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RESUMO

Com o proposito de concluir o segundo ciclo de estudos na Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve, em Marketing Management, foi realizado um estagio curricular
na area de Marketing Digital, na empresa SOLOS — Imagem e Comunicagdo. A opg¢ao de
realizagdo deste estdgio curricular fundamenta-se no desejo de projetar, na realidade
empresarial e em contexto de trabalho, os conhecimentos adquiridos na componente

letiva do mestrado e, assim, desenvolver competéncias praticas em Marketing.

O presente relatorio, com o objetivo de apresentar as tarefas desempenhadas ao longo de
320 horas de estagio, estd dividido em cinco sec¢des principais: a revisdo da literatura
onde sdo apresentadas as principais temadticas orientadoras da realizacdo do estagio e
elaboragdo do presente relato; a metodologia de investigacao que guiou a atuagao da aluna
no decorrer do estagio; a apresentacdo das tarefas desenvolvidas em contexto estagio;

uma reflexdo critica sobre o periodo em analise,e, por Ultimo, as consideragdes finais.

A realizacao do estagio revelou-se determinante para o desenvolvimento de competéncias
na area do Marketing, no sentido em que permitiu a aplica¢do pratica das ferramentas

adquiridas ao longo da componente letiva deste programa de mestrado.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Brand Communities, Content

Marketing, Search Engine Optimization



ABSTRACT

With the purpose of completing the second cycle of studies at the Faculty of Economics
of the University of Algarve in Marketing Management, a curricular internship focused
on Digital Marketing was carried out at SOLOS - Image and Communication. The
student's option to carry out an internship is based on the desire to convey the knowledge

acquired in a professional context and thus develop practical skills in Marketing.

This report, with the aim of presenting the activities carried out during the 320 hours of
internship, is divided into five main sections: the literature review which presents the
main themes that guided the completion of the internship and the preparation of the
present report; followed by the research methodology that guided the student's actions;
the presentation of the tasks developed during the internship; a critical reflection about

the period under analysis, and concludes with final considerations.

The completion of the internship proved to be crucial for the further development of skills
in Marketing. In the sense that it allows the practical application of the tools acquired

during the first year of this master's programme.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Brand Communities, Content

Marketing, Search Engine Optimization
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1. INTRODUCAO

Por forma a concluir o grau de Mestre em Marketing Management, a autora do presente
relatdrio optou por realizar um estdgio curricular numa agéncia de Marketing e
Comunicagao. A realizagao do estdgio permitiu a mobilizagdao das matérias lecionadas na
componente tedrica do primeiro ano do curso de mestrado e, assim, o desenvolvimento

de competéncias técnicas.

O estagio, desenvolvido na agéncia SOLOS, incidiu no Marketing Digital -
especificamente na criagdo de conteudos para plataformas de redes sociais, gestao das
brand communities e criagdo de conteudos WEB e Search Engine Optimization (SEO').
A SOLOS - enquanto agéncia de Marketing e Comunica¢do — desempenha a sua atividade
num contexto Business to Business (B2B), ou seja, assegura o desenvolvimento de
estratégias que visam contribuir para a criagdo de relagdes positivas e duradouras entre
empresas. Contudo, as fun¢des da candidata foram desenvolvidas ao abrigo do Marketing
Business to Consumer (B2C), no ambito da criacao de valor na relagdo entre uma empresa
€ 0s atuais e potenciais consumidores. A realizacao do estagio permitiu a aplicagao pratica
do conhecimento académico o que se traduziu na aquisi¢ao de competéncias essenciais

ao inicio de atividade na area de Marketing.

No decorrer do estagio, para além das tarefas desempenhadas no ambito do programa
curricular, a aluna teve também a oportunidade de acompanhar o desenvolvimento de
estratégias de Marketing e Comunicagdo— no contexto on ¢ offline -, a criacao de planos
de contetidos e de agdes/campanhas, a monitorizagdo de resultados e adaptagdo da
estratégia, assim como a proje¢do de campanhas de captagdo de leads, visibilidade e

engagement.

Na sequéncia da conclusdo do estagio, surge o presente relatério como meio de apresentar
em detalhe as principais tarefas desenvolvidas, os desafios superados ¢ a literatura que
orientou a atuagdo da aluna no decorrer das 320 horas de estagio. A sua estrutura esta

dividida em cinco partes principais. O relatério inicia com a presente introdugdo que

! Otimizagdo para motores de busca



precede a secc¢ao da revisdo de literatura, a qual visa esclarecer as linhas orientadoras que
guiaram a atuacgdo da estagiaria ao longo do estagio. Nomeadamente, serdo apresentados
em detalhe os conceitos de Marketing, Marketing Digital, Brand Communities, Marketing

de Conteudo e Search Engine Optimization (SEO).

Seguidamente ¢ apresentada a Metodologia de Investigacdo aplicada — a Investigagao-
Ac¢do. Esta metodologia - cunhada por Kurt Lewis em meados dos anos 40 do século XX
- assenta numa abordagem ciclica de avaliacdo da intervengao do investigador: analise,
planeamento, ac¢do, observacao e reflexdo. Tal permite, ap6s andlise e reflexdo sobre a
pratica e os resultados alcangados, que a atuacdo do investigador seja ajustada a
abordagem da problematica em estudo, assim como a propria intervengao do investigador
(Dickens & Watkins, 1999). A Investigacao-A¢ao resultou numa dindmica continua de
trabalho de analise e investiga¢do que agilizaram o processo de aprendizagem e ajuste de
intervengdo. Ap6s uma breve contextualizacdo da entidade acolhedora, segue-se a
caracterizacdo do estagio no sentido de caraterizar o enquadramento das fungdes e
atividades desenvolvidas. E, para concluir esta sec¢do, a candidata faz uma reflexao
critica entre o primeiro e segundo anos de mestrado em Marketing Management. Por
ultimo, sdo apresentadas as consideragdes finais decorrentes da conclusdo deste ciclo de

estudos.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Conceito de Marketing

O conceito de Marketing ¢ definido pela Associagdo Americana de Marketing (AMA)
como “a atividade, conjunto de institui¢des e processos de criagdo, comunicagdo, entrega
e troca de ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral” (AMA, 2017). Contudo, o conceito de marketing ndo teve uma defini¢ao estatica
ao longo dos anos. Antes pelo contrario, o desenvolvimento tecnoldgico e democratizagao
da internet, estimulou uma rapida evolucdo na forma como as empresas interagem com
os seus consumidores e, simultaneamente, a forma como os consumidores se relacionam
com as marcas (Fuciu & Dumitrescu, 2018). A evolucao do conceito de Marketing ¢

sumariamente apresentada de seguida.



Num estagio inicial, o principal foco do Marketing centrava-se no produto —a necessidade
de desenvolver um produto ou servigo que desse resposta a procura do mercado. Porém,
identificar as necessidades e desejos dos consumidores e qual a melhor forma de os
satisfazer tornou-se a preocupacgdo central do Marketing. A principal preocupagdo das
empresas deveria ser criar, desenvolver e entregar valor no sentido de obter a melhor
resposta possivel as necessidades e desejos do consumidor. Ou seja, as empresas
deveriam criar o produto certo para os seus consumidores e ndo procurar o cliente/publico
certo para os seus produtos. As empresas deveriam focar a sua atuacdo em satisfazer os
seus consumidores (Keith, 1960). Assegurando, desta forma, uma relagdo mutuamente

proveitosa para os intervenientes (Brunswick, 2014).

A tabela seguinte explana sumariamente a evolugao do conceito de Marketing desde os
anos 70 ao presente. Cada conceito representa a abordagem de Marketing adaptado ao
contexto do mercado, o que influencia a sua pratica e conceptualizacdo (Brunswick,

2014).

Contudo, de um modo geral, a equacdo entre a satisfacdo das necessidades e desejos do
consumidor e a criacdo de valor, permaneceu o foco central da abordagem de Marketing

ao longo do tempo.



Tabela 2.1.1 Evolugao da defini¢do de Marketing

Autor

Definicao

Denner, 1971

Stanton, 1974

Baker, 1976

AMA, 1985

AMA, 2004

Kotler and
Armstrong,
2008

Kotler and
Keller, 2008

AMA, 2013

Chartered
Institute of
Marketing, 2015

AMA, 2017

“The permanent analysis of the demand on one hand andon the other hand, the development and
usage of the means to satisfy this demand in the condition of having a profit”

“Marketing represents an entire system of economic activities regarding the programming, pricing,
promotion and distribution of products and services meant to satisfy the needs of current and
potential consumers”

“Marketing is a process of exchange between individuals and/or organizations which is concluded
to the mutual benefit and satisfaction of the parties’”

“Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and
distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and
organizational goals”

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders.”

"Marketing is the process by which the companies create value for the clients and develop a strong
relationship with the consumers to obtain a certain value from them”.

“Marketing activity represents the societal process by which individuals or groups get what they
need or what they want, by creating, offering and free exchange of products and of services that
carry value”.

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large”.

“Marketing is the management process responsible for identifying, anticipating and satisfying
customer requirements profitably”.

"Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large."

O Marketing visa a criagdo de valor para o consumidor, com o intuito de criar relagdes
estaveis e lucrativas entre a empresa € o consumidor e de fidelizar os clientes atuais e
atrair novos clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Uma abordagem holistica de
Marketing integra atividades de criagdo, entrega e exploragdo de valor com o intuito de
construir relagdes a longo prazo mutuamente satisfatorias. Esta perspetiva permite
desenvolver uma cadeia de valor que proporciona um elevado nivel de qualidade de
produto ou servico e aprimora a experiéncia nos diferentes pontos de contacto com a
marca, o que contribui para um crescimento rentdvel e sustentdvel da mesma. A
abordagem holistica de marketing defende que o macro e microambientes, assim como
todos os intervenientes na transacao, sdo essenciais para o sucesso da satisfacdo das

necessidades e fidelizagao dos consumidores (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,

Fonte: Adapt. de Fuciu & Dumitrescu (2018)

2019; Kannan & Hongshuang, 2017).




O conceito de valor tem sido amplamente abordado na literatura de Marketing. De um
modo geral, ‘valor’ tem sido conceptualizado como o balanco final que o consumidor faz
entre os beneficios face aos seus desejos e necessidades versus o custo associado ao
usufruir de determinado produto ou servigo. Trata-se, pois, do valor percebido pelo
consumidor (Anderson, Kumar, & Narus, 2007 apud Wang, Wang, Lin & Abdullat, 2021;
Hollebeek 2011a; Kumar & Reinartz, 2016; Wang et al. 2021).

O sucesso das marcas assenta na sua capacidade de aperfeicoar os mecanismos que
contribuem para a qualificagdo do valor percebido pelos consumidores. No contexto atual
de mercado — em que o consumidor toma decisdes de forma mais racional e que a oferta
excede a procura — a fomentacdo de relagcdes duradouras com os seus consumidores €
fundamental para a sustentabilidade das marcas. O relacionamento com os seus
consumidores ¢ assegurado pela confianca e valor diferenciador percebido (Kotler et al.,

2019).

O desenvolvimento tecnologico permitiu que a dinamica de criagdo de valor fosse
transposta para o plano digital. As Information and Communication Technologies (ICTs)!
permitiram o desenvolvimento de plataformas de interacdo e intercambio. A partilha de
informacao, experiéncias e opinides ¢ agora muito mais agil (Cai, Bain, Krzywicki,
Wobcke, Kim, Compton, Mahidadia, 2010 Chen & Zhao, 2021; De Veirman, Cauberghe,
Hudders, 2017 apud Chen & Zhao, 2021).

A tecnologia ¢ cada vez mais um elemento omnipresente ao redor do globo. As empresas
e consumidores confiam no plano digital para complementar o contacto com as marcas.
E a evolugdo digital tem contribuido para uma transformacao na forma como as empresas
interagem com os seus consumidores (Kotler et al., 2019) e como os consumidores B2C

navegam as diferentes fases da sua customer decision journey™

A customer decision journey no contexto B2C divide-se em quatro fases: 1) a
consideragdo, em que o utilizador identifica uma necessidade, um problema, ou um desejo

e inicia a busca online e/ou offline pelo servico/produto que melhor possa responder a

i Tecnologias de informagdo e comunicagao.
! Jornada da decisdo do consumidor



esta necessidade; 2) avaliacdo quando, face as potenciais solucgdes, o consumidor avalia
a que melhor se adequa ao seu contexto; 3) compra; 4) usufruto, advocacia e vinculo,
neste estagio pos-compra a relacdo do utilizador com a marca pode ser aprofundada.
Tanto no seguimento da criagao de uma relagcdo proxima e ativa entre o consumidor e a
marca, como na contribuicdo do consumidor para a cocriacdo de valor dual, a relacao

entre o consumidor € a marca € vinculada.

E no tltimo estagio que o consumidor partilha as suas recomendagdes com base nos seus
conhecimentos, experiéncias e informagdes sobre os produtos, servigos e sobre a propria
marca com os seus pares (Yusuf, Hussin, & Busalim, 2018). Esta partilha de informacao,
ou word of mouth (WOM) tem um grande impacto sobre na percecdo de valor e risco
associado percebido pelos restantes consumidores (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009). A
evolucdo tecnoldgica permitiu que o intercambio e criacdo de informagdo sobre
determinada marca e os seus produtos ou servigos fosse transposta para o plano digital e
partilhada com outros em redes sociais e diversas plataformas digitais. Esta partilha de
informacao, ou electronic word of mouth (eWOM), pode ser definida como qualquer
retorno - positivo ou negativo — sobre um produto, servigo ou marca, disponibilizado a
uma multiddo de pessoas e instituicdes por meio da internet (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004 apud Yusuf, et al., 2018). O que, por sua vez, influenciaré a

consumer decision journey de outros consumidores.

Figura 2.1.1 As fases da consumer decision journey no contecto B2C

.............. »  Consider  peeecoenp Evaluate

Fonte: Adapt. de Kotler et al. (2019)



De forma similar, no contexto B2B, ¢ também necessario compreender os fatores
influenciadores nos diferentes estdgios da tomada de decis@o. A tomada de decisdo no

contexto B2B ¢ ilustrada na figura 6.2.

Figura 2.1.2 As fases da consumer decision journey no contexto B2B

Solution Requirements
e exploration building |
Problem Supplier
identification selection

Consensus
............ [ Validation ]4[ _ }
creation

Fonte: Adapt. de Gartner (2019)

No contexto B2B, a decisdao de compra envolve diversos intervenientes e maior esfor¢o
de compra mais profissional e racional (Webster & Wind, 1972 apud Mansinhos, 2019).
A decisdo assenta numa abordagem e andlise praticas das caracteristicas e
funcionalidades de um produto ou servico e de que forma o produto ou servigo podera

contribuir para a otimiza¢ao dos processos internos do negdcio (Gartner, 2019).

O que implica, para além dos momentos de identificagdo do problema ou necessidade e
levantamento das potenciais solugdes e respetivas vantagens, a necessidade de consenso

na decisao de compra.

Porém, a par do desenvolvimento tecnologico, segundo um estudo conduzido pela
Gartner em 2019, as empresas despendem cerca de 27% do tempo dedicado a compra em
pesquisas online, por forma a agilizar e acelerar o processo de selecdo e compra do

produto ou servi¢o que melhor responde as necessidades identificadas (Gartner, 2019).

O que, se traduz na necessidade acrescida das marcas refor¢arem a sua presenca online:
com o intuito de apresentarem os seus servigos € produtos a potenciais clientes, como a
facultar a informacao necessaria sobre as mais-valias e beneficios dos seus produtos em

resposta as necessidades concretas dos potenciais consumidores (Gartner, 2019).



O dominio sobre as diferentes fases da consumer decision journey — tanto no contexto
B2B, como B2C — ¢ determinante para que as marcas consigam aprimorar as suas
estratégias de Marketing e Comunicagdo por forma a otimizar a sua presenca e entrega
de valor junto dos atuais e potenciais consumidores nas diferentes fases das respetivas

consumer decision journeys.

A globalizagao e desenvolvimento tecnologico contribuiram para um esbater da fronteira
entre o plano digital e o plano offline (Kotler et al, 2019). Segundo Kotler et al. (2019),
atualmente, estas dimensdes sdo complementares e determinantes na compreensdo do
consumidor, pelo que as estratégias de Marketing devem contemplar a ativacao de acdes
tanto online (ou digital) como offline (estratégias tradicionais de marketing). A
conciliacao de ativagdes online com ativagdes offline permitem o desenvolvimento de
uma estratégia de comunicagao transversal a diferentes momentos e contextos da vida do

consumidor. Tal apenas contribui para uma melhor e mais proxima relagdo com a marca.
2.2 Marketing Digital

Num estagio inicial, o conceito de Marketing Digital consistia no marketing de produtos
ou servicos no meio digital. Contudo, este termo evoluiu para uma conce¢do mais
abrangente - significado guarda-chuva — que contempla todos os processos de conquista
e retencao de clientes, estimulo de vendas e promocao de marcas no plano digital. O
marketing digital ¢ hoje entendido como ‘um processo adaptativo e tecnoldgico através
do qual as empresas colaboram com clientes e parceiros para conjuntamente criar,
comunicar, entregar e sustentar valor a todos os intervenientes’ (Kannan e Hongshuang,

2017).

Em 2017, Philip Kotler et al. apresentaram a 4* era do Marketing: O Marketing 4.0. Esta
era do Marketing, através do recurso a tecnologia, permite otimizar os processos das
empresas — 0 que, por sua vez, estimula a produtividade; simultaneamente, a tecnologia
¢ uma ferramenta que potencia as interagdes (online e offline) do e com o consumidor, o

que alicerca relagdes mais estaveis entre as empresas € o consumidor (Kotler et al. 2017).

As redes sociais - como Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, Twitter, entre outras -
sao plataformas de intercAmbio de informagdo. A comunicagao flui entre a marca e os

seus consumidores, assim como entre os diferentes publicos que integram a brand



community”. As redes sociais sdo, assim, um meio bidirecional através do qual os
consumidores podem perceber diferentes valores da marca ao satisfazer as suas
necessidades. Wang et al. (2021) e Hollebeek & Macky (2019) identificaram trés
dimensodes de valor percebido pelo consumidor € como, por sua vez, este valor afeta a
confianga que os consumidores tém na marca: valor hedonico, valor utilitarista e valor
social. A percecdo e satisfacao destas trés dimensdes do valor traduz-se em confianga na
brand community que, por sua vez, contribui para um aumento de confianga na marca. A
transferéncia de confianca estimula o sentimento de pertenga e proximidade que resulta

na partilha positiva de WOM (Wang et al., 2021).

As plataformas de social media permitem ainda uma comunicagdo assincrona. Ou seja,
os intervenientes da comunicagdo podem nao estar simultaneamente online. O que
permite que a conversa se estenda ao longo do tempo e dotam os seus participantes com
a liberdade de ajustarem a sua interven¢do a um momento mais oportuno (Walther, 1995,
1996 apud Carr & Hayes, 2015). Apesar de a comunicagao em tempo-real ser valorizada,
a principal vantagem das plataformas de social media ¢ que constituem um canal de

comunica¢do permanente (Carr & Hayes, 2015).

Assim, social media marketing € o processo que permite criar contetido personalizado a
cada plataforma de social media de forma a incitar o envolvimento do consumidor e
promover o produto ou servico (Henderson, 2020). Esta ferramenta do Marketing,
permite criar (e manter) relacdes com diferentes publicos e fomentar relagdes duradoras
(Mollen & Wilson, 2010) com as comunidades digitais e, assim, fomentar a confianca

que o consumidor tem na marca (Wang et al., 2021).

De acordo com os dados partilhados pela Datareportal, em janeiro de 2021, 84,2% da
populagdo portuguesa ¢ utilizadora frequente da internet; e passa, em média, cerca de 7
horas didrias na internet. Destes utilizadores, 94,9% privilegia o telemdvel como meio de
aceder a internet (Datareportal, 2021). Neste sentido, a presenca online das empresas ¢

determinante para a relagdo entre as empresas e os consumidores (Chen & Zhao, 2021).

¥ As comunidades da marca que se concentram nas plataformas de social media. Este conceito é abordado
em maior detalhe na secgdo 2.4.



O Social Media Marketing surge, assim, como uma estratégia para impulsionar a criagao
de relacdes de estaveis e duradouras entre as empresas e os seus consumidores e,
simultaneamente, permite a constante cocriagao de valor para os consumidores e para a

empresa (Kumar & Reinartz, 2016; Wang et al. 2021).
2.3 Engagement

O Engagement, ou envolvimento do utilizador com a marca, ¢ um conceito muito comum
no contexto de Marketing, pois expressa o nivel de motivacao e relagao de um consumidor
com a marca e o contexto. O engagement ¢ o resultado das interagdes entre o consumidor
e uma marca (Hollebeek, 2018), o que o afigura uma experi€ncia subjetiva e dependente

do contexto em que se insere (Brodie et al., 2011, apud Wang & Lee, 2020).

O engagement pressupde ‘o compromisso cognitivo e afetivo de uma relagao ativa com
a marca’ (Mollen & Wilson, 2010) e ¢ caracterizado por dimensdes especificas de
atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interacdes com a marca (Hollebeek,
2011a). De acordo com Hollebeek (2018), a dimensdo cognitiva reflete o nivel de
concentracdo, ponderagcdo e interesse do consumidor no contacto com a marca; a
dimensdo emocional refere-se a inspiragdo e/ou sentimentos positivos que o consumidor
nutre pela marca; e, a dimensdo comportamental, que se traduz pela energia, esforco e
tempo dispensados pelo consumidor no momento de contacto com determinada marca
(Hollebeek, 2011a; Hollebeek et al, 2014) e nas agdes realizadas pelo consumidor —
consumo, contribui¢do e criagdo — na partilha de experiéncias e recomendagdes (Wang &
Lee, 2020). No contexto digital, a dimensao comportamental traduz-se em interagdes com
a marca, desde ‘gostos’ em publicagdes a cocriagao de valor com a marca por meio de
comentarios e participacdo ativa na brand community (Van Doorn et al., 2010 apud
Shawky, Kubacki, Dietrich, & Weaven, 2019). Segundo Wang e Lee (2020), a dimensao

comportamental tem maior expressdo e impacto para as marcas.

O engagement permite que o consumidor adote uma postura proativa e interativa nos
diferentes pontos de contacto com a marca, em oposi¢ao a uma relagdo meramente reativa

(Hollebeek, 2011a; Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2016; Shawky et al., 2019).

A natureza interativa das redes socais estimula o fomento de uma relagao de cocriacao de
valor entre o consumidor e a marca (Hollebeek, 2011a) e reciprocidade percebida pelo

consumidor (Hollebeek, 2011b). Enquanto resposta organica e espontdnea as
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experiéncias com a marca e os seus produtos e servicos, o engagement traduz-se em maior

confian¢a na mensagem comunicada. (Harmeling et al., 2016).

As plataformas de social media, por permitirem e incentivarem a criagdo de contetidos e
interagdo dos utilizadores sobre e com as marcas, sdo propicias ao engagement dos
utilizadores o que, por sua vez, contribui para a fomentacdo de relagdes duradouras

(Shawky et al., 2019).

Os contetudos apresentados nas diferentes plataformas de social media devem ser um
mecanismo de incentivo a participacdo € comunicagdo ativa entre os utilizadores. E, ao
estimular a participacdo ativa nas comunicagdes das marcas, desta forma permitir o
desenvolvimento de relagdes mutuamente benéficas para os consumidores e as marcas. E
assim, estimular a formacdo de social media brand communities que atuam como

entidades parceiras da marca (Shawky et al., 2019).
2.4 Social Media Brand Communities

Uma brand community, de acordo com Kotler et al. (2019), ¢ uma comunidade que se
identifica com os valores da marca e interage com outros individuos com interesses
comuns. Estas comunidades sdo uma fonte de informagdo para potenciais consumidores
e sdo um meio de contacto com a marca. E também comum que os participantes interajam
mutuamente na procura e partilha de informacdes, opinides e experiéncias de outros
membros integrantes da comunidade (Lee, Lee, Taylor, Lee, 2011 apud Chen & Zhao,
2021; Wang et al. 2021). Chen e Zhao (2021) acrescentam, ainda, que as brand
communities bem sucedidas fornecem dados fiaveis, geram beneficios para os membros
da comunidade, facilitam a fomentacdo de relagdes entre a empresa e os diferentes
intervenientes e contribuem para a vantagem competitiva da marca (Meek, Ogilvie,
Lambert, Ryan, 2019 apud Chen & Zhao, 2021). A relevancia das interagdes entre os
membros da comunidade com outros membros ou com a propria marca, legitimam a
marca e contribuem para a criagdo de valor e, simultaneamente, fomentam as relagdes

com a marca.

Apesar de cada brand community desempenhar um papel tnico, todas as comunidades
representam um investimento da marca em fomentar e cimentar relagdes duradouras com
0s seus atuais e potenciais consumidores (Baldus et al. 2015). As brand communities sdo

um fator determinante para aumentar a lealdade, eficacia de marketing e autenticidade,
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confianca e intimidade com as marcas no plano digital (Phan et al., 2011; Kim & Ko,
2010; Kim & Lee, 2017; e Chu et al., 2019 apud Zollo et al., 2020), bem como a estimular
a brand engagement’ (Mollen e Wilson, 2010) confianca e valor percebidos pelos

utilizadores e publicos (Kim & Ko, 2012 apud Zollo et al., 2020; Wang et al. 2021).

As plataformas de social media ndo sdo um meio de comunica¢do unilateral. Antes pelo
contrario, sdo uma ferramenta que estimula a comunicagao bidirecional, mais intimista e
personalizada (Kotler et al., 2017). Uma das principais caracteristicas destas ferramentas
¢ que permitem que os consumidores e publico participem na conversa com a marca e,
assim, contribuam para a criagao de valor percebido e gerado. A brand community facilita
o processo de cocriacao de valor (Binkhorst & Den Dekker, 2009 apud Pacheco, 2014;
Kumar & Reinartz, 2016) sendo, portanto, uma parte integrante da estratégia holistica do

plano de Marketing da marca.

A bidirecionalidade da conversagao - por meio da interagao individual e personalizada —
pode, ainda, contribuir para o estimulo do engagement, confianga e relagdo com o
consumidor. Por exemplo por dar retorno a questdes relacionadas com a marca ou por
elucidar alguma divida que o utilizador possa ter colocado a comunidade (Pulizzi &

Barrett, 2009 apud Hollebeek & Macky, 2019).

Este relacionamento potencia, conforme indicado na sec¢do anterior (cf. 2.2 Marketing
digital) uma criagdo de valor dual. Ou seja, a marca, gera valor para o consumidor” e,
simultaneamente, extrai valor do consumidor*!! (Kumar & Reinartz, 2016; Wang et al.
2021). Contudo, para que o contributo do utilizador tenha um impacto positivo para a
marca, ¢ essencial assegurar a satisfagdo e confian¢a dos consumidores na marca e nos

seus produtos. (Wang et al, 2021).

Por outro lado, a gestdo da conversacdo contribui para o crescimento da comunidade. O

apoio e interacdo reforcam o compromisso assumido com a marca e estimulam o

v Uma relagdo afetiva e cognitiva de longo prazo com uma marca (Mollen e Wilson, 2010)

VI Consumer-perceived value

Vi user-generated value (UGC): engagement, eWOM, intencdo de compra, lealdade, afinidade, advocacia,
entre outros.
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sentimento de pertenga a comunidade. O que melhor habilita a empresa a entender os seus
consumidores e fazer uma melhor gestdo das suas expetativas (Chen & Zhao, 2021). O
didlogo gerado entre a marca ¢ os membros da comunidade estimula a interagdo do
utilizador com a marca, assim como a sua interacdo com outros utilizadores sobre o

conteudo criado.

Para tal, ¢ necessario que o conteudo gerado seja pertinente e relevante. As publicagdes
devem ser de interesse para a comunidade e, simultaneamente, destacar os valores da
marca. O contetido gerado deve ainda contribuir para um ambiente amigével para agilizar

as relacdes sociais entre os diferentes intervenientes (Wang et al., 2021).
2.5 Marketing de Conteudo

Marketing de contetdo assenta na premissa da relevancia e pertinéncia. O conteudo deve
estar relacionado com a marca e, simultaneamente, ser relevante para o utilizador (seja
este um consumidor atual ou potencial). Ou seja, deve acrescentar valor hedonico, isto €,
sentimento de satisfacdo e prazer que o conteudo surte no consumidor e os respetivos
beneficios emocionais; valor utilitarista, que se reflete na utilidade pratica do conteudo
apresentado; e/ou valor social, que se traduz no estimulo social que o conteudo tem sobre

o utilizador ou comunidade (Wang et al., 2021).

No contexto do estagio, a autora do presente relatdrio procurou incluir estas dimensdes
nos conteudos criados, assim como nos copies - a componente textual das publicagdes
que visam incitar a acdo e guiar o utilizador pelas diferentes fases da customer decision
journey. Por exemplo, no ambito dos contetidos criados para o cliente de gestdo de
condominios, aquando da criagdo do artigo ‘Protocolo para condominios Covid-19:
Como superar este desafio?’” o conteudo foi desenvolvido tendo por base a entrega do
valor utilitarista ao apresentar medidas praticas para assegurar o continuo bom
funcionamento do condominio sem, para isso, comprometer a saide e bem-estar dos seus
habitantes. A declinacdao deste conteudo para o Facebook visou destacar o valor social,
no sentido de enfatizar o impacto que o comportamento individual tem sobre o bem-estar
do condominio (cf. Figura 4.1.1.2.). O valor hedoénico, no contexto de atuagdo deste
cliente de gestdo de condominios, era refletido em publicagdes que destacavam os
beneficios do servigo prestado, assim como as mais-valias da localizagdo de determinado

condominio (cf. Figura 4.1.1.3)
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O conteudo deve, assim, incitar o engagement, a confianga e fomentar a relacdo com a
comunidade (Hollebeek & Macky, 2019), cativar e convidar a interagdo do consumidor
(Pulizzi, 2012) para criar os fundamentos para uma relacdo de confianca na marca e,
assim, mais facilmente permitir a conversdo (Jarvinen and Taiminen 2016 apud

Hollebeek & Macky, 2019).

Para as marcas, o principal foco na criacdo de conteudo ¢ a geracdo de valor. Mais
concretamente, aumentar e, por vezes, evidenciar o valor percebido pelo consumidor e,
como resultado, estimular vendas (Wang et al. 2021; Pulizzi, 2012; Hollebeek & Macky
2019). Hollebeek e Macky (2019) acrescentam ainda que, ao contrario da publicidade, o
Marketing de conteudo visa aumentar a apreciagdo que o consumidor faz da marca por
‘comunicar com os consumidores sem vender os produtos de forma direta’. O intuito
desta estratégia de Marketing ¢, assim, fomentar uma relagdo duradoura com o
consumidor e estimular a sua reten¢do e lealdade & marca (Gagnon 2014; Naidoo and

Hollebeek 2016 apud Hollebeek & Macky 2019).

Os consumidores estdo, cada vez mais cientes do poder que exercem sobre o mercado.
Pelo que estdo menos recetivos a comunicacao interruptiva e ruidosa (Pulizzi, 2012). E,
como tal, estdo mais exigentes com a qualidade do contetido que consomem e sdo, por
sua vez, proativos na procura e criacdo de conteido (Baumol, Linda Hollebeek, and
Reinhard Jung 2016 apud Hollebeek & Macky, 2019). O netizen*'!! apenas consome de
forma voluntaria conteudo que contribua, de alguma forma, para o seu bem-estar
(Holliman & Rowley, 2014 apud Hollebeek & Macky, 2019). Cada vez mais, as marcas
dependem da relevancia do conteiido que criam para conseguir interagir com 0s seus

publicos-alvo.

O conteudo criado deve, assim, dar resposta a interesses ¢ necessidades especificas dos
consumidores (Pulizzi, 2012) e, simultaneamente, criar a oportunidade do consumidor
extrair valor adicional desta interacdo (Lieb, 2011 apud Hollebeek & Macky, 2019). Esta

criagdo deve, assim, assentar na genuina promessa de relevancia e pertinéncia para o

Vit O cidaddo da internet.
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consumidor e ndo assentar no intuito de gerar vendas (Taylor 2012; Peppers and Rogers

2011 apud Hollebeek & Macky, 2019).

Ao criar conteudo pertinente para uma determinada comunidade, o consumo desta
informagao serd voluntario e a audiéncia cativada tera maior interesse tanto no conteudo,
como na marca (Nagy and Midha 2014 apud Hollebeek & Macky, 2919). Este interesse
poderd, consequentemente, resultar na integracdo destes netizens na brand community.
Quando maior a comunidade, maior sera o alcance organico do conteudo, o que podera
cativar novos utilizadores a integrar a brand community. (Bain, 2019 apud Chen & Zhao,
2021). O desempenho orgéanico dos contetidos influencia a forma como os motores de
busca interpretam a relevancia da publicagdo apresentado a potenciais consumidores na

realiza¢dao de uma pesquisa em motores de busca.
2.6 Search Engine Optimization (SEO)

A maior parte da pesquisa de informag¢do tem inicio em motores de busca (Datareportal,
2020, 2021; Nagpal & Petersen, 2020). E, como tal, existe uma forte aposta por parte das
empresas em Search Engine Marketing (SEM) para aumentar a sua visibilidade e
posicionamento nos resultados apresentados nos Search Engines (SE)* (Nagpal &

Petersen, 2020; Kotler et al. 2019).

A apresentacdo de resultados nos SE sdo organizados em duas formas de resultados
distintas nas Search Engine Result Pages® (SERP): os organicos e os patrocinados. Os
resultados organicos sdo hierarquizados com base na qualidade, relevancia, legitimidade
e pertinéncia do conteudo identificados pelo SE. Os resultados patrocinados —
apresentados em primeiro lugar nas paginas de resultados - sdo listados consoante o
investimento efetuado pela marca para as keywords definidas na campanha (Holliman &

Rowley, 2014 apud Miiller & Christandl 2019).

A maioria dos utilizadores inicia a sua jornada de pesquisa sobre as marcas e produtos

em motores de busca. (Datareportal, 2021). Contudo, os resultados organicos sdo

X Motores de busca
* Pagina de resultados na pesquisa em motor de busca
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privilegiados pelos utilizadores: os trés primeiros links apresentados retinem cerca de
60% dos cliques, dos quais 90% se concentram no primeiro resultado (Nagpal & Petersen,

2020).

A otimizacdo das paginas e plataformas das marcas ¢, por isso, determinante para
melhorar o desempenho das mesmas nos motores de busca. O Search Engine
Optimization (SEO) assenta em trés pilares: otimizagdo técnica; otimizagdo de contetido
e otimizacao de links (Burcher, 2012). O primeiro respeita a construcao e arquitetura das
paginas — nomeadamente, quanto a sua agil leitura para os motores de busca indexarem a
informagdo nelas constantes. O segundo analisa o conteudo das paginas. O terceiro — a
otimizacdo de links - as hiperligacdes associadas a determinado conteido também
potenciam a identificagdo do contetido como de referéncia e, portanto, privilegiados na

apresentacao de resultados (Burcher, 2012).

Os SE procuram apresentar na pagina de resultados, as paginas que melhor respondem
ou com maior correspondéncia face a informagao solicitada. Os SE indexam o conteudo
de paginas web e publicagdes em redes sociais com base nas keywords™ inseridas na
pesquisa. A SERP ¢ estruturada consoante a relevancia do conteudo apresentado na
pagina perante a pesquisa efetuada pelo utilizador, assim como a autoridade do website e

a qualidade das hiperligacdes associadas a pagina.

A relevancia do conteudo respeita o nivel de coincidéncia entre o teor constante no
website e a sua relagdo com a pesquisa efetuada. A autoridade do website prende-se com
a qualidade da informacao e links relacionados com o contetido. Por outras palavras, que
outras entidades — utilizadores e, por vezes, outras marcas - assumem que a informac¢ao
desta pagina ¢ relevante e pertinente e, assim, a usam como referéncia (Nagpal &

Petersen, 2020).

Ao elaborar determinado contetido, as marcas devem identificar as keywords que melhor

se relacionam com o topico em questdo e sejam comummente usadas pelos utilizadores

xi Palavras-chave
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nas suas pesquisas. Ao assegurar determinada densidade da keyword ao longo do texto,
os motores de busca identificardo este conteido como mais relevante/relacionado com a
pesquisa efetuada e, portanto, contribuir para a autoridade do conteudo e website.
Idealmente, esta keyword devera ter um elevado volume de pesquisas e, paralelamente,
um nivel de competicdo diminuto (Nagpal & Petersen, 2020). Ou seja, deve conter uma
expressdo que os utilizadores identificam como pertinente para a pesquisa efetuada.

Contudo, nao deve ter sido usada em contetdos semelhantes produzidos por concorrentes.

A eficacia da estratégia de otimizag¢do de conteudo depende, portanto, se o conteudo
criado, na realidade, corresponde a identificacio de uma necessidade por parte do
consumidor de forma a motivar uma pesquisa neste ambito. Por outras palavras, o
conteudo criado apenas sera pertinente para o consumidor se este identificar uma
necessidade e realizar uma pesquisa por forma a encontrar uma resposta, informagao ou
solugdo. As marcas t€m, assim, que desenvolver os seus conteudos tendo em conta a
perspetiva do consumidor — qual o contexto, como ¢ que o seu publico-alvo conduziria
uma pesquisa neste ambito e, ainda, qual a fase da consumer decision journey em que o

utilizador se encontra.
3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A Metodologia de Investigacdo que orientou o desenvolvimento do estagio e contribuiu
para a elaboragao do presente relatorio designa-se por Investigacdo-Acao. Desenvolvida
por Kurt Lewin na década de 40 no século XX, como forma de dar resposta a necessidade
de mudanga no ambito social do pos-guerra, esta metodologia estimula o
desenvolvimento de uma dinamica de trabalho, estudo e investigacdo constantes, o que
permite o ajuste da intervencao de acordo com o contexto em avaliagdo apds analise dos

resultados gerados.

A Investigacdo-Acao assenta num principio de andlise e reformulacao ciclicas a medida
que o estudo da problematica ¢ aprofundado e, apos analise, o investigador ajusta a sua
intervengdo de acordo. Esta técnica de investigacdo permite que o investigador atue,
simultaneamente, como participante integrado em determinado contexto e,
paralelamente, enquanto investigador (Coutinho et al. 2009; Dickens & Watkins, 1999).
Este processo de andlise ciclica permite que o investigador faga uma anéalise concreta,
sistematica e aprofundada da sua intervencao (Watts, 1985 apud Coutinho et al. 2009).

Kemmis e McTaggart (1988) acrescentam, ainda, que todas as etapas do ciclo de
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Investigacdo-Acao proposto por Lewin (1946) estdo interligadas e implicam uma analise
retro e prospetiva em cada uma das fases e que resulta numa espiral de autorreflexiva de

conhecimento e acdo (Kemmis & McTaggart, 1988 apud Dickens & Watkins, 1999).

O principal objetivo da aplicagdo da Investigacdo-Ac¢do ¢ alcangar um melhor
entendimento sobre a pratica em analise, melhora-la como o contexto em que se insere

(Ebbutt, 1985 apud Coutinho, 2009; Latorre, 2003 apud Coutinho (2009).

Conforme concetualizado por Lewin (1946), o processo de Investigagdo-Agdo consistia
no cumprimento de 6 passos: analise, detegdo de factos, conceptualizagdo do problema
em analise, planificagdo das acdes a serem tomadas, execucao do plano e, por ultimo, a

repeti¢do do ciclo. O processo formulado por Lewin ¢ sumariamente ilustrado na figura

3.1.

Figura 3.1.1 Modelo de Investigagdo-Acao

o N
L Analise e detecido
de factos
\. J
b
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Concetualizacio
- J
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Planificacao
.3 { J
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— Execucio
\. #

Fonte: Adaptado de Lewin (1946)

Assim, apds analise e identificagdo do problema em estudo, os grupos de investigacao
desenvolvem um plano de acdo que visa atingir determinado resultado. A fase seguinte
pressupde a implementa¢do do plano de a¢do de forma intencional e controlada sob a
supervisao dos investigadores. A observacao, analise e desenvolvimento do plano de agao
deve ser proximamente acompanhado e seguido de um momento de reflexdo entre o grupo

antes de se partir para um novo ciclo de investigagdo (Coutinho et al., 2009).
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Esta abordagem ciclica a problematica permite uma avaliacdo contextualizada do
problema e, portanto, uma atuagdo informada (Dickens & Watkins, 1999; Kemmis and

McTaggart, 1988).

Esta metodologia permite uma investigacao flexivel e, portanto, responsiva ao seu
contexto (Dickens & Watkins, 1999). Esta metodologia ¢ aplicada no sentido de adquirir
maior conhecimento pratico sobre determinado contexto e, nesse sentido, tomar

determinadas a¢des com o intuito de alcangar determinado resultado.

A teoria ¢ tida como valida se a atuacdo do investigador resultar numa melhoria ou
mudanga dentro do seu contexto e, simultaneamente, contribuir para a producao de

conhecimentos (Dickens & Watkins, 1999).

3.1 Investigacdo-Acao no contexto de estagio na SOLOS

No ambito do estdgio, a Investigacdo-Ag¢ao foi, assim, a principal metodologia que
orientou a atuacdao da aluna no desenvolvimento das suas fungdes. Nos trés meses de
estagio a candidata foi confrontada com diversas situacdes e questdes que conduziram a
momentos de pesquisa e investigacao qualitativa que, por sua vez, estimularam a reflexao

e desenvolvimento de pensamento critico face as diferentes questdes identificadas.

A aplicagdo desta metodologia no contexto do estagio refletiu-se num processo ciclico
caracterizado por cinco momentos, estruturados a luz da modelo apresentado por Lewin

(1946). Estes momentos estao representados na figura 3.1.1.
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Figura 3.1.2 Investigacdo-Acao aplicada ao contexto de estagio na SOLOS

N = N
Andlise e detecdo Andlise e caracterizagio do cliente e contexto em que
de factos se insere.
R l J 8 J
7 ~

AR ) o . x )
Identificagdo dos objetivos de marketing para a a¢do
—| e qual a sua relagdo com o Plano Estratégico da

marca.

Concetualizagdo

concetualizagdo, planificacdo e execugdo

g
o
T
I g 4 J 3 >,
@
| 2 '
g o N - ~
2 Blanifi %0 o Elaboragdo de um plano de agiio em contexto de
< ; a3 . 5 :
b 5 cagal reunido de equipa.
S X / \ J
s ~
= A aplicagdo pratica do plano elaborado e proximo
— Execugdo i . g
acompanhamento dos resultados
A J

Fonte: Elaboragao propria

Na primeira fase, andlise e detecdo de factos, era realizada uma andlise geral ao cliente,
0 seu contexto ¢ a comunidade. Seguia-se um momento em que eram definidos os
objetivos das acdes a serem tomadas. No caso concreto do contexto de estagio,
usualmente, estes objetivos contemplavam o estimulo de maior engagement da
comunidade com os contetdos criados e assim contribuir para a criagcdo de valor da marca,
assim como a geragdo de maior trafego para os websites. Na fase seguinte — planificacdo
- era elaborada uma calendarizacao dos conteudos a serem criados de acordo com os
objetivos estipulados no passo anterior. E, por fim, seguia-se a execucao dos planos
desenhados. Apds a conclusdo destas quatro fases, e antes de se iniciar a planificagdo do
proximo plano de contetdos, era realizada uma andlise do ciclo anterior, o que permitia
a identificagdo de novos topicos e ideias a abordar ou reconceptualizagdo do problema

anterior.

No decorrer do estagio, todos os momentos identificados na figura 3.1.1 foram realizadas
em contexto de reunido de equipa. Estas reunides semanais com os diferentes
departamentos foram determinante para a compreensdo dos diferentes problemas
identificados. O teor qualitativo da metodologia que orientou o desenvolvimento do
estagio e elaboracao do presente relatdrio € caracterizado pela sua natureza interpretativa
e subjetiva do contexto de quem conduz a investigacao (Flick, 2012 apud Mansinhos,
2019). O que, no caso do presente relatorio, contou com o contributo dos diferentes
membros que integram a SOLOS e agilizou os diferentes momentos de pesquisa e recolha

de informagdo ao longo das 320 horas de estagio.
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A autora do presente relatorio teve a oportunidade de participar na identificacdo de
formulagdo de problemas, contribuir para a concetualizagdo de estratégias de
comunicagao e planos de contetidos, pesquisar e investigar sobre determinado topico para
a fundamentacdo cabal dos conteudos criados. Este estdgio apresentou-se, assim, como
uma oportunidade de aplicagdo da teoria adquirida na componente letiva do Mestrado em

Marketing Management, num contexto real de trabalho.
4. CARACTERIZACAO DO ESTAGIO
4.1 Enquadramento do estagio na SOLOS — Imagem e Comunicacio

Este estdgio curricular foi desenvolvido no ambito do mestrado em Marketing
Management ao abrigo da SOLOS — Imagem e Comunicagdo. O principal intuito da
realizagdao do estagio foi a criagdo da oportunidade da autora deste relatério aplicar a
matéria lecionada no primeiro ano deste ciclo de estudos em contexto pratico de trabalho

e, assim, também consolidar os seus conhecimentos no quado da Gestdo de Marketing.

Ao longo de 320 horas, a candidata exerceu fungdes enquanto Content & Community
Manager para os clientes da SOLOS. O estagio foi realizado sob a supervisao de Cristina
Pereira — SEO e estratega na SOLOS — e sob orientacdo da Professora Doutora Maria
Manuela Guerreiro - docente e coordenadora do Mestrado de Marketing Management —
e Nelson Pimenta — Professor Especialista convidado no Mestrado de Marketing

Management.

A SOLOS — Imagem e Comunicacdo — entidade acolhedora da estagidria no decorrer do
estagio — tem a sua sede em Lisboa. Esta empresa presta servigos de consultoria de
imagem e comunicacdo. Neste sentido, a SOLOS desenvolve a sua atuagdo em,
essencialmente, cinco pilares: estratégia, marca, content marketing, ativagdo online e
digital e ativagdo offline. O principal objetivo desta empresa ¢ dotar as PMEs portuguesas
com uma presenca online relevante, de referéncia e, assim, aumentar notoriedade das suas
marcas. A SOLOS desenvolve a sua atividade no contexto B2B. Neste sentido, a SOLOS
assegura o desenvolvimento e execugdo de estratégias de Marketing e Comunicagao
adaptadas ao contexto e objetivos das diferentes marcas. A sua atuacao passa por conduzir
uma analise detalhada das informagdes sobre a empresa cliente, os seus produtos, desafios
e vantagens competitivas no mercado. De seguida ¢ feita uma estreita analise a

concorréncia da marca (tanto a nivel nacional como internacional). A partir desta
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informagdo ¢ depois tracado um plano de Marketing e Comunica¢do global, no qual ¢
previsto um cronograma de criacdo e divulgacdo de conteudos ajustados aos objetivos
definidos por cada marca. A monitorizagdo regular dos resultados e adequacdo da

estratégia de cada marca ¢ parte integrante da metodologia de trabalho da SOLOS.

Apesar da atuacdo da SOLOS se inserir no contexto B2B, as fung¢des exercidas pela
candidata inserem-se num contexto de prestacao de servigos aos clientes da SOLOS e,
portanto, no enquadramento B2C. No decorrer deste estagio curricular, a aluna
desenvolveu essencialmente funcdes no ambito da estratégia, content marketing e
ativacao digital. As tarefas desenvolvidas neste ambito serdo apresentadas em detalhe na

sec¢do seguinte.

4.1.1 Atividades desenvolvidas

A SOLOS - Imagem e Comunicagao acolheu e supervisionou a atuacao da aluna ao longo
de 320 horas. A estagiaria exerceu fungdes enquanto Content & Community Manager
para os clientes da SOLOS. Enquanto Content & Community Manager, a estagiaria foi
responsavel pela criagdo dos diversos conteudos de acordo com o definido em plano de
conteudos, gestdo das diferentes comunidades — responder a comentarios € mensagens
privadas, convidar utilizadores a integrar a brand community apOs interacdo com oS
conteudos publicados, auscultar a comunidade para identificar potenciais topicos de
interesse para desenvolvimento de contetidos em planos futuros, gerir reclamagdes e
elogios. As fungdes desempenhadas pela estagidria incidiram essencialmente na gestao
das social media brand communities nas contas de Facebook, Instagram, LinkedIn e
YouTube de cada cliente, assim como a criagdo de novos conteudos para as redes sociais
e website dos clientes, e a otimizagdo da indexacdo dos contetidos web previamente

publicados para melhorar a sua apresentagio nas SERP*!,

No inicio do estagio foi realizada uma reunido de apresentacao dos diferentes briefings
de cada um dos clientes. Qual a historia de cada marca, quais os seus pontos de paridade

e diferenca no mercado, quais as suas visdes, objetivos de comunicagdo, objetivos de

xi Search Engine Results Page
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negocio, objetivos da marca, qual a estratégia adotada e outros pontos pertinentes para
orientar a atuagdo da estagiaria. Num segundo momento, foram realizados vérios ciclos
de formagdo em que as contas foram apresentadas a estagiaria e o procedimento de gestao
das suas comunidades explicado. Estes momentos foram determinantes para permitir uma
melhor compreensao de cada comunidade e, portanto, assegurar a sua boa gestao e criagao
de contetdos relevantes. Ao longo das 320 horas de estagio, a aluna teve a oportunidade
de contribuir para o desenvolvimento dos planos de contetdos e fazer o acompanhamento
e gestdo dos didlogos gerados no ambito das brand communities de cada marca como

elemento integrante da SOLOS. Esse contributo ¢ de seguida apresentado em maior
detalhe.

4.1.1.1 Gestao de comunidades

No momento de integracao da estagiaria na SOLOS, os conteudos previstos para as
semanas iniciais de estagio ja estava em curso, pelo que — num momento inicial —
competia a estagiaria assegurar a gestdo das conversas no seio da brand community (tanto
entre os utilizadores, como com a marca). Neste sentido, era necessario assegurar que
todas as interacdes decorriam num ambiente amigavel e que todas os comentarios e
questdes eram pronta e claramente esclarecidos, por forma a demonstrar o empenho e
dedicacdo da marca face a sua comunidade (Chen & Zhao (2021). Por outro lado, era
também da competéncia da estagidria assegurar que as recomendacdes e reclamagdes
submetidas através das diferentes plataformas eram celeremente atendidas e

encaminhadas para resolugao.

Esta auscultacao diaria permitiu — em diversos momentos — identificar diversos insights
sobre a comunidade. Nomeadamente topicos de interesse que viriam a ser integrados nos

planos de contetidos seguintes, de forma a dar seguimento a conversacao.
4.1.1.2 Gestao de conteudos

Os planos de contetidos de cada cliente sdo desenvolvidos com o contributo dos diferentes
departamentos que integram a SOLOS. A definicdo dos objetivos de Marketing e
Comunicacdo de cada plano contempla a estratégia definida para cada marca e os insights
recolhidos no ambito da monitorizagdo do desempenho organico e patrocinado dos

conteudos criados no seio do plano anterior.
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Assim, ap0s a defini¢do das linhas orientadoras de cada plano ¢ passado o briefing a cada
departamento e os conteudos graficos sdo criados pelo departamento de design. Apods a
criagdo e verificagdo dos elementos graficos (imagens, videos, infografias, entre outros),
competia a estagidria assegurar a criagdo de copies e agendamento das publicagdes. O
copy — a semelhanca da atuacdo das marcas neste contexto — deveria ser pertinente para
o caso apresentado. Nos exemplos ilustrados nas figuras 4.1.1.1, 4.1.1.2 ¢ 4.1.1.3
procurou-se incutir o interesse no leitor para a leitura e interacdo com o conteudo
apresentado, sem perder o lado conversacional que caracteriza as plataformas em que os

conteudos sdo apresentados.

Figura 4.1.1.1 Publicacdo Facebook para cliente de construgao civil

Britamontes -
20 de junho as 18:27 - @

A realizacdo de obras em condominios permite a identificacdo e a
resolugao precoce de multiplos problemas - o que evita que o
condominio incorra em obras de maior envergadura e custo.

Neste artigo reunimos o TOP 10 de intervengdes muito distintas que

podem acontecer num condominio. Ora espreite! [ eo
A1)

i
BRITAMONTES.COM

Top 10 obras em condominios Saber mais
A manutencao preventiva pode ser determinante ...

Fonte: Perfil Facebook Britamontes
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Figura 4.1.1.2 Publica¢do Facebook para cliente de gestdo de condominios

Lithoespaco
20 de setembro de 2020 - @
Q distanciamento & para continuar, i <> &

Reunimos neste artigo protocolos essenciais para a seguranga de todos no seu #condominio,
Vale a pena ler os 9 tépicos indicados gJ

bit.ly/distaciamento-em-condominios

i
LITHOESPACO.COM

Distanciamento e condominios: como superar este desafio? Saber mais
No contexto da pandemia por Covid-19, foi necessario adaptar os habitos d...

Fonte: Perfil Facebook Lithoespaco

Figura 4.1.1.3 Publicagao Instagram para cliente de gestdo de condominios

lithoespaco
Parque das Nacoes

@ lithoespaco Nas imagens seguintes,
conheca algumas das vantagens
apontadas pelos #Condominos
Lithoespago em viverem no Parque
das Nagoes. (i)

o M E L H o R Para nos o melhor de aqui estar e ter

o Tejo como vizinho! Y

DE SE VIVER NO

PARQUE DAS
NACOES

Qv N

17 gostos

s

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Perfil Instagram Lithoespaco

Por outro lado, e ainda no &mbito da criagdo de contetidos, a estagidria também assegurou
a criacdo de contetidos para os websites dos clientes — na sua maioria artigos para blog.
As figuras 4.1.1.4 e 4.1.1.5 representam dois artigos criados para o respetivo website de

cada cliente. Em ambos os artigos foi identificada uma preocupacao ou curiosidade em

25



relagdo ao topico abordado na monitorizagdo didria das comunidades. Face a essa
necessidade por parte dos utilizadores, as marcas desenvolveram contetdos para dar
resposta a estas duvidas. Durante o processo de criagdo de cada artigo, a estagiaria
fundamentava a constru¢ao do texto nos dados e informagdes facultados pelas marcas e
em fontes de informacao complementares (artigos, casos de estudo relacionados, websites
relacionados com o tema em analise). A condu¢do permanente deste estudo e
aprofundamento de conhecimentos sobre a area de atuacdo de cada cliente foi
determinante para que a estagidria adquirisse competéncias técnicas para comunicar

adequadamente no seio das brand communities.

Figura 4.1.1.4 Artigo criado para cliente de gestdo de condominios

PROTOCOLO PARA CONDOMINIOS COVID-19: COMO SUPERAR ESTE
DESAFI0?

A Forma como interagimos com o préximo foi adaptada,
mundialmente, para seguir um modelo de distanciamento

social e etiqueta respiratoria.

Cada medida de prevencdo e protocolo para condominios
Covid-19 visam a seguranga e prote¢ao de cada um de nés no

combate ao Covid-19.

Fonte: Lithoespago (2021)
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Figura 4.1.1.5 Artigo criado para cliente de construgao civil

19 de Abril 2021 | Areas comerciais | Empresarial

OBRA ENTREGUE: TRATAMENTO
TERMICO A COBERTURAS

No ano passado, a Cimara Municipal de Vila Franca de Xira confiou-nos
a manutencdo térmica de dois pavilh6es municipes. Ambos
apresentavam grandes oscilagdes térmicas - muito frios no inverno e
muito quentes no verdo. O que afetava negativamente o conforto
sentido no espago.

Para resolver esta questdo, realizamos um tratamento térmico as
coberturas dos dois pavilhoes.

Estas obras - realizadas sob a supervisdo do -

Fonte: Britamontes (2021)

Contudo, o procedimento para a criacdo destes artigos, por ter topicos de andlise

transversais a otimizagdo para motores de busca, sera explicado no ponto seguinte.
¢) Otimizagdo para motores de busca

Na criagdo e desenvolvimento destes conteudos era necessario ter trés focos centrais: o
tema, a keyword, e, por ultimo, as fontes de informac¢ao. O tema abordado em cada um
dos artigos ¢ definido em plano de conteudos e deve assegurar a pertinéncia do assunto
no ambito da atuacao da marca. Em segundo lugar, na definicdo da keyword foram tidas
em conta as orientagdes de Nagpal & Petersen (2020): as keywords do artigo deveriam
ser pertinentes para o topico abordado, deveria ser um conjunto de palavras naturalmente
usadas na pesquisa organica em motores de busca para este topico e deveria ter uma
concorréncia baixa. A determinagdo das keywords no decorrer do estagio era efetuada
com o auxilio do departamento de performance da SOLOS que conduzia uma avaliagao
das propostas apresentadas pela estagiaria na ferramenta keyword planner - ferramenta
disponivel no painel de gestdo de anuncios da Google para pesquisa de keywords que

melhor se adequem ao conteudo em questdo. Apds a identificacdo das keywords
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relevantes para o conteudo em questdo, a estagiaria procedia ao desenvolvimento dos

artigos, assegurando uma incidéncia minima de 3% das keywords no corpo do texto.

Este procedimento era uma forma de assegurar que desde a sua criagao ou otimizacao, 0s
contetdos nao so eram relevantes e pertinentes para a brand community, como agilizavam
— desde a sua publicagdo — a indexacdo do mesmo em motores de busca. E, portanto,
tornando o conteudo mais agilmente encontrado em pesquisas de outros utilizadores

potencialmente interessados neste conteudo.

As figuras 4.1.1.6 € 4.1.1.7 sdo dois exemplos de indexagdo nas primeiras posi¢des nas

SERP de conteudos criados em contexto de pesquisa no Google.

Figura 4.1.1.6 Resultados pesquisa Google — cliente gestdo de condominios

Go g|e protocolo condominios X § Q
Q Tude [ Imagens [ Noticias @ Maps [f] Videos :Mais Definigdes  Ferramentas
Cerca de 10 500 000 resultados (0.55

https://blog.superlogica.com » condominios » protocolo... »

Como fazer o Protocolo de Assembleia de Condominio?
Em época de assembleias, saiba como fazer o Protocolo de Assembleia de Condominio com
o Superlogica. Confira o nosso passo-a-passo!

https:/www.lithoespaco.com » protocolo-para-condomi... «

Protocolo para Condominios Covid-19 | Lithoespago
20/09/2020 — A forma como interagimos foi adaptada, mundialmente, para seguir um modelo
de distanciamento social, etiqueta respiratéria e protocolo para .

hitps://www.portugal.gov.pt » comunicacao » multimedia v

Assinatura de Protocolo para Desenvolvimento de ...
Assinatura de Protocolo para Desenvolvimento de Condominios Universitarios em Estagoes
Ferroviarias - Videos - XXIl Governo - Republica Portuguesa.

https://www.conjur.com.br » 2020-nov-04 » pacheco-con

Pacheco: Os condominios e os protocolos contra a ... - ConJur
Artigos. Opinido. Os condominios e os protocolos municipais contra a Covid-19. 4 de
novembro de 2020, 8h03 Imprimir - Enviar. Por Thiago M. F. Pacheco ...
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Figura 4.1.1.7 Resultados de pesquisa Google - cliente constru¢do civil

Go gle tratamento térmico a coberturas X Q
Q, Tudo £ Imagens ) Compras [] Videos [ Noticias i Mais Ferramentas
Cerca de 3 350 000 resultados (0,56 segundos)
https://www.britamontes.com » obra-entregue-tratament... «

Obra entregue: tratamento térmico a coberturas - Britamontes
19/04/2021 — Obra entregue: tratamento térmico a coberturas. No ano passado, a CAmara
Municipal de Vila Franca de Xira confiou-nes a manutengao ...

https://pt.linkedin.com » pulse » tratamento-térmico-telha.

Tratamento térmico telhados - escolhas. - LinkedIn
08/02/2020 — Existem no mercade muitos procedimentos para tratamento térmico de
coberturas. Costumo ouvir o questionamento atualmente sobre isso é ..

http://'www.heattech.com.br » cobertura-pvd «

Cobertura PVD | Heat Tech

Além de tratamentos como cobertura PVD, temos atuacéo em diversos procedimentos como
tratamentos térmicos, polimento rigoroso, revestimento PVD, andlises ...

4.2 Reflexao e analise critica do estagio

A realizacgdo de estagio curricular como elemento de conclusdo deste ciclo de estudos e
obtencdo do grau de Mestre em Marketing Management ¢ justificada pelo interesse da
autora do presente relatdrio em aplicar os instrumentos tedricos e metodoldgicos

adquiridos na componente letiva do programa em contexto de trabalho.

A estreita relagdo entre os contetidos ministrados no decorrer do primeiro ano do mestrado
e a atuagdo diaria da empresa permitiu, deste o inicio, a agil e rapida integracdo da
estagiaria no seio da equipa. Tal permitiu um contributo pertinente e participativo por
parte da candidata nas diferentes fases de desenvolvimento e execug¢do operacional das
diferentes estratégias. Paralelamente, as reunides de equipa regulares também permitiram
um maior entendimento do pensamento estratégico e criativo que orientava as tomadas

de decisdo.

Desta forma, a estagidria teve a oportunidade de estabelecer uma relagdo pratica entre a
componente teorica lecionada no decorrer do primeiro ano deste ciclo de estudos.
Nomeadamente, ao nivel das disciplinas de Planeamento e Estratégias de Marketing,
Gestao da Marca e da Comunicagdo, Comportamento do Consumidor, Marketing Digital,
assim como os workshops realizados ao abrigo do primeiro ano deste ciclo de estudos
(Color in Marketing and Branding e Design Thinking in Marketing, Tourism and
Hospitality).
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A SOLOS tem uma presenca solida no mercado e diariamente assegura a comunicacao
de marcas inseridas em diversas areas de atuacdo. A realizagao do estagio ao abrigo desta
empresa nao s6 permitiu que a aluna desenvolvesse competéncias praticas no ramo do
Marketing, como agilizou o contacto com diferentes contextos de atuacdo e com as

implicagdes praticas que isso acarta.

Ao longo do estagio, a aluna teve a oportunidade de contactar com os diversos
departamentos — criativo, estratégico e performance. Pelo que foi possivel fazer o
acompanhamento transversal dos diferentes momentos de desenvolvimento, execugao e
analise dos planos. Porém - devido a curta duragdo do estagio - ndo houve oportunidade
de integrar a estagiaria em contexto analitico de desempenho nas diferentes plataformas
pelo que o estagio se centrou essencialmente na criacao de conteudos organicos e gestao

das brand communities.

Findo o estagio ¢ conduzida uma reflexdo de andlise introspetiva e retrospetiva das
atividades desenvolvidas e conhecimentos adquiridos ao longo dos dois anos do programa
de mestrado em Marketing Management. Esta andlise permite que os alunos estabelegam
uma clara relacdo entre a componente letiva e pratica que compde este curso. Esta
experiéncia foi extremamente enriquecedora, pois permitiu aliar o conhecimento
académico e técnicas de investigagdo e analise adquiridas na componente letiva do
mestrado ao desenvolvimento de competéncias profissionais essenciais a pratica do
Marketing. A transferéncia de conhecimento de cariz mais tedrico foi, pois, um designio
deste estagio, o que contribuiu, de forma sinérgica e simbiotica, para reforcar a

componente académica do curso e a atuacdo enquanto gestora de marketing.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a atuagdo do Marketing ndo estd limitada a transmissdo de informacgdo
dirigida ao seu consumidor. Antes pelo contrario, a tecnologia permitiu que a
comunicagdo entre as marcas € os seus consumidores evoluisse para um estagio
conversacional e relacional. Atualmente, os consumidores ndo estdo recetivos a
comunicag¢do intrusiva e privilegiam — cada vez mais — uma comunicagado relacional que

acrescente valor.

Assim, a presenga das marcas no meio digital deve ser caracterizada pela criacdo e

partilha de valor entre os membros da sua comunidade digital. Este contetido deve ser
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relevante e pertinente para a sua audiéncia de forma a cativar a sua interacdo e
envolvéncia. Por outro lado, a criagdo de valor ndo se prende somente no lado da marca.
Os utilizadores das plataformas sdo, simultaneamente, recetores e cocriadores destas
relagdes de valor — ndo s6 pela partilha de comentarios, experiéncias e expectativas em
relagdo a determinada marca word of mouth como também através das interacdes com

outros utilizadores.

E, nesse sentido, o sucesso das marcas passa em grande medida pela sua capacidade de
veicular os seus valores da marca aos seus consumidores através da criagdao de relagdes
estaveis e duradouras com as suas comunidades. Estas relagdes traduzem-se em
confianga, que, por sua vez, ¢ determinante para fomentar a notoriedade, envolvimento,

lealdade na marca e, por fim, para gerar vendas.

Ao longo de 320 horas de estagio, a autora do presente relatério teve a oportunidade de
experienciar e desenvolver estratégias que permitissem a alavancagem destas relacdes e
ainda perceber as implicacdes diretas nas comunidades. O estagio permitiu complementar
a componente tedrica do mestrado em Marketing Management com uma aplicagdo
pratica. Para tal, foi necessario contar com o apoio e acompanhamento dos professores
orientadores, assim como a orientacao da equipa da SOLOS para além da investigagdo e

pesquisa realizada pela aluna.

A oportunidade de conclusao do ciclo de estudos em Marketing Management oferecida
pela Faculdade de Economia da Universidade do Algarve aos seus alunos ¢ uma grande

mais-valia para os habilitar para o contexto real de trabalho.
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