tarefas do lar)

6.6. 6.7.
Outra. NS/NR
Qual?
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7. Profissdo (descreva a atividade que exerce. Ndo fique apenas por dizer, por exemplo,
“funcionario publico, operario ou bancario”. Por favor, descreva a profissdo que exerce)

8. Se é desempregado ou reformado indique qual a sua antiga profissao, por favor.

9. Conhece a atividade artesanal de Marcenaria e Restauro de Moveis? (Por favor escolha uma das
opc¢oes introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

9.1.Sim__9.2.N&o___

10. Conhece alguma empresa da area de Marcenaria e Restauro de Méveis em Torres Novas? (Por
favor escolha uma das opg¢6es introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

10.1. Sim___10.2. N&o___ (Se respondeu “N&o”, ndo precisa responder as perguntas restantes. Obrigada
pela colaboracéo)

10.3. Se respondeu que sim, indique 0 nome da empresa no espaco que Se segue por favor

11. Conhece o negécio de Marcenaria e Restauro de Mdveis de Carlos Marcelino? (Por favor escolha
uma das opgdes introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

11.1. Sim___11.2. Ndo___ (Se respondeu “N&o”, ndo precisa responder as perguntas restantes. Obrigada
pela colaboracéao)

12. Com que frequéncia recorre ao servigo de Marcenaria e Restauro de Moveis de Carlos
Marcelino?

(Por favor escolha uma das op¢es introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

12.1. Nunca 12.2. 12.3. Asvezes | 12.4. Muitas 12.5. Sempre 12.6. NS/NR
Raramente vezes
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13. Quiais os critérios de avaliacdo que elege neste tipo de servigo?

(Por favor escolha uma das opces introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

13.1.
Rapidez

13.2.Rentabilidade

13.3.
Eficiéncia

13.4.
Confianca e
Lealdade

13.5.
Qualidade

13.6. Boa
Localizacdo

13.7.
NS/NR

14. J& visualizou algum tipo de comunicagéo referente a atividade de Marcenaria e Restauro de
Moveis de Carlos Marcelino?

(Por favor escolha uma das op¢es introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

14.1.Sim___14.2.Ndo___

15. Recomendaria os servicos de Carlos Marcelino referente & atividade de Marcenaria e Restauro
de Mdveis? (Por favor escolha uma das op¢6es introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

15.1. Sim___15.2. Ndo___

16. Julga que os servigos de Carlos Marcelino poderiam ser melhor divulgados?

16.1. Sim___16.2. Ndo___

16.3. Se sim, como?

17. Como gostaria de receber informacéo acerca dos servicos que Carlos Marcelino tem para
oferecer? (Por favor escolha uma das opgdes introduzindo uma cruz na resposta correspondente)
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17.1. 17.2. 17.3. 17.4. Informagéao 17.5.

Mensagem Newsletter Informacéo exposta no website | NS/NR
por por email através de da empresa
telémovel redes sociais

18. Como caracteriza a importancia da comunicacao para este tipo de atividade artesanal? (Por
favor escolha uma das op¢des introduzindo uma cruz na resposta correspondente)

18.1. 18.2. Nada 18.3. Importante 18.4. Muito 18.5. NS/NR
Indiferente | Importante Importante

19. Qual o valor que acha que devia ser divulgado na comunicacéo da atividade de Marcenaria e
Restauro de Mdveis de Carlos Marcelino? (Por favor escolha uma das opgdes introduzindo uma cruz
na resposta correspondente)

19.1. 19.2. 19.3. 19.4. 19.5. 19.6. 19.7.
Lealdade e | Qualidade Honestidade | Preco Conhecimento | Criatividade | NS/NR
Confianca [/Especialista

na atividade

Obrigada pela sua colaboragéo.

9.2.Entrevistas

9.2.1. Caso A

1. Ha quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:Ha 10 anos

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria o negécio?

R:Sim

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

R:Tinha pecas antigas com grande valor para mim e ndo quis deitar fora, preferi que fossem restauradas
4. Porque continuou a solicitar a prestacéo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Anténio Marcelino?

R:Porque surge sempre a necessidade de arranjar as minhas pegas de mobiliario, conserva-las e manté-las
intactas, e o Carlos Marcelino adquiriu varios conhecimentos e técnicas através dos ensinamentos de seu
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pai.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Aposta na prontidao dos trabalhos que vao ao encontro do que o cliente deseja.

6. Em 5 adjetivos caracterize os servicos que Carlos Marcelino oferece?

R:Qualidade, Preco, Lealdade, Prontiddo, Dedicacdo

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A resposta rapida que é dada aos seus clientes.

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Porque tenho gosto pelas pegas antigas que estdo repletas de historias.

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servigcos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:Recorro apenas aos servicos de Carlos Marcelino.

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:Porque o o resultado dos seus trabalhos séo sempre eficazes, consegue deixar uma pega antiga com
maior durabilidade

11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Muita importancia

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negocio de seu pai, Antonio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Sim

13. Quais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Porque néo existe mais nenhum service que tenha a mesma oferta

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicacao, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do neg6cio?

R:Sim

15. Se recebesse informacéo através de publicidade sobre os servicos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?
R:Despertaria interesse sim, e motivava a solicitagdo de novos restauros.

9.2.2. Caso B

1. Ha quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:J4 ha 20 anos.

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria 0 negécio?

R:Sim.

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servi¢os?

R:Sabia que ele fazia restauro e sempre precisei que me arranjasse as pecas antigas que tenho em casa.
4. Porque continuou a solicitar a prestacéo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque sei que continuou a exercer a arte do restauro e quando preciso rescorro a ele, pois sei que
aprendeu todas as técnicas do restauro com o seu pai.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Servico que garante a rapidez e qualidade com que é executado o trabalho, indo ao encontro do que o
cliente pretende e isso é mais valia, conhecer o cliente e j& saber o que ele quer e como quer.

6. Em 5 adjetivos caracterize os servi¢cos que Carlos Marcelino oferece?

R:Criatividade, Pontualidade, Honestidade, Profissionalismo, Prontiddo

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A dedicacéo e gosto com que é executado o trabalho.

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Porque tenho pecas antigas e ndo antigas, que precisam de arranjo

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servigos de Carlos Marcelino, ou tambhém
recorre a outros? Porqué?

R:Recorro apenas aos servicos de Carlos Marcelino, tem feito o que eu pretendo.

10. Se recorre sempre a esta microempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:Porque aprecio o trabalho, 0 modo como ¢ eficaz.
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11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Sim, claro.

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negocio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Sim, para Torres Novas e ndo s6, tenho conhecimento de que Carlos Marcelino presta servigcos também
a pessoas que sao de outras localidades sem ser de Torres Novas.

13. Quais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Porque ndo existe muita oferta nesta area, e sendo que se trata de um trabalho manual, é uma arte que
nem todos estdo aptos e que esta em vias de extingdo.

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicagéo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do negdcio?

R:Sim, a divulgacéo por esses meios é importante porque chega de um modo mais rapido a populagao
15. Se recebesse informacéo através de publicidade sobre os servicos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria 0 seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R:Sim, claro

9.2.3.Caso C

1. Ha quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:Ha cerca de 10/15 anos

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria o negdcio?

R:Sim

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

R:Qualidade na prestacéo de servico

4. Porque continuou a solicitar a prestacéo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Devido a qualidade manter-se

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Excelente profissionalismo em todo o tipo de restauro de qualquer pe¢a de madeira

6. Em 5 adjetivos caracterize os servigos que Carlos Marcelino oferece?

R:Simpatia, dedicacéo, perfeicdo, profissionalismo,prontidéo.

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A capacidade de recuperar pecgas antiquissimas

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Manter pecas de familia

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:Néo, devido a garantia do excelente trabalho sempre executado.

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:A dedicacdo do Carlos Marcelino ao restauro de qualquer peca.

11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Sim, s6 deve ser feito por pessoas “entendidas”,i.e., com conhecimento.

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negdécio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Sim.

13. Quais as razBes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Cada vez parece-me mais dificil em encontrar pessoas com conhecimento e seriedade na area do
restauro

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicacao, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do negécio?

R:N&o s6 para 0 seu crescimento como para conhecimento de quem procura restauro.

15. Se recebesse informacao através de publicidade sobre os servi¢os de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R: Claro que sim.
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9.2.4. Caso D

1.Ha quanto tempo recorre aos servi¢os de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:Ha cerca de 10 anos

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria o negécio?

R:Sim, mas era ja o Sr. Carlos Marcelino que fazia o trabalho para mim

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

R:A confianca e a qualidade do trabalho

4. Porque continuou a solicitar a prestacéo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque creio que o Sr. Carlos Marcelino continua a merecer a minha confianga e o trabalho ndo perdeu
qualidade. Para além disso, 0s pre¢os sdo muito acessiveis.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Flexibilidade para compreender as necessidades especificas do cliente. Empatia. Bons precos.

6. Em 5 adjetivos caracterize os servicos que Carlos Marcelino oferece?

R:Qualidade; Barato; Confianga; Flexibilidade; Rigor

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A confianca que se estabelece entre a empresa e o cliente. Quando recorremos aos servigos da empresa,
sabemos que ndo temos ninguem a querer-nos enganar do outro lado.

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Porque ha pecas que merecem continuar no ativo, pela funcionalidade ou por razdes estéticas.

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:S6 a Carlos Marcelino.

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:A satisfacdo com o0s servigos prestados.

11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Claro que sim. Se ndo, ndo recorria a essa arte.

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negécio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Como ndo sou de Torres Novas, ndo sei responder. Mas, em geral, a manutencdo de uma empresa,
mesmo muito pequena, é uma coisa boa, porque alarga os servigos disponiveis na localidade e aumenta o
rendimento de alguns cidad&os.

13. Quiais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:As pessoas valorizam cada mais o restauro, devido ao “charme” das coisas antigas, baseada na pericia
artesanal e ndo no padréo das linhas de montagem.

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicagdo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do neg6cio?

R:Claro que sim. Mas o mais importante, neste negocio, ¢ o “passa-palavra”. Porém, ¢ verdade que
muitas pessoas podem pensar que o trabalho de restauro ou ndo existe nas proximidades ou é muito caro,
e por isso 0 marketing poderia ajudar.

15. Se recebesse informacdo através de publicidade sobre os servicos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R:Sim.

9.2.5.Caso E

1.H& quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino

R:H4 uns 15 anos

2.J4 era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria o negécio?

R:Sim

3.Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

R:O profissionalismo e técnica do entdo gestor.

4.Porque continuou a solicitar a prestacdo de servigos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque desenvolvi uma relacéo de confianga com o Carlos Marcelino.

5.Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
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R:Penso que é uma empresa vocacionada para recuperacdo de mobiliario o que, numa sociedade de
consumo como € esta, tem bastante importancia porque valoriza pegas que de outro modo seriam deitadas
fora sem préstimo e assim adquirem um valor acrescido devido a sua antiguidade.

6.Em 5 adjetivos caracterize os servicos que Carlos Marcelino oferece?

R:Profissionalismo/ Confianca/ Imaginacdo/Qualidade/ Proximidade

7.Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A qualidade do servico prestado

8.Porque recorre a servicos de restauro?

R:Porque quero recuperar antigos mobiliarios para os poder utilizar de novo.

9.Quando precisa de servigos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:Recorro sempre a esta empresa entre outros motivos porgue ndo conhego muitas outras outras empresas
gue também fagam esta servico.

10.Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:Por um lado porque ndo conheco muitas outras empresas mas principalmente porque desde que
comecei a utilizar os seus servigos sempre fui correspondido deforma que considero satisfatoria.

11.Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Sim claro!

12.Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negdcio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Acho que deve continuar no seguimento das aptiddes que lhe foram transmitidas pelo seu pai, dando o
seu cunho pessoal

13.Quais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Acho que deve haver continuidade porque os conhecimentos adquiridos foram transmitidos através da
experiéncia e o Carlos Marcelino tem também jeito e gosto para os exercer.

14.Na sua opinido se estes servigos fossem divulgados através dos novos meios de comunicacdo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do neg6cio?

R:Penso que seria importante para o crescimento do negdcio a utilizagdo desses meios de informagéo
embora no meu caso nao tenham qualquer importancia porque o conhecimento foi através de um contacto
pessoal. O crescimento do negdcio sera obviamente importante mas ndo se deve esquecer que isso
acarreta maiores responsabilidades por exemplo no cumprimento de prazos de entrega o na elaboragdo
prévia de or¢camentos.

15.Se recebesse informagdo através de publicidade sobre os servigos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R:No meu caso peso que ndo teria grande importancia eventualmente através da visualiza¢do de pegas na
oficina sim.

9.2.6.Caso F

1. Ha quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:5 anos

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Antdnio Marcelino geria o negdcio?

R:Sim

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servi¢os?

R:A competéncia, o conhecimento e a proximidade.

4. Porque continuou a solicitar a prestacdo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque continuou a haver uma relacéo de proximidade.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:E uma Micro-empresa, de nicho, que sobrevive essencialmente do “passa a palavra de boca-a-boca”. E
composta por um conjunto de competéncias acima de tudo disponibilidade

6. Em 5 adjetivos caracterize os servigos que Carlos Marcelino oferece?

R:Confiavel/Credivel, Preco/Qualidade, Valor

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A proximidade.

8. Porque recorre a servigos de restauro?
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R:Devido a minha atividade, trabalho com mobiliario usado (em segunda méao), e por questao de
necessidade.

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:Nem sempre, neste caso, tenho alguém que me presta esses Servicos.

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Sim muita, é decisivo.

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negdcio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Sim.

13. Quais as razBes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Acho que deve haver continuidade, pois é fundamental que haja recuperacdo do que sdo as artes e 0s
oficios. Nas cidades interior, sdo fundamentais para a economia local, ndo apenas empresas e servigos
mas também as artes e os oficios tradicionais.

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicagdo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do negdcio?

R:Sim, é importante desde que a empresa esteja preparada para uma maior procura, que iria surgir com a
nova publicidade.

15. Se recebesse informacéo através de publicidade sobre os servi¢os de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R:No meu caso, sendo que ndo é necessario de imediato ndo seria relevante. A chave seria a atividade
fazer, saber fazer e fazer bem, e isso ser divulgado.

9.2.7.Caso G

1. H& quanto tempo recorre aos servigos de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:H& mais ou menos 10 anos

2. Ja era cliente desta microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria 0 negdcio?

R:Sim

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servigos?

R:A necessidade de arranjar pecas antigas que tém especial valor para mim.

4. Porque continuou a solicitar a prestacéo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque continuei a necessitar de seus servicos, e Carlos Marcelino adquiriu conhecimento das técnicas
através do pai.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Recuperacdo e preservacdo de pecas de valor histérico que marcam a relagéo dos profissionais do
oficio de marcenaria do passado com o presente!

6. Em 5 adjetivos caracterize os servi¢os que Carlos Marcelino oferece?

R:Profissionalismo, Dedicacao, Util, Qualidade, Técnica

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:As técnicas artesanais de preservacao das pegas em madeira

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Porque admiro a qualidade das mobilias antigas e sua ligagao a historia das pessoas.

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre aos servicos de Carlos Marcelino, ou também
recorre a outros? Porqué?

R:Sim, ja solicitei o restauro de varias mobilias, porque encontravam-se em estado degradante por terem
sido adquiridas em segunda méo

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:A disponibilidade imediata e o profissionalismo com é executado o servico

11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Muita importancia

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negécio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Acho muito importante

13. Quais as razdes para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?
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R:Continuidade do conhecimento especifico da area

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicagdo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do neg6cio?

R:Atendendo a realidade actual dos negécios e da sua promocao, acho essencial.

15. Se recebesse informacdo através de publicidade sobre os servicos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?
R:Despertaria interesse, todavia este tipo de intervencéo surge face a necessidade.

9.2.8. Caso H

1. Ha& quanto tempo recorre aos servi¢os de marcenaria/restauro de Carlos Marcelino?

R:Cerca de 15 anos.

2. Ja era cliente da microempresa no tempo que Anténio Marcelino geria o negécio?

R:Sim.

3. Nessa altura o que a/o fazia recorrer a esses servi¢os?

R:Tinha pecas antigas que precisavam de ser restauradas, e ele sempre fez um bom trabalho.

4. Porque continuou a solicitar a prestacdo de servicos a Carlos Marcelino mesmo depois do falecimento
de Antonio Marcelino?

R:Porque o substituiu bem, com o seu trabalho excepcional.

5. Como caracteriza esta microempresa? Quais julga serem as suas principais caracteristicas/valéncias.
R:Conhecimento de técnicas na arte que faz, oferecendo solugdes que vao ao encontro do que o cliente
deseja.

6. Em 5 adjetivos caracterize os servigos que Carlos Marcelino oferece?

R:Qualidade, Confianca, Prestavel, Honestidade, Dedica¢do

7. Na sua opinido qual é o ponto mais forte desta microempresa?

R:A dedicacédo ao trabalho com perfeicao e gosto.

8. Porque recorre a servigos de restauro?

R:Porque vale a pena arranjar 0s nossos objetos de valor.

9. Quando precisa de servicos de restauro, recorre sempre a microempresa de Carlos Marcelino, ou
também recorre a outros? Porqué?

R:Sim, porque gosto do seu trabalho, e para além disso ndo conhe¢o mais ninguém que faga 0 mesmo
servico aqui na zona.

10. Se recorre sempre a esta micorempresa, qual a particularidade que fez com que fosse sempre leal a
esta, que o justifica?

R:O facto de resolver sempre os desafios que Ihe propdem, encontrando sempre uma solucdo criativa.
11. Acha que a arte de restaurar tem importancia para si e para 0s seus pertences?

R:Sim, porque quem faz a arte de restaurar consegue deixar as pe¢as antigas num estado conservado e
impecével.

12. Acha relevante para a localidade (Torres Novas) que o marceneiro Carlos Marcelino continue o
negdcio de seu pai, Anténio Marcelino, e dé continuidade ao conhecimento que adquiriu?

R:Sim.

13. Quais as raz@es para achar que deve, ou ndo deve, haver continuidade?

R:Acho que deve haver continuidade porque esta a permitir que haja seguimento do conhecimento que
adquiriu a outras geragdes, e sendo que ndo existe mais numa atividade do género na zona de Torres
Novas, seria uma mais valia para que esta arte nao termine, permitindo que as técnicas de restaurar sejam
transmitidas aos mais novos.

14. Na sua opinido se estes servicos fossem divulgados através dos novos meios de comunicagdo, ou seja,
meios digitais, redes sociais, newsletters via email, loja online no website, entre outros, seria importante
para o crescimento do negécio?

R:Sim, sem dulvida.

15. Se recebesse informacdo através de publicidade sobre os servicos de Carlos Marcelino, desde
novidades, curiosidades e descontos despertaria o seu interesse para solicitar novos trabalhos?

R:Sim, claro.
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9.3. Entrevista a Antonio Marcelino, Jornal “O Mirante” (2004)

T e P T

Anténio Pedro Marcelino, 77 anos, marceneiro

Gosto e muita paciéncia sdo o segredo

Ja 1 vai o tempo em que, de Verdo
ou de lovemo, Anténio Marcelino cal-
correava as velhas estradas entre o
Carreiro da Areia {freguesia de Santia-
g0} € a entao wila de Torres Novas, para
entrar s oito da manh3 na oficna do
Pataratas. Ou quando ainda se desloca-
va para mais longe, a Ribeira Ruiva,
quando trabathou no Almendre.

Hoje com os seus 77 anos, reformado
hi uma dizia de anos, Antonio Pedro
Marcefino ndo coire ao gosto dos patroes,
mas nao dispensa continuar a trabalhar
o ofico de marceneir, agora mais dedi-
cado a0 restauro de movess velhos.

“Ele ndo precisa de publicidade, tem

Mais POsses $30 as que mais me procu-
ram ¢ ey tenho muito gosto do velho
fazer novo outra vez”, conta o artifice.

Todos os dias, seja sabado, domingo
ou feriado, Antonio Marcelino vai traba-
Thar para a sua oficina, instalada num
rés-do-chio, da rua Outeiro do Fogo, em
Torres Novas, e por I3 fica até 3 noite:
“Ao domingo vou almocar a asa, nos
outras dias ndo. Dou descanso 3 mulher
¢ fico por aqui. Estou sempre aqui, a ndo
ser que se combine um pesseio 2 qual-
quer lado™

Moveis de tados os tamanhos e fei-
tios, cadeiras, secretdrias, armdrios ou

trabalho que chega”, diz um dos amigos
habituais da oficina 2 laia de protecgao,
quando percebe que a intencao € entre-
vistar um dos pouco marceneiros/res-
tauradores que ainda existe em Torres
Novas.

“Dantes fazia mobilias novas, mas
isso ja 12 vai. Depois de me reformar
faco restauros ¢ trabalho ndo e faita.
Tenho dientes de todos os lados, dou-
tores, engenheiros... As pessoas com

camas empilh a0 longo das arca-
das que dio para o quintal. *Aqueles
cadeirdes estao a apanhar sol para sair
melhor a tinta”, explica mostrando as
duas pecas azul-acinzentadas com &
pintura a lascar.

“Isto € um trabatho de muito pacién-
cla & é preciso gosto, s¢ assim for é meio
caminho andado”, continua. As entregas
Tem sempre s por ordent de chegada:
*Se os clientes vém cd muita vezes, se
cathar atendo-0s primeiro”.

9.4. Orcamento de Marketing Digital

Mas tem vrias pecas entre mios a0
mesmo tempo: “Vou de umas para ou-
tras para i contentando a todos”.

0 dinheire que faz nos restauros
ajuda a reforma e principalmente ocupa-
0. “Sempre gostei deste oficio”. Quanto
custa reparar uma peca de mobikdnio €
um cilculo que Antonio Marcelino se
recusa, nonmaimente, a fazer. *As vezes
se me pedem um or¢amento indico um
prego, mas mito por alto. Nunca se pode
saber a0 certo, porque 3 medida que se
vai trabalhando aparecem novas coisas.
Vou anotando o tempo, 05 gastos que
fago se tenho comprar alguma coisa ¢
depois apresento a conta e ndo tenho
tido reclamagges”,

Para uma velha papeleira, Anténio
Marcelino ndo vai ter tempo. “Ja disse a0
cliente que nao posso fazer o restauro,
Eu fazia, mas demorava tanto tempo que
tinha que deixar muita coisa para traz.
Era um trabalho para mais de 500 euros”.

Valores bem diferentes daqueles que
vigoravam quando comegou a ganhar.
“Fui para o Pataratas, com 13 anos,
ganhar anco tostoes por dia. Quando
no fim da semana cheguei a casa com
trés escudos a minha mie

ficou toda contente. Ainda
W pensava que tinha de
8 pagar, disse ela. Na altu-
W ra, havia oficinas que fa-
Ziam iss0”, conta e con-
tinua: “Era o tempo em
que se comia broa
com um bocadi-

nho de bolor e uma sardinha para trés.
Em minha casa era assim”.

Mas antes de ir para aprendiz de
marcengiro, Anténio Marcelino tra-
balhou no campo. Sachou, mondou,
apanhou figos ¢ azeitonas. “Eramos
seis filhos e o meu pai morreu tinha 3
minha irmd mais nova 15 meses.
Depois @ minha méae voltou a casar”.

Passou pela escola, mas nio o
deixaram andar | muito tempo. “Sai
no ano em que se fazia o exame da
terceira classe”. No entanto, isso
nunca o atrapathou: “Dinheiro sei
contar e quanto mais melthor”.

Diz com orgulho que nusca teve de
procurar trabalho, nem de pedir o
ordenado ao patrdo. “Estive no Pata-
ratas, depois passei para a oficina do
Antdnio Garcia, pelo José Narciso €
passei por Africa pouco mais de dois
anos. Mas nunca procurei patrdo, lem-
bravam-se de mim”.

Com formdes, plainas, garlopas,
graminhos, gravetes, goivas e turque-
ses - ferramentas que sio também
pegas dignas de serem vistas pelo
trabalhado da madeira -, Antdnio Mar-
celino vai restaurando, colando boca-
dinhos de madeira, onde ¢la jd nio
existe ou tathando flordes em falta.
*0 meu oficio é marceneiro, hd tam-
bém os entalhadores, os embutido-
res, os empalhadores. Eu sou capaz
de fazer essas coisas, mas ndo foram
essas artes que aprendi®.

Para entreter a paciénda e o gosto
do trabalho minucioso de restaurar e
polir as pecas de mobiligrio de hd
muitos anos - *jd tenho restaurado
pegas muito boas™ - Antdnio Marce-
lino, tem o radio ligado e tenta ndo
perder o relato do futebol do Torres
Novas: “Sou adepto do Torres Novas
¢ do Benfica, sempre do Benfica, mas
nao sou doente”.

Dos trés filhos que tem, um deles
gosta do oficio e 3s vezes vai ajudi-
lo: “Ele tem o seu emprego, mas vem
para aqui as vezes. Ensinei-o a traba-
Ihar ¢ ele gosta. Os outros nao™.

Amanhd ¢ no outro dia, Antonio
Marceline volta o seu local de tra-
balho para com arte e prazer ir arran-
jando pouco a pouco os mdveis que

the entregam.
Marganda Trincio
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Titadlerceline,

MARKETING DIGITAL&DESIGN DE COMUNICACAO

ORCAMENTO DE MARKETING DIGITAL
CLIENTE; AVO MARCELINO

Manutengdo de redes sociais: H
(1 publicagé@o por semana )
Facebook

Instfagram

(3 publicagdes por semana )
Facebook

Instagram

(5 publicagées por semana )
Facebook

Instagram

Design e Concepgdo de Site:

- C/ Galeria de Produtos
- Optimizado para Mobile

Alojomento(valor mensal)

Dominio(valor anual)

Manutengao de website:
Atualizacdo informativa

fel. 969 311 804
email geral@ritamarcelino.pt
facebook www.facebook.com/ritamarcelinodesignmarketing/

70€/més
70€/més

110€/més
110€/més

140€/més
140€/més

500,00€

20,47€

10,00€

40€/cada atualizacdo

1/1

100




