DANIEL SOARES PEREIRA

KOBU Agéncia Criativa Digital, Lda

@ UAlg FE

UN[V::.R Sl DAD]: DU ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

2022






DANIEL SOARES PEREIRA

KOBU Agéncia Criativa Digital, Lda

Relatdrio de Estagio para obtencdo do Grau de Mestre

em Gestdo de Marketing

Trabalho efetuado sob a orientacgéo de:

Professor Nélson Matos — Professor da Escola Superior de Gestdo, Hotelaria

e Turismo da Universidade do Algarve

Professora Filipa Perdigdo Ribeiro — Professora da Escola Superior de Gestao,
Hotelaria e Turismo da Universidade do Algarve

@ UAlg FE

UNIV] ..,HSILJJ\D]:. DU ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

2022






Relatorio de Estadgio — KOBU Agéncia Criativa, Lda.

Declaragdo de Auditoria do Trabalho

Declaro ser o autor deste trabalho, que € original e inédito. Autores e trabalhos
consultados estdo devidamente citados no texto e constam da listagem de referéncias

incluida.

Daniel Soares Pereira




© Copyright: Daniel Soares Pereira

A Universidade do Algarve reserva para si o direito, em conformidade com o disposto no
Cadigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos, de arquivar, reproduzir e publicar a
obra, independentemente do meio utilizado, bem como de a divulgar através de
repositorios cientificos e de admitir a sua copia e distribuicdo para fins meramente
educacionais ou de investigacdo e ndo comerciais, conquanto seja dado o devido credito

ao autor e editor respetivos.



Indice Geral

RESUIMIO ..ttt ettt st sttt e bt e s bt e s ae e sae e sabe et e e bt e sae e saeeeateenbeenbeesbeesaeesaneeane v
AADSTEACT ...ttt sttt b e b bttt n e b e b ee vii
F | =T [T =T ] (0TRSOOSR iX
CAPITUIO L.ttt b e bbbttt ettt eee s 1
INEFOTUGAD. ...ttt e bttt et b e st et se s e e eneeneas 1
1.1 — Enquadramento da INVESTIZAGHD .........eruervereieieeiieient sttt 1
I @ o<1 (L0 T- U 2
1.3 — RelEVANCIA 00 @SSUNLO ....cveieiiiieiieie ettt sttt sttt sbe st bt e e eneas 2
1.4 — Metodologia APIICATA ........ceeiriiririerieeeeee s 3
1.5 — EStrutura do relatOrio........cveieeeiiiiesieieieieee ettt st eneas 4
CAPITUIO 2.ttt b ettt bttt ettt nes 5
ENQUAdramento TEOKICO......cueiuiiieiecteeieste sttt ettt ettt s te e e stesbeesbesbeesb e besraentesreenaeseas 5
N A |V o1 4 =] (] o [OOSR 5
2.2 — Marketing digital .........cccooererieieiee e e 7
2.2.1 — Estratégias de marketing digital ..........c.cccoeveiieie i 7

2.3 — Marketing digital vs marketing tradiCional ............cccoceeerinenienieneiereseeeeeee 8
2.4 — Marketing de CONEUTOD.......c.ecveeeieiieeieeeee ettt ae st bt e s eeneeneas 9
2.5 — Ferramentas de marketing digital............cooceeeirircenieeeeee e 10
2.5.1 — REUES SOCIAIS ...vvevveveereiieiiieite st se st ste s et e e se et s et e sta et esaeeteenaesreeneennesneenee e 10

2.5. 1.1 — FACEDOOK .....vevieeesieie ettt et reens 11

P2 TN A [ TS =T = 3 PSS 12
2.5.1.3 = WRNALSADD +..etettetertetet ettt bbb n s 13
2.5.1.4 — LINKEAIN. ..ottt ettt e be e beesreesreas 13

2.5. 1.5 = YOULUDE ...t ettt 14
2.5.1.6 — Publicidade ONINE ........ccoeiiiiie e 14
2.5.1.7 — Marketing Por €-Maiil...........ccoouiiiiiiiiie s 15
2.5.1.8 — Gestdo da relagio com o cliente (CRM).......ccocoeviiiiiiiireee e 16
2.5.1.9 — Marketing @n@IYLICS .........ccoiiiieiiieee et 16

2.6 — Marketing INtEGIat0 .......c.ceuerieiee ettt sttt st ae et e sneeeesees 17
(0= o] 1 (1] [0 1< J RSSO 19
Caracterizagao da EMPIESA .....ccoceecverieeeeriiceeiesteeee st et ete e e ae e e tesreesesteessessessaensesseensenes 19
3L IIISSED .ttt sttt b e st b ettt h e a e ae bbbttt neeae s 19
T 1 Lo SO 19
3.3 = Valores — KBCODS....... .ottt sttt et e et tesse e e e stesneebeseeeneesbesaeeneene 20



3.4 — SEIVICOS PreSIAUOS ......eevevieeeieeteete sttt ettt e e re et e e s re e s et e sasestesbeensesteernensesrneneenns 20

3.5 — EStrutura organizaCional...........c.coeeererienienienieieieiesese ettt 21
3.6 — ANAliSE SWOT da BIMIPIESA ....cuvviueiiieiiieitreeiestee ettt sttt ettt s et enne 22
(0= T o1 (U1 [ 1 TR T 25
ALIVIdAdes DESENVOIVIAAS .......cveuieiiriiriiriiriesiereiee ettt ene s 25
4.1 — FOrmagGa0 € adAPLAGAD .....cveveueeuerrietirterteste ettt ettt sttt ettt b e e e e ene e 25
4.2 — Trabalno deSENVOIVIAO ........coovvireieiieiceeee e 26
4.2.1 — MAR Shopping AlQArve.........cccvciiiiiieieie st se ettt sre e 26
4.2.1.1 — GeStao de CampPann@S..........ccccveiiiiieiieiiiie e 26
4.2.1.2 — SOCIAI MEAIA. ... .eviieie ettt ettt e e steeree e 33
4.2.1.3 — Andlise de ReSUItAUOS. .........cceiiierieieieeese e 33
4.2.2 — OMDIIa RESOM ...ttt 35
4.2.2.1 — GeSta0 A& CAMPANNGS ......eovvieriiierieieieie et 35
4.2.2.2 — SOCIAI MEAIA. ... .ocviieie ettt e e steeree e 40
4.2.2.3 — Marketing por e-mail € 1anding Pages ........cccecveveiieeiienie i 40
4.2.3 — Associagdo de Turismo de POrto € NOIE .........ccuvevererieieieiscse s 41
4.2.3.1 — GeSta0 de CAMPANNGS ......ocuviviiiieieeiei et 41
4.2.3.2 — ANAliSe de reSUITAUOS. .......cveveieiiierieieie ettt 43
4.2.4 — KOBU FOUNAIY ..ottt sttt st sbesta e sreeneenre 43
4.2.4.1 — Marketing por €-Mail.........coociiiiiiiiii s 43
CAPITUIO Bttt e et ste b et e e aa et e sbeenbesteenb e beeteentenreenrets 44
CONSIAEIAGOES FINAIS. ....cueeiietiriiriesteiee ettt sttt et st st e stenteaeneeneens 44
5.1 — Analise critica do estagio e conhecimentos adquUIridoS..........cc.evveeeeeesesiesesiereeeeiennns 44
5.2 — MOLIVAGAOD PESSOL.......coeivieieiecieieceeere ettt st ste e esee et 44
5.3 — CONSIAEIAGOES FINAIS....c..eieeeenieiieiieiisiesiesiesie ettt st steste e e et esessestessesaeeeneeneeneas 45



Indice de Figuras

Figura 1: Componentes do marketing NOHStICO............ccoeiiiiieiiiieiee s 6
Figura 2: Organograma equipa KOBU...........cccccoiiiiiiiie e 22
Figura 3: DOMINQUINNOS ......cc.voiiiieiecie et reere e e sneene s 28
Figura 4: HEalthy Days..........ooiiiiiiiiicieie s 29
Figura 5: WEICOME BACK ..........ciiiiiiiiiiie s 30
Figura 6: Google display ad - banner (PartiCipa &) .........ccocevvereereereeriesieseeseseeseeneens 31
Figura 7: Google display ad — banner (Sabe Mais) ..........cccevvevierieeieerie e 32
FIgura 8: RESUITATOS ........oveiiieiiieiiecee e 34
Figura 9: EXemplo anlneio 18adS ...........cooeiriiiiiciiiesieee e 36
Figura 10: AnUNCIO GOIAEN ViSA.......ccoviiiiiiieii et 37
Figura 11: Exemplo anlncio VIAEO VIEWS .........ccceiveiuiiiieiieiecie et 38
Figura 12: Exemplo anincio LinKedIN ..o 39
Figura 13: Publicacdo Reels — Ombria RESOI ..........cccoeiiiiniiiniiieeeee e 40
Figura 14: Anancios imagem e video — Facebook, Instagram e LinkedIn..................... 42
Figura 15: Banners Google Display ..........ccceiiiiiiieieic e 42

Tabela 1: Quadro analiSE SWOT ......coiiiiiicieceee et 24


file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006975
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006976
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006977
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006978
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006979
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006980
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006981
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006983
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006984
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006985
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006986
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006987
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006988
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220925_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc115006989
file:///C:/Users/danip/Desktop/Coisas/Gestão%20de%20Marketing%202020-21/Relatório%20de%20Estágio/20220922_Relatório%20de%20Estágio%20-%20Daniel%20Pereira%5b8144%5d.docx%23_Toc114937516




Resumo

Com a finalidade de concluir o Mestrado em Gestdo de Marketing, pela Faculdade de
Economia da Universidade do Algarve, foi realizado um estagio, durante o periodo de
quatro meses, com o0 objetivo de adquirir as valéncias praticas essenciais ao
desenvolvimento das funcbes exigidas pela &rea profissional e de aprofundar o

conhecimento tedrico obtido durante o curso.

Este documento simboliza a conclusdo de um ciclo de estudos, relatando de um ponto de
vista critico todas as atividades desenvolvidas durante o periodo de formagdo em contexto
de trabalho na KOBU Agency.

Assuntos praticos, tais como a gestdo de redes sociais, 0 planeamento estratégico, a
elaboracdo de andncios pagos nos meios digitais, marketing por e-mail e anélise de
resultados sdo descritos em pormenor de forma a explicar todo o processo de acdo e a

aprendizagem obtida.

Todas as atividades praticas sdo fundamentadas através do enquadramento tedrico
elaborado neste relatério que, com base na literatura, destaca conceitos fundamentais e
essenciais como a definicdo de marketing, o marketing digital e as suas ferramentas, as
redes sociais e o marketing de conteldo, os meios tradicionais e o impacto de uma

estratégia de comunicacao integrada em campanhas de publicidade.

Para finalizar € feita a ligacdo e estabelecida a ponte entre as funcGes designadas durante
0 estagio e 0s conceitos debatidos no enquadramento tedrico, justificando a relevancia do
tema e apresentando as considerages finais.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Digital; Social Media; Paid Media; Estratégia;
Marketing Integrado.
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Abstract

In order to complete the Master in Marketing Management at the Faculty of Economy of
the University of Algarve, an internship was carried out for a period of four months in
order to acquire the practical skills essential to the development of the tasks required by

this professional area and deepen the theoretical concepts mentioned during the course.

This document symbolizes the conclusion of this cycle of studies and reports from a
critical point of view of all the activities carried out during the training period at KOBU

Agency.

Practical matters, such as social media management, strategic planning, the creation of
paid advertisement on digital platforms, e-mail marketing, and analysis of results are
described in detail in order to explain the entire action process and learning obtained.

All practical activities are framed by a theoretical framework elaborated in this report
which, based on the literature, highlights fundamental and essential concepts such as the
definition of marketing, digital marketing, and its tools, social media and content
marketing, traditional media and the impact of an integrated communication strategy on

publicity campaigns.

Finally, a connection is made and a bridge is established between the functions assigned
during the internship and the concepts discussed in the theoretical framework, justifying

the theme’s relevance and presenting the final considerations.

Keywords: Marketing; Digital Marketing; Social Media; Paid Media; Strategy;
Integrated Marketing.
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Capitulo 1

Introducao

1.1- Enguadramento da investigacéo

Nas Ultimas décadas a percecdo sobre 0 marketing tem vindo a alterar e se no principio a
atencdo estava centrada nos beneficios das empresas, hoje € o consumidor que esta no
centro de todas as acBes. Keith (1960) defendia j& na altura que uma revolugdo do
marketing estava a iniciar e o impacto dessa mesma revolucgéo tem sido visivel nos tempos

de hoje.

O surgimento da internet, ndo s permitiu que as pessoas estivessem mais conectadas
entre si, mas também veio trazer mais transparéncia as nossas vidas e foi responsavel por

significantes mudancgas no comportamento do consumidor (Kotler, 2017).

O facil acesso a informacao fez com que as pessoas comegassem a fazer menos compras
por impulso e a fazer compras cada vez mais ponderadas. Atualmente o consumidor
procura informacdo na internet, comparam precos e produtos, pedem opinido aos amigos
e consultam posts nas redes sociais. Dai a importancia de os negdcios terem presenga em
varias plataformas e comunicarem com os seus clientes de forma aberta e transparente
(JLL, 2013).

A medida que as tecnologias de informag&o e comunicagio (TIC) véo evoluindo, as
exigéncias dos consumidores também se alteram. Isto associado a consequente migracdo
do publico para os meios digitais torna fundamental para as empresas tirarem proveito do
vasto portfolio de ferramentas de comunicacdo disponiveis online para alcancar o seu
publico-alvo (Strategic Direction, 2006).

Posto isto, cada vez € mais imprescindivel nas empresas um gestor de marketing, que
possa estar pendente destes avancos e tendéncias de mercado, que seja capaz de coordenar
todos os canais de comunicacédo de forma integrada e que consiga entender o consumidor,
através do estudo do seu comportamento, de forma a criar a estratégia mais eficaz e

adequada a audiéncia que se dirige.



Autores como Seth Godin (1999), um dos pioneiros na fundagdo de uma empresa de
marketing online e Philip Kotler (2014), considerado por muitos o “pai” do marketing e
Gary Armstrong (2014) que abordam temas fundamentais para a compreensdo da
evolucdo da relagdo entre empresas e consumidores e também a evolucdo do proprio
conceito de marketing, McDonald e Wilson (2016) que foca a sua obra no marketing
estratégico e expde a importancia de uma estratégia de marketing integrada, apoiada em
diversos meios de comunicagdo, contrastam com autores, que deixaram de lado uma
vertente mais tedrica para focarem as suas obras numa vertente mais pratica, como por
exemplo Paulo Faustino (2019) e Vasco Marques (2020), autores contemporaneos que
baseiam as suas obras no marketing digital, nas suas ferramentas e como devem ser

usadas.

Apesar das diversas abordagens publicadas sobre este tema, este continua a carecer de

uma ligacdo clara entre a teoria e os modelos praticos.

1.2— Objetivos

O objetivo principal deste relatorio de estagio € identificar as principais atividades
realizadas e os desafios encontrados durante a realizacdo desta formagdo em contexto de
trabalho na KOBU Agency como gestor de marketing digital.

Além disso, pretendo também apresentar um enguadramento tedrico que fundamente a
relevancia da implementacao de uma estratégia de marketing integrada em campanhas de

comunicacdo, destacando as vantagens desse mesmo método.

Este documento tem ainda como objetivo discriminar todas as atividades realizadas para
os diversos clientes da agéncia, explicar o grau de envolvéncia nos diferentes projetos

atribuidos e destacar a aprendizagem retirada durante este periodo.
1.3— Relevancia do assunto

Este relatorio é importante na medida que contribui para que seja feito o levantamento
das principais teorias e para explicar como € que estas se refletem no dia-a-dia de um

gestor de marketing, no processamento de ideias e no uso das ferramentas digitais.



No decorrer deste documento seréo descritas em pormenor todas as atividades elaboradas
ao longo do estagio curricular realizado na empresa KOBU Agéncia Criativa, Lda, com
inicio a 23 de agosto de 2021 e fim a 10 de dezembro de 2021, num total de 640 horas.

Esta vertente pratica do curso é fundamental na consolidacdo e aprofundamento da
vertente tedrica abordada durante o primeiro ano do curso. A ponte entre estas duas
vertentes serd estabelecida neste relatério através de um enquadramento teérico que
fundamenta todas as func¢Oes desempenhadas, focado maioritariamente no ramo do

marketing digital.

1.4— Metodologia aplicada

A metodologia aplicada neste relatdrio foi de natureza qualitativa uma vez que os dados
recolhidos sdo provenientes das interagfes quotidianas (Lima, 2016) e da observacéo.

Segundo Lima (2016) a observacdo participante consiste na participacdo real com a
comunidade ou grupo em uma integracdo de medio e longo prazo no campo de pesquisa.
Também implica a presenca do observador nos acontecimentos que esta a observar, que
neste caso foi possivel através da realizacdo de um estagio curricular de quatro meses em

contexto de uma agéncia de marketing e comunicacéo.

A realizacdo do estdgio foi fundamental na recolha de informacdo uma vez que o
investigador ao envolver-se com as pessoas e acontecimentos de uma forma mais direta

torna-se um conhecedor mais profundo da realidade que esta a observar (Fonseca, 2012).

Este método é especialmente apropriado para estudos exploratérios, estudos descritivos
e estudos que visam a generalizacdo de teorias interpretativas. Habitualmente recorre-
se a observacdo participante com o propésito de elaborar, apos cada sessao de observacao,
descricdes qualitativas, do tipo narrativo, que permitem obter informacdo relevante

para a investigacdo em causa (Monico, Alferes, Castro, & Parreira, 2017).

Além da observacao, foi feita uma andlise de literatura pre-existente de forma a elaborar
um enquadramento tedrico sobre a evolucdo do conceito de marketing, o impacto do
marketing digital e a importancia de uma estratégia integrada de marketing numa

campanha de comunicag&o.



1.5 — Estrutura do relatorio

Além deste primeiro capitulo introdutorio, o relatério sera formado por mais quatro

capitulos.

O segundo capitulo trata da caracterizacdo da empresa onde sdo descritas a sua missao,
visdo e valores, tal como os servicos que a mesma desenvolve, a sua estrutura
organizacional e 0s seus pontos fortes e pontos fracos, oportunidade e ameacas destacados
através de uma analise SWOT.

O capitulo 3 — Enquadramento Tedrico — tem como objetivo relacionar a parte tedrica a
parte préatica, destacando alguns conceitos e vertentes do marketing que estdo diretamente
ligados as atividades desenvolvidas durante este estdgio. Comecando pela definicdo de
marketing e a sua evolucdo no decorrer das décadas, segue-se o aprofundamento do
conceito de marketing estratégico no qual se destacam conceitos como a segmentacao de

mercado, definicdo de persona e posicionamento de marca.

Este capitulo engloba ainda o marketing relacional e as suas praticas mais recorrentes,
conceitos e estratégias de marketing digital e ainda o conceito e a importancia do
marketing integrado.

No capitulo 4 — Atividades desenvolvidas — explicito todo o trajeto percorrido ao longo
do estégio, desde a fase inicial de formacédo e adaptacdo, ao levantamento de todas as
atividades desenvolvidas com os clientes da agéncia e ainda descrevo em pormenor de

que forma me vi envolvido em cada projeto.

Por fim, no quinto capitulo, em jeito de conclusdo, serdo apresentadas s todas as
consideracdes finais, um balan¢o dos conhecimentos adquiridos e a andlise critica do

trabalho desenvolvido na KOBU Agéncia Criativa Digital, Lda.



Capitulo 2

Enquadramento Tedrico

O desenvolvimento de um enquadramento tedrico é fundamental para estipular uma base
e justificar a relevancia o conhecimento cientifico por trads de todas as a¢bes tomadas
durante a parte préatica do curso. Uma vez que o estagio descrito neste documento incidiu
no ramo da gestao de marketing digital temas como o conceito de marketing e marketing
digital, as suas principais diferencas, as ferramentas que o marketing digital dispde, como
por exemplo as redes sociais ou 0 marketing por e-mail, a necessidade da analise de dados
e a importancia de uma estratégia de comunicacdo com base num modelo integrado de
comunicacdo sdo topicos descriminados no seguimento deste capitulo de forma a

demonstrar a sua relevancia para o contetdo do relatdrio.
2.1 — Marketing

Em 2017 a American Marketing Association definiu Marketing como sendo ‘“uma
atividade, conjunto de institui¢fes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar
a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
como um todo” (American Marketing Association, 2017).

Mas nem sempre as estratégias de comunicacdo das marcas foram focadas no brand
equity, ou seja, “o valor agregado atribuido a bens ¢ servicos. Esse valor pode-se refletir
no modo como o0s consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como

nos pregos, na participagdo de mercado e na lucratividade gerada pela marca” (Kotler &
Keller, 2013, p. 260).

Inicialmente o marketing focava-se no produto e estava virado para a producdo, o
consumidor valorizava um produto facil de encontrar devido a alta quantidade produzida
a um preco baixo. Atualmente foca-se na satisfagéo do cliente e em gerar lucro com isso
(Kotler & Keller, 2013).

Morrison (2022) defende que as organizagdes devem ter o consumidor no centro das suas
acOes e defende o conceito de marketing dividido em diferentes fases: a escolha do
mercado alvo, perceber as necessidades e desejos do publico-alvo, desenvolver um

produto com base nessas mesmas necessidades e comunica-lo atraves de uma estratégia



de marketing integrado, obter a satisfacdo do consumidor e consequentemente gerar lucro

com essa mesma satisfacao.

O marketing comecou a ter maior foco no cliente e nas suas necessidades.. “A chave para
atingir os objetivos organizacionais consiste na empresa ser mais eficaz que os
concorrentes na criagdo, na entrega e na comunicac¢ao de um valor superior ao dos seus
concorrentes” (Kotler & Keller, 2013, p. 17).

alta competicdo entre as empresas para entregar o maior valor e diferenciarem-se da
concorréncia perante o seu publico-alvo, levou a que estas tivessem de pensar de forma
abrangente e em estratégias amplas que contemplassem o marketing de relacionamento,
marketing integrado, marketing interno e marketing de desempenho (Kotler & Keller,

2013), ou por outras palavras — marketing holistico (vide figura 1).

Figura 1: Componentes do marketing holistico

Marketing
Holistico

Marketing de
Desempenho

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2013 p.18

Antes de implementar as suas estratégias, as marcas devem estabelecer o seu marketing
mix “um conjunto de ferramentas de marketing estratégicas — produto, precgo, praga e
promocao que as empresas juntam para dar a resposta desejada junto do publico-alvo”
(Kotler & Armstrong, 2014, p. 76).



2.2 — Marketing digital

Segundo Quesenberry (2019) a evolucgéo tecnoldgica fez com que gradualmente a atengdo
e 0 tempo das pessoas estivessem mais focados em atividades online. “Com o
desenvolvimento do mercado dos smartphones — o lancamento do primeiro iPhone
aconteceu em 2007 — a grande maioria dos utilizadores passa hoje mais tempo neles do
que em qualquer outro dispositivo [...] Isso significa que o seu publico esta
constantemente conectado e online” (Faustino, 2019, p. 21). Pode-se, assim, propor a
definicdo de marketing digital, de Paulo Faustino (2019) que considera ser a aplicacdo de
estratégias de comunicacdo e marketing com vista a promocdo/marketing de produtos e

servicos, através de canais digitais e de aparelhos eletrénicos.

2.2.1 — Estrategias de marketing digital

Segundo Marques (2020) nos ultimos anos, com a efervescéncia das alteracdes e a
velocidade com que tudo acontece é necessario ndo perder tempo. O ideal é planear de
forma a que as agdes possam ser ajustadas e adaptadas rapidamente (Marques, 2020).
Uma estratégia de marketing digital é mais eficaz quanto mais elementos fizerem parte
da mesma (Faustino, 2019). Antes da estratégia ser implementada recorrendo as diversas
ferramentas disponiveis durante a fase de planeamento existem alguns tépicos que devem

ser definidos antes, tais como 0s objetivos, 0 segmento e 0 posicionamento.

Doran (1981) e Marques (2020) defendiam os seguintes objetivos::

Specific — especifico — devera ser determinado de forma clara o que se deseja fazer;
Mesurable — mensuravel — aquilo que se pretende deve ser quantificavel;

Attainable — alcancavel — ser realista com metas possiveis atingir dadas as conjunturas;

Realistic — realista — 0s objetivos estabelecidos devem ser realistas mediante os recursos

que se dispde;

Time — definido no tempo — devera haver um intervalo temporal para a realizagdo dos

objetivos.

Quando as empresas ndo tém uma perspetiva clara sobre a quem se destina a sua

comunicacgéo, acabam por desperdicgar recursos e oportunidades de venda ndo se dirigindo
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a audiéncia certa, por isso é que é extremamente importante que esteja claro na mente dos

marketeers a quem se destina a mensagem (Faustino, 2019).

A segmentacdo é feita com base em fatores demogréaficos, geograficos, sociais,
econdmicos, estilo de vida, gostos e comportamentos (Marques, 2020). Com base nesta
informacgdo podemos construir a persona que, segundo Paulo Faustino (2019), serd um
perfil que representa o cliente ideal para um determinado produto ou servi¢co. Ao construir
a persona, ganha-se a capacidade de poder comunicar e conectar-se de forma eficaz e
assertiva com o publico-alvo, por forma a satisfazer as necessidades e resolver os

problemas deste.

2.3 — Marketing digital vs marketing tradicional

Com o desenvolvimento das ferramentas digitais e plataformas disponiveis, muito se tem
especulado sobre a decadéncia dos meios tradicionais, nhomeadamente a televisao, a
imprensa e a radio, ferramentas conhecidas como meios de outbound marketing (Blue
Serenity, 2022).

Este conceito conhecido como uma forma mais intrusiva de anunciar, supde que a
comunicacdo é feita para 0 maior nimero de pessoas, para uma audiéncia mais geral, e
ndo espera qualquer resposta do consumidor, ou seja, ndo estabelece um dialogo (Souto,
2016). Sdo exemplos desse tipo de comunicacdo outdoors, anincios impressos, televisdo

e a radio.

Souto (2016) diz-nos que o inbound marketing, predominante em estratégias de
marketing digital, abre um canal de comunica¢do com o publico e permite receber
feedback imediato, permitindo assim a recolha de informagdo que permite realizar a
segmentacdo do publico mais facilmente. O autor apresenta ainda como exemplos o
marketing de conteudo que trabalha a distribuicdo de diversos tipos de materiais de
qualidade — como publicagdes em blogs e em redes sociais, videos etc. — para trazer as

pessoas certas asua empresa

Faustino (2019), descreve as vantagens do inbound marketing em relacdo ao outbound

marketing em cinco pontos:



Segmentacdo do publico-alvo — as campanhas digitais séo direcionadas apenas para um

segmento especifico do publico, sem necessidade de mostrar a mensagem a toda a gente;

Analise de dados em tempo real — no marketing digital é possivel medir em tempo real
a quantidade de pessoas que interagiram com a mensagem e que demonstraram qualquer

tipo de interesse;

Custo menor e mais assertivo — apesar dos custos serem mais reduzidos € possivel ser

mais assertivo, anunciando diretamente para um segmento de publico especifico;

Interacdo com o publico — enquanto no outbound marketing o publico sujeito € passivo,
isto €, a comunicacao nao tem retorno, o inbound marketing supde uma interacao entre

guem anuncia e quem recebe a mensagem

Agilidade na implementacdo de campanhas — contrariamente a uma campanha num
outdoor ou televisiva, o marketing digital permite criar, editar e/ou substituir qualquer

tipo de campanha em poucos minutos.

2.4 — Marketing de contetido

O marketing de contetido ganhou grande peso nos ultimos anos, especialmente desde o
surgimento das redes sociais, sustentadas pelos criadores de conteudo tal como bloggers,
youtubers, influencers. Estes profissionais que contam com uma vasta audiéncia nos seus
canais, ajudam as marcas através dos seus conteldos a gerar notoriedade e acrescentam

valor aos produtos e servigos (Quesenberry, 2019).

Godin (2018) diz que nédo precisamos de nos apoiar nas producdes mediaticas mais caras
para atingir o sucesso — ndo € porque foram gastos milhares de euros numa campanha que
0 SUCesSO Serd maior ou menor — existem outros recursos acessiveis a todos que podem

ser utilizados, tais como:

Contar historias — Que figuem na memoria e que perdurem no tempo por serem
verdadeiras, porque aquilo que prometemos realmente acontece com 0s nossos produtos

e Servicos;

Criar conexdes — Faz parte da natureza do ser humano querer ser notado e pertencer a

alguma coisa;



Proporcionar experiéncias — Interagir com o consumidor através do produto ou servico.

Fazer com que cada a¢do faca parte da historia.

A estratégia de contetdo consiste essencialmente em produzir contetdos relevantes ou de
Impacto extremamente positivo na sua audiéncia-alvo seja eles educacionais,

profissionais, tutoriais ou simplesmente de entretenimento (Faustino, 2019).

Se quisermos atribuir uma definicdo formal ao que significa content marketing
poderiamos dizer que: o marketing de conteudo é o processo de negocio para criar e
entregar conteudo de valor e chamativo para atrair, adquirir e interagir com uma audiéncia
muito bem definida e compreendida — com o objetivo de leva-los a tomar aces que gerem
lucro (Pulizzi, 2014).

No entanto, de um ponto de vista social podemos vé-lo como uma forma de entreajuda
entre seres humanos, com a finalidade de partilhar pecas de conteddo de valor para
enriquecer a sociedade, posicionando determinado negécio como lider de mercado em

simultaneo (Pulizzi, 2014).

Ndo podemos pensar em content marketing e social media marketing como duas
ferramentas separadas. Sdo duas estratégias que se complementam e completam o mix de

comunicacdo da marca (Koiso-Kanttila, 2004).

2.5 — Ferramentas de marketing digital

2.5.1— Redes sociais

As redes sociais sdo algo bastante comum e integrado na sociedade moderna. Qualquer
pessoa com acesso a internet tem uma conta no Facebook, Instagram ou Twitter. Como
tal, as tém se notado um aumento significativo na aposta das empresas nos meios digitais
(Kotler, 2017)

E indispensavel para as empresas, dada a conjuntura atual, utilizarem estas plataformas
como ferramentas de negocio. Estas sdo uma excelente forma de alcancar e interagir com

potenciais clientes (Halligan & Shah, 2010).
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Faustino (2019) diz-nos que muitos empreendedores e empresas confundem redes sociais
com entretenimento. Embora estas ja tenham tido esse propdsito na sua origem,

atualmente existem muitos outros objetivos, incluindo objetivos profissionais.

Halligan e Shah (2010) definem as redes sociais como essencialmente espacos online
onde pessoas se conectam, interagem e fazem partilhas. Além disso as redes sociais
também redefiniram a forma como as pessoas interagem umas com as outras, permitindo

que as pessoas construissem relagcdes sem barreiras geograficas.

Segundo o estudo sobre o mercado digital em 2022 realizado pela Hootsuite e a We Are
Social o top cinco de plataformas de social media com maior nimero de consumidores
em janeiro de 2022 eram: Facebook com 2,910 milhdes, YouTube com 2,562 milhdes,
WhatsApp com 2,000 milhdes, Instagram com 1,478 milhdes e WeChat com 1,263
milhdes, no entanto os top trés de favoritismo sdo o WhatsApp com 15,7% de preferéncia,

Instagram com 14,8% e o Facebook com 14,5%.

25.1.1 — Facebook

O Facebook quando surgiu foi um fendmeno, tendo obtido logo em 2004, ano em que
esta rede foi lancada, um grande numero de utilizadores, mantendo-se atualmente em
primeiro lugar em nimero de consumidores, segundo o relatério global anual — Digital

2022 realizado pela We Are Social e pela Hootsuite.

Segundo Marques (2020) além do perfil pessoal, que € utilizado para publicar fotos,
noticias e falar com amigos é fundamental para quem tem um negocio criar uma pagina
profissional, onde pode também publicar contetdo de marca, elaborar anincios e interagir
com os seguidores. Atualmente sdo poucas as marcas que ndo marcam presenca nas redes
sociais. Um dos motivos para esta presenga é o Facebook possuir um conjunto de
ferramentas extremamente vantajosas para as empresas, tais como o Gestor de Negdcios
que permite a gestdo dos conteudos e da relacdo com o cliente e 0 Gestor de Andncios
através das quais € possivel tirar partido das diversas opgdes de segmentacdo de

audiéncia.

Tendo em consideracdo que o0 objetivo de qualquer rede social € a interagdo com
conteddos, é importante ter isso em mente enguanto 0s mesmos sao planeados. Através

do Gestor de Negdcios é possivel ndo s6 agendar os contetidos, como também ter uma
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visdo geral de interaches, mensagens, estatisticas e performance da pagina (Larrossa,
2021).

Atualmente a rede social criada por Mark Zuckerberg permite criar e divulgar eventos,
formar grupos e dinamizar comunidades, utilizar o chat, vender e comprar produtos,
partilhar conteudos de video, imagem e link, emitir video em direto, gerar angariagdes de
fundos, entre outras funcGes que permitem os utilizadores explorarem a sua criatividade
(Marques, 2020).

2.5.1.2 —Instagram

Sendo a rede social que mais cresce em Portugal, e com uma audiéncia de 1 milhar de
milhdo de pessoas, 0 Instagram tornou-se rapidamente um canal importantissimo de
marketing digital, além de ser uma dtima ferramenta para rastrear comportamentos e

tendéncias (Marques, 2020).

Esta rede foi criada em 2010 e comprada em 2012 pelo Facebook, fazendo ambas parte

do Grupo Meta.

Segundo Larrossa (2021) a grande novidade desta app foi a criacdo de stories, que
permitem as pessoas publicar videos ou imagens, podendo recorrer a filtros
personalizados, durante 24 horas com os seus seguidores. Esta ferramenta veio permitir
que a interacdo seja nao s6 mais espontanea como também causa uma maior sensacdo de
proximidade por sentirmos que conseguimos acompanhar o dia-a-dia de determinada

pessoa através dos conteldos organicos que sdo criados.

Segundo Faustino (2019) o objetivo desta rede é ganhar seguidores e fazer com que as
comunidades crescam e haja maior interacdo através de likes, comentarios, partilhas e
contetdos guardados. Quanto maior for a interagdo, maior a relevancia e maior a

probabilidade dos contetidos se tornarem virais.

Esta ferramenta é igualmente um oOtimo recurso profissional, inclusive, existem
atualmente lojas e marcas que ndo possuem espaco fisico e que conseguem comercializar
0s seus produtos e servicos apenas através das redes sociais, principalmente através do
Instagram.(Mardigital, 2019)
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Esta rede social tem como principais funcionalidades criar uma conta pessoal ou
profissional que permite ter acesso as estatisticas, botdo para chamada, telefone, link e
mapa; criar uma biografia, criar &lbuns com até dez fotografias, enviar e receber
mensagens diretas, gerir cinco contas independentes na mesma app, pesquisar contetidos

através da localizacdo ou hashtags e ainda fazer publicidade (Marques, 2020).

2.5.1.3 —WhatsApp

O WhatsApp € uma app de chat que também tem vindo a ser desenvolvida com foco no
negdcio, tendo surgido o WhatsApp Business. A maior razdo deve-se a taxa de abertura.
Enquanto um e-mail com uma boa taxa de abertura ronda os 20%, no WhatsApp essa

mesma taxa ronda os 90% (Larrossa, 2021).

Existem trés tipos de contas possiveis nesta ferramenta e Larrossa (2021) distingue o seu

uso da seguinte forma:

e Pessoal: usada pelo utilizador comum;

e Comercial (também conhecida por Business): usada por negdcios que
pretendem ter os beneficios de uma conta comercial;

e Comercial Oficial: Uma versdo de contas comerciais verificadas pelo préprio
WhatsApp e que exibem um selo verde a frente do nome. Sdo empresas escolhidas

pelo préprio WhatsApp para terem esse selo e ndo had como pagar para o ter.

Ao ter uma conta comercial é possivel criar catdlogos com os produtos e servicos, colocar
a localizacdo na descricdo, gerar mensagens automaticas, aceder a estatisticas, catalogar
conversas através de etiquetas e ainda anuncios, além das funcGes basicas de enviar e

receber mensagens, criar grupos e mais recentemente partilhar stories (Larrossa, 2021).

25.1.4 —LinkedIn

O LinkedIn foi langado em 2003 e hoje é a maior rede social profissional do mundo. Esta
rede foi melhorando consideravelmente a todos os niveis, incluindo a plataforma de
anuncios, que hoje oferece um nivel de segmentacdo muito interessante para quem
procura criar conteldo realmente impactante para um publico profissional (Marques,
2020).
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Esta rede social € ideal para quem procuraa implementar e divulgar o seu negocio para
uma audiéncia corporativa com uma estratégia de marketing direcionada para empresas,
ou seja, business-to-business (B2B) e menos business-to-client (B2B), em comparagéo

com todas as outras redes sociais (Viana, 2021).

Esta apresenta diversas particularidades ao nivel da sua utilizagdo, uma vez que foi
concebida para ser uma plataforma de recrutamento e exposicdo profissional. Hoje,
oferece um nivel de profundidade muito maior, permitindo criar paginas pessoais, paginas
de empresas, plataforma de anuncios, ferramentas de publicacdo, entre muitas outras
possibilidades (Faustino, 2019).

2.5.1.5 —Youtube

O YouTube é a maior rede de partilha de videos que existe, todos os dias as pessoas veem
mil milhdes de horas de video e geram milhares de milhdes de visualizacdes, entre 0s

mais de 1500 milhGes de utilizadores mensais (Marques, 2020).

Esta plataforma permite a criacdo de um perfil pessoal, através da conta Google, que
através dos conteidos consumidos e canais subscritos personaliza as sugestdes de videos

com base nas preferéncias do utilizador (Marques, 2020).

Devido aos elevados numeros que apresenta, € uma étima forma de divulgar contetdos
de video de interesse da audiéncia. Para publicar videos, é necessario criar um canal que
pode ser personalizado pelo gestor do mesmo (Marques, 2020). Tendo surgido em 2005
e sendo uma ferramenta da Google, permite também anunciar através da rede de display
do Google Ads (Faustino, 2019).

2.5.1.6 —Publicidade online

Uma estratégia de marketing global deve também ter em consideragdo uma estratégia de
marketing digital, incluindo andncios pagos tirando vantagem das opcdes de segmentagéo
disponibilizadas em meios como Facebook Ads. Este método dever ser utilizado de forma
natural e contida o suficiente de forma a ndo se tornar intrusiva para o utilizador (Pereira,
2022).
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O uso de publicidade online por vezes pode ser visto como uma interrupcao e isso pode

as vezes danificar a imagem da marca se ndo for usada de forma certa (Rowles, 2018).

“A publicidade em redes sociais ¢ extremamente relevante e eficaz para qualquer negdcio.
A plataforma de anuncios do Facebook é hoje a melhor do género em redes sociais do
mercado e uma oportunidade incrivel de amplificar a comunicac¢do do seu negocio ou

produto, por um custo totalmente marginal” (Faustino, 2019, p.138).

Uma vez que o Instagram e o Messenger pertencem ao mesmo grupo que o Facebook —
Grupo Meta — a sua ferramenta de anincios permite que 0 mesmo andncio seja mostrado
em diferentes locais sendo por isso importante planear quais os formatos a serem usados.
Enquanto no feed do Facebook uma imagem 3:4 funciona, se quisermos usar os stories

teremos de adaptar a um aspeto 9:16 (Meta, s.d.).

Existem diversos meios de publicidade online que € possivel considerar, tal como motores
de busca como o Google, redes sociais tais como Facebook, Instagram e LinkedIn,
display ads, banner ads e native ads e além do custo ser mais reduzido é também mais
mensuravel. Todos os canais podem ser rastreados, medidos e otimizados de forma a obter

0 maximo retorno sobre o investimento possivel para o negocio (Patel, 2022).

De forma geral podemos considerar a publicidade online uma ferramenta de baixo custo,
facil de medir e acessivel virtualmente a qualquer tipo de negdcio, de maior ou menor

escala.

2.5.1.7 — Marketing por e-mail

No dmbito do marketing digital, o marketing por e-mail € 0 meio mais antigo. O primeiro
e-mail enviado foi em 1970, ainda antes que a World Wide Web surgisse e continua a ser
algo indispensavel nos dias que correm quer seja para comunicar por e-mail, entregar

contetdo para informar clientes ou automatizar vendas (Marques, 2020).

O uso desta ferramenta deve respeitar a Regra Geral de Protecdo de Dados (RGPD) e
cabe ao responsavel pelo tratamento de dados pessoais cumprir e agir em conformidade

baseando-se sempre no marketing de permissé&o.

Segundo Seth Godin (1999) o marketing de permissdo oferece ao consumidor a

oportunidade de se voluntariar a receber conteudos de marketing. Esta permissdo
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contempla que o utilizador concorda em estabelecer uma relacdo de longa duracdo com

campanhas de marketing e que ir& receber mensagens do seu interesse.

Uma vez obtidos os contactos, € possivel elaborar uma lista e langar campanhas de e-mail

e 0 envio de newsletters.

Plataformas como o Mailchimp sdo muito Uteis para este tipo de campanha pois permite
criar “templates, varios utilizadores, integracdo com loja online, segmentacao, marketing
automation, testes A/B, analitica, app mobile, integracdo com andncios Facebook e
Instagram e ampla integragdo com servicos de marketing digital” (Marques, 2020, p.
212).

2.5.1.8 — Gestdo da relacdo com o cliente (CRM)

Rowles (2018) define os sistemas de CRM como um sistema onde se armazena os dados
dos clientes. Tal como informacdo de contacto, historico de interacdes como o cliente,
que campanhas de marketing foram enviadas e qualquer tipo de reacdo. O objetivo de um
sistema de CRM é gerenciar e analisar as interacGes com clientes e antecipar necessidades
e desejos, otimizar a rentabilidade, aumentar vendas e personalizar campanhas de

captacdo de clientes (Salesforce, s.d.).

As redes sociais sdo o melhor local para recolha de informacdo, pois é onde o consumidor
expressa 0s seus gostos, interesses, comportamentos e preferéncias. “Ao contrario do
CRM convencional, que é mais unidirecional e ciclico, o CRM social envolve didlogos
continuos” (Kotler, 2017, p. 91). Enquanto a relagcdo com o cliente anteriormente era feita
de forma outbound, ou seja, as empresas € que entravam em contacto com o consumidor
através da forma mais conveniente — e-mail ou telefone — atualmente através das redes
sociais esta conexdo é feita através de inbound, uma vez que o proprio consumidor é que

inicia a conversa e espera respostas imediatas (Kotler, 2017).

2.5.1.9 — Marketing analytics

Durante e apés a aplicacdo da estratégia de marketing digital, & importante analisar a
comportamento das a¢des online aplicadas de forma a podermos fazer ajustes e otimiza-

las, ao fim ao cabo a rapida reversibilidade do online marketing € uma das suas vantagens.
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N&o so é possivel através de analytics perceber qual a rede social que esta a gerar mais
trafico para o website, com também quantos desses visitantes usaram dispositivos moveis

e ainda que tipo de dispositivo (Rowles, 2018).

Ferramentas como o Google Analytics, que permitem a anélise de dados de websites, lojas
online, blogs, aplicacdes mobile e outras plataformas sdo fundamentais para a construcéo
de relatdrios, analise do comportamento em todos os dispositivos, acompanhamento das
conversoes, as acdes mais realizadas e medicdo do retorno do investimento dos anuncios

Google Adwords e outras acdes realizadas (Marques, 2020).

A andlise dos dados é essencial no estudo do comportamento do utilizador, para descobrir
tendéncias, assinalar interesses e através dessa informagdo obtermos um conhecimento

cada vez mais aprofundado sobre o consumidor (Apan Academia, 2017).

2.6 — Marketing integrado

Todas as acOes de marketing executadas por qualquer marca devem ser estratégicas e ir
ao encontro da precessao e dos valores que a mesma pretende passar (Kotler &
Armstrong, 2014)

Quando elaborada a estratégia, € necessario ter uma visdo ampla dos meios de
comunicacdo disponiveis. Com a globalizacdo, o aumento expressivo do uso da internet
e 0 avanco tecnoldgico fez com que os mercados se tornassem mais competitivos
(Trevisan, 2021) e essa competitividade leva a que as empresas tenham de considerar
fazer a sua comunicacdo através de multiplos meios integrados. Uma estratégia de
marketing integrado (MI), apesar de ser dificil achar um consenso, entende-se como um
processo de negdcio estratégico utilizado para planear, desenvolver, executar e avaliar
programas coordenados e mensuraveis de comunicacgao persuasiva de marca ao longo do
tempo com consumidores, clientes, prospetos, e outros publicos-alvo externos ou internos
de relevancia (Schultz & Schultz, 1998).

Kotler e Keller (2013), além de considerarem o marketing integrado como uma das
vertentes do marketing holistico, definem-no como sendo essencialmente algo que
assegura multiplos meios para criar, entregar e comunicar valor, sejam empregues e
combinados de maneira ideal. Se 0 MI se baseia na interligacdo de varios meios de

comunicacdo, qual é entdo a diferenca entre a comunica¢do omnicanal e comunicagdo
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integrada? O marketing omnicanal estd mais focado na experiéncia do consumidor e
mistura varios canais para proporcionar uma experiéncia de marca excelente enquanto o
marketing integrado usa varios canais, mas foca-se mais na mensagem. Pretende atingir
0 publico exato através de varios meios, tais como anuncios, vendas, relaces-publicas e

redes sociais de forma coerente e harmoniosa (Flood, 2019).

Adotar uma estratégia de comunicacdo integrada envolve escolher opcgdes de
comunicagdo que se reforcem e complementem entre si. Um profissional de marketing
deve empregar seletivamente a televisdo, a radio e a propaganda impressa, a assessoria
de imprensa e 0s eventos, bem como as comunicacgdes de relacdes publicas e via site, de
modo que cada elemento dé sua propria contribuicdo e, ao mesmo tempo, melhore a
eficacia dos outros (Kotler & Keller, 2013). Dois dos desafios que mais saltam a vista na
tentativa de implementar uma estratégia de marketing integrada em alguma comunicacao
é sem duvida manter a coeréncia e a concordancia na mensagem. Por vezes diferentes
meios podem levar a percecOes diferentes (Rock Content, 2018). Por outro lado, segundo
Kotler e Keller (2013) os profissionais de marketing devem encontrar o equilibrio entre
demasiados canais— o0 que pode levar a conflitos entre os membros do canal e/ou a falta

de suporte — e poucos canais, 0 que pode resultar em oportunidades de mercado perdidas.
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Capitulo 3

Caracterizacao da Empresa

A KOBU Agéncia Criativa Digital, Lda., localizada em Faro, autodescreve-se como um
laboratorio de branding e de experiéncias digitais. A palavra que da nome a esta agéncia,
deriva de um verbo japonés — kobusuru — que significa “inspiragdo” (KOBU Agency,
2021)

Nuno Tenazinha e Sandra Lopes, dois profissionais com vasta experiéncia no ramo
criativo, sdo ambos sécio-gerentes da KOBU que foi fundada em 2014 pelo Nuno. Em
2015 a Sandra juntou-se ao projeto e tornou-se em 2017 sécia-gerente. (KOBU Agency,
2021)

Atualmente a KOBU possui trés vertentes. Além da KOBU Agency, existe ainda a KOBU
Photon que consiste numa produtora, focada em criacdo de contetdo criativo e na
personalizacdo e historia das marcas, através de filmes publicitarios, fotografia criativa e
motion design e ainda a KOBU Foundry, uma fabrica de fontes, com uma plataforma de
venda e servico de customizacdo de tipografia para marcas, garantindo um elemento
exclusivo e um traco de individualidade a um projeto de branding/rebranding,
impulsionado pela type designer Brigida Guerreiro (KOBU Agency, 2021)

3.1 — Misséo

A missdo da KOBU é construir marcas do zero com agilidade, adaptadas ao mundo em
constante mudanca do século XXI. Pretende ainda promover experiéncias de marca
consistentes, inspiradoras e significativas nos mais diversos pontos de contacto, quer

sejam offline ou online (KOBU Agency, 2021)

3.2 -Visao
Através de uma metodologia colaborativa com as marcas, a KOBU pretende implementar
um ciclo de estratégia, execucao e otimizacdo que alinha a criatividade com os objetivos

de cada negdcio. A proximidade e a relacdo humana com os clientes é uma das posturas
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que a KOBU assume com o0 objetivo de conhecer as empresas com quem trabalha de
forma holistica, para que possa ser entregue um resultado Gnico e completamente
personalizado (KOBU Agency, 2021)A nivel de execucdo a KOBU prima pela coeréncia
das marcas e procura desenvolver designs que transparecam os valores das mesmas nos
diversos pontos de contacto, online e offline, proporcionando experiéncias de marca
unicas (KOBU Agency, 2021)Considera ainda fundamental o acompanhamento de perto
do desempenho do trabalho desenvolvido visando a otimizacdo e a medicdo dos

resultados obtidos.

3.3 —Valores - KBC0OD3
Os valores da KOBU resumem-se no seu manifesto KBC0OD3 onde se encontram descritos
as crencas e os valores fundamentais da KOBU. E um retrato escrito do seu adn

constituido por 10 premissas, que pode ser consultado em: https://kobu.agency/kbc0d3/

3.4 — Servicos prestados
Atualmente a KOBU presta os seguintes servi¢os (KOBU Agency, 2021)

o Branding — Pesquisa e posicionamento de marca; insights; visdo, missao
e valores; naming, conceito; storytelling; universo visual e log6tipo, tipografia
personalizada; familia iconografica; palete cromatica; derivacdes de marca tanto
em materiais digitais e offline; brandbook.

o Rebranding - Pesquisa e posicionamento de marca, insights; revisdo e
consolidacdo de visdo, missdo e valores; conceito; storytelling; universo visual e
log6tipo; tipografia personalizada; familia iconografica; palete cromatica;
derivacdes da marca tanto em materiais digitais como offline; brandbook.

o Website - analise e definicdo de contetdo; definicdo de arquitetura de
informacdo; conceito; storytelling; UI/UX design; definicdo de layouts e key
visuals; fase de desenvolvimento; fase de implementacéo e otimizacao.

. Campanha - Analise e fase de pesquisa de marca, publico-alvo e objetivos
da campanha; posicionamento; canais ideais de comunicacdo e investimento
necessario; definicdo de conceito e desenvolvimento de materiais para a

campanha.
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o Conteudo Criativo - Desenvolvimento de contetdo criativo como
filmes, fotografia, motion design, animacao, ativacdes de marca, conceito
criativo para campanha em social media.

o Consultoria - Acompanhamento estratégico de marca; Analise do seu
posicionamento; analise SWOT; revisdo e defini¢do da visdo, missdo e valores;
definicdo do cardcter da marca considerando 0s seus propositos; objetivos;

produto/servico; publico-alvo.

3.5 — Estrutura organizacional
A KOBU é composta atualmente por dezoito elementos. N&o existindo uma hierarquia
muito rigida, as tarefas sdo distribuidas com base nas funcbes que cada pessoa

desempenha dentro da agéncia. Essa distribuicdo é feita como representado na figura 2.

A geréncia da agéncia é composta por Nuno Tenazinha e Sandra Lopes. Ambos tratam
da gestdo de projetos e direcdo criativa a par com Marta Gouveia que desempenha a

funcdo de project manager e Monica Loureiro de producer.

Em paralelo, Karolina Guilherme é responsavel pelo digital e lIsabel Evaristo pelo

desenvolvimento estratégico.

No ramo do design de comunicacdo as fun¢des sdo desempenhadas por Brigida Guerreiro,
Sonia Duarte, Beatriz Isabel, Vanda Pereira e Gongalo Cevadinha e por mais duas junior

designers — Catarina Marques e Marina Ferrari.
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O UI/UX design esta a cargo de Daniel Gomes, o motion design de Pedro Santos e o Web
design é levado a cabo por Ramiro Mendes que é também fotdgrafo. O cargo de brand
content manager é desempenhado por André Oliveira e Daniel Pereira, autor deste

relatorio, exerce atualmente a funcéo de junior digital marketing manager.

Figura 2: Organograma equipa KOBU

|
ORGANOGRAMA EQUIPA KOBU

HEAD OF DIGITAL HEAD OF BRAND STRATEGY

SENIOR BRAND BRAND SENIOR UI/UX WEB DESIGNER BRAND CONTENT
DESIGNER DESIGNER DESIGNER METIDROSINR PHOTOGRAPHER MANAGER
o ? | “ % " Y
SENIOR BRAND
DESIGNER

JUNIOR JUNIOR DIGITAL
DESIGNER MARKETING MANAGER

JUNIOR
DESIGNER

SENIOR BRAND
DESIGNER
SENIOR BRAND
DESIGNER

Fonte: KOBU Agéncia Criativa, Lda.

3.6 — Analise SWOT da empresa

A analise SWOT, acronimo para Strenghts, Weaknessess, Oportunities e Threats, é
fundamental na analise global de qualquer organizagdo. Esta matriz que surgiu na década
de 60 € um instrumento utilizado que procura avaliar o posicionamento interno e externo
com foco nos pontos fortes e pontos fracos, bem como nas oportunidades e ameagas do
mercado (Filho, 2014).

Aplicando esta analise a KOBU Agéncia Criativa Digital, Lda. é possivel destacar os

pontos positivos quer a nivel interno, quer a nivel externo (tabela 1).
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Relativamente aos pontos fortes é de destacar o bom ambiente de trabalho, a forte
componente criativa, a boa gestdo e organizacdo, os colaboradores com Vvérias
competéncias em diferentes areas, o entusiasmo pelos projetos e a proximidade com os

clientes.

Podemos assumir como fragilidades da empresa a dependéncia de ferramentas online que
ao falharem comprometem a entrega dos trabalhos, prazos por vezes muito curtos, o
tempo de resposta de aprovacao dos clientes, que por vezes por ser demorado, ndo permite
dar seguimento ao trabalho e a exigéncia de pessoal especializado para elaboracdo dos

projetos.

Como o ambiente externo influencia igualmente o funcionamento da empresa, €
necessario o levantamento dos fatores que podem vir a ser oportunidades de crescimento

Ou ameacas.

O crescimento de plataformas digitais que leva ao aumento da procura por este tipo de
servicos, a evolucéo tecnoldgica que permite ndo s6 a automatizagdo de alguns processos,
como também elevar a fasquia na inovacdo e qualidade dos trabalhos, a maior procura
por parte das empresas por servigos outsourcing, empresas que ndo dispdem de estrutura
ou de pessoal suficientemente especializado preferem entregar a gestdo de marketing a
empresas externas dentro do setor e ainda a possibilidade de através do digital publicitar

além fronteiras com um custo mais baixo, abrindo portas ao mercado internacional.

No entanto podemos considerar como ameacas 0 panorama socioecondémico desfavoravel
a nivel global, o tecido empresarial do Algarve ser constituido principalmente por
Pequenas e Médias Empresas (PME) que a partida terdo menos recursos para investir, a
desvalorizacdo por falta de conhecimento dos beneficios do digital e o crescente

surgimento de novos concorrentes, nomeadamente freelancers.
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Tabela 1: Quadro analise SWOT

Forcas

Bom ambiente de trabalho;

Forte componente criativa;

Boa gestéo e organizagéo;

Colaboradores com vérias competéncias em
diferentes éareas;

Entusiasmo pelos projetos e a proximidade

com os cliente.

Fraquezas

Dependéncia de ferramentas online;
Prazos por vezes muito curtos;
O tempo de resposta de aprovacdo dos clientes,

A exigente especializa¢do dos colaboradores.

Oportunidades

O crescimento do digital;

A evolucgdo tecnoldgica;

Maior procura por parte das empresas por
servicos outsourcing;

O maior alcance no mercado internacional.

Ameagcas

Panorama socioeconémico desfavoravel a
nivel global;
O tecido empresarial do Algarve ser
constituido principalmente por PME’s;

A desvalorizacdo por falta das vantagens do
digital;

Crescente surgimento de novos concorrentes,

nomeadamente freelancers.

Fonte: Elaboracao prépria com base em documentagdo interna
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Capitulo 4

Atividades Desenvolvidas

4.1 — Formacdo e adaptacao

Esta fase de formacdo e adaptacdo comecou mesmo antes da data oficial de inicio do
estagio, no decorrer das reunides que existiram previamente no sentido de conhecer o
estagiario, seus conhecimento e valéncias, e seu enquadramento no funcionamento da

agéncia.

Primeiramente foi feita uma entrevista, via Zoom pelo CEO da KOBU juntamente com

as duas pessoas que estariam designadas para acompanhar o estagiario de-perto-o-meu

trabathe: Karolina Guilherme e Marta Gouveia—-ege-ha-primeirareunido-foram-definidas

—No decurso
da primeira reunido foram definidas as funcdes e 0s projetos nos quais o estagiario

participaria.

Apos ter sido elaborado o plano de estagio por parte da empresa, 0 mesmo foi apresentado
numa Ultima reunido Foram explicadasas varias fases em que este se subdividia e 0s

objetivos de aprendizagem que se esperavam que fossem atingidos.

No dia 23 de agosto de 2021 iniciou-seo estagio onde rapidamente foi feita a integracao
do estagiario. Foi criado um e-mail, e dado o acesso a plataforma Twist por onde é feita
a comunicacdo interna e a plataforma Todoist onde sdo agendadas as tarefas e registado

o0 tempo de execucdo das mesmas.

Os primeiros dias foram essencialmente dedicados a leitura e a pesquisa de alguns
conceitos utilizados no marketing digital mas também de aprendizagem com a Karolina,
Senior Digital Marketing Manager, que acabou por ser a pessoa gque deu a maior parte da

formacéo.
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4.2 — Trabalho desenvolvido
Durante o decorrer dos quatro meses foram realizados trabalhos para quatro empresas,
nomeadamente MAR Shopping Algarve, Ombria Resort, Associacao de Turismo de Porto

e Norte e para a propria KOBU, mais concretamente para a KOBU Foundry.

Todas as atividades desenvolvidas foram no ambito do marketing digital, nas vertentes
de social media, gestdo de campanhas de trafego pago, marketing por e-mail e analise de

resultados.

Posto isto, esta sec¢do do trabalho tem como foco fazer o levantamento de todas as
atividades realizadas nas diferentes vertentes do marketing digital, para os diversos
clientes da agéncia, nomeadamente 0 MAR Shopping Algarve, Ombria Resort e
Associacdo de Turismo do Porto e Norte e KOBU Foundry detalhando passo-a-passo

todas as tarefas e funcGes exercidas.

4.2.1 — MAR Shopping Algarve

O MAR Shopping Algarve foi o cliente onde as fungbes do estagiario incidiram
maioritariamente, principalmente no que diz respeito a gestdo de campanhas online e
gestdo de redes sociais. Como tal, este tOpico que se segue serve para discriminar todas
as atividades que desenvolvidas neste projeto e de que forma as mesmas foram
executadas.

4.2.1.1 — Gestao de Campanhas

A gestdo de campanhas engloba o planeamento, a implementacdo das mesmas e a
otimizacdo dos resultados. Na fase inicial de planeamento era definido o objetivo da
campanha, o budget, as audiéncias e as datas em que iria decorrer a promocdo. Tendo
estes pontos bem definidos a lista de planeamento é enviada para o cliente para este

aprovar ou sugerir alteracoes.

ApoOs a aprovagdo seguia para a fase de implementacdo. As campanhas deste cliente
centravam-se essencialmente em Facebook e Instagram Ads. Através do Ads Manager,

eram agendadas as campanhas do més e uma vez que estas estavam a decorrer era feito o
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acompanhamento do seu desenvolvimento para que em caso de algum erro fosse detetado

e retificado a tempo.

A estratégia deste cliente passava por gerar visibilidade e aumentar o reconhecimento da
marca. Uma das dificuldades foi a constituicdo da persona, visto tratar-se de um centro
comercial com uma oferta muito ampla e diversificada, a comunicacao tinha de ser em
massa sendo impossivel apurar o publico-alvo. Assim sendo, as audiéncias variavam nos
interesses e nos fatores demograficos, tais como idade e localizacdo, consoante 0s

assuntos abordados.

Os contetdos promovidos eram essencialmente comunicacdes generalizadas ou entdo
conteddos que incitassem a interacdo atraves dos comentarios, somando pontos no

algoritmo das redes sociais.

A Ultima fase passa pela otimizacdo das mesmas. Este cliente tinha varias campanhas que
se repetiam varias vezes no mesmo més, como tal, com base nos resultados da campanha
anterior era feita a avaliagdo do que se podia ajustar ou manter de forma a elevar os

resultados das campanhas de ativagéo digital.

Os trés principais contetldos promovidos pelo MAR Shopping Algarve eram os videos
Dominguinhos (vide figura 3), os videos Healthy Days (vide figura 4) e as comunicacfes
direcionadas pela sede (vide figura 5) com o objetivo de gerar maior alcance de marca
como por exemplo, Junta-te a Banda; Welcome Back; Green Black Friday ou Natal a

Dabrar.
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Figura 3: Dominguinhos

MAR Shopping Algarve 4 Like Page

MPOnNSorec

Ja dizia o sabio: "nada se perde, tudo se transforma”. Nos
Dominguinhos de hoje, vamos usar materiais reciclados
para criar brinquedos simples e divertidos! ©
Preparados? Maos a obra!

The wiseman said "nothing is lost, everything is
transformed”. In today's Dominguinhos, we're going to
use recycled materials to create simple and fun toys! &
Ready? Let's get to work!

#marshoppingalgarve

#dominguinhos

#reciclagem

#brinquedos

#estamosjuntos

Instrumento Musical

Dominguinhos
HTTPS//WWW FACEBOOK COM/WATCH/1TA034TSTISSSSTS/1051 797022
w 20 2 Cotmuments 6 Shares

iy Like B comment » Share

Fonte: Pdgina do Facebook do MAR Shopping Algarve
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Figura 4: Healthy Days

1porssres

.Mmshoninglhm & Like Page

Sabes que horas sdo? @ Nem mals, horas de Healthy
Deys! @

Hoje & auls & dedicada & pedtics de Tabata, Esta disciplina
2juda a melhorar o desempenho atlético & o metabolismo
da ghicose, bem come @ redugac de gordura. Vamoes a isto?
L

Do you know what time it is? © That's right, it's Healthy
Days time! @

Today the dass is dedicated to the practice of Tabata. This
discipline helps improve athletic performance and glucose
metabolism, &2 well as Fat reduction. So, le's kill this
thing? @

#outdoorexercizes

wfullbodyworkout

#tabata

rhomeexerches

Healthy Days #126 Tabata
veaizh; Days

HITPS JWWN FRLEB0OC COM/WATTM TAEMTI TSRS 75 2S5 v

w 0 I Commerty § Bare

Mrike W comment 4 Share

Fonte: Pdgina do Facebook do MAR Shopping Algarve
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Figura 5: Welcome Back

r

MAR Shopping Algarve y Like Page

Ninguém te faz rir tanto como os teus amigos. E com
cafés, esplanadas, lojas e espacos verdes, nao sera dificil
encontrar motivos para reencontra-los aqui e por as
gargalhadas em dia. De volta a rotina! @ @

No one makes you laugh louder than your friends. And
with coffee shops, stores and green spaces, it won't be
hard to find a reason to meet them when you're here.
Welcome back! @ @

#marshoppingalgarve

#WelcomeBack

i
i

Faz-te ouvir. .

Unmute yourselves

Welcome Back

Watch More

O0s

y Like Comment  Share

.

Fonte: Pdgina de Facebook MAR Shopping Algarve
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A campanha Natal a Dobrar consistia na divulgacdo de um passatempo, em que as
pessoas por cada 25€ gastos nas lojas do MAR Shopping Algarve era considerada uma
participacdo no sorteio de prémios duplos, tais como dois carros, duas motas, duas

trotinetes elétricas, entre outros.

Na altura o sorteio foi langado nas redes sociais e foi proposto pelo estagiario promover
0 sorteio, para além do Facebook e do Instagram, também através do Google Ads. A
proposta foi aceite e entdo foi desenvolvida a primeira campanha de Google Display Ads

do estagiério (vide figuras 6 e 7).
Figura 6: Google display ad - banner (participa ja)

Sorteio de Natal MAR Shopping Algarve

Natal a dobrar

“{Lﬂr t)’

25€ de compras = 1 participagao

Participa )a

Fonte: Rede Google Display
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Figura 7: Google display ad — banner (sabe mais)

Sorteio de Natal
MAR Shopping Algarve

Natal a
dobrar

25€ de compras = 1 participaco

Fonte: Rede Google Display

Ainda no ambito das campanhas, eram feitas reunides quinzenais agendadas com um
especialista de marketing do grupo Meta onde era discutido o desempenho das campanhas

e eram dadas sugestdes para que estas fossem otimizadas.
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4.2.1.2 —Social Media

A maior parte do trabalho realizado nesta vertente foi de copywriting. Foram escritas
descricdes para algumas publicacdes feitas nas redes sociais em portugués e inglés. A
comunicacdo desta marca era bilingue e, por isso, tudo o0 que se escrevia tinha que ser

traduzido do portugués para o inglés.

Pontualmente o estagiario apoiava no planeamento de conteudos, participava na parte
criativa com algumas ideias de tematicas e tratava da publicacdo de algumas
comunicacgdes. Na auséncia dos colegas responsaveis, geria os pedidos extra ao plano de
conteddos que iam chegando, encarregando-se de elaborar a descricdo, pensar no seu
formato e em estruturar uma ideia visual, que seguidamente alguém do ramo do design

executava.

4.2.1.3 — Analise de Resultados

Mensalmente é elaborado um relatorio de resultados, que passou a ser responsabilidade
do estagiario.. Neste relatdrio descreviam-se os resultados obtidos pelas campanhas
realizadas ao longo do més, o ponto de situacao relativo ao orcamento estabelecido para
0 ano e alguns comentérios e observagdes relativamente a estratégia a adotar no més

seguinte.
Nestes relatdrios eram tidas em consideragdo as seguintes métricas:

e Engagement — Numero total de interacBes tal como gostos, comentarios e
partilhas geradas;

e ThruPlays — No caso dos videos esta métrica refere-se ao nimero de pessoas que
viriam pelo menos 15 segundos ou a totalidade do mesmo;

e Result Rate — Esta métrica refere-se a percentagem de sucesso de determinada
campanha consoante o seu objetivo (alcance, visualiza¢Ges de video, engagement,
etc.)

e Reach — Numero total de contas alcancadas;

e Impressions — NUmero total de vezes que o anuncio foi mostrado ao nimero total

de contas alcancgadas.
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No més de dezembro de 2021, comparativamente ao més de novembro foi possivel
através dos anuncios elaborados aumentar as interacbes em 21,6%, as thruplays em
35,2%, o alcance das publicagdes em 59,7% e as impressdes em 72,9% (KOBU Agency,

2021).

Figura 8: Resultados

Sumario
Post engagement ThruPlays Reach Impressions

47 472 13 659 397 580 1154 436

Fonte: Relatorio Dezembro 2021 — KOBU Agency

No que diz respeito a campanha de Google Display realizada na época do Natal as

métricas tidas em analise foram:

e Clicks — Numero de cliques gerados para o site através dos anincios;

e Reach — Numero total de utilizadores alcancados;

e Impressions — NUmero total de vezes que o andncio foi mostrado ao nimero total
de utilizadores alcancados;

e Click Through Rate — Percentagem de clicks com base no nimero de
impressions;

e Avarage Cost per Click — Custo médio de cada click;

e Average Cost per 1000 Impressions — Custo médio por 1000 impressions;

e Frequency — NUmero de vezes que os anuncios foram mostrados a cada utilizador

alcancado.

Nestas campanhas, por ter sido a primeira elaborada através da plataforma Google nao
foi possivel estabelecer um termo de comparacdo. No entanto os resultados foram

considerados positivos a nivel de visibilidade.

Esta teve a duragdo de 20 dias e nesse periodo foram alcangadas 91 141 pessoas, e 0S
anuncios foram mostrados 440 971 vezes. A taxa de cliques deste anincio ainda assim
foi considerada baixa por ter sido de 0,06% (KOBU Agency, 2022). Esta taxa é extraida

do Gestor de Anuncios do Facebook e calculada atraves da formula ndmero de cliques
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que o anuncio recebe a dividir pelo nimero de vezes que 0 anuncio € apresentado (Ads,
2022).

4.2.2 — Ombria Resort

De seguida sera detalhado todo o trabalho desenvolvido para o0 Ombria Resort, desde a
gestdo de campanhas as principais diferencgas entre cada tipo de anuncio elaborado, o
procedimento da gestdo das redes sociais e por fim como era estruturada uma estratégia

de marketing por e-mail e como a mesma era aplicada.

4.2.2.1 — Gestao de campanhas

Para este cliente o planeamento das campanhas foi um pouco mais complexo e foram

definidos mensalmente dois tipos de campanhas.

A primeira campanha era destinada a geracdo de leads (vide figura 9), ou seja, sendo uma
empresa que atua no ramo imobiliario, era importante recolher contactos de pessoas
eventualmente interessadas na compra dos imoveis, contactos estes que eram tratados e

utilizados para campanhas de e-mail marketing.

Para esta primeira campanha era necessario definir as audiéncias com base no trafego do
website e nos paises definidos como publico-alvo, tais como: Qatar, Emirados Arabes
Unidos, Reino Unido, Austria, Alemanha, Bélgica, Canada, Irlanda, Franca,
Luxemburgo, Portugal, Espanha e Suica. De seguida, era criado o copywriting,
selecionados e criadas as imagens, juntamente com os designers/fotografo, com base no
que se pretendia promover, eram definidos os formatos das imagens ou videos e o valor

investido e ainda escolhidos os locais onde 0s andncios iriam aparecer.

Ainda nestas campanhas de geracao de leads era englobado um anuncio a parte para o
publico interessado no programa Golden Visa (vide figura 10), conhecido também como
Autorizacdo de Residéncia para Investimento (ARI). Esta autorizagdo permite 0s seus
beneficiarios residir em Portugal, exercer uma atividade profissional no pais, permite
ainda a circulacdo com dispensa de visto dentro do espaco “Schengen” e permite ainda
obter uma Autorizacdo de Residéncia Permanente apds um periodo de cinco anos a residir

em Portugal, sem limite de validade (Golden Visa Portugal, 2017).
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Figura 9: Exemplo anuncio leads

. Ombria Resort e X

Com abertura prevista para o segundo
semestre de 2022, o Ombria Resort é um
destino premium e sustentavel que ...see more

Inves{imento.-i\
Imob.iliériof./ >l

em Portugal

o, Algarye

HTTPS://REALESTATE.OMBRIA._ ...
Invista em Propriedades de [ LEARN MORE ]
Luxo no Algarve &

U/:) Like D Comment ﬁ) Share

Fonte: Anuncio Geragdo de Leads Facebook Novembro 2021
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Figura 10: Anuncio Golden Visa

‘ Ombria Resort e X

Ombria Resort is a sustainable low-density
development currently under construction and
due to open in the second ...See more

T ——

in Europe

Algarve pU".u'gJ

HTTPS://REALESTATE.OMBRIA ..
Qualifies for Portugal’s [ LEARN MORE ]
Golden Visa Programme

Like Comment Share
w

Fonte: Antncio Golden Visa Facebook Novembro 2021
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O segundo tipo de campanha eram campanhas de brand awareness e tinham o objetivo
de chegar a novas pessoas, normalmente através de videos da tematica lifestyle que davam
a conhecer ndo s6 a marca como também a regido, a cultura, alguns negocios locais e a
natureza caracteristica do barrocal Algarvio (vide figura 11). Para este tipo de campanhas
0 processo logistico de planeamento era feito a semelhanca das campanhas de geracéo de

leads, seguindo os estruturais.

Figura 11: Exemplo anuncio video views

OMBRIA

Learn More >
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ombriaresort Discover O

Fonte: Anuncio Video Views Instagram Novembro 2021
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Uma vez tudo alinhado, o planeamento era enviado para o responsavel de marketing do

Ombria Resort para ser aprovado e solicitar as tradugdes dos textos em francés e alemao.

Apds o feedback positivo e enviadas as respetivas traducbes, as campanhas eram
agendadas nas devidas redes sociais. Este cliente publicitava através do Facebook,

Instagram, LinkedIn (vide figura 12) e Google, no entanto o estagiario ficou apenas com
a responsabilidade das primeiras trés.

Figura 12: Exemplo andncio LinkedIn

Ombria Resort (44

443

Das Ombria Resort ist ein nachhaltiges Wohnprojekt mit geringer Dichte, das sich
derzeit im Bau befindet und im zweiten Semester 2022 eréffnet werden soll. Es

umfasst 65 komplett eingerichtete Apartments, die von Viceroy Hotels & Resorts
verwaltet werden.

Markenresidenz mit 1 und 2 Schlafzimmemn
Private Schwimmbaéder oder Jacuzzi
Garantiert mind. 5% Rendite p.a. - 5 Jahre
Immobilien- und Mietverwaltung

Erfahren Sie mehr: https://Inkd.in/ecMrTBQq &

Immobitien
Investition
in Portugal

Loulé, Algarve

Investieren Sie in erstklassige Immobilien an der Algarve Saiba mais

realestate.ombna.com

(5 Gostei ® Comentar > Compartilhar 1 Enviar

Fonte: Anuncio LinkedIn Geragdo de Leads
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4.2.2.2 —Social Media

No que diz respeito as redes sociais 0 estagiario teve a oportunidade de fazer alguns
trabalhos de copywriting e de planeamento de contetdos. Ficou encarregue de escrever
as descri¢fes de algumas publicacdes, selecionar imagens e planear videos. Inclusive
cheguou a ir ao local filmar alguns planos para a elaboracdo de um video (vide figura 13)

em formato Reels que foi elogiado pelo cliente.

Figura 13: Publicacdo Reels — Ombria Resort

' ombriaresort * A seguir

‘ ombriaresort Discover Ombria Resort &

Harmoniously integrated into the Algarve’s countryside, Ombria
Resort is the perfect escape for those looking to connect with
Nature. While preserving the region natural beauty and cultural
heritage, Ombria Resort provides a unique lifestyle experience in
the heart of the Algarve, the epitome of simplicity, sophistication
and authenticity.

Discover Ombria Resort by heading to our website.

#0mbriaResort #CarvedbyNature #nature #realestate #algarve
#portugal #investinature

Fonte: Pdgina Instagram Ombria Resort

4.2.2.3 — Marketing por e-mail e landing pages

Este cliente enviava frequentemente newsletters através da plataforma de e-mail
marketing Mailchimp. Assim sendo, era responsabilidade do estagiario criar algumas
newsletters e atualizar alguns conteldos como imagens e texto.

A medida que as campanhas de geracdo de leads iam gerando contactos, as pessoas
responsaveis pelo departamento de vendas do Ombria Resort enviavam as listas
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atualizadas para a KOBU, que tinha a fungdo de inserir esses mesmos contactos na

plataforma para que comegassem a receber as comunicagdes do Ombria.

A semelhanca das newsletters, também houve a necessidade de elaborar algumas landing

pages e atualizar conteudos de algumas ja existentes.

Normalmente através das campanhas de leads, os utilizadores ao clicarem nos caal to
action, doravante CTA, acediam as landing pages ou das Viceroy Residences ou das
Moradias Alcedo e podiam obter mais informacGes acerca dos imoveis e registar o seu
interesse através do preenchimento do formulario com os contactos ou pedindo uma visita
virtual, concordando com a politica de tratamento de dados para futuras campanhas de

marketing.

4.2.3 — Associacdo de Turismo de Porto e Norte
Tendo sido este o projeto de maior escala no qual o estagiario esteve envolvido durante o
estagio, surgiu a oportunidade de explorar outros meios de anuncios nomeadamente a

rede display da Google e o LinkedIn.

Nesta seccdo sdo descritos também alguns resultados obtidos com esta campanha,
retirados através da analise dos dados exportados das diversas plataformas digitais
utilizadas para essa finalidade.

4.2.3.1 — Gestdo de campanhas

Para a Associac¢do Turismo do Porto e Norte foi desenvolvido um projeto que tinha como
objetivo promover o Porto e a regido norte do pais como um destino para turismo de
negocios. De todos os clientes com quem houve contacto durante o estagio, este foi o

unico que néo tinha uma avenca mensal.

Na publicidade digital, em conjunto com a Karolina, a orientadora de estagio e Senior
Digital Marketing Manager na agéncia, foram definidas as campanhas para este cliente

divididas em duas fases.

A primeira fase foi de brand awareness e serviu para dar a conhecer a marca Visit Porto

and North e gerar audiéncia para a segunda fase da campanha, que teria como objetivo a
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geracdo de leads, isto é, contactos de empresas que pudessem vir a estar interessadas em

realizar eventos institucionais no norte de Portugal.

Estas campanhas foram executadas nas plataformas Facebook, Instagram, LinkedIn (vide
figura 14), YouTube e rede Google Display (vide figura 15) tendo o estagiario ficado

encarregue do agendamento das mesmas e da sua monitorizacgéo.

Figura 14: Andncios imagem e video — Facebook, Instagram e LinkedIn

. Visit Porto and North of Portugal ... Vish Pore and Nartyof Porvigal O s Yoinsng

Video feeds Stories
Ever considered Porto & the North of Portugal EX considared Foro Kithe North o ot
for your business trip? Or YO Ismess W

An award-winning destination with the most

versatile venues! Start planning a perfect private

meeting or intenational conference matched Visit Porto and North of.
with unforgettable leisure experiences

An award-winning destination with the most
versatile venues! Start planning a perfect private
meeting or international conference matched
Wit tnforgettable Issn wpanienca. Ever considered Porto & the North of Partugal
Look no further, dear & for your business trip? sea more

Look no further, dear =2

1 .
| PLANNING YOUR TRUSTOFELIA FEELTHECALL PT
P ind North of Po 1} C ACT US
WONDERING NEXT BUSINESS e [comeris] »
ABOUT Y N
Bugfuggtg'r;ﬁ, MEETING: T T =T o WONDERING
E « » A ABOUT YOUR NEXT
Porto and North of Portugal, your next M&1 BUSINESS TRIP?
destination. Discover more! Vertical wdeos (with an aspect ratio taller than 4°5)
TRUSTOFELIA FEELTHECALL PT may be masked to 4°5 A

r “
Porto and North of Portugal CONTACT US
Your next Mal destination — N Like

Contact Us
() Comment > Share -
[

Fonte: Relatdrio de Resultados Campanha “The Majestic Adventures of Ofelia de Souza”

Figura 15: Banners Google Display

970x250 | 300x600

PLANNING
YOUR NEXT

BUSINESS - TRUST ME DARLING,
MEETING> —— .7 (L NOW.

¥ visit Porto&North ’

Portgat

728x90 EETING

PORTO AND NORTH | MBI EsER | .
OF PORTUGAL, vour | o

MEETING DESTINATION

Fonte: Relatorio de Resultados Campanha “The Majestic Adventures of Ofelia de Souza”
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4.2.3.2 — Analise de resultados

No final da campanha, em conjunto com a Karolina, foi elaborado um relatorio de
resultados que, por ter sido a campanha de maior escala em que o estagiério participou,

foi também o mais extenso e mais complexo relatorio a elaborar.

Com base nos dados de desempenho recolhidos foram elaborados alguns gréaficos e notas,
de forma a analisar criticamente a campanha. Foram ainda identificadas estratégias, acdes
e sugestdes que poderdo ser integradas oportunamente numa préxima campanha do

mesmo género.

Pode-se realcar alguns resultados globais desta campanha que esteve ativa durante cinco
semanas. Foi possivel alcancar mais de 1,84 milhdes de utilizadores unicos, tendo
aparecido a estes mesmos utilizadores 3,67 milhGes de vezes, o que significa que cada
utilizador viu, em média, quase dois anuncios da campanha. A campanha resultou ainda
em um total de 326 889 visualizagdes do filme, 13 627 cliques para o website, 13
subscrigdes da newsletter e 3 leads gerados (KOBU Agency, 2022).

4.2.4 — KOBU Foundry

Em seguida irdo ser descritas as atividades de marketing por e-mail elaboradas para a
propria empresa onde o estadgio foi realizado que se basearam essencialmente em
campanhas de newsletters para o lancamento das vendas de duas fontes criadas

internamente.

4.2.4.1 — Marketing por e-mail

Durante os quatro meses de estdgio a KOBU Foundry fez o langcamento de duas novas
fontes feitas pela tipografa Brigida Guerreiro. em ambas as situagdes foram construidas
as newsletter de lancamento e agendado o seu envio através da plataforma de e-mail

marketing — Mailchimp.

Com todas as empresas supramencionadas foram trocados e-mails, foi dado seguimento
de alguns pedidos e no caso do MAR Shopping Algarve e Ombria Resort foi feita a gestéo

dos seus orgamentos, fazendo mensalmente os seus balangos de contas.
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Capitulo 5

Consideracoes Finais

5.1 — Analise critica do estagio e conhecimentos adquiridos

Este estagio que decorreu na KOBU Agency teve como finalidade a conclusdo do
mestrado em Gestdo de Marketing e a aquisi¢do do grau de mestre pela Universidade do
Algarve.

Esta foi uma excelente oportunidade para consolidacdo dos conhecimentos adquiridos ao
longo do curso e de enriquecimento no que toca a experiéncia no mercado de trabalho. O
contacto diario com as ferramentas de marketing digital espoletaram uma grande
evolucdo no que diz respeito ao desempenho enquanto gestor de marketing digital e gestor

de redes sociais.

Ao longo dos quatro meses aprendi a planear estrategicamente campanhas digitais, a
definir audiéncias, a analisar métricas e resultados e a estabelecer objetivos concretos para
cada cliente com base na teoria de George T. Doran, mencionada nas aulas de
Planeamento e Estratégia de Marketing, ou seja, definir objetivos que sejam especificos,

mensuraveis, alcangaveis, relevantes e temporais.

Além disso, vi ser desenvolvida a minha capacidade criativa no sentido da criacdo e

gestdo de conteidos com as propostas de comunicacdo sugeridas e copywriting.

Uma das vantagens de trabalhar numa agéncia que possui um leque variado de clientes
nas areas mais divergentes é poder sentir o desafio diario de saber comunicar com
linguagens diferentes para publicos com interesses e personalidades completamente

distintas.

5.2 — Motivacao Pessoal

Vir a trabalhar na area da comunicagdo sempre foi algo tido como certo para o meu futuro.
Porém, a vertente que iria seguir nem sempre foi clara. Sendo licenciado em Ciéncias da
Comunicacdo, tive a oportunidade de experienciar diferentes areas do setor, tendo-me

identificado mais e sentido maior entusiasmo pela comunicagdo empresarial.
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Iniciei 0 Mestrado em Gestdo de Marketing com o objetivo de me especializar nesta area,
adquirir novos e mais aprofundados conhecimentos dentro do ramo, ter contacto com
profissionais experientes e filtrar as diferentes opcgdes profissionais com base nas

diferentes possibilidades apresentadas.

Foram varias as abordagens ao longo do curso, das mais tedricas as mais praticas, mas o
que me despertou maior interesse foi a unidade curricular de Marketing Digital pela
criatividade, dinamismo, diferenca e abrangéncia que esta sub-area do marketing
contempla e as unidades curriculares que abordam o comportamento do consumidor e a

sua percecao.

Desta forma escolhi realizar 0 meu estdgio numa agéncia de comunicacdo, mais
especificamente na KOBU Agency, por ja acompanhar o trabalho que tinha vindo a
desenvolver, por me identificar com os seus valores e visdo e por acreditar ser uma
agéncia de exceléncia no que concerne a criatividade e a qualidade do trabalho
desenvolvido. Acreditar que poderia vir a desenvolver novas competéncias, aperfeicoar
valéncias ja adquiridas e poder aprender junto de profissionais com mais experiéncia,

foram também motivos que me levaram a esta escolha.

O marketing estratégico com base em ferramentas de marketing digital foi um assunto
que me suscitou muita curiosidade e interesse e, como tal, tenho vindo a acompanhar as
tendéncias que surgem, as inovacgdes lancadas pelas marcas, as técnicas de publicidade
utilizadas, tentando descodificar a estratégia de posicionamento por tras de cada acdo de

comunicacdo e a constante evolucdo que o mundo digital apresenta regularmente.

Por considerar que seria a hora de testar os meus conhecimentos e de medir a minha
capacidade enquanto marketeer no seio de uma agéncia criativa, juntei-me a KOBU
durante quatro meses, com o objetivo de desenvolver tarefas no ambito de varios
segmentos de atuacdo do marketing digital, nomeadamente, desenvolvimento de
estratégia de marketing digital, gestdo de publicidade digital com Google Ads e social

media advertising, marketing por e-mail, social media marketing e content marketing.

5.3 — Considerac0es Finais

Elaborar este relatdrio foi essencial para colocar em perspetiva todas as tarefas realizadas,

ter uma visdo geral da toda a aprendizagem e ainda ter uma nocéo clara da evolugédo dos
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conhecimentos ja obtidos durante a licenciatura em ciéncias da comunicagdo e o mestrado

em gestdo de marketing.

Antes de sabermos “Como?” € essencial saber o “Porqué?”’ e por isso ¢ que o desempenho
da vertente pratica, acompanhado de uma vertente tedrica como base é importante para a
compreensdo de certas tomadas de decisao.

Durante o estagio pude ver de perto o crescimento de varias contas de social media,
nomeadamente péginas de Instagram, Facebook e LinkedIn com ajuda de uma estratégia
de content marketing bem definida que permitiu a entrega de conteddos de valor aos
utilizadores, sendo este método um excelente exemplo de inbound marketing, uma vez

gue sao as pessoas que nos procuram para resolver uma necessidade ou desejo.

O marketing de contetdo é igualmente importante em estabelecer o brand equity no
sentido em que a forma como a audiéncia vé determinada marca é facilmente manipulavel
através dos contetdos publicados nos canais digitais, quer seja para o lado positivo ou

para 0 menos bom.

Pude comprovar através das campanhas que foram langadas, nas contas de andincios quer
do MAR Shopping Algarve, quer do Ombria Resort que realmente o marketing digital é
a alternativa mais prética pela sua rapida reversibilidade, no sentido em que as a¢des de
publicidade podem ser alteradas e optimizadas em tempo real e que tém o custo mais

baixo.

Existem vérias ferramentas que permitem os gestores serem mais criativos e ter uma
segmentacdo mais pormenorizada, baseada em comportamentos, interesses, localidade,
género, idade, etc. N&do sé as redes sociais mas também o e-mail marketing permite manter
a presenca de determinada marca na mente dos utilizadores, obter informacédo sobre
clientes com base nos seus comportamentos e interagdes com a pagina, captar leads e
alimentar um sistema de CRM de forma a converter 0s mesmos em consumidores dos

produtos ou servigos da marca.

A principal relacéo entre a parte pratica e a parte tedrica deste documento é perceptivel
com a campanha, na qual estive envolvido, lancada pela Regido de Turismo do Porto e
Norte — The Majestic Adventures of Ofelia de Souza. Nesta campanha pude realmente
verificar o impacto positivo que uma estratégia de comunicacao integrada pode ter numa

campanha de marketing. A combinagdo de varios meios de comunicagdo em prol da
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mensagem permite que esta tenha ndo s6 mais visibilidade mas também faz com que a

mensagem chegue a publicos diferentes.

Esta campanha foi feita em paid media, revistas, mencionada na radio, falada por jornais
e a coeréncia que manteve nos diversos canais, mantendo sempre a mesma mensagem

juntamente com a sua irreverencia fez com que tivesse obtido todo o reconhecimento.

Este tipo de campanhas demonstram que 0s meios tradicionais ndo tendem
necessariamente a desaparecer desde que continuem a adaptar-se a nova realidade e a
acompanhar a evolucdo do comportamento do consumidor. Os meios digitais aliados a
televisao, radio, imprensa e/ou as relacdes publicas, desde que a mensagem se mantenha
coerente nos diferentes pontos de contacto com o consumidor, pode vir a ter um impacto

bastante positivo.

Todos os relatorios mensais elaborados foram essenciais para obter informacéo acerca de
preferéncias e comportamentos e ficar a conhecer cada vez melhor a audiéncia. Esta
informacdo é o que nos permite segmentar e posicionar-nos de forma a ser a resposta para

aquilo que a nossa audiéncia procura.

Durante a parte pratica, pude entender a importancia do planeamento, antes da aco. E
fundamental que o marketing mix esteja bem estabelecido, que os objetivos estejam
estipulados de antemdo com base nos cinco critérios definidos por George T. Doran
(1984) — especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e definidos no tempo — de forma
a que os resultados originados sejam concretos e que a comunicacdo seja feita de forma

eficaz.
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