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RESUMO

RESUMO

O presente projeto é o resultado do estagio curricular realizado na agéncia de
Marketing digital Growme, integrado no ambito do Mestrado de Gestdo de Marketing da
Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve. Inicialmente sera feita uma breve
caracterizacao dos conceitos de marketing digital que foram aplicados durantes as tarefas no
decorrer do estagio.

O principal foco do estagio incidiu sobre as redes sociais, nomeadamente o Facebook
e Instagram, na vertente do e-mail Marketing, através do envio de diversas campanhas e
newsletters, na criacdo de conteldos interessantes ao publico para as paginas sociais das
marcas, como também para 0s seus websites através da criacdo de artigos de blogue e
anuncios através de Google Ads. Para além destas tarefas, verificou-se a participagdo em
outros projetos com outras fungdes que serdo abordadas ao longo do presente relatério. Em
alguns dos projetos apresentados, os clientes tinham as suas paginas e websites estagnados.
Apos o comeco das campanhas dos clientes, constatou-se que abordagens mais recorrentes
e cuidadas eram necessarias em algumas acdes de comunicacdo no ambito digital. O
resultado dessas a¢des durante o estagio, conduziram a uma melhoria do alcance organico
nestas paginas, transformando este publico alcancado, em potenciais clientes.

Por ultimo seré feita uma reflexao critica sobre todo este processo de estagio.
Palavras-chave: Marketing, Redes Sociais, Marketing Digital, Search Engine

Optimization, Search Engine Marketing, Email Marketing, Social Media Marketing, Google
Ads.
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ABSTRACT

ABSTRACT

The present project is the result of the curricular internship that took place at the
digital Marketing agency Growme, as part of the master’s degree in marketing management
in Faculty of Economics, University of Algarve. Initially, the various topics related do digital
Marketing will be reviewed. These concepts will be discussed theoretically because they
were applied during the tasks of the internship.

The focus was on social media, namely Facebook, Instagram, but also also on e-
mail Marketing, through the sending of various campaigns and newsletters. In addition,
creating new content for the public of the clients' social pages was made, followed by
creating websites, blog articles, and finally advertisements through Google Ads. In addition
to these main tasks, other projects were developed with specific functions that will be
addressed throughout this report. In some of the projects, these clients had stagnant pages
and websites regarding customer interaction. After the beginning of the campaigns, during
the internship, a more contemporary approach was made in the digital actions, which helped
the organic reach on these pages, eventually turning the audience into potential clients of the
brand’s products.

Finally, a critical reflection will be made on the whole process of the internship.

Keywords: Marketing, social media, Digital Marketing, Search Engine
Optimization, Search Engine Marketing, Email Marketing, Social Media Marketing, Google
Ads.



INTRODUCAO

1. INTRODUCAO

O presente projeto é redigido em conformidade com o regulamento da Faculdade
de Economia da Universidade do Algarve, integrado no plano de estudos referentes ao
mestrado de Gestdo de Marketing. No presente relatério, serd apresentada e caracterizada a
agéncia de Marketing Growme, entidade acolhedora do estagiario para a efetuacdo do
estagio no qual se baseia este relatério. A Growme apresenta 0S Seus Servicos na area do
Marketing Digital, contando com um vasto leque de clientes diversificados, sendo este um
ponto central pois permite a estagiarios que solidifiquem a teoria lecionada durante o
mestrado, aplicando-a a varios clientes com diferentes nichos, produtos e segmentos de
mercado. O presente projeto tem entdo como objetivo descrever em detalhe as atividades
desenvolvidas durante o estagio, no periodo em que colaborou com a agéncia. Para uma
de varios pontos da area de Marketing, com recurso a livros sobre o tema, como por exemplo
Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, 1. (2017), assim como artigos de revista e projetos ja
lancados detalhando os mesmos temas: (Bala & Verma, 2018; Cintra, 2010; Neves, 2020).
Nestes capitulos, serd abordado o tema do Marketing no geral, explicando a sua evolugéo
para o digital e como a Internet, as novas plataformas digitais, como as redes socialis,
plataformas de Customer Relationship Management (CRM) e a vertente empresarial do
Google podem ser um auxilio para solidificar a imagem de uma marca aos olhos do pablico
e facilitar as suas transagdes e modelos de negocio. (Kotler et al., 2017).

Ainda dentro do tema do Marketing digital, serdo abordadas algumas das suas
vertentes, como o Marketing de contetdo, o Marketing de influéncia e o E-mail Marketing,
estas podem ser consideradas essenciais para uma comunicagao apelativa e interessante para
o0 potencial cliente. Estes temas serdo abordados pois vao ao encontro de algumas das tarefas

que foram executadas pelo aluno no decorrer do periodo de estagio.
1.1. Enquadramento tedrico

O Marketing é um conceito que anda de méos dadas com o mundo empresarial,
passou por varias fases ao longo da sua existéncia, mostrou ser uma ciéncia adaptavel as
novas eras e novas tecnologias. Inicialmente, o Marketing tinha o seu foco na transferéncia
de posse na compra e venda de bens materiais, evoluindo para um conceito mais centrado

na atencdo ao consumidor, tornando este um dos focos das suas campanhas, com o objetivo

1



INTRODUCAO

de fidelizar o consumidor e preparar uma comunicagao eximia que torna a venda do produto
quase automatica, significa isto que, com o conhecimento ideal sobre o seu segmento de
mercado e uma comunicacdo adequada a este segmento, o produto vende-se a si préprio.
(Kotler et al., 2017)

Atualmente, vivemos rodeados de tecnologia, numa era onde a Internet e as redes
sociais sdo pontos centrais e fundamentais na vida dos consumidores e na gestdo dos
modelos de negdcios das marcas, cabe entdo ao Marketing, mais propriamente ao Marketing
digital, delinear as estratégias adequadas garantindo que a imagem da marca é reconhecida
pelos seus consumidores.

O Marketing € uma ciéncia complexa, sendo de extrema importancia a existéncia
de um departamento focado na publicidade e na comunicagdo dos seus produtos dentro de
uma empresa, ndo sé para os consumidores e para 0s nichos de mercado, como também para
0S parceiros comerciais e, até por vezes, para a concorréncia. Caso a existéncia deste
departamento seja um custo que determinada marca ndo consiga suster, existe sempre a
opcdo de contratar ajuda externa e € neste momento que entram em acdo as agéncias de
Marketing, que serdo um tema essencial neste projeto. Uma agéncia de Marketing consiste
numa empresa cujo intuito passa por tratar da criacdo e monitorizacdo das campanhas
publicitarias das marcas e inclusive, por vezes, tratar da sua comunicacgdo interna e externa.
Estas agéncias, embora ndo facam parte da empresa para a qual trabalham, podem ser vistas
como uma extensdo da mesma, participando nas decisdes e mostrando qual o caminho mais
apropriado para determinada marca seguir.

Em suma, agéncias de Marketing tém entdo como objetivo, potencializar o
consumo, mediante 0s mais diversos canais e meios, tendo sempre em conta a satisfacdo e

as necessidades dos clientes e dos consumidores. (Kotler et al., 2017)

1.2. Objetivos

Um dos objetivos principais do presente relatorio consiste em compreender de que
forma o Marketing digital e a sua consequente comunicacdo consegue influenciar o
consumidor no processo de decisdo de compra. O segundo objetivo visa, descrever e relatar
as experiéncias do estagiario enquanto gestor de marketing digital na empresa Growme.

O objetivo final, passa por analisar se os trabalhos de uma agéncia de Marketing

poderado ser essenciais, ou seja, perceber se é mais proveitoso contratar uma agéncia externa
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focada em Marketing digital para uma marca ao invés do custo da criacdo de um
departamento de Marketing interno.

1.3. Relevancia do estagio

O presente estagio tem como intuido reunir varios topicos e conceitos associados
ao Marketing digital, assim como demonstrar a execucao desta teoria no conceito pratico
para a gestdo das campanhas digitais das marcas com as quais o aluno trabalhou. A finalidade
da redacdo deste relatorio passa por ser um auxilio para os futuros profissionais da area do
Marketing, assim como uma ajuda para as marcas que estdo no seu processo de formacéo ou
até ja existentes que queiram alterar a sua estratégia de comunicacdo digital, que sera
demonstrado através de varias técnicas de Marketing digital apresentadas a partir do capitulo
inicial. Durante o capitulo da explicacdo das tarefas realizadas serd demonstrado como
executar estas mesmas técnicas de forma pratica e 0s possiveis resultados que podem ser
obtidos, para que posteriormente estas marcas e 0s profissionais da &rea, consigam
identificar e delinear quais as melhores estratégias de comunicacao e Marketing a seguir para

0 Seu negocio.

1.4. Estrutura do relatério

O relatério estd estruturado através de cinco capitulos principais e dos seus
designados subcapitulos.

No primeiro capitulo serdo feitos a introducdo, resumo, enquadramento tedrico,
objetivos, relevancia e estrutura do relatorio de estagio.

No capitulo seguinte, destinado a caracterizacdo de leitura, serdo reunidos varios
conceitos de Marketing e Marketing digital e as suas vertentes, o que servira como base e
para explicar e contextualizar o que sera abordado no capitulo referente ao estagio e as
tarefas executadas pelo aluno durante o periodo do mesmo.

No capitulo 3 a metodologia utilizada para a redacdo do presente relatério sera
descrita.

Nos capitulos seguintes (4 e 5), serd dada a conhecer a agéncia acolhedora
relativamente a sua historia, aos seus servicos e as suas ambigoes. Irdo ser dados a conhecer

também alguns dos seus principais concorrentes e clientes.
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Posteriormente, as tarefas executadas durante o estagio serdo relatadas de forma
pormenorizada, partilhando alguns dados das campanhas de comunicacdo e dando a
conhecer os diferentes projetos.

Por fim, o Gltimo capitulo seré destinado as consideraces finais e a um breve resumo
do estagio. Neste capitulo sera feita também uma reflexdo sobre a experiéncia no estagio,
assim como abordar-se-d0 0s resultados obtidos durante a execucdo pratica das tarefas

desempenhadas.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Definigdo de Marketing

O Marketing ja passou por uma diversidade de fases distintas, em certos momentos
as defini¢des deste conceito centravam-se sobretudo na transferéncia de posse na compra e
venda de bens materiais (Richers, 1981)

Richers defendia que a principal fungdo do Marketing, seria auxiliar a compreender
como o mercado e o publico-alvo funcionam e consequentemente satisfazer as suas
necessidades. Marketing € a intencdo de entender e atender o mercado (Richers, 1981)

Para outros autores, 0 Marketing € visto como uma ferramenta que torna a venda
quase automatizada, isto significa que, segundo Drucker, o papel do Marketing € tornar a
venda supérflua. A sua meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou
0 servigo e adaptado ao mesmo, acabando por vender-se a si proprio (Drucker, 1992).

Através desta citacdo podemos entender que o Marketing, para além de promocéo
de um dado produto ou servigo, tem como um dos principais compromissos conhecer o seu
publico, garantir que € utilizada uma estratégia de comunicacao adequada ao seu segmento
do mercado, e certificar-se que a satisfacdo e a confianca do cliente estdo num patamar onde
este se sente confortavel em continuar a recorrer a determinada empresa.

Tendo em conta esta funcdo do Marketing, em satisfazer as necessidades dos
clientes com o intuito da sua fidelizacdo, ¢ fundamental compreender o que leva o0s
consumidores a comprar determinado produto ou servico, sendo que estes esperam que as
suas necessidades e critérios sejam alcancados (Tavares, 2013).

Durante muito tempo a defini¢do que prevaleceu como oficial foi a utilizada pela
American Marketing Association (AMA), que definia esta area como um conjunto de
processos, composta por todas as atividades que envolviam o fluxo de bens e servicos entre
0 produtor, a marca e o consumidor. Resumindo entdo a defini¢cdo, segundo a AMA,
Marketing é a atividade composta pelo conjunto de instituicGes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e para a
sociedade em geral (AMA, 2017).

Para Kotler, Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo garantindo o lucro para a marca, e identifica
necessidades e desejos ndo realizados (Kotler, 2014). Segundo o autor, o Marketing define,

mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro (Kotler, 2014).
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Tendo esta definigdo em conta, podemos compreender que para além da simplicidade de
promover determinado produto ou marca, uma das atuais fungdes do Marketing, prende-se
com a criacdo ou estimulacdo do desejo na mente do consumidor por determinado produto,
incentivando o consumidor a sentir necessidade em recorrer ao servigo ou adquirir 0 bem
em questdo. Para aumentar a estimulagdo deste desejo e para que uma marca tenha
possibilidade de alcancar 0 sucesso, é necessario que esta compreenda aquilo que o
consumidor necessita para poder delinear a sua estratégia da melhor maneira possivel.
(Kotler et al., 2017)

Vale a pena ressaltar que a definicdo de Marketing tende a ser um pouco complexa,
onde cada autor observa o Marketing atravées do seu ponto de vista, porém chegando a acordo
quando é mencionado que o conceito do Marketing tem como uma das suas esséncias
satisfazer as necessidades e desejos do cliente assim como compreender o que o publico-
alvo deseja, e como o convencer a escolher determinado servigo ou produto.

O Marketing é ainda a soma das acdes sistematicas de uma organizacéao, a filosofia
de um negocio e o desenvolvimento administrativo e social, com principal énfase na
elaboracdo de novas ideias, procurando sempre a interacdo com individuos integrantes do
publico-alvo, identificando quais as necessidades dos consumidores e constantemente tentar

arranjar maneiras de expandir o negocio e a marca (Silva, 2015).

2.2. Delineacdo de uma estratégia de Marketing

O Marketing estd constantemente relacionado com a promocdo de vendas e
angariacdo de clientes e potenciais consumidores para a respetiva empresa. Uma estratégia
de Marketing é composta por diversos fatores e elementos que promovem o apelo ao
consumo do produto ou do servico, seja esta estratégia feita de forma direta ou indireta.
(Kotler & Armstrong, 2012) Quando acontece de uma forma direta, a campanha e a
promocdo, sao focadas sobretudo em vender as caracteristicas e as qualidades do produto,
sendo esta forma, uma estratégia direta do Marketing para elevar o nimero de vendas, esta
é a forma mais classica de realizar publicidade e que por vezes, causa a ideia de que o
Marketing € exclusivamente a venda e a promocao do produto. (Kotler & Armstrong, 2012)

Apesar desta ser uma das principais funcdes do Marketing, na promocdo de um
produto, existem diversos elementos fundamentais a considerar numa estratégia de
Marketing, que acabam por ser menos visiveis aos olhos do publico, como é o caso da

distribuicdo do produto, da imagem da sua marca ou até da propria embalagem, que
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propositadamente foram pensados de forma a influenciar a decisdo dos potenciais
consumidores de forma inconsciente e impercetivel na sua mente. (Kotler & Keller, 2014)
Esta parte da estratégia pode ser designada por Marketing indireto, pois € feita de uma forma
menos evidente, porém continua a promover o produto com o intuito final de aumentar o

volume de vendas da empresa, assim como a constante angariagdo de potenciais clientes.

2.3. O comeco da Internet

Atualmente a Internet € um meio presente no quotidiano de praticamente todos 0s
individuos, para (Guerreiro, 2006), a Internet € a maior expressdo da sociedade da
informac&o, pois € um ponto extremamente relevante na vida dos cidad&os e criou mudancas
revolucionarias numa escala local e global. Nos seus primdrdios, a principal funcdo da
Internet ndo era a comunicacdo com o publico, mas sim a transmissdo de mensagens entre
as mais altas patentes dos governos para satisfazer necessidade de comunicacdo entre
militares, esta tem vindo a evoluir bastante ao longo das geracdes, considerada hoje essencial
para o funcionamento da sociedade, atraves do fornecimento de informacéo, lazer e inclusive
uma fonte essencial para a comunicacdo e comercio das empresas. (Eduvirges & Santos,
2011) Embora a primeira utilizacao da Internet tenha surgido na década de 60, inicialmente
denominada Advanced Research Project Agency, a sua transmisséo e popularidade para as
massas teve 0 seu auge na década de 90 (Castells, 2002).

Ap0s a percecdo que a Internet poderia ser mais Gtil, indo para além do seu objetivos
iniciais, J. C. R. Licklider, coordenador da Advanced Research Project Agency durante o
ano 1962, comecou a estabelecer contratos fora do meio militar, dando especial atencédo as
universidades, transformando a Internet de ferramenta militar para uma ferramenta auxiliar
de educacdo, onde toda a informacdo estaria armazenada para que os alunos pudessem
consultar, esta versdo foi entdo o rascunho inicial para a Internet que conhecemos atualmente
(Eduvirges & Santos, 2011).

Atualmente, a Internet € considerada a forma mais rapida de obter qualquer tipo de
informacdo, considerada também como um fator chave para a globalizacdo e para o
desenvolvimento de uma sociedade de informacdo (Castells, 2002). Para 0 mesmo autor,
“sociedade da informag¢do” ¢ um conceito utilizado para descrever uma sociedade e uma
economia que faz o melhor uso das tecnologias da informagéo e comunicacao.

Para além dos beneficios para os utilizadores comuns, a disseminacdo da Internet

foi benéfica para as empresas, atraves desta tecnologia, as organizacdes e marcas, ganharam
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um novo canal para comunicar com o seu publico, um canal com capacidade para alcangar
todo o seu nicho de mercado e potencialmente futuros segmentos, esta agilidade permite que
as empresas modifiquem a sua comunicagdo de forma rapida e em funcdo dos objetivos
pretendidos, assim como a possibilidade de praticar as suas vendas, de uma forma mais
rapida e eficaz, no sentido em que o utilizador no conforto da sua casa, consegue aceder a
todas as informacdes e detalhes de terminado produto ou servigo, podendo avancar para a
aquisicdo do mesmo numa questdo de segundos. (Eduvirges & Santos, 2011) Esta foi
também uma mudanca considerada fundamental para as novas estratégias empresariais,
principalmente em termos de Marketing e de comunicacdo de informacdo sobre 0s seus
produtos. (Kotler et al., 2017)

2.4. A passagem do Marketing tradicional para o digital

A evolucédo do Marketing tradicional para o Marketing digital permitiu que o foco,
fosse principalmente associado aos desejos do consumidor, isto € uma abordagem
humanizada do Marketing como um todo. Nesta abordagem, o foco ndo consiste apenas nos
produtos e servicos, mas sim, no apoio ao cliente e na criacdo de uma relacdo entre
consumidor e marca, de forma a fideliza-lo, tornando-o um cliente recorrente (Kotler et al.,
2017).

Inicialmente, a primeira versdao do Marketing, o0 Marketing 1.0, ocorreu entre 0s
anos 1950 e 1960 (Jiménez-Zarco et al., 2017). Esta era uma vertente que tinha como foco,
a gestdo do produto, a sua utilizacdo era somente com o objetivo de vender o produto ou o
servico em questdo, em vez de considerar as necessidades e desejos do consumidor. O
produto era entdo a componente principal de toda a estratégia de Marketing e comunicacao
(Jara et al., 2012).

A segunda versdo, surgiu durante os anos de 1970 a 1980, esta vertente era
intitulada de Marketing 2.0, onde a importancia principal, era a gestdo do cliente. Comecou-
se a dar énfase a satisfacdo do consumidor e uma atencdo especial face ao cliente e ao
relacionamento entre marca e consumidor (Jiménez-Zarco et al., 2017).

A evolucdo para o Marketing 3.0 aconteceu durante os anos 2000, onde o esfor¢o
principal comecou a ser para a gestdo da marca. E durante esta fase que surgem as redes
digitais e muitas das plataformas e ferramentas de comunicacdo digital, onde os
consumidores comecaram a ter a possibilidade de partilha de informacGes e opinides onde

0s mesmos poderiam obter feedback de outros consumidores. Por conseguinte, 0 consumidor
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encontra-se mais informado, consciencioso e vulneravel relativamente aos aspetos sociais e
aos valores dos produtos e das marcas (Kotler et al., 2017).

Marketing 4.0 € a vertente do Marketing onde nos encontramos de momento, onde
a Internet e os meios digitais sdo parte integral do quotidiano dos individuos e fazem parte
das estratégias de comunicacdo entre as marcas e os clientes. (Kotler et al., 2017)

O Marketing digital na fase do Marketing 4.0, transformou-se para ser um elemento
fundamental na criagdo de uma marca, visto que temos uma integragdo maior entre 0s
diversos canais de Marketing, e o contetdo digital consumido pelos consumidores, de todo
0 mundo (Kotler, 2014). O Marketing 4.0 surge da consolidagdo do mundo digital com a
necessidade das empresas estarem presentes também nesse ambiente. Desta forma, somam-
se aos demais conceitos, a ideia do relacionamento proximo e personalizado com o0s
consumidores transforma-se numa condigé@o essencial para garantir a competitivamente das
mesmas neste ambiente tecnoldgico (Kotler et al., 2017).

Atualmente, as empresas tém de ter cada vez mais em consideragdo o Marketing
digital, uma vez que este permite promover as marcas e 0s seus servicos, de uma forma mais
eficiente. Atraves do uso de canais digitais, a empresa pode aproximar-se dos atuais e
potenciais clientes. Uma utilizacdo eficaz do Marketing digital permitird as empresas
desenvolverem estratégias e taticas de Marketing mais eficientes (Karjaluoto, 2014). O
Marketing digital contempla ainda inimeras caracteristicas relacionadas com a comunicagéo
de uma empresa com os seus clientes, as quais podem ser desenvolvidas através dos meios
digitais.

N&o existe uma definicdo comum para o Marketing digital, mas uma definicéo
bastante recorrente considera o Marketing digital como o uso da Internet e de outras
tecnologias digitais para atingir os objetivos de Marketing (Chaffey et al., 2006) . Marketing
digital também é definido como a forma de promover produtos ou marcas atraves do meio
digital, utilizando as principais ferramentas que as empresas tém para comunicar com 0

publico de forma direta, personalizada e no momento certo (Kotler et al., 2017).

2.5.  Conceito de Marketing Digital

O conceito de Marketing digital € amplo e tem vindo a aumentar a sua relevancia
através da evolucgdo da Internet e das redes sociais. Tentando definir Marketing digital, este
¢ uma ramificacdo do Marketing, tendo também como uma das suas finalidades, a

divulgacdo do produto, servico ou informacdo dos quais ird representar, esta vertente é

9



REVISAO DA LITERATURA

também composta por todo o conjunto de diversas agdes utilizadas por meio de uma empresa
ou organizagéo, para divulgar a sua marca e o seu produto, com a diferencial da comunicacao
nesta vertente, ser feita maioritariamente através do meio online. (Kotler et al., 2017)

A utilizacdo destes canais digitais, permite ainda a uma empresa analisar as suas
campanhas de Marketing de forma mais rapida e a compreender o que esta a funcionar com
mais sucesso, permitindo assim o investimento apropriado nos locais corretos de forma a
tirar o melhor proveito da campanha decorrente. (Neves, 2020)

Apesar de ndo existir uma definigdo Unica e concreta de Marketing digital, hd quem
o0 defina como o0 uso da Internet e outras tecnologias digitais para atingir os objetivos gerais
de Marketing (Chaffey et al., 2006), Marketing digital, também foi descrito como a forma
de promover produtos ou marcas através do meio digital, utilizando as principais ferramentas
que as empresas tém disponiveis para comunicar com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo (Cintra, 2010).

(Kotler et al., 2017) escrevem tambem que o Marketing digital € uma forma de
comunicacgdo e interacdo entre as organizagdes, marcas e empresas com 0sS seus clientes,
através dos canais do meio digital.

Apesar de existirem diferentes defini¢des e dispares pontos de vista, é ponto comum
e consensual entre varios autores, que o Marketing digital inclui inimeras acdes relacionadas
com a comunicagdo de uma empresa, acoes essas que sdo desenvolvidas maioritariamente
através da Internet e dos restantes dispositivos e meios digitais.

O Marketing digital trouxe variadas vantagens para as empresas no meio comercial,
uma dessas vantagens, permitiu, aos consumidores interagir e ficar a conhecer um vasto e
diversificado leque de produtos, de servigos, precos, fornecedores e meios de compra mais
rapidos e imediatos, permitindo-lhes tomar decisbes de compra de forma muito mais
informada. (Neves, 2020)

Em relacdo as empresas e marcas, esta evolucdo para digital, mostrou o caminho
para novos mercados, novas oportunidades, e a possibilidade destas oferecerem aos seus
clientes, novos servicos e produtos, utilizando técnicas de comunicacdo online e a
possibilidade de competir diretamente e de forma equilibrada com empresas maiores que

dominam o mercado (Chaffey et al., 2006).
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2.5.1. Rapidez a dar resposta as necessidades dos consumidores

A utilizacdo da Internet e das redes sociais durante 0s processos de campanha de
Marketing permitem responder aos consumidores de uma forma mais acertada e mais rapida
as suas necessidades, facilitando o alcance, contribuindo para a reducédo de custos, a redugéo
de tempo e diferenciagdo da concorréncia (Long et al., 2007).

Em contraste com o Marketing tradicional, os clientes costumavam primeiro
observar a publicidade e eventualmente se sentirem necessidade pelo produto, procuravam
a loja fisica relevante para comprar o produto/servico (Bala & Verma, 2018). Com o
Marketing digital, os clientes podem comprar os produtos ou recorrer aos Servigos
instantaneamente, realizando a compra de forma online a qualquer momento, uma vez que a
loja virtual da marca esta disponivel online e pronta para aceitar encomendar a qualquer hora
do dia (Bala & Verma, 2018).

2.5.2. Comparagéo entre marcas

Atualmente, a maior parte das empresas estdo a promover 0s Seus Servicos atraves
do Marketing digital, os consumidores podem realizar comparages diretas entre 0s servigos
de diferentes fornecedores em termos de custo e tempo, assim como ter conhecimento do
feedback e da avaliacdo da marca através de outros clientes. E também possivel visitar os
seus sites e redes sociais para retirar todas as informac6es de uma marca para que a sua
decisdo de compra seja uma decisdo informada e confiante. Isto d& as empresas a
possibilidade de planear uma estratégia de comunicacdo enquadrada no nicho de mercado
onde se insere, assim como perceber quais 0s pontos principais a realcar para se destacarem
da concorréncia, um fator relevante, sobretudo para as marcas de menor reconhecimento.
(Neves, 2020)

2.5.3. Informacéo detalhada dos produtos

A identificacdo de determinado produto, assim como todas as informacdes sobre o
mesmo, também sdo facilitadas atraves da utilizacdo de Marketing digital, isto auxilia o
consumidor pois ficara a saber detalhadamente as funcionalidades e o que inclui o produto
ou 0 servico que este pretende adquirir (Neves, 2020). Assim sendo, cabe as marcas,

fornecerem estas informagdes da forma mais simples e completa possivel, enquanto tém
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como necessidade agradar ao cliente, destacando-se dos demais produtos inseridos no
mesmo nicho. (Chaffey et al., 2006) A utilizacdo das plataformas online, permite ainda as
marcas manterem as suas informagdes, assim como as dos seus produtos, constantemente
atualizadas (Chaffey et al., 2006)

2.5.4. Envolvimento direto com os clientes

Com o Marketing digital, os consumidores podem envolver-se ainda mais com as
diversas atividades da empresa. Podem visitar o site da empresa, ler informacdes sobre os
produtos/servigos, fazer compras online, assim como entrar em contacto diretamente com a
marca (Kotler et al., 2017). Estes também se tornam uma parte do processo de comunicacao,
atraveés da partilha do conteldo da marca nas suas proprias redes digitais, aumentando o
alcance da imagem da empresa, possibilitando um aumento no nimero de potenciais

consumidores. (Lage, 2018)

2.5.5. Monitorizacdo da campanha em tempo real

Todas as acdes de comunicacdo realizadas no meio digital, permitem a
possibilidade de ser ajustadas no momento, de acordo com os resultados obtidos. E
possivel inclusive parar determinada acéo publicitaria, selecionar também um amento ou
diminuicdo de investimento para determinado dispositivo ou canal de comunicacéo e até

alterar a estrutura do anuncio a qualquer momento. (Simdes, 2021)

2.5.6. Melhorar a imagem de uma marca

Para marcas com uma presenca mais ativa no ambiente digital, nomeadamente
através um website e das redes sociais, de acordo com as estratégias de Marketing de
Conteldo, existe uma boa possibilidade de a marca tornar-se facilmente identificavel
entre o publico (Rez, 2016). Desta forma, ela transforma-se numa referéncia para 0s
clientes, que passam a confiar mais na empresa, além de ser também um meio da
comunicagdo, comecando a citd-la nos seus proprios conteudos, transformando-se em

agentes da propria marca. (Garcia, 2016)
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2.6. Conceito de e-commerce

A Internet teve grande influéncia na sociedade, trazendo uma forma mais facil, agil
e eficiente no formato como as pessoas comunicam e também da forma como as empresas
realizam os seus negocios (Eduvirges & Santos, 2011). Com este avango, surgiu entdo o
conceito de e-commerce, recorrendo a Internet e ao meio digital para as marcas praticarem
a venda dos seus produtos e posteriormente a sua comunicagdo para com os clientes (Kotler
e Keller, 2012). O e-commerce nada mais é que uma transacao online onde se pode comprar
ou vender, onde os consumidores para além de comunicarem entre si, comunicam
diretamente com as marcas facilitando a sua procura pelo melhor e mais vantajoso negécio
face as suas necessidades e poder de compra (Kotler e Keller, 2012).

Os autores acima, acreditam também que os sites utilizados pelas organizacdes
facilitam a venda de bens e servicos, baixando simultaneamente os custos agregados com
uma loja de espago fisico. Em suma, o e-commerce € entéo a realizagdo de todo o conjunto
de processos para a realizacdo de um negdcio ou venda inclusive o apoio ao cliente a
particularidade de estar inserido no meio digital, todo o processo da venda, pode atualmente
ser realizado através deste meio (Chaffey et al., 2006).

Para completar o conceito de e-commerce, vale a pena referir que estdo em pratica
em 4 vertentes fundamentais:

-Vertente comunicativa — 0 e-commerce é definido pela oferta de informacao sobre
produtos ou servicos, através de meios eletronicos;

-Transformagdo nos processos empresariais — 0 e-commerce usa 0S mMeios
tecnoldgicos com o objetivo de tornar as transacfes empresariais automaticas.

-Reducéo dos custos em servicos — o0 e-commerce ajuda a reduzir custos de operagéo
e a aumentar a velocidade e qualidade dos servigos prestados;

-Vertente online — atividade que se dedica a compra e venda de produtos e
informacao online.

Para concluir, podemos definir o e-commerce como muito mais que um meio para
efetuar as vendas online, para além desta vertente, o e-commerce é também utilizado nos

processos de pré-venda e pos-venda (Chaffey et al., 2006).

2.7.  Search Engine Marketing
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O Search Engine Marketing (SEM) é um tipo de Marketing digital que viabiliza o
destaque de determinado produto ou servico, através da promocéo de websites para que estes
sejam exibidos nas primeiras paginas de resultados dos motores de pesquisa (Kritzinger &
Weideman, 2013). Esta é uma estratégia de Marketing online, atualmente utilizada por véarias
empresas, que permite a promocao nos motores de busca, através de uma pesquisa organica
ou ndo organica, significando a segunda que se trata de anuncios pagos. Esta recorre a
utilizacdo do Search Engine Optimization (SEO) para atingir um maior alcance de forma
organica, mas também é possivel recorrer a modelos pagos como é o caso do Pay Per Click
(PPC). (Kritzinger & Weideman, 2013)

Partindo da ideia de que um utilizador, quando pesquisa a informacéo que pretende
num motor de busca, as suas pesquisas ndo passardo além da primeira pagina, pois
provavelmente ele/a encontrara a informacao que necessita nos primeiros websites que Ihe
séo sugeridos (M. Baye et al., 2013). Tendo isto em conta, foi necessario o desenvolvimento
de uma estratégia de Search Engine Marketing, garantindo que o website de determinada
marca serd dos primeiros a aparecer durante a pesquisa do utilizador, garantindo assim um

maior sucesso e alcance da mesma (Paiva, 2018).

2.7.1. Como funciona o Search Engine Marketing

Quando determinado individuo necessita de uma informacéo, este possivelmente
recorre ao Google, ou a qualquer outro motor de pesquisa para encontrar as informacdes que
necessita. As palavras que a pessoa em questdo escreverd no motor de busca, sdo
denominadas de Keywords. Estas palavras-chave irdo mostrar ao utilizador uma lista com
varias hiperligacdes de diversos websites com a informacao que este pretende (Kritzinger &
Weideman, 2013). Ora com um numero extremamente elevado de varios websites, as
estratégias de SEM tém como objetivos, garantir e auxiliar a que o website de determinada
marca ou empresa, seja das primeiras op¢des a aparecer na pesquisa, isto resultard num
aumento nos numeros de trafego do site da organizacdo em questdo (Kritzinger &
Weideman, 2013). Numa definicdo mais curta, o SEM procura promover websites,
aumentando a sua visibilidade nas paginas de resultados dos mecanismos de busca. Esta
estratégia pode ainda ser executada de duas formas, recorrendo a pesquisa paga ou a pesquisa

organica.
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2.7.2. Pay Per Click (PPC)

Como referido, as estratégias de SEM podem ser executadas de duas formas,
recorrendo a pesquisas organicas, quando o website de determinada marca aparece
unicamente devido a otimizacdo do mesmo, a utilizacdo das keywords e as pesquisas pagas.
O PPC esta inserido nesta ultima, tratando-se de um investimento para garantir que 0s
valores das palavras-chave de uma marca sejam superiores aos da sua concorréncia.
(Kritzinger & Weideman, 2013)

Estas campanhas sdo entdo realizadas através da escolha de diversos critérios
(keywords, zona geografica, horarios a apresentar o anuncio, dispositivos, entre outros)
sendo que é a palavra-chave e o valor investido na mesma que definem a posi¢do que o
anuncio consegue alcangar. (Kritzinger & Weideman, 2013)

Estes investimentos sdo realizados por varias marcas que atuam dentro do mesmo
segmento de mercado, assim sendo, o que acontece pode ser considerando um leildo, onde a
marca com um investimento superior, ocupara um lugar mais vantajoso em relagdo as que
ndo bateram os seus valores para a mesma palavra-chave (Kritzinger & Weideman, 2013).
Os anunciantes oferecem entdo o valor maximo que estdo dispostos a pagar por um clique.
Neste sentido, sempre que o potencial cliente clicar num destes anincios, a empresa em
questdo paga o valor da oferta minima necessaria para garantir essa mesma posi¢édo. (Google,
2022)

Exemplificando, vamos supor que duas imobiliarias (A e B) tém imoveis a vender
na cidade de Faro e ambas recorrem a uma estratégia SEM paga, utilizando as keywords —
Comprar Casa Faro. A imobiliaria A, decidiu investir 5€ por clique em contraste com a
imobiliaria B que somente decidiu investir 3€ por clique. Dado estes valores, quando
determinado individuo efetuar uma pesquisa utilizando estas mesmas palavras-chave, o site
da imobiliaria A ird surgir primeiro que o site da imobilidria B, conseguindo assim uma

vantagem em relacdo a sua concorréncia.
2.7.3. Search Engine Optimization
Search Engine Optimization, € um conjunto de estratégias de otimizacdo de

websites que tém como objetivo principal, alcancar um melhor posicionamento das suas

paginas nos resultados organicos de pesquisa (Faustino, 2019).
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Segundo a definicdo apresentada por Li et al. (2014) SEO pode ser definido como
um conjunto de técnicas utilizadas para otimizar os websites e péaginas da Web, cujo
principal objetivo é melhorar a classificagdo nos resultados de pesquisa organicos, ou seja,
a pesquisa que néo recorre ao PPC. O melhor posicionamento de um website que recorra
somente a pesquisa organica, pode ser alcancado preenchendo os critérios definidos pela
plataforma ou motor de busca a ser utilizado por determinada marca. Tendo em conta que
0s utilizadores muitas das vezes acabam por selecionar os primeiros hiperligacdes
apresentados, isto pode vir a originar um aumento no nimero de vendas, simplesmente pelo
facto dos seus produtos chegarem primeiro ao potencial consumidor que os produtos das
marcas concorrentes. As marcas acabam entdo ndo so a concorrer atraves dos seus produtos,
mas também por uma posi¢do mais favoravel nestas estratégias. (Li et al., 2014)

Num estudo realizado por Baye et al. (M. R. Baye et al., 2016) ¢é averiguada a
importancia da posicdo pela qual os sites sdo apresentados aos consumidores, apds a
pesquisa de determinada keyword se o website ndo surgir nas primeiras cinco paginas dos
motores de pesquisa, este website acaba por ser 90% menos acedido. Embora o estudo seja
destinado para a pesquisa de livros, a teoria pode ser aplicada a qualquer outro produto.

Em resumo, podemos compreender que um website que ndo se encontre
posicionado nas primeiras paginas de um motor de busca, necessitara de alterar ou melhorar
a sua estratégia, pois um consumidor ira tomar a sua decisdo de compra sem sequer chegar
a consultar o site e os produtos de uma marca que ndo esteja bem situada durante a sua
pesquisa, perdendo assim uma vasta quantidade de potenciais clientes.

Este topico serd abordado novamente no capitulo destinado as tarefas executadas

no estagio, pois foi uma das fungdes que o aluno teve de desempenhar.
2.8. Vertentes do Marketing Digital

Como referido anteriormente, o Marketing digital tem vindo a ocupar um papel
central e definitivo para a comunicacdo e a promocao dos produtos e servicos das marcas
para com os seus consumidores. Neste ponto serdo detalhadas algumas dessas vertentes.

2.8.1. E-mail Marketing e Newsletters

O Email Marketing € uma peca indispensavel do Marketing Digital, este utiliza o

email enquanto canal principal para as vendas e para a comunicacéo, este pode ser definido
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como a promocdo de produtos ou servicos via e-mail (Brown, 2007), é também bastante
versatil no que diz respeito ao tipo de contetdo, o qual podera ser personalizado sob diversas
vertentes.

As campanhas de Email Marketing permitem uma comunicagao direta, entre uma
empresa e a sua base de clientes ou contactos. Uma campanha de Email Marketing,
geralmente, é feita através de plataformas que realizam o envio automatico destes emails
(Simdes, 2021).

O e-mail é uma ferramenta bastante promissora para aumentar a fidelidade a marca,
pois contribui para que as empresas, através de um baixo custo, mantenham o0s contactos
com os seus clientes (Merisavo & Raulas, 2004).

E-mail Marketing é uma das ferramentas mais utilizadas pelas marcas com o intuito
de promover os seus produtos e servi¢cos para com os consumidores alvo, segundo os dados
da HubSpot State of Marketing, relativamente ao ano de 2022 tal como apresentado na Figura
2.1, o Email Marketing é o terceiro canal de Marketing mais utilizado pelas empresas, com
0 primeiro lugar ocupado pelas redes sociais que adquiriram uma extrema relevancia nos
modelos de negdcios das empresas na Ultima década.

Figura 2.1 - Canais de Marketing digital mais utilizados segundo HubSpot State em 2022

Top Marketing Channels in 2022
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Fonte: (HubSpot, 2022)

Esta é uma estratégia que tem como objetivos atrair novos consumidores, assim
como aumentar a relagcdo com os seus clientes ja existentes, esta ferramenta tende também a
direcionar os consumidores online para o seu website, ndo s6 para que possam proceder a
compra do produto como a obtencdo de mais informagdes a cerca da marca (Simdes, 2021).
Dentro desta estratégia, podemos encontrar o conceito de newsletters, que consiste

numa das maneiras mais utilizadas para comunicar de forma constante e frequente com o0s
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clientes e subscritores inscritos no website (Simdes, 2021). Esta é uma ferramenta de e-
commerce com a finalidade de divulgar um produto, conteddo informativo, artigos que
representem a imagem ou os ideais da marca, comunicar um evento ou realizar campanhas
(Brown, 2007).

O email Marketing, onde se incluem as newsletters, continua a ser um tema
principal e incontorndvel do Marketing digital, devido sobretudo a facilidade de
comunicagdo que este permite, assim como a um custo mais reduzido para a empresa
(Simdes, 2021).

Outros tipos de campanha de e-mail Marketing muito utilizados pelas marcas séo
também os emails promocionais, cuja sua funcdo é promover a venda de produtos ou
servicos, apresentando novas ofertas e promocgdes, ou até incluir certos produtos gratuitos
apos o cliente exercer determinada compra (Merisavo & Raulas, 2004).

Contudo, apesar das suas vantagens de comunicacdo entre empresa e cliente, este
tipo de emails, muitas vezes pode acabar por ndo ser tdo eficaz, muitas vezes o publico acaba
por ver estes emails como spam, acabando por ignorar por completo estas campanhas
(Simdes, 2021). Contudo, para evitar que tal aconteca, as marcas tém de ter em conta que
ndo podem utilizar excessivamente este tipo de campanhas para ndo cansar 0S Seus
consumidores, pelo que é necessario evitar o envio de mensagens indesejadas, insistentes ou
até repetidas (Brown, 2007).

Para evitar que tal aconteca existem alguns passos que devem ser pensados antes
de avangar com a campanha (Silva, 2015):

- Primeiro que tudo, é necessario ter em conta qual a finalidade da campanha, se 0s
objetivos que uma marca pretende alcancar passa por vender mais produtos, angariar novos
seguidores, informar os seus clientes de novidades e promog¢6es ou arranjar novos Leads
(Oportunidades);

- Qual o segmento de mercado que a estratégia pretende alcancar - isto € um fator
que ira influenciar toda a linguagem utilizada na estratégia, assim como quais 0s produtos
ou conteudos que a marca devera dar énfase;

- Reunir uma lista de contactos é um dos passos fundamentais para estas campanhas,
pois é necessario que as marcas consigam arranjar emails dos possiveis consumidores, assim
como autorizacdo para o envio de campanhas de Marketing. Uma das formas mais utilizadas
pelas marcas, para a angariacdo de contactos passa pela necessidade dos clientes registarem

0s seus dados no website da marca para realizarem encomendas. Apds o registo dos mesmos
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as empresas ja conseguem ter acesso ao e-mail do consumidor para onde seréo enviadas estas
campanhas (Silva, 2015);

- Um dos passos principais a ter em conta para 0 sucesso destas campanhas é a
regularidade com que os emails séo enviados para os consumidores, relembrando que o
envio insistente das mesmas podera afastar o publico da sua marca, muitas vezes anulando
a subscricdo e acabando por recorrer a concorréncia para satisfazer as suas necessidades de
compra (Silva, 2015).

2.8.2. Marketing de Conteudo

As redes sociais sdo ferramentas excecionais e fundamentais para as campanhas de
Marketing no meio digital, contudo, para que estas campanhas sejam corretamente
executadas € necessario planear uma boa estratégia de Marketing de contetdo (Rez, 2016).

Inicialmente é necessario compreender no que consiste Marketing de conteddo, esta
é uma vertente do Marketing que consiste num conjunto de ac¢6es de partilha de varios tipos
de conteldo, direcionados aos consumidores ou potenciais consumidores de determinada
marca (Kotler et al., 2017). Este contetido deve estar enquadrado com o que € a imagem de
uma empresa, quais 0s seus objetivos e quais sdo 0s produtos ou servigos disponiveis,
informando e incentivando o publico a recorrer ao seu consumo (Rez, 2016).

Esta vertente do Marketing, é um formato estruturado que tem como objetivo
principal, atrair a audiéncia mais geral, pelo menos no inicio, para que seja possivel alcangar
0 nicho de mercado desejado. O tipo de contetdo a ser partilhado pode ser informativo, como
€ 0 caso da partilha de diversas noticias e novidades sobre o ramo onde o nicho de mercado
da marca se encontra inserido, assim como fotos dos seus produtos e servigos. Também é
possivel promover a criacdo de varios artigos a publicar nos websites das marcas,
aumentando assim a imagem da mesma, dando-lhe credibilidade aos olhos do consumidor.
O contelido pode ainda ser simplesmente a partilha das novidades no inventario de produtos
da empresa ou até promover promocdes, ofertas, entre outros (Rez, 2016). Para recorrer a
divulgacdo desta informacdo, as marcas podem recorrer a diversas plataformas,
nomeadamente, o website da marca, as suas redes sociais (atualmente um dos locais
principais onde as marcas promovem a sua comunicacdo e partilha de contetdo), e-mail

Marketing e newsletters. (Rez, 2016)
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2.8.3. Marketing de Influéncia

O Marketing de influéncia consiste numa abordagem do Marketing digital, que
recorre as redes sociais, onde o objetivo é praticar acOes publicitarias através de
personalidades conhecidas, os designados influencers que contenham no seu circulo um
valor consideravel de potenciais consumidores integrados no nicho de mercado que a marca
pretende alcancar, com o objetivo de os transformar em potenciais clientes, pois uma das
metas principais destas campanhas é associar o influencer a marca (Pophal, 2016).

Um influenciador digital é definido como alguém presente no meio digital com
poder para estimular mentalidades e afetar as decisdes de terceiros através da sua influéncia,
seja ela adquirida através do seu conhecimento, posi¢cdo ou relacionamento. Estas campanhas
por meio de influencers sdo muito utilizadas, pois a influéncia de terceiros € uma ferramenta
essencial para convencer certas pessoas que ainda poderdo estar indecisas (Pereira, 2017).
Os individuos sdo menos suscetiveis as estratégias de comunicacdo desempenhadas pelas
marcas, do que pela informacao de terceiros, como os lideres de opinido que partilham os
seus pontos de vista (Pereira, 2017).

O Marketing de influéncia consiste entdo na identificacdo de individuos que
desempenhem influéncia em potenciais consumidores, acabando por orientar as estratégias
de Marketing e promogéo de produtos em torno destas personalidades (Rowe, 2018).

Como referido, o alcance da marca e a angariacdo de novos potenciais clientes, é
um dos fatores-chave destas campanhas, isto é visivel através da defini¢do de (Pophal, 2016)
para o conceito de Marketing de influéncia, sendo considerado como um modo de alcancgar
a audiéncia certa de uma forma coreografada, com o intuito de garantir que a histéria, o
posicionamento e a mensagem € transmitida ao consumidor de uma forma forte e de facil
compreensdo. Tendo isto em conta, € necessario compreender que estas parcerias entre
marcas e influencers podem ser feitas de varias formas, tendo em conta os interesses de
ambas as partes. Neste tipo de campanhas publicitarias, as parcerias mais utilizadas,
costumam ser parcerias pontuais ou Unicas, ou seja, a marca oferece alguns dos seus produtos
ao influenciador para que ele/a divulgue nas suas redes sociais. Estas parcerias acontecem
sobretudo quando uma marca esta prestes a lancar um novo produto, utilizando os canais dos
influencers para a divulgacdo do mesmo. Esta técnica é utilizada sobretudo com influencers
com um menor nivel de conhecimento, pois embora o alcance seja em menor nivel, algum

do seu publico acaba por fazer parte do segmento de mercado que a marca pretende alcancar,
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e 0s custos de campanha através destes micro-influencers acabam por ser mais reduzidos a
nivel monetario (Perdigédo, 2019).

O oposto acontece em parcerias de longo-prazo, pois quando uma marca decide
fazer um investimento maior num influencer a longo prazo, muitas vezes a marca procura o
que pode ser designado como um embaixador, ou seja alguém com um elevado nivel de
alcance ou influéncia que seja sinénimo dos valores e daquilo que a marca representa
(Perdigdo, 2019). Em contraste com as anteriores, estas parcerias ndo recorrem a micro-
influencers, mas sim a celebridades e a personalidades com um numero elevado de
seguidores, esta estratégia acaba por ser mais dispendiosa a nivel monetério, contudo o
possivel alcance é consideravelmente maior (Barreiro et al., 2019).

Existem também outros tipos de colaboracéo entre marca e influenciador como € o
caso da estratégia de conteudo patrocinado e a estratégia de amostragem, ambas as
colaboragdes sdo extremamente comuns. A primeira consiste quando a marca solicita a
criacdo de contetido para o seu website, redes sociais ou blog (Perdigédo, 2019). Ja a segunda,
consiste no fornecimento de produtos ao influencer para que este possa partilhar entre os
seus seguidores, muitas vezes através de giveaways, o0 que facilita o contacto direto com o
publico do influenciador com os produtos da marca, o que pode vir a originar uma possivel

fidelizacdo do cliente, apos experimentar o artigo (Barreiro et al., 2019).

Campanhas de Marketing de Influéncia

Como em todas as restantes abordagens do Marketing, o objetivo é promover um
produto/servico para posteriormente conseguir alcancar um nimero consideravel de vendas,
entdo um dos primeiros passos é conhecer o publico-alvo destinado para o produto. De
seguida, é necessario delinear qual o influencer ideal para aplicar a sua estratégia, para este
passo, as marcas podem proceder de 2 formas: contactando diretamente 0s mesmos ou entdo
recorrendo a plataformas de Marketing de influéncia (Barreiro et al., 2019).

Atualmente, existem varias destas ferramentas destinadas unicamente para o
Marketing de Influéncia, como € o caso da brinfer, este € um ponto que sera abordado mais
detalhadamente no capitulo relacionado com as tarefas de estagio, pois num dos projetos em
que participou, o estagiario entrou em contacto direto com algumas destas plataformas para
elaborar uma campanha de Marketing de influéncia (Perdigdo, 2019). Para selecionar o
influenciador adequado, existem diversos critérios qualitativos e quantitativos tidos em

conta pelos profissionais de Marketing, estes critérios vao-se alterando ao longo do tempo e
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atualmente, o numero de seguidores tem ganho cada vez menos importancia na hora de
escolher o melhor influenciador, pois embora a mensagem possa chegar a mais individuos,
se 0 objetivo for vender um produto especifico deve ser tido em conta se o publico que segue
o influencer estd enquadrado com o segmento de mercado onde a marca esta a atuar
(Gouveia, 2021).

Para além da dimensdo da audiéncia, um dos outros fatores principais a ter em conta
para a tomada de decisdo na escolha de um influencer, é a sua engagement rate (ER). Esta
taxa significa que o contedo partilhado pelo mesmo conquista a atencéo do publico ao ponto
de interagir com 0 mesmo, demonstrando que este é um publico ativo e que o influenciador
tem um bom relacionamento com os seus seguidores, o que pode melhorar os resultados da
estratégia, pois os seguidores confiam na opinido do criador de contetdo (Perdigdo, 2019).
Para muitos, a Engagement rate ou taxa de interacdo é um fator prioritario em comparacao
com a quantidade de seguidores (Gouveia, 2021). Para aléem disso, o preco também é um
fator que pesa na decisdo de uma marca, pois embora muitas empresas preferissem
possivelmente trabalhar com personalidades mais famosas ou inclusive celebridades, é
obrigatdrio considerar 0s custos destas campanhas, pois quanto maior a dimensdo do
influenciador mais elevado sera o valor que este solicitara, tendo isto em conta, as marcas

devem considerar se 0 retorno compensara o investimento inicial.

Avaliar o desempenho de uma campanha de influence Marketing

Apos a execucdo de uma campanha de Marketing de influéncia, existem 6 pontos

principais que podem demonstrar o sucesso ou insucesso da mesma (Perdigdo, 2019):

- Um aumento no trafego do website, demonstrado que mais individuos ficaram com
interesse em descobrir mais sobre a marca;

- Aumento de seguidores e da dimensdo da marca nas redes sociais;

- Aumento da Engagement Rate nas paginas da marca;

- Aumento do nimero de visitas na loja online da marca;

- A conversdo do interesse em vendas, significa isto que existiu um aumento no

namero de vendas durante o decorrer e no pds campanha (Perdigdo, 2019).
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2.9. Redes Sociais

Com os avancgos tecnolégicos dos Ultimos anos, surgiu a necessidade de novas
formas de comunicacédo entre a sociedade, a Internet ja é uma constante no quotidiano dos
cidaddos. Atualmente, as redes sociais s&0 uma ferramenta que permite uma comunicacao
mais simples e rapida a nivel global. Para alem destas plataformas serem uma fonte constante
de entretenimento e informacdo diversificada, também comecaram a tornar-se excelentes
oportunidades de expansao e criacdo de diversos modelos de negdcio, assim como a permitir
as marcas uma comunicacdo direta e constante dos seus produtos para 0s seus nichos de
mercado (Neves, 2020). Para além da facilidade da comunicacdo, por parte das marcas com
0s seus clientes, através das redes sociais estes também conseguem entrar em contacto direto
com a marca (Kotler & Keller, 2016), que e definido como sendo um meio onde 0s
consumidores partilham textos, imagens e videos sobre as empresas e 0s seus produtos,
permitindo um aumento no envolvimento entre o publico e a marca (Cira et al., 2017.).

A utilizacdo das redes sociais por parte das marcas tornou-se uma crescente natural
com a personalizacdo das plataformas digitais e um ponto fulcral para os negocios. Neste
contexto surgiu uma nova forma de comunicar e a oportunidade de construir relagdes com
0s consumidores, assim nasceu o conceito de Social Media Marketing (SMM) (Gondasky,
2018).

Mas para comecar a compreender o fendmeno e a relevancia das redes sociais no
mundo empresarial, € necessario perceber no que consiste uma rede social e como esta pode
ser utilizada na criacdo, divulgacdo e por consequente tornar-se uma ferramenta essencial
para a comunicacdo de uma marca, a criacdo da sua imagem e posteriormente facilitar a
venda dos seus produtos (Neves, 2020).

E complexa a definicdo de redes sociais e é possivel encontrar definicdes diferentes
consoante o autor em estudo. Para (Souza & Quandt, 2008) as redes sociais sdo estruturas
dinamicas e complexas formadas por pessoas com valores e/ou objetivos em comum,
interligadas de forma horizontal e predominantemente descentralizada.

Para (Marteleto, 2001), as redes sociais representam um conjunto de participantes
autonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados.

Assim sendo, podemos concluir que uma rede social € como uma comunidade
presente no digital, o ser humano é uma espécie que necessita de estar inserida em grupos e
as redes sociais ndo s@o nada mais que uma comunidade autocriada no mundo digital pelos

utilizadores.
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As redes sociais sdo redes de comunicagdo que envolvem uma linguagem
simbdlica, limites culturais, relagdes de troca e de poder. As redes sociais surgiram nos
ualtimos anos como um novo padrdo organizacional capaz de expressar, através da sua
arquitetura de relagdes, ideias politicas e econdmicas de caracter inovador, com a missao de
ajudar a resolver alguns problemas atuais (Manuel & Fialho, 2014). S&do a manifestacdo
cultural, a tradug&o em padrdo organizacional, duma nova forma de conhecer, pensar e fazer
politica e de definir estratégias (Manuel & Fialho, 2014).

Nessa comunidade, estardo presentes 0s gostos e interesses do utilizador, pois este
ird seguir paginas e perfis que se enquadrem com aquilo que este se identifica (Rosa, 2010).
Os sites de social networking sdo baseados em perfis, que posteriormente serdo baseados em
contetdo texto e multimédia, e finalmente comentarios e contributos multimédia de outros
membros e listas publicas de amigos na plataforma (Rosa, 2010)

Estas redes, sdo atualmente utilizadas por grande parte da populagdo a nivel
mundial, isto significa um maior leque de oportunidades para alcangar determinado publico,
focando a comunicacao e a publicidade para os gostos destes individuos, por outras palavras,
€ uma excelente oportunidade para que as marcas tentem implementar as suas campanhas de
Marketing consoante os objetivos pretendidos (Kotler et al., 2017).

Para efeitos deste estudo, o foco serd baseado essencialmente nas redes sociais que
a data de hoje, podem ser consideradas as mais utilizadas pela populacdo: Facebook,

Instagram e Linkedin.

2.9.1. Facebook

O Facebook surgiu em 2003, criado por Mark Zuckerberg e é atualmente, a rede
social com mais utilizadores em todo 0 mundo, contando com cerca de 2 bilides de perfis
criados e ativos ao longo do globo. Inicialmente criada como um elo e de partilha de
informacao entre os estudantes universitarios de Harvard, foi expandida mais tarde para
outras universidades norte-americanas, nomeadamente, Stanford, Yale e Columbia, a rede
social atingiu o seu formato atual em 2006, globalizando-se e tornando-se acessivel a
qualquer pessoa interessada em criar uma conta. Mais tarde em 2008, a rede social obteve
mais um langcamento essencial para o seu sucesso, atraves de uma plataforma que permitia o
envio de mensagens diretas, facilitando a comunicagéo entre os seus utilizadores (Miguel et

al., 2014). Em dezembro de 2009, esta conquistou a marca de 350 milhdes de utilizadores,
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tornando-se na altura a rede social mais popular e frequentada a nivel mundial (Aguiar,
2016).

Funcionalidades

Nesta rede social, é possivel interagir com outras pessoas ligadas ao site, através de
trocas de mensagens instantaneas, partilhas de todo o tipo de contetdo multimédia,
recebendo os utilizadores contelldo de amigos ou paginas que estdo a seguir, aparecendo
estes por ordem cronoldgica nos seus feeds de noticias. Além de executar estas funcdes,
também & possivel participar em grupos, de acordo com seus interesses e necessidades,
dentro da rede social.

Atualmente, como referido anteriormente, &€ um dos sites mais utilizados por toda a
Internet, ndo sO para a conexdo entre individuos, mas também para a realizagdo de pesquisa
rapida de informacdes

As empresas, para alcangarem os seus potenciais clientes através deste meio, teréo
de fornecer conteudo que estes considerem relevante, e de preferéncia que gere partilhas,
para adquirir visibilidade e interacdo, aumentando assim a sua engagement rate e imagem
digital. H& também a possibilidade de serem criados anincios pagos que promovem a
divulgacdo de produto ou publicacdo, e a semelhanca dos motores de busca, existe a
possibilidade de segmentar através de um conjunto de critérios como pais, idioma, interesses,

localizagdo entre outros.

Vertente empresarial

O Facebook tem sido a plataforma ideal para a comunicacdo direta entre
organizacdes e clientes. E um dos maiores e mais rapidos sites de redes sociais, que se
transformou numa rede social global. (Al-Hadban et al., 2014)

Sendo um ponto de conexao entre os mais diversos utilizadores, estava aqui uma
oportunidade de promover o negécio digital, entdo foi lancado o Facebook Marketplace,
este consiste numa plataforma de e-commerce que permite aos perfis, ndo s6 de marcas e
empresas como também de individuos comuns, anunciar produtos para venda, funcionando
entdo como uma loja virtual.

A rede social tornou-se entdo uma ferramenta fundamental para o Marketing digital

e para a criacao e desenvolvimento da imagem de uma marca face aos seus consumidores e
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potenciais clientes. Os administradores do site de determinada marca, tém a possibilidade de
monitorizar o conteldo em tempo real e filtrar 0 que pode ser considerado pejorativo a
imagem da marca. As empresas podem ainda implementar varias estratégias no Facebook
de forma eficiente. Muitas vezes essas estratégias implica a criagdo de contetdo considerado
relevante para os seus consumidores ou para 0 ramo em que 0s seus produtos estéo inseridos,
e posteriormente criar a ligacdo entre esse contedo e o website principal da marca,
originando trafego a sua pagina principal e posteriormente dar a conhecer aos visitantes, 0s

seus produtos de uma forma mais rapida e eficiente.

2.9.2. Instagram

A semelhanga do Facebook, o Instagram é também uma das redes sociais mais
utilizadas a nivel mundial e uma ferramenta fundamental para as campanhas de Marketing
online.

Em contraste, o Instagram foca-se sobretudo nos conteddos visuais, nomeadamente
partilha de fotografias e videos, langcado em 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e
pelo brasileiro Mike Krieger, o Instagram atingiu no dia de lancamento a proeza de ser a
aplicacdo mais transferida da Apple Store, atingindo a marca de 1 milh&o de utilizadores em
Dezembro (Piza, 2012).

Em 2012 a aplicacdo foi adquirida pela empresa do Facebook e atualmente a
aplicacdo conta com aproximadamente 1 bilido de utilizadores, sendo em Portugal a rede
social que demonstra um maior nivel de crescimento, para alem disso, é a que tem mais
interacdo por parte dos utilizadores, onde a taxa de interacdo por seguidor é de 4,21%, no
Facebook 0,07% e 0,03% no Twitter (Faustino, 2019).

Devido a crescente popularidade e um alcance consideravelmente elevado, o
Instagram tem sido muito utilizado pelas marcas, como forma de solidificar o
relacionamento com seus clientes, assim como para investir na possibilidade de aumentar o

seu publico, pois este facilita a interacdo entre as empresas e 0s consumidores.

Funcionalidades

Esta rede social permite a partilha de fotografias e videos, possibilitando a edi¢do
dos mesmos com diversas opg¢des, tornando as publicagdes mais interativas. Em relacéo as

divulgacbes do contetdo publicado, a plataforma disponibiliza o0 acesso a hashtags, uma
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ferramenta que tem a fungédo de agrupar determinados assuntos por meio de uma imagem. A
utilizagdo correta desta funcionalidade, permite alcancar um aumento no numero de
visualizagBes de contetido, aumentando os niveis de acordo com o perfil da marca (Piza,
2012).

*Apesar deste ser o conceito em teoria, durante o decorrer do estagio, o aluno
identificou que embora os hastags permitam chegar a mais perfis, que se enquadram no
contexto do hashtag utilizado, este alcance ndo é tao significativo quanto o sugerido, pois €
atualmente um meio pouco utilizado pelos consumidores para pesquisar informacoes e

publicacdes pelo menos em Portugal.

Meio empresarial

Apesar do Facebook ser o lider do mercado das redes sociais, é visivel que no
Instagram é onde acontece um maior numero de interagbes entre as marcas e 0S
consumidores. Por exemplo, compartilhar uma foto no Instagram com um produto/servico
para venda aumenta em 7 vezes o retorno sobre as vendas (Ceyhan, 2019).

Para as marcas, esta plataforma é entdo uma excelente ferramenta para conhecer o
perfil dos consumidores, dados como a faixa etaria, género ou localizacdo geografica séo
disponibilizados, assim como o comportamento do consumidor em relagdo ao envolvimento
com a marca. Isto é visivel através da Engagement rate dos consumidores com a pagina

oficial da empresa (Faustino, 2019).

2.9.3. Linkedin

O Linkedin é mais uma rede social que permite as marcas praticarem as suas
estratégias de Marketing, contudo o seu foco é mais centrado nas empresas. Em contraste
com o Instagram e Facebook, esta plataforma ndo € a indicada para a partilha de fotos e
publicacbes do meio social, mas sim para a partilha de conquistas, assim como informacdes
sobre o meio profissional. O foco dos perfis dos utilizadores no Linkedin nesta plataforma é
a partilha do seu curriculo online, ou seja, os utilizadores resumem as suas principais
competéncias e as experiéncias profissionais, percurso académico e divulgacdo dos seus
negocios ou produtos.

O LinkedIn foi lancado por Reid Hoffman a 5 de maio de 2003 e adquirido pela

Microsoft em 2016. Atualmente, a empresa é liderada por Jeff Weiner e é considerada uma
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das maiores redes profissionais contando com aproximadamente 550 milhdes de
utilizadores. A sua missdo €é o foco no crescimento da carreira e das conquistas profissionais
dos seus utilizadores (LinkedIn, 2022).

Funcionalidades

A semelhanca de todas as outras redes sociais, o Linkedin também conta com um
feed principal, com a diferenca que as publica¢des que séo aqui divulgadas, sdo informacdes
relacionadas com noticias empresariais e conquistas ou desafios profissionais, sendo este o
seu foco principal, a carreira e experiéncia dos seus utilizadores.

O Linkedin também tem uma funcionalidade Unica na sua plataforma, a
possibilidade de receber notificagbes sobre vagas de emprego. O utilizador sera avisado
sempre gue surgir uma oportunidade que se enquadre com a sua experiéncia profissional ou
formacdo académica.

E nesta rede social que as marcas e utilizadores podem recolher diversas
informacGes sobre determinadas empresas ou produtos, assim como manter-se atualizados

sobre os trabalhos e conquistas destas mesmas marcas.

Meio empresarial

Podemos perceber que de todas as redes sociais, a vertente empresarial do Linkedin
deve ser considerada uma das principais plataformas onde as empresas podem partilhar a
sua comunicacdo, ndo s6 com consumidores e potenciais audiéncias, mas também com a
concorréncia, assim como mais facilmente estar a par das informacdes principais do seu
ramo de acdo. Esta plataforma é entdo o espaco ideal para criar uma rede de contactos
profissionais, seja com a finalidade de encontrar novas oportunidades de emprego, ou para
partilhar novas colaboracdes ou noticias sobre determinado negdcio ou marca

(Bodnar & Cohen, 2012) referem no seu livro que o LinkedIn apresenta-se como
um excelente veiculo de social selling, sendo o local onde grande parte das empresas

consegue obter um maior numero de leads (Maia, 2018)

2.10. A utilizacdo das redes sociais pelas marcas
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As redes sociais podem ser utilizadas como um auxilio na angariacdo de trafego
para 0 website de uma marca, este é gerado quando os utilizadores das redes sociais ao
observarem uma publicacdo sdo convidados direta ou indiretamente a visitar o site. Apds a
entrada, € necessario deixar mensagens subliminares para que o0s potenciais consumidores
fiquem interessados nos produtos da marca em questéo e os decidam adquirir, pois embora
existam campanhas com objetivos variados, o objetivo final de qualquer campanha de
Marketing traduz-se sempre em vendas, embora possa por vezes ndo existir um apelo direto
ao consumo. (Sampaio & Tavares, 2017)

Uma das finalidades principais do Social Media Marketing, esta relacionada com o
reforgco da imagem da marca das empresas ou dos seus produtos em questdo. Por vezes as
acOes de publicidade nesta area digital, tém como objetivo adquirir um maior nivel de
reconhecimento nas redes sociais com o intuito de alcangar um publico vasto, e desencadear
a sua engagement rate, reforcando assim a sua imagem de marca. A importancia da imagem

de uma marca nas redes sociais sera abordada mais detalhadamente adiante neste relatorio.

2.11. A importancia da imagem digital numa marca

A imagem de um negocio e a sua estratégia da comunicacéo, ao lado do seu produto,
sdo a impressdo digital de uma marca, aquilo que as identifica e distingue de todas as
restantes presentes no mercado, tendo este conceito em consideracdo é fundamental que a
marca consiga captar a atencéo e que se mantenha presente na mente do consumidor.

A identidade de uma marca, integra o conjunto de caracteristicas que a ela lhe séo
atribuidos, resultantes da sua historia, valores, propriedades da relacdo que mantém com o
publico, ou seja, 0s aspetos tangiveis e intangiveis que a marca pretende comunicar ao
consumidor (Garcia, 2016).

Uma estratégia de Marketing tem como finalidade isso mesmo, demonstrar o valor
do seu produto e destaca-lo em relacdo aos produtos concorrentes, criar desejo na mente de
consumidor e que este se lembre sempre de determinada marca quando decidir ou precisar
de comprar um produto no nicho de mercado onde este esté inserido.

E essencial transmitir confianca e seguranca ao cliente, para que este se sinta
confortavel e sem qualquer receio de que deve concretizar o negdcio, assim sendo podemos
compreender que a identidade da marca desempenha um papel significativo na mente do

consumidor, dependendo da estratégia de comunicacéo efetuada, a opinido do consumidor
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em relagdo a mesma, serd um dos principais fatores para que este recorra aos servigos
(Garcia, 2016).

A gestdo profissional e estratégica das marcas contribui de uma maneira
fundamental para a criacdo de valor nas empresas, ainda mais no contexto atual, no qual é
cada vez mais dificil diferenciar-se com atributos tangiveis e onde a possibilidade de
comparar ofertas é imediata. A imagem da Marca € entdo a forma como 0s consumidores
percebem a marca ou o produto/servico, é também o resultado daquilo que o publico faz de
varios inputs lancados pela mesma (Garcia, 2016)

A Internet, as redes sociais e, em geral, a digitalizacdo transformaram a forma de
gerir as marcas, assim como deve ser realizada a sua estratégia de comunicacéo e de atracdo
de clientes, pelo que atualmente o branding é muito mais complexo e sofisticado do que ha
uns anos, na considerada época classica do Marketing. A imagem da marca € entdo um fator
essencial a ter em conta durante o desenvolvimento da sua estratégia de comunicagdo. A
gestdo de marcas, ou branding, € entdo um ponto estratégico que engloba diversas praticas
que tém como objetivo principal criar e preparar uma marca capaz de enfrentar o mercado,
elevando consideravelmente as vantagens competitivas, beneficiando dessa forma a empresa
e os clientes (Castro, 2017)

A percecdo da marca por parte dos consumidores, acaba por ser uma consequéncia
direta da estratégia de segmentacao dos mercados e da tentativa de diferenciacao de produtos
em relacdo a concorréncia. Ter uma boa estratégia de posicionamento € sinbnimo de estar
muito bem colocado na ordem preferencial de escolha dos clientes, da mesma forma que, ter
um mau posicionamento, pode transformar uma marca em apenas mais um produto no
mercado, estes pontos acabam por estar dependentes da estratégia de comunicacéo delineada
pela empresa que a detém (Castro, 2017).

Para além de ser um meio para vender produtos ou servicos, a imagem da marca
deve também ser uma solucdo para conseguir entregar experiéncias e emocdes aos seus
clientes e potenciais consumidores. Atualmente, com a evolucdo da Internet e
consequentemente um aumento da influéncia que as redes sociais tém no nosso quotidiano,
qualquer pessoa, seja ela consumidor ou representante de uma marca, possui uma imagem
digital que tem de ser cuidada e tratada para elevar a sua “credibilidade digital” (Rodrigues,
2018). Qualquer individuo consegue ser criador de conteudo através das suas redes sociais
para aumentar a sua influéncia no meio digital, entdo este deve aumentar a relevancia da sua

marca da mesma forma. As redes sociais sdo o local onde as marcas encontrardo uma boa
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parcela do nicho de mercado que pretendem alcancgar, assim sendo, faz entdo parte do
trabalho da marca, conseguir captar e cativar esse mesmo publico.(Rodrigues, 2018).

Atualmente, temos de ter em conta, a facilidade e rapidez da comunicacéo entre
marca e cliente, uma vez que nos encontramos num contexto em que a comunicagao entre
as marcas e 0s consumidores é constante e em tempo real. Os consumidores irdo comentar
as suas publicacdes, a sua estratégia de comunicacdo e claro, também sobre a sua marca e a
sua experiéncia com a mesma, contudo, isto ndo deve ser visto como entrave nas sim como
uma mais-valia, € necessario investir na interacao entre marca e cliente e deve ser um ponto
essencial na sua estratégia de comunicacao (Rodrigues, 2018). Existem alguns exemplos de
sucesso através desta estratégia de interagdo entre marca e cliente, como é o exemplo da
marca Worten em Portugal. A marca em questéo, trata das suas redes sociais com a ideia de
que é um estagiario a organizar a sua gestdo, isto permite uma maior liberdade no tipo de
conteddo que publicam, assim como uma interagdo mais humorista entre marca e
consumidor, esta estratéegia tém-se demonstrado vencedora para a Worten, pois 0 seu
reconhecimento nas redes sociais tem vindo a aumentar substancialmente.

Outro exemplo da marca Control, que através da sua estratégia de comunicacgéo nas
redes sociais, com contetudo humoristico e constantes trocadilhos de duplo sentido, é seguro
dizer que atualmente é uma das marcas com maior imagem digital e com maior nivel de
reconhecimento dentro do seu nicho de mercado, vale a pensa ressaltar que a sua consisténcia
através de publicactes feitas de forma diaria, por vezes envolvendo os assuntos recentes a
acontecer no mundo, ajudam a marca e as suas paginas a manterem-se extremamente ativas
e atualizadas (Kotler et al., 2017). Esta consisténcia permite ao algoritmo do Instagram e
Facebook dar prioridade as paginas com maior nimero de interacdes e de consisténcia com
as publicac6es, permitindo destaque no feed, por isso é que por vezes quando se esta a fazer
scroll, as publicacGes desta ou de outras marcas com a mesma estratégia, por vezes podem
aparecer primeiro do que as fotos pessoais dos amigos ou conhecidos do utilizador, isto tudo
gracas a consisténcia que estas marcas adotaram.

Um fator que merece especial atencdo, prende-se pela quantidade de conteudo, pois
como foi falado anteriormente, qualquer marca ou pessoa pode criar o seu proprio contetdo
e preparar a sua imagem digital como bem entender, isto acaba por ter como a consequéncia
0 excesso de informacdo que chega aos potenciais consumidores, estes quando entram nas
redes sociais estdo constantemente a ser bombardeados com as mais diversas e recentes
informacdes. Posto isto, cabe & marca realizar um filtro de conteddo, partilhando apenas

aquilo que é interessante ao consumidor ou aquilo que Ihe podera chamar a atengéo e o ird
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cativar a seguir a pagina da sua marca, para posteriormente conhecer o seu produto e
possivelmente tornar-se um cliente, por outras palavras, a importancia numa estratégia de
branding digital esta sobretudo no contetdo que seré partilhado. Os consumidores recorrem
a Internet para encontrar informacdo Util e relevante para eles ou para expressar e partilhar
as suas ideias. As marcas podem aproveitar este facto para lhes oferecer exatamente o que
estdo a procura. O branding digital pretende construir uma estratégia baseada na facilitacdo
do dialogo e na relacdo entre utilizadores que partilham interesses e valores que coincidem
com os da marca, criando um conceito de pertenca e de comunidade. Deste modo,
atualmente, as préprias marcas passam entdo a ser meios de comunicacgdo através das suas
paginas e websites, para além de falar dos seus produtos e servicos, estas devem proceder
com a partilha de contetidos com interesse ao seu nicho de mercado, de forma a estabelecer
relagbes mais proximas com os consumidores e a oferecer uma especial atencdo, com mais
qualidade e cuidado aos seus clientes. (Castro, 2017)

Quando for necessario preparar a estratégia para a renovagao ou criacdo da imagem
de determinada marca, deve-se ter em conta que esta sera o que o publico-alvo ira entender
do negdcio em questdo e é fundamental compreender se 0 seu posicionamento é percebido
pelo nicho do mercado onde se enquadra, e quais as associa¢des que o cliente fara da marca,
por exemplo se é uma marca de luxo, uma marca cara, uma marca que preza a seguranga ou
uma marca que da prioridade ao atendimento ao cliente, entre outros (Rodrigues, 2018).
Durante a preparacdo para este ponto deve ser realizado um estudo de mercado para
compreender quais 0s meios de comunicacdo preferidos pelos consumidores e quais 0s
anuncios que estes preferem, para que seja possivel, compreender exatamente onde deve ser
investido. Deve ser mantida uma atencdo constante, especialmente durante o inicio do
processo e perceber qual o tipo de conteldo que consegue angariar mais interacdo na pagina,
para que possa constantemente melhorar a sua estratégia de comunicacéo.

Para concluir, é necessario ter uma viséo da Internet e das redes sociais como uma
nova ferramenta, que embora ndo seja obrigatdria para o sucesso de um negocio, deve ser
vista como uma necessidade para conseguir alcancar o maior nimero de pessoas e
posteriormente de clientes (Garcia, 2016) . Como ja foi referido anteriormente, a imagem de
uma marca € a sua impressao digital, é o reflexo do seu negécio e daquilo que este defende,
para além de, essencialmente, ser a visdo que o mercado, 0s seus consumidores, potenciais

clientes e a sua concorréncia interpretam da sua marca e do seu produto.
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2.12. Comportamento do consumidor numa compra no meio digital

Como referidas inUmeras vezes ao longo deste relatério, o meio digital tornou-se
uma parte central do quotidiano dos individuos, o que veio a alterar 0s seus comportamentos
na vida em geral, mas também os seus comportamentos em relacdo a uma compra.
(Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015) referem que existem cinco fases no
processo de compra no meio digital:

Notoriedade - possivelmente um dos pontos mais relevantes para uma marca
alcancar sucesso no meio digital, uma marca conhecida é uma marca que se mantém na
mente do consumidor, isto podera resultar numa compra. Para alcancar esta notoriedade, as
marcas devem ter em conta os interesses do seu publico e criar o seu contetdo em funcéo
dos mesmos ou contetdo com o objetivo de se tornar viral. Neste ponto, 0s anincios pagos
nas redes sociais podem ser considerados um bom investimento, pois o algoritmo ira dar
prioridade as publicacdes pagas sobre as publicacbes que apenas surgem através da pesquisa
organica.

Interesse — Quando um potencial consumidor tem a necessidade ou o desejo de
adquirir certo produto ou servico 0 seu foco sera recorrer a uma pesquisa para reunir o
méaximo de informacdes sobre o produto e as marcas que o fornecem. Uma pesquisa
divulgada pela Hedgehog demonstrou que 70% dos intervenientes, recorre aos motores de
busca para encontrar produtos com a finalidade de consumo. Tal como demonstrado na

Figura 2.2. (Hedgehog, 2021).
Figura 2.2 Estudo State of Search Brasil

O que faz ao pesquisar produtos

Motivos para usar o Google que deseja comprar no Google
Pesquisar conteudos e informagdes 82% Pasqutso em ousray
¥ plataformas e sites e compro 61%
naquele que tiver o melhor 2
Pesquisar produtos para comprar 70% custo beneficio
55%
Estudar " Entro no site, a partir do
link do Google, que esta -
o, %
Comprar 47% vendendo o produto e ja a%
finalizo minha compra
Trabalhar 43%

Pesquiso os produtos em
outras plataformas, mas
volto para comprar no site
Outro 1% que encontrei pelo Google

Passar o tempo 41%
16%

Fonte: (Hedgehog, 2021)

E neste preciso momento que muitas vezes o consumidor utiliza motores de busca

como é o caso do Google. Com esta informacdo em mente, uma estratégia de Google Ads,
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recorrer ao uso de palavras-chave pode ser uma mais-valia e uma vantagem em relagdo as
marcas concorrentes, pois 0 anuncio ird surgir logo no inicio da pesquisa, 0 que muitas vezes

acaba por merecer uma maior atengdo por parte do consumidor.

Consideracdo — é nesta fase que entra o processo de otimizagdo do website e de
apresentacdo de conteldo interessante e coerente, pois apos o potencial consumidor entrar

no website, este € 0 momento que o seu interesse deve ser conquistado.

Conversdo — uma das fases finais do processo, a conversao ou a venda do servico é
0 momento em que o consumidor foi convencido e decide apostar na marca em questdo. Para
que tal aconteca de uma forma simples e eficaz, € necessario que o website da empresa seja
formatado de forma a facilitar todo o processo de compra, desde a selecdo de produtos, meios
de pagamento e local para a entrega do produto. Este processo deve ser 0 mais simples
possivel para ndo correr o risco de enfadar o cliente na reta final causando o abandono da

compra por parte do mesmo.

Fidelizacdo e Registo — A fase final de todo o processo, € neste patamar que 0
consumidor decide registar-se na plataforma e aceita receber a comunicacdo da marca
permitindo assim que seja delineada uma estratégia de comunicacgédo direta com o cliente.
Estas estratégias recorrem muito ao Email Marketing, onde séo enviados novos produtos e

novas promocdes diretamente para o contacto do cliente.
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3. METODOLOGIA

Os métodos a utilizar para este estudo, serdo essencialmente métodos qualitativos,
nomeadamente € utilizada como referéncia a técnica de observacdo participante, com vista
a implementacdo de estratégias de comunicacdo e de Marketing de contetdo digital para os
clientes da Agéncia Growme. A informacdo ird ser formulada através dos dados recolhidos
por meio desta observacdo participante e essencialmente a recolha de dados secundarios ja
existentes através de uma pesquisa de estudos e artigos que se considerem relevantes para o
estudo em causa, nomeadamente no contexto do Marketing digital (Bala & Verma, 2018;
Cintra, 2010; Kotler et al., 2017; Neves, 2020), assim como algumas obras de Philip Kotler.
O método pesquisa-acao auxiliara a compreender como o consumidor € influenciado pelas
estratégias de Marketing digital e de Marketing de contetdo. Este € um dos metodos
estruturantes do presente trabalho, pois o estudo surge no ambito de uma colaboracao entre

0 estagiario e o objeto de estudo.

3.1. Técnica de observacao participante

Através do contexto de observacdo e participacdo, por parte do estagiario, na
realizacdo das tarefas a serem desenvolvidas durante o periodo que o aluno exercera funcdes
na agéncia, tem também como finalidade adquirir experiéncia profissional e conhecimento
geral no Marketing digital, o facto de estagiar numa agéncia de Marketing permitird com
que o aluno estabeleca contactos com clientes em mercados diversificados, permitindo uma
maior aplicacdo dos conceitos lecionados durante o mestrado em diferentes segmentos de
consumidores.

Explicando um pouco melhor esta técnica de observagdo participante, este € um
método que permite ao investigador recorrer ao ambiente que esté a ser alvo de estudo com
a finalidade de compreender e posteriormente analisar os diferentes padrdes observados em
primeira pessoa. Por outras palavras, o investigador comeca a fazer parte do ambiente de
estudo permitindo assim que este alcance uma melhor compreensdo acerca das decisdes
tomadas em diferentes circunstancias. (Marietto, 2018).

A técnica de observacdo participante acaba por ser extremamente relevante ao
presente estudo pois permite uma maior precisdo na informacdo recolhida, pois esta é

presenciada em primeira pessoa e faz com que o aluno acabe por vivenciar as mesmas
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experiéncias e 0 mesmo processo para a tomada de decisdo que os profissionais da agéncia
alvo de estudo.

Apesar das suas vantagens, vale a pena referir que uma constante anotagdo de
diversos apontamentos é de extrema relevancia pois, por vezes, apenas 0 uso da memaria
poderé acabar por fazer com que certos dados acabem por néo ficar registados (Neves, 2020).
O mesmo acontece no caso de certas tarefas, tais como algumas reunides com clientes da
agéncia em que o estagiario participou, ndo tendo sido possivel uma constante anotacao e
registo de tudo o que foi mencionado, sendo entdo necessario nestes casos recorrer a uma
transcricdo o mais semelhante possivel apds o acontecimento. Vale a pena mencionar que
quando ¢é este o caso, 0 investigador deve executar a anotacdo o mais rapidamente possivel
para ndo correr o risco de perder memoria dos detalhes da tarefa.

Esta técnica permitiu ao estagiario estudar o objeto de estudo a partir do interior,
significa isto que o aluno participou no quotidiano da agéncia, tendo estado envolvido de
uma forma direta com a execucdo das campanhas para os diversos clientes. Para uma
utilizacdo correta desta técnica, o estagiario teve a necessidade de recorrer a diversos
apontamentos e anotacdes num caderno pessoal, de forma a salientar as observacfes mais
relevantes ao estudo em questdo, como também utilizou um documento fornecido pela
agéncia, onde o aluno escreveu as diversas tarefas executadas assim como algumas
observac0es de cariz pessoal, como forma de facilitar a redacdo do presente relatorio. Para
além disso o aluno participou também em diversas reunifes com o supervisor do estagio que

0 auxiliou e aconselhou como melhor proceder durante este processo.
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4. Caracterizacao do estagio

4.1. ldentificagdo da entidade acolhedora - empresa Growme

A Growme é uma agéncia de Marketing que da resposta as necessidades digitais
emergentes. Desde o desenvolvimento de websites, até a conceptualizacdo de estratégias de
comunicagédo (Agéncia de Marketing Digital & Web Design - Algarve, Lisboa, 2018.).

4.1.1. Historia, visao e missao

A empresa onde se desenvolveu este projeto foi a agéncia de Marketing digital
Growme, teve a sua fundacdo em 2018 e as suas principais operacfes acontecem dentro do
meio do Marketing Digital, a empresa sediada em Faro, apresenta apoio a varios e
diversificados clientes. Os servicos prestados aos seus clientes vdo desde criacao,
desenvolvimento e manutengdo de websites, assim como gestéo e criagdo de contetdo para
redes sociais. Os seus principais clientes sdo empresas dentro do ramo imobiliario e turistico,
porém a sua carteira de clientes espalha-se por diferentes sectores, incluindo bares e pubs,
escritdrios de advocacia e inclusive empresas de limpeza de detritos.

A visdo da empresa passa por criar servigcos de qualidade elevada atraves da sua
vasta experiéncia e de tecnologias fiaveis de medicéo e controlo remoto, proporcionando ao
cliente um aumento de reconhecimento e visualizacdo da sua marca na Internet. Pela sua
experiéncia na area, incide em identificar a melhor estratégia ajustada para cada cliente. A
missao consiste em ajudar os negdcios a prosperar através do Marketing digital. Utilizando
as tecnologias apropriadas, experiéncia e criatividade, procura prestar um excelente servico
digital ao cliente, com um custo mais reduzido, sendo este um dos principais motivos da
criacdo da marca, “Desenvolver um servico de qualidade, tendo em conta as necessidades

dos clientes por um prego Justo” — Ivo Pontes, CEO e Co-founder da agéncia Growme.

4.1.2. Growme: estrutura organizacional e servicos prestados

A empresa acima referida é formada por uma equipa constituida por dois sécios-
gerentes (Ivo Pontes e Frederico Honrado) e diversos colaboradores em diferentes areas
(Gestdo de Redes Sociais, Web Developer e Creative Designer), como demonstrado na

Figura 4.1.
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Figura 4.1 — Esquema da estrutura da empresa Growme

Ivo Pontes
Frederico Honrado
Sécios Gerentes

Cléugio Barbosa Pedro Costa José Eerreira
Gestao de Redes
Sociais Web Developer Web Developer

Bruno Aragao

Creative Designer

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Growme opera na area digital e presta servicos de diferentes valéncias,
nomeadamente Web Design, Marketing Digital, Otimizacdo de busca, gestdo de redes

sociais e design grafico. Os quais serdo especificados de seguida:

WEB Design

O WEB Design pretende realizar o desenvolvimento de sites atraentes, que alcangcam
0s objetivos comerciais dos clientes. Quando a empresa cria um website, 0 consumidor pode
esperar um design atraente que tenha presenca online e seja apelativo. Pode contar também
com uma boa experiéncia de navegacdo em todos os dispositivos, visibilidade no motor de
busca (Google) quando pesquisam pelo negécio do cliente, e encaminhamento dos visitantes

para o site, para cumprir os objetivos.

Marketing Digital
Este servico passa pelo desenvolvimento de campanhas (através do Google Ads,

Instagram Ads, Linkedin Ads, Twitter Ads e Facebook Ads) de modo a alcancar os clientes

pretendidos.
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Otimizagao de busca (SEO - Search Engine Optimization)

Torna visiveis no motor de busca as palavras que ‘geram negocio’ (palavras-chave).

Utiliza o email-Marketing como ferramenta de fidelizagdo.

Gestdo de redes sociais

Através da criacdo de contedo para as mesmas, investindo na consisténcia e na
qualidade do contetdo. Estes anincios podem ser feitos com o objetivo de um alcance
organico ou até através de anincios pagos para chegar mais rapidamente ao alcance

pretendido.

Design Gréfico

- E possivel a criagdo de logdtipos de marca, brochuras, flyers, banners animados,

revistas (em print ou web) e outdoors.

4.2. Modelo de Negocio

A empresa apresenta 0S Seus Servicos atraves de pacotes, existem 4 opcoes
diferentes disponiveis ja predefinidos para escolha do cliente, onde € utilizado um modelo
de design previamente elaborado, contudo adaptados a imagem da marca. Vale tambem
a pena ressaltar que existe também a possibilidade de negociacdo e de criar 0 pacote
personalizado com 0s servi¢os que a marca ira necessitar essencialmente, sendo necessaria
negociacdo quando é este o caso.

Existe também a possibilidade de escolher um pacote “a medida” isto significa que
sera criado um design Unico para a marca, de acordo com as orientacGes e preferéncias

da mesma.
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Figura 4.2 — Exemplo dos valores praticados na Growme

Onepage Standard Plus Ultra
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Solicitar Contacto 1 Solicitar Contacto Solicitar Contacto Solicitar Contacto

Fonte: Growme (2022).

Figura 4.3 — Pack a medida dos servigos da Growme
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Fonte: Growme (2022).

4.3.  Analise SWOT da Empresa

A analise SWOT ¢ bastante utilizada para avaliar o posicionamento de uma empresa,
esta € uma técnica que tem como objetivos, a andlise dos ambientes macro e micro de uma
organizacdo, para analisar o seu posicionamento no mercado assim como a sua capacidade
para competir com a concorréncia. Esta sigla significa Strenght, Weaknesses, Opportunities
e Threats e sdo exatamente esses, 0s pontos que sdo tidos em conta aquando da realizacéo
desta analise. As primeiras palavras referentes a sigla, nomeadamente Strenght e Weaknesses
(Forcas e Fraquezas) sao referentes ao ambiente interno da empresa, pretendem analisar o
que a empresa €, 0s seus pontos fortes e os seus pontos fracos, para uma facil identificacéo
de onde se deve investir e 0 que deve ser melhorado. Em relacdo as Threats e Opportunities

(Ameacas e Oportunidades), sdo consideradas como fator externo, mais concretamente com
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as “ameagas” concorrentes a ter em conta, assim COmo as oportunidades de mercado que

devem ser exploradas mais profundamente pela marca (Sertek et al., 2009).

Figura 4.4 — Andlise SWOT da agéncia Growme

Conhecimento
especializado na
areado
Marketing

Weaknesses Equipa pequena

Elevado nivel
de concorréncia
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Areaem
constante
desenvolviment
0

Opportunities

Um servico
especializado
consoante as
necessidades

dos clientes

Marca
consideravelme
nte recente

Concorréncia
com maior
notoriedade no
mercado

Vérias empresas
procuram cada vez
mais investir no digital
e na promocdo da
imagem da sua marca

Fonte: Elaborador pelo autor

4.4. Concorréncia da Growme

Equipa Jovem,
criativa e capacitada
para promover a
marca consoante as
trends do momento

Pouca
notoriedade no
mercado

Concorréncia
com mais anos
de experiéncia e
com clientes ja
fidelizados

Investimento especial
na altura do Verao, por
parte do sector
hoteleiro que reforca a
sua publicidade no
Verédo

A concorréncia da Growme sera avaliada através de varios fatores, nomeadamente

tendo em conta 0s servicos em simultaneo que estas empresas oferecem para serem

consideradas concorréncia direta, assim como a sua localizagdo, valor dos seus diferentes

pacotes de servicos e casos de sucesso.

Com estes fatores em conta sera delineada uma lista com os principais concorrentes

no mercado:

- Dengun Digital Agency,

Localizada em Faro, pode ser considerada como concorrente direto, 0S seus servigos
incluem consultoria de Marketing Digital, assim como Search Engine Optimization (SEO,
Gestdo de Social Media, Email Marketing, Brand Design e Web Development & report,
entre diversos outros servigcos como fotografia ou desenvolvimento de aplicagbes para

telemdvel, contudo os servicos mencionados inicialmente sdo aqueles que entra em contacto
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direto com os servicos fornecidos pela Growme, atuando no mesmo mercado digital,
inclusive com clientes do mesmo ramo. A agéncia tem uma presenca forte e constante nas
redes sociais, um ponto que o estagiario considera relevante para a angariacdo de novos

clientes.

- Algardata,

Sediada em Loulé, conta também com um vasto leque de servi¢os, embora mais
focada para a programacéo, para a ciber seguranca e para a criacdo de aplicacOes, a sua
componente de desenvolvimento de websites assim como 0s seus servigos de consultoria de
Marketing digital, tendo em conta também a sua area de atuacdo, esta pode ser considerada
uma concorréncia forte para a Growme, devido ao seu trabalho na criacdo, programacéo e
manutencdo de websites. A marca ndo conta com uma elevada e constante presenca nas redes
sociais, partilhando apenas uma publicacdo ocasionalmente, repetindo por muitas vezes a

publicacdo por todas as redes sociais onde esta presente.

- Kobu agency,

Com sede em Faro, esta € uma agéncia extremamente dinamica e com uma forte
presenca por todas as redes sociais, as suas publicacBes sdo relevantes e constantes,
permitindo a sua marca ter uma forte imagem digital, podendo alcancar varios tipos de
clientes.

Entre os seus servicos, considerados pontos de concorréncia direta em relacdo a
Growme podemos encontrar:

- Digital Brand Activations;

- Website Design and Development;

- E-commerce,

- Digital Marketing Strategy,

- Gestdo de Social Media, Performance Reporting and Digital Advertising.

- Comunica-me

Sediada também em Faro, esta € mais uma marca com o foco na comunicagao e no

desenvolvimento da imagem de uma empresa, destacando-se essencialmente pela sua
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vertente mais focada para a criacdo e producdo de videos assim como de contetdo
multimédia. Os servicos desta empresa estdo em linha com os fornecidos pela Growme,
contudo, como foi referido, o destaque vai para a producéo de videos, tendo em conta que
este € um meio cada vez mais apreciado pelas massas, esta agéncia pode contar com a
vantagem de praticar um Marketing digital mais focado na imagem, seja através dos seus
servicos de fotografia ou de producéo de video.

Vale a pena ressaltar que embora estas sejam das principais marcas concorrentes no
mercado do Algarve, qualquer outra agéncia, independentemente da localizacdo em que esté
sediada, podera ser considerada concorrente se 0s seus servicos estiverem enquadrados em
simultaneo com a Growme, como esta almeja alcancar clientes de todo o pais e inclusive
estrangeiros, apresentando servicos por todo o pais. Resumindo, de uma forma mais geral,

qualquer empresa de Marketing digital serd uma concorrente.

4.5. Adicdo da agéncia Realeads

A Realeads é uma subdivisdo da Growme, onde o estagiario acabou por executar
também vérias tarefas, o surgimento desta divisdo, surgiu com a finalidade de focar os
esforcos num mercado mais especifico. Tendo em conta que um grande leque dos clientes
da agéncia, seriam marcas de imobiliario e varios estabelecimentos focados na hotelaria e
na hospedagem, surgiu a necessidade de criar um tipo de campanhas mais focado para esse
nicho de mercado, surgindo assim a Realeads, acabando por dividir os projetos. Por outras
palavras, qualquer marca que tivesse como ramo o sector imobiliario e hoteleiro seria
reencaminhada para a Realeads.

Os servigos da Realeads, sdo simultaneamente os servicos oferecidos pela Growme,

com a diferenca de promover a gestao e o tracking de Leads.
4.6. Estrutura organizacional da Realeads

A estrutura da Realeads, é semelhante & da empresa principal Growme, contudo €
possivel observar algumas alteracdes na equipa. Alguns dos projetos realizados pelo

estagiario de forma mais independente estiveram relacionados com os clientes desta

subdivisao.
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Figura 4.5 — Estrutura organizacional da subdivisdo Realeads
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Web Developer Designer

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7. Tarefas executadas durante o periodo de estagio

O presente capitulo tem como objetivo dar a conhecer em pormenor todas as tarefas
executadas pelo aluno durante o periodo em que colaborou com a agéncia de Marketing
Growme.

O estagio ocorreu num regime diurno e teve o seu inicio a 27 de outubro de 2021
tendo-se prolongado até 20 de junho de 2022, sob a supervisdo do CEO e Co-founder da
agéncia, Ivo Pontes.

Ficou delineado que o aluno desempenharia fungbes de gestdo de redes socialis,
onde poderia conhecer a vertente pratica do Marketing de conteido e tambeém iria ser
responsavel pela criacdo de diversos artigos de contetdo informativo relacionados com o
Marketing, para posteriormente partilhar no website da agéncia e das marcas clientes da
mesma.

Inicialmente o aluno seria constantemente auxiliado pelo seu coordenador de
estagio até que este demonstrasse capacidade para executar as suas tarefas de uma forma
autonoma. Quando fosse visivel pelos responsaveis da agéncia que o aluno ja tinha
desenvolvido alguma de experiéncia e era capaz de executar as suas tarefas com sucesso,
seriam-lhe transmitidos o0s primeiros clientes individuais, para que este pudesse
desempenhar as campanhas de Marketing de contetdo de forma auténoma e assim conseguir
uma melhor andlise de todo o processo necessario para desempenhar estas campanhas.
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Apos a aprendizagem e desenvolvimento das capacidades do aluno em relagéo a
vertente de Marketing de contetdo, o aluno passaria a desempenhar fun¢des que se prendiam
com as campanhas de E-mail Marketing, mais uma vez inicialmente sendo supervisionado e
constantemente acompanhado pelo supervisor do estagio até que o aluno demonstrasse
conhecimento e experiéncia suficiente para desempenhar as funcfes de forma autdnoma.

Por ultimo ficou também acordado que seria necessario que o estagiario estivesse
disponivel para auxiliar os restantes membros da agéncia em outras tarefas relacionadas com
0 Marketing digital, de forma a consolidar a sua experiéncia profissional e também como
forma de recolher diversos insights sobre o processo de criagdo e execugédo de diferentes
campanhas que estavam a ser preparadas para os clientes da agéncia, como é o caso de
campanhas de Google Ads, desenvolvimento de websites e landing pages e estratégias de
SEO. Todas estas tarefas serdo descritas de forma detalhada no capitulo relacionado com a

execucgdo das mesmas.

4.7.1. Gestao do Facebook da Realeads

Quando o estagiario comegou a exercer fungdes para a empresa, comecou pela gestdo
da rede social Facebook da mesma, assim como a criacdo de conteudo, nomeadamente a
redacdo de artigos relacionados com Marketing Digital, o Metaverso, plataformas e
ferramentas que auxiliam o trabalho das marcas a nivel de comunicacéo e gestao de clientes,
como é o caso do Google Merchant Center (GMC), da Ego Real Estate, entre outros. Estes
artigos foram posteriormente partilhados no website da empresa e nas suas redes sociais de
forma a aumentar a sua imagem e originar trafego para o website, a0 aumentar o
reconhecimento da marca, mais facilmente seria possivel alcancar novos clientes.

Estes artigos tinham como objetivos serem langados as 14H todas as quartas-feiras.
Esta foi a data eleita pois devido as estatisticas obtidas pelo Facebook, foi possivel constatar
gue o0 meio da semana € a altura ideal e quando os potenciais clientes estdo mais suscetiveis
a novas informacdes, foi também possivel compreender que a hora de maior afluéncia nesta
rede social, que no caso ocorria entre as 13h e 15h. Para facilitar o trabalho da equipa e do
estagiario, todas as publicacbes foram planeadas e preparadas anteriormente, recorrendo ao
Estudio de Criacéo foi possivel agendar todos estes posts para 0s proximos meses, deixando
assim a equipa e o estagiario livres para exercer outras funcdes e a melhorar o seu trabalho

para com os clientes, enquanto as publica¢bes iam saindo para as redes sociais de forma
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automatica, deixando apenas a analise de quais as que obtiveram melhores interacdes e mais
alcance, esta analise de dados permitia um constante melhoramento e atencéo sobre qual o
tipo de conteddo que os seguidores e 0s potenciais clientes estavam mais inclinados a
interagir, e quais aqueles que estes ndo tinham qualquer interesse. Através deste filtro era
possivel redirecionar os esforg¢os principais para o que tinha sucesso. Com a analise destas
publicacOes, pode-se compreender que a consisténcia no dia e na hora do lancamento das
publica¢Bes permitiu um aumento no alcance de seguidores da pagina, sendo significativo o
aumento de interagcdes com a mesma.

Antes da entrada do estagiario e devido ao pequeno nimero de elementos na equipa,
a pagina encontrava-se estagnada pois a agéncia estava a dar prioridade aos trabalhos dos
seus clientes. Através desta tarefa foi possivel analisar e compreender, que atualmente com
as redes sociais e as novas tecnologias, a presenca digital € um fator extremamente
importante e relevante a ter em conta para o0 sucesso e a imagem de uma marca em relagéo
a sua concorréncia, ainda para mais, sendo entdo uma agéncia de Marketing é fundamentarei
praticar aquilo que se prega, demonstrado sucesso na sua imagem digital para mais
facilmente incutir nos clientes e potenciais clientes uma sensacdo de seguranca e
profissionalismo, deixando a sua consciéncia tranquila ao saber que as suas estratégias de
Marketing e comunicacdo ficam em boas méaos ao contratarem a agéncia.

A consisténcia das publicac6es no sucesso do alcance de uma marca nas redes sociais
é visivel na Figura 4.6, demonstrando o alcance durante o periodo em que o0 estagiario esteve

a tratar das publicacgdes, face ao periodo anterior.

Figura 4.6 — Dados fornecidos pelo Facebook com o nimero de pessoas alcan¢adas durante o periodo de
agendamento das publicacg@es realizadas pelo estagiario

) 01/11/2021 - 30/04/2022 »

5,3 mil / 367

Pessoas alcancadas Seguidores efetivos Interacéao
& 9547% dos 181 dias anteriores A& 600% A 18250%

Fonte: Facebook Meta Business
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Figura 4.7 — Evolucéo do alcance durante o periodo de agé@o do novo plano para as redes sociais
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4.7.2. Primeiro cliente — VAP Real Estate

A primeira grande tarefa executada pelo estagiario, prendia-se com o langcamento
de uma nova estratégia de comunicacédo através da criacdo de conteldos para o website e
reestruturacdo do mesmo, quando o aluno comegou a exercer as fungdes, a empresa estava
em negocia¢des com um dos seus cliente do ramo imobiliario, foi atribuida ao estagiario as
tarefas inerentes a preparar e participar nas reunides para que ficasse mais tarde, a trabalhar
com esse cliente, na remodelacdo do seu website assim como a delineacdo de uma nova
estratégia de comunicacdo que esta empresa pretendia implementar.

Durante esta tarefa, o estagiario comecou a ter um vasto conhecimento sobre o
mercado imobilidrio, nomeadamente o mercado imobiliario algarvio. Inicialmente, foi
necessario realizar um estudo de mercado, para compreender quais 0s pontos fortes da marca
em relacdo a concorréncia, assim como ficar a conhecer quais as imobiliarias com produtos
na mesma area de atuacdo, sendo entdo essas que iriamos considerar concorrentes diretas do
nosso cliente. ApOs a analise da concorréncia, foi essencial compreender quais as
necessidades do nicho de mercado que era pretendido alcancar, neste aspeto foi necessaria
uma maior pesquisa, pois como estavamos a trabalhar com uma agéncia de imobiliario de

luxo, era necessario compreender o comportamento de um novo tipo de cliente com o qual
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0 estagiario nunca tinha trabalhado antes. Ao analisar a concorréncia e a compreender as
estratégias de comunicacdo que estas outras marcas tinham adotado, foi entdo que surgiu a
ideia de transformar o site do cliente, tornando-o mais universal e abrangente para diversos
publicos, conseguindo deste modo alcancar o potencial cliente.

Para a reestruturacdo do website, foi necessaria a criacdo de inimeros artigos com
uma visao turistica e apelativa do Algarve, nomeadamente sobre o Triangulo Dourado, &rea,
composta por Vilamoura, Vale do Lobo e Quinta do Lago (sendo esta a &rea de atuacdo da
marca, onde 0s seus imoveis se encontravam a venda).

Coube também ao estagiario a criacdo de diversos contelidos para o website da
empresa, tornando esta pagina da imobiliaria mais voltada para o turismo, que era a intencao
do cliente, conseguir uma estratégia de comunicacdo que apelasse ao desejo do potencial
consumidor em visitar as cidades ou vilas onde o cliente da agéncia tivesse o seu produto
disponivel. Através da criacdo do desejo em visitar determinada localizagédo, o potencial
cliente encontrava logo no website op¢des de imobiliario para arrendar ou até comprar,
recorrendo assim diretamente aos servicos da imobiliaria. A estratégia passou entdo por
transformar o seu site, dando prioridade a uma vertente mais turista como € o caso do website
VisitPortugal.

Apos diversas reunides e negociacgoes, a redacdo de diversos artigos foi realizada,
deixando esta nova estratégia de comunicagdo em vigor, sendo este um trabalho que acabou
por se revelar mais curto do que o esperado, foi entdo atribuido ao estagiario, novos projetos

e novas funcdes.

4.7.3. Google Merchant Center e redacdo de artigo tutorial sobre o mesmo

Uma das tarefas do estagiario permitiu um primeiro contacto e uma aprendizagem
mais aprofundada com algumas das ferramentas e plataformas que facilitam o trabalho das
empresas, neste caso, essa plataforma foi o Google Merchant Center (GMC). Apéds a
realizacdo dessa tarefa, foi pedido pela empresa ao aluno, que este redigisse um artigo sobre
o funcionamento do mesmo a explicar as suas funcBes e como trabalhar nesta plataforma, a
finalidade do artigo seria a criacdo de contetdo para um dos sites da empresa com teor
informativo sobre esta ferramenta.

Em relacdo ao GMC, este foi lancado em 2011 com o objetivo de comparar e exibir

produtos de diversas lojas virtuais, dando ao consumidor do Google a possibilidade de
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encontrar um produto diretamente pela busca tradicional, 0 Google Merchant Center, € uma
ferramenta empresarial que facilita a colocagédo de dados de determinados produtos no
Google, dados estes que consistem, nomeadamente nas suas caracteristicas e funcionalidades
assim como o prec¢o e a marca fabricante, sendo atualmente o melhor sistema informatico da
area e opcdo mais viavel para as marcas. A colocacao destes dados em superficies do Google,
permite que os potenciais consumidores visualizarem os determinados produtos da sua loja
em varias plataformas da Google, sejam estes resultados patrocinados e ndo patrocinados,
estes produtos irdo posteriormente aparecer na Pesquisa Google e nas Imagens do Google,
como forma de sugestdo para 0s consumidores, promovendo assim o0 produto
automaticamente aos olhos do publico-alvo. O Sistema permite assim transmitir ao Google
que a marca tem um produto para vender, fornecer ao Google as informacBes necessarias
para criar um anuncio e permitir que o Google encontre e conheca qual o nicho de mercado
e quais os possiveis consumidores sdo mais adequados para a compra do artigo, através das
informacdes partilhadas pela loja ou marca no GMC.

O Google Merchant Center ajuda entdo a marca, ou a loja a colocar as informagdes
dos produtos no Google e a disponibiliza-las aos compradores de forma direta e automatica.
Assim, todas as informacdes relativas aos seus produtos e lojas estdo disponiveis para 0s
clientes quando estes pesquisam numa Propriedade da Google sobre determinado produto.

Seja uma pequena empresa ou uma marca multicanal e ja com forte nome no
mercado, esta ferramenta facilita o trabalho e o crescimento da marca, através de varias
funcionalidades, entre elas a Gestdo de campanhas e ferramentas de relatérios que tornam
mais facil analisar e comparar a sua marca com a concorréncia, descobrir qual a préxima
oportunidade e que nicho de mercado se deve investir, assim como facilitar o crescimento
da marca e auxiliar a empresa a poupar tempo e dinheiro.

Para utilizar o sistema, é necessario inicialmente criar uma conta Google e
sincroniza-la com a plataforma GMC, é recomendavel utilizar para este sistema a mesma
conta utilizada para o Google, pois facilita o trabalho e a organizacao das informacdes, sendo
apenas necessario carregar na opcao de vinculacdo de contas.

A préxima fase é a verificacdo da conta, isto ndo é nada de extraordinario, inclusive
é deveras comum para varios sistemas atualmente. A verificacdo da conta é feita ao navegar
até ao separador “informacdes comerciais”, na coluna da esquerda, e selecionar “site”.
Posteriormente, a conta devera ser verificada através de um dos seguintes métodos:

- Transferéncia de um cédigo HTML e adiciona-lo ao arquivo do tema site na tag

<head>;
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- Verificagdo por meio de um arquivo HTML enviado para o site;

- Verificagdo da conta por meio do Google Analytics;

- Verificacdo através do Google Tag Manager.

A seguinte fase é a configuragdo de impostos que devem ser configuradas no Google
Merchant Center. Para esta fase, clique no separador “impostos”, encontrado no menu de
navegacao a esquerda, este processo também é obrigatério pois o Google, ndo permite a
exibicdo de campanhas até que estas informagdes sejam devidamente preenchidas. Apos a
configuracdo dos impostos, também devem ser preenchidas as informagdes relacionadas
com o envio dos artigos, nomeadamente € necessario preencher os locais, pesos e diferentes
opcoes de envios que a marca ira oferecer.

ApOs ter a conta operacional, procede-se para a partilha das informaces e
dos produtos no sistema. Existem trés formas principais que permitem a colocacao dos dados
no Google Merchant Center (GMC):

- Automatica entre os sites — a forma mais simples de colocar os dados dos

produtos online, sem ser necessario grande esforco.

Com os feeds automaticos, € mais facil enviar dados do produto para o Google. Isso
ajuda os clientes a encontrar informagdes sobre os produtos em varios pontos de contacto do

Google, alcangando novos clientes.

Os feeds automaticos recorrem a um recurso intitulado de "Rastreamento de site",
que utiliza dados estruturados e informacdes, para extrair as informacoes atualizadas sobre

os produtos mais relevantes do site da marca.

Para que os rastreamentos de site funcionem nos feeds automaticos, € necessario
adicionar dados estruturados do schema.org a todas as paginas de destino dos produtos no

site.

Depois de adicionar a marcacdo de dados estruturados ao site, 0 método de entrada
de feed "Rastreamento de sites™" estara disponivel na conta do Google Merchant Center
quando criar um feed principal. Desse modo, os dados do produto serdo localizados na

seccao "Feeds" da conta.

Caso aconteca algum erro durante a opc¢éo ""Rastreamento de sites' é necessario

verificar os seguintes dados:
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- Se os dados foram colocados de forma correta em todos os campos de
preenchimento obrigatorio;

- Se o feed foi removido da conta

- Se a conta Google ndo esté suspensa;

- Se as configuragdes de robots.txt estéo corretas.

Apos a ativacdo dos Feeds automaticos atraves deste método, sera possivel monitorar
os dados do produto na sec¢do da pagina intitulada de Products do Google Merchant Center.
Também ¢é possivel resolver problemas relacionados com a colocacdo de dados na pagina
Diagnosis ou analisar as recomendacdes de melhorias na sec¢do Oportunities. Os dados

serdo atualizados regularmente, consoante o trafego que o site receber do Google.

Também € possivel atualizar os dados do produto no Google Merchant Center
utilizando os feeds complementares. Os feeds complementares fornecem mais informacoes,
e podem ser utilizados com mais frequéncia ou enviar outros detalhes que nao fazem parte

do feed principal.
Para remover os artigos do GMC através deste método, € necessario:
- Utilizar o atributo de [excluded_destination] no feed complementar.

- Para desativar o0 rastreamento do produto no futuro e remové-lo
completamente do Google Merchant Center, utiliza-se a marcacdo de dados

estruturados para marcar a disponibilidade do produto como “Discontinued.”

- Se o0 artigo for para ser excluido e ndo voltar a ser apresentado pelo Google,
devera ser adicionado o atributo "noindex™ a pagina de destino do produto. Isso

removera a pagina de todas as experiéncias no Google, incluindo a pesquisa na Web.

Um outro método para a colocagdo dos artigos é adicionar os produtos diretamente
no Google Merchant Center

Este € um processo mais simples de fornecer dados do produto na conta do Google
Merchant Center, adicionando os produtos diretamente no sistema, ou seja, adiciona-se as
informacdes de produtos individuais sem ser necessario criar e enviar um novo feed sem

recorrer a uma folha de calculo. Depois de adicionar os produtos a conta do GMC, é possivel
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editar os artigos individualmente. Além disso, é possivel usar uma combinacdo de feeds e
uploads de produtos individuais.

Para que este método funcione, é necessario adicionar as informagdes de produto
individuais, através de uma seccdo presente na conta do Google Merchant Center, esta
seccdo que permite inserir manualmente os dados de produto para um determinado artigo.
Porém é necessario ter em conta, que através deste método, as informagdes do produto
criadas diretamente no GMC, néo estdo disponiveis para anincios de inventario local, ndo
podem ser combinadas com feeds de inventario, apenas podem ser artigos que ndo estejam
limitados por uma data de validade, assim como as contas de multiplos clientes ndo se
qualificam para fazer uploads de dados de produtos individuais.

A forma final de adicionar dados dos artigos ao Google Merchant Center, é através
de uma folha de célculo, embora esta seja a mais trabalhosa, permite um maior e mais
minucioso controlo das informac6es e dos artigos individuais Atraves deste outro método de
colocagéo de dados, a criacdo de uma folha de Excel, permite que os dados sejam colocados
manualmente e individualmente na folha e posteriormente atualizados para a plataforma.

Neste método, é necessario seguir o guido da plataforma, colocando os dados
requeridos pelo “Guido” da ferramenta, sendo alguns dados obrigatorios e outros dados
apenas opcionais.

Entre os dados obrigatorios encontramos:

- A colocagédo do nome do produto;

- A sua referéncia ou nimero de identificacéo;

- A sua descricao;

- A hiperligacdo que ira direcionar o cliente diretamente para a pagina Web onde se
encontra o artigo exposto;

- O estado e a condicdo do produto;

- O seu valor monetario;

- A disponibilidade do produto na loja, se este se encontra em stock ou esgotado;

- Uma imagem do artigo;

-A marca gue o fabricou.
Os dados complementares que poderdo ser fornecidos, serve, para facilitar a criacdo

do anuncio da parte do Google, assim como um elo de comparagdo entre o artigo em

exposicao e os artigos concorrentes, estes dados secundarios sdo:
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- Datas de venda;

- Dimens6es de envio e tempo minimo em manuseio;
- Categorias de tamanho para itens de vestuério;

- Imagens adicionais do produto;

- Classe de eficiéncia energética;

- Categorias gerais de produtos;

- Intervalos de datas em que seus produtos estardo disponiveis.

Apos a colocacdo destas informacGes obrigatdrias para o correto funcionamento da
plataforma, é necessario atualizar e sincronizar a informagdo entre a folha de célculo e o
Google Merchant Center. Isto é possivel, através da plataforma, abrindo o separador
products, dentro da pagina do GMC, seguindo para a op¢éo intitulada de feeds, quando esta
pagina aparecer no ecrd, irdo aparecer as diferentes marcas, ou lojas, com quem esta a
trabalhar no Google Merchant Center, clicando no nome da marca ou loja que pretende
atualizar os seu dados, ira aparecer no canto superior direito, a opcdo de Fetch Now, esta é a
opcao que ird realizar um diagndstico para encontrar erros nos inputs durante a colocacao
dos dados, se estes erros existiram, a propria aplicacdo ira mostrar onde estes foram
cometidos para serem facilmente corrigidos.

Apo0s a corregdo dos erros, ou se ndo existirem mais, a aplicacdo ird sincronizar 0s
dados e demonstrara o numero de artigos que foram corretamente colocados no GMC através
da folha de célculo, como apresentado na Figura 4.8, uma sincronizacdo executada sem

erros.

Figura 4.8 — Sincronizagéo dos produtos no GMC

|

08 Overview - FetchNow  Access Goog
Input mett Google Sheets Product:
Products
B Last uploaded date: Dec 16,2021 54
X 112417 AM
Diagnostics Ay

All products Processing Settings Feed rules

Feed:
File uploaded o

© Performance

Marketing

@ Your feed i set up correctly and the product data can be used across multiple Merchant Center features. To see all issues, go to Diagnostics
~ Growth

Fonte: Plataforma GMC.
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Em suma, o Google Merchant Center, atualmente pode ser considerado o sistema
mais completo e mais favoravel para a criagdo de anincios no Google, sendo facil de utilizar
que permite a publicacdo de anincios detalhados dos determinados artigos, designados por
anuncios de listagem de produtos.

O Google Merchant Center é entdo uma ferramenta fundamental, que permite o envio
de dados duma loja online e respetivos produtos para 0 Google e disponibiliza-los no Google
Shopping e outros servicos, mostrando-0s também como sugestdes a potenciais
consumidores que se encontrem no nicho de mercado pretendido, alcangado assim um maior
publico que pode originar um aumento nas vendas, sendo sem qualquer davida um sistema

essencial para todas as marcas que pretendam investir nas vendas online.

4.7.4. The Old Tavern

O estagiario também ficou encarregue de uma nova campanha que um dos clientes
da Growme tinha em mente. O cliente em questdo, um bar / pub em Loulé, tinha como
intencdo, colocar nas suas mesas e balcGes, diversos Qr codes, que quando acedidos
direcionavam o cliente diretamente para algumas paginas do seu website. Cada mesa iria
conter um Qr Code e cada codigo iria ligar a uma pagina diferente, paginas essas que tinham
como objetivos dar a conhecer aos clientes do bar, as diversas lendas e historias populares
da cidade de Loulé (Localizagdo do TheOldTowtavern, cliente em questao).

O estagiario ficou encarregue de conhecer essas historias e lendas para que fosse
possivel criar no website do TheOldTowTavern as paginas que iriam ser acedidas, assim
como também ficou encarregue da criacao e ativacdo dos Qr Codes.

Para a criacdo das paginas no website, 0 estagiario recorreu a ferramenta
WordPress, onde o site do cliente tinha sido criado anteriormente pela equipa da Growme,
0 estagiario obteve acesso a plataforma e a edicdo do site, onde foi possivel adicionar as

novas paginas que iriam conter as lendas.
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Figura 4.9 — P4ginas criadas no WordPress

LENDA DA MOURA CASSIMA \ old Publicado e o

LENDA DA NOSSA SENHORA DA PIEDADE ~ orge Publicado e o
LENDA DAS AMENDOEIRAS EM FLOR LN jorge = Publicad e e
4 413
LOULE CASTLE . - Publica o o
O MERCADO DE LOULE ~ jorg Publica e o
3 456

0 NOME DE LOULE ~ Publicado ®

Fonte: Wordpress (2022).

Dado a afluéncia de clientes estrangeiros a visitar o bar, era necessario que o estagiario, para
além da criacédo das paginas em portugués, criasse também a sua versdo em inglés. Tudo isto
foi possivel dentro da ferramenta do WordPress, porém nédo existia op¢do para traducao
automatica, assim sendo o estagiario teve a necessidade de traduzir manualmente cada lenda
e historia.

A colocacdo do contetdo na pagina através do WordPress € de execugdo simples,
a primeira acao a ter em conta seria a colocacao do titulo da pagina como mostrado na Figura
4.10.

Figura 4.10 — Titulo de uma das paginas criadas nesta tarefa

+ 27 %

[wpml_language_selector_widget]

CASTELO DE LOULE

Divider No Line

+

Fonte: WordPress (2022).

De seguida, existiam duas formas para colocar o contetdo. A primeira, aquela que
0 estagiario optou por realizar e considerada a mais simples e rapida, era simplesmente colar
0 texto na zona designada para o conteldo da pagina ou entdo, também era possivel

simplesmente escrever diretamente na sec¢do, como se fosse um documento Word.
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A alternativa seria colocar o codigo dos caracteres na seccdo designada de
CLASSIC MODE, como representa a Figura 4.11.

24 Multimédia
# Home Slider
34 Nectar Slider
Il Paginas
Todas as paginas
Nova pagina
¥ Comentérios
Contact

M salient

¥ Apresentagio
K Plugins

& Utilizadores
f‘ Ferramentas

@ WPBakery Page
Builder

Opcoes

Wi sco @

Figura 4.11 — Classic Mode no wordpress
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[ve_row type="full _width_background" full_screen_row_position="middle" column_margin="default" bg_color="#000000"
scene_position="center" text_color="light" text_align="left" overlay_strength="0.3" shape_divider_position="bottom"
bg_image_animation="none" shape_type=""][ve_column column_padding="no-extra-padding” column_padding_position="all"
background_color_opacity="1" background_hover_color_opacity="1" column_link_target="_self" column_shadow="none"
column_border_radius="none" width="1/1" tablet_width_inherit="default" tablet_text alignment="default"
phone_text_alignment="default" overlay_strength="0.3" column_border_width="none" column_border_style="solid"

bg_image_animation="none"][ve_column_text]
[wpml_language_selector_widget]

[/ve_column_text][ve_column_text]

CASTELO DE LOULE

[/ve_column_text][divider line_type="No Line" custom_height="10"][/ve_column][ve_column column_padding="no-extra-padding"

column_padding_position="all" background_color_opacity="1" background_hover_color_opacity="1" column_link_target="_self"

column_shadow="none" column_border_radius="none" width="1/1" tablet_width_inherit="default" tablet_text_alignment="default"

Fonte: WordPress (2022).

HTML

Esta alternativa era mais complexa, e criaria a pagina de uma forma quase

automatica, sem ser necessario a analise e confirmacdo que todos 0s outros segmentos

estavam operacionais, mas dada a complexidade desta op¢éo, o estagiario optou por realizar

da primeira forma.

O passo seguinte relaciona-se com a imagem ou imagens a serem colocadas na

pagina, a dimensdo da imagem também era uma prioridade a ter em conta, pois como esta

iria ocupar um lugar de destaque, uma qualidade reduzida ou qualquer tipo de desformatacédo

iria afetar em muito a qualidade do produto final.
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Figura 4.12 — Colocacdo de imagens nas paginas

Definir imagem de destaque

Fonte: Elaborado pelo autor

Apos a criacdo da pagina, tanto na versdo em portugués como na versdo em inglés,
foi necessario utilizar a op¢ao de “pré-visualizar” para garantir que a pagina, apos publicada,
ia estar funcional sem qualquer tipo de problema e com todas as hiperligacdes a funcionar.

Apos a criacdo e publicacdo da pagina, isto é, estando ela ativa e visivel no site, a
proxima tarefa do projeto era a criagdo dos Qr codes. Para esta tarefa, foi necessario recorrer
a plataforma “Qr Code Generator”, uma ferramenta online que permitia a criagdo automatica
dos codigos, sendo apenas necessario colocar a hiperligacdo da pagina em questdo que
pretendiamos criar codigo e este era feito de forma automatica, apds a criacdo era necessario

a confirmacao que este estava ativo e que nos direcionava para a pagina pretendida.

Figura 4.13 — Codigo que direcciona para uma das paginas do website

Fonte: Elaborado pelo autor

Com a finalizagdo desta tarefa, o estagiario marcou uma reunido com o cliente e

deu o projeto por terminado.
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4.7.5. ComprarCasa — campanha de Marketing de influéncia

Um dos principais clientes da agéncia, tinha a intencdo de investir numa estratégia
de comunicacao diferente, e para esse efeito surgiu a ideia de recorrer a um Influencer, como
ja tinha sido uma estratégia utilizada pela marca resultando em algum sucesso, foi necessario
repetir a campanha, utilizando uma nova personalidade.

Ficou a cargo do estagiario preparar uma lista com as melhores op¢des de
Influencers, inseridos dentro do tema associado a marca, sendo uma marca de imobiliario,
era necessario encontrar um criador de contedo que se inserisse com a cria¢do de contetido
direcionado para o lar, foram pesquisados influencers de design de interiores, decoracéo,
culinaria, entre outros, onde o tema central dos seus websites fosse a casa. Foram também
pesquisados varios comediantes a pedido do cliente, para tentar conseguir uma campanha
mais dindmica e mais atraente para 0s jovens.

Para determinar o influencer indicado para a marca, foram necessarios ter em conta
alguns fatores:

- Marcas com as quais os influencers em questao ja tenham trabalhado, de forma a
garantir que ndo existiam nenhum conflito de interesses;

- Ter em conta o seu nivel de interacdo e engagement nas suas paginas;

- Necessidade de controlar o orcamento fornecido pelo cliente em conta com o
orcamento requerido pelos influencers para o trabalho;

- Ter em atencgéo o overlap, isto significa que é necessario ter em conta se o publico
do novo influencer € o mesmo publico dos Gltimos com os quais o cliente tinha trabalhado,
isto garante que a campanha alcanca o objetivo de alcancar um novo publico, em vez de
investir naquele ja alcancado por campanhas anteriores.

Para a selecdo de influencers, foi solicitado ao aluno realizar uma pesquisa e obter
diferentes dados sobre plataformas de gestdo de influenciadores, estas plataformas
permitiam avaliar o seu score (Conjunto de métricas que avalia a performance dos criadores
de conteddo nas suas paginas).

Estas plataformas sdo um software de analise de Marketing de influéncia, ou seja,
permite uma gestao facil e em tempo real dos influenciadores e dos seus projetos. Permitem
também filtrar a pesquisa, selecionando o tipo de conteudo pretendido, mostrando apenas 0s
influencers pretendidos para o projeto.

Foram entdo reunidas informagodes sobre diferentes plataformas, nomeadamente:

- Swonkie;
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- Primetag;
- Brinfer.

A Primetag, foi uma das plataformas contactadas, contudo o seu foco principal ser
designado para influencers de TikTok tornou-se um conflito com os interesses do cliente,
pois esta ndo é uma rede social que pretendiam investir esforcos. Esta plataforma permitia
classificar e filtrar os influenciadores com base em paises e cidades, alcance, taxa de
engagement, assim como encontrar os influenciadores utilizados pelos seus concorrentes ou
entdo uma comunidade digital de fas do produto em questdo. Este software permitia ainda,
analisar em comparagédo direta o desempenho do influencer contratado em relagdo aos
influencers utilizados pelos concorrentes.

A Swonkie, foi mais uma das plataformas que esteve para ser sugerida ao cliente,
em simultdneo com as restantes analisadas, esta permitia:

- Obter andlises de cada influenciador com uma pontuacéo de performance, para
comparar por industria;

- Pesquisar por nome, identificacdo, hashtag ou mencéo;
- Ver os principais indicadores de performance, demografia, hashtags ou mencdes;
- Conhecer a performance das melhores publicacdes;

- Obter todas as marcas mencionadas por cada influenciador ou quem menciona

mais algum influenciador;

- Comparar influenciadores atraves dos principais indicadores de atividade publicos

e ter uma analise em tempo real.

Apesar de ser uma das principais sugestfes, o seu elevado preco acabou por ser

recusado pelo cliente.

Por ultimo, foi analisada a plataforma Brinfer, a semelhanca das restantes
analisadas, esta também permitia encontrar os criadores de conteddo mais influentes das
categorias pretendidas e obter uma analise Unica com uma pontuacdo baseada no

desempenho de cada influenciador.

Os seus filtros avancados permitiram reunir uma diversificada lista de

influenciadores adequados as necessidades do cliente.

Apos a apresentacdo das propostas ao cliente, foi marcada uma demonstragdo com

a brinfer para executarmos o trabalho. Ficou a cabo do estagiario toda a gestdo da conta

59



CARACTERIZAGAO DO ESTAGIO

criada nesta plataforma, assim como acoplar uma lista adequada de influenciadores para

apresentar ao cliente e avangar com a campanha.

Esta plataforma permitia uma gestdo mais facil e constante dos influencers,
podendo organiza-los por categoria, um dado essencial para resumir e facilitar a pesquisa,
tendo sido possivel inserir as categorias pretendidas pelo cliente, dando a conhecer 0s
candidatos ideias. Para além da organizacdo por categorias, foi também necessario reunir
por numero de seguidores, pois o cliente tinha requerido alguém com um ndmero elevado,
para garantir um maior alcance na campanha e um aumento consideravel de trafego nas redes
sociais da marca. Esta estratégia de Marketing de contetdo pretendia o aumento dos
potenciais consumidores da marca, assim como originar um aumento de leads nos clientes
interessados em adquirir um imével.

Esta campanha ocorreu em todas as redes sociais da marca (Instagram, Facebook e
Youtube)

4.7.6. ComprarCasa — Calculo do Engagement Rate

Foi pedido ao estagiario, pelo cliente falado no capitulo anterior, que este
fornecesse os dados necessarios para avaliar a engagement rate das publicacfes nas redes
sociais dos ultimos meses. A Growme, normalmente apresenta os seus clientes, um relatério
em tempo real com todas as informacgdes necessarias relacionadas com as suas campanhas.

Contudo, este cliente estava com dificuldade em aceder e devido a urgéncia da
necessidade em recolher os dados, foi necessario conseguir a taxa de interacdo manualmente.

Isto é possivel através de varias formulas, a adotada pela agéncia consiste no seguinte

calculo:
gostos + comentarios + partilhas
Taxa de Engagement = ( - ) x 100
Seguidores
Simplificando:
- de E . interacoes % 100
axa de Engagement = ( Segui dores)
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Figura 4.14 — Excerto do relatorio apresentado a marca

A [ B C D

1 Més de publicagdo Gostos Comentarios Taxa de Engagement
2 Margo 11 1 1,32%
3 Marco 58 3 6,37%
4 Margo 25 1 2,86%
5 Margo 16 0 1,76%
6 Marco 14 0 1,54%
7 Marco 12 1 1,42%
8 Margo 5 0 0,55%

Fonte: Elaborado pelo autor.

O estagiario procedeu entdo a analise das publica¢Bes dos Gltimos meses, enquanto
0s restantes membros da agéncia, trabalhavam para resolver o problema do cliente com o
live report.

Esta tarefa permitiu ao aluno, ter contacto com a forma de trabalho inicial da
agéncia, antes de esta ter conseguido atingir alguns dos seus objetivos principais e de ter
desenvolvido vérias métricas e alternativas para evitar esta tarefa exaustiva. Tambem
permitiu ao aluno, aprofundar os seus conhecimentos em relacdo a interacdo relevante das
publicac6es nas redes sociais, percebendo tambem quais as publica¢bes que alcancavam um
maior nivel de sucesso, para mais tarde poder aplicar estes conhecimentos em futuros planos

de acdo para o cliente em causa.

4.7.7. ComprarCasa Caldas da Rainha

Ao fim de algum tempo, foi transferido para o aluno, o primeiro cliente individual,
isto significa que o aluno ia ficar 100% encarregue de toda a gestdo de Marketing de social
media de um novo cliente.

Este novo cliente, seria uma das sedes regionais de uma empresa presente por toda
a Peninsula Ibéria, a ComprarCasa. Apesar de anteriormente o aluno ja ter estado em
contacto com a sede principal, realizando trabalho e pesquisa como foi referido nos capitulos
anteriores, desta vez, o aluno ficou encarregue da gestdo de toda a social media da sec¢édo
de Caldas da Rainha.

Para comecar esta tarefa, o aluno inicialmente teve de delinear um plano de acéo,
onde estariam inseridas todas as publicacfes programadas para sair durante 0 més seguinte,

para posteriormente obter a aprovacédo do cliente.
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A semelhanca do que ja tinha sido feito durante outros projetos que o aluno teve o
privilégio de participar, o funcionamento manteve-se semelhante.

Para planear o plano de acdo para as redes sociais, 0 aluno aproveitou dias
relevantes durante o més para poder tornar a pagina mais informativa, assim como
aproveitou diversas curiosidades e pontos turisticos sobre a cidade de Caldas da Rainha, para
que a pagina crescesse e se tornasse interessante para um publico geral, em vez de focar

meramente no publico-alvo, a pedido do cliente.

Figura 4.15 — Algumas das publicaces realizadas para partilha nas redes sociais da marca ComprarCasa -
Caldas da Rainha

5 DICAS PARA MELHORAR VALORES DAS RENDAS DISPARAM
0O SEU ESPACO

2em1 (]

Negociamos estes dois iméveis no mesmo
dia. E 0 seu? Ainda esta a venda?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ap0s a delineacdo do plano de acgdo, foi necessaria uma reunido para preparar as
alteracdes necessarias, afinar alguns pormenores de acordo com a visao do cliente para a sua
marca e finalmente comecar a executar o plano.

Este plano consistiu em duas publicacfes semanais para as redes sociais Facebook
e Instagram e mais uma vez, foi possivel visualizar um crescimento da pagina, devido a
consisténcia das publicacGes semanais, assim como eventualmente o aparecimento de Leads.
O transformar da imagem da marca nas redes sociais, de imobilidria a promover 0s seus
produtos, para pagina interessante sobre curiosidades e noticias de Caldas da Rainha,

permitiu um aumento relevante na interacdo com a pagina, o que eventualmente, se revelou
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vantajoso, pois o publico-alvo acabou por ser alcangado e posteriormente entrar em contacto
para recorrer aos servicos da marca.
No gréfico seguinte, podemos ver a evolugdo da pagina durante o més de execucdo

do plano de acdo delineado pelo estagiério.

Figura 4.16 — Alcance registado na pagina durante a execucao do plano de comunicacao

Resultados

Alcance da Pagina do Facebook @ Alcance do Instagram @

9’| 88 T 48% 1626 T 42.0%

B Ver relatério de resultados

Fonte: Elaborado pelo autor.

O sucesso deste projeto, revelou-se também ser bastante vantajoso para o aluno,
pois foi um dos pontos que originou a atribuicdo de mais projetos para o aluno e inclusive

um maior nivel de autonomia durante a execucao das tarefas.

4.7.8. Estudos de Mercado e analise de concorréncia

Durante o decorrer do estagio, uma das missdes que foi atribuida ao aluno foi a
realizacdo de um estudo de concorréncia para um dos clientes com campanhas a decorrer.

Para a realizacdo desta tarefa o aluno, consultou os websites e redes sociais das
empresas consideradas concorrentes para posteriormente redigir um relatério que seria
apresentado ao cliente, com o nome e as informacgdes de quais as marcas consideradas
concorrentes principais a sua empresa.

O aluno recorreu a 2 plataformas de Marketing, WEB CEO e SimilarWeb, estas
plataformas permitiam que fosse possivel a uma marca analisar e descobrir quais as
keywords utilizadas pelas marcas concorrentes, o total de visitas nos seus websites, a fonte
que originava estas visitas e também os valores atingidos nas suas redes sociais para calcular

a sua engagement rate.
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Esta analise, ia permitir a agéncia perceber quais as estratégias de publicidade que
0s concorrentes do cliente estavam a implementar com maior sucesso, e quais aquelas que
deveriam ser evitadas devido a analise dos concorrentes com menor taxa de sucesso.

Estas plataformas permitiam ainda compreender quais os mercados geogréaficos
onde os concorrentes estavam a praticar o seu negdcio, assim como a localizacdo da maior

parte das visitas ao seu website.

Figura 4.17 — Excertos meramente ilustrativos retirados de diferentes partes do relatorio apresentado
Lacs Desempenho do site
*Encontradas através da plataforma WEB CEO e SimilarWeb

Site - hitps:/www.lacs.pt/pt/

0O site tem uma excelente apresentacdo e um design cativante, o site esta bem

Redes Sociais - https://www.instagram.com/lacscreators/ organizado, demonstrados logo os diversos servigos disponiveis, seguido por
testemunhos de cliente e uma lista interessante com 10 razées para escolher o
https://www.facebook.com/lacscreators/ seu produto.
Algumas palavras-chave em uso: Tratfic & Engagement
*Encontradas através da plataforma WEB CEO e SimilarWeb <
33713 3
-Lacs Cascais - g
. Top Organic Search Terms
-Lacs Lisboa 1 t
o= I
- Cowork Lisboa 2
- Cowork Cascais . I
- Co Work Lisboa
Engagem
- Espagos Lisboa
Desempenho Redes Sociais
*Encontradas através da plataforma WEB CEO
e Similarweb
13.1M 310K
Tweets de dois em dois dias compartilhando 0
publicagdes da pagina Magazine Uk. 64
Publicagdes no Facebook ocasionais, partilhando 67 16
artigos da mesma revista, fotos dos seus espacos
cowork, assim como curiosidades e frases de 65
motivagao.
Exemplo:

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7.9. Edicdo de video

Em alguns casos, certos clientes consideraram que a utilizacdo de videos nas redes
sociais poderia captar e aumentar o interesse nos seus produtos pela parte da sua audiéncia.
Assim sendo, o estagiario utilizou a plataforma Edius para resolver as tarefas relacionadas
com a edicdo de video. Estas edi¢cdes eram sobretudo para partilhar determinados produtos

que o cliente pretendesse dar uma especial atencéo, neste caso em especifico, 0s produtos
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eram 0s imoveis mais elegantes ou com um maior nivel de prioridade para efetuar a sua
venda. Foi possivel reparar que devido a vertente audiovisual destas campanhas, o algoritmo
permitiu que esta publicacdo atingisse um maior alcance, significa isto que houve uma
expansao de publico a interagir com a publicagdo.

Ainda relacionado com a edicdo de video, a Realeads langou um novo produto nos
Seus servicos, este produto consistia num micro site com dominio e email profissional, com
suporte para video, audio e imagem incluida. O objetivo pretendido, seria funcionar como
uma ferramenta de networking digital para consultores do ramo imobiliario que
pretendessem alcancar um maior nimero de Leads, inicialmente um dos argumentos
utilizados para a venda deste produto, seria considera-lo como “o primeiro passo para se
tornar independente”. Este servico, seria vendido de duas formas, através de uma
mensalidade que continha todo o suporte e manutencéo realizado por parte da equipa da
agéncia ou entdo atraves de um valor unico, onde o site ap0s operacional seria entregue ao
cliente, sem qualquer interveniéncia por parte da agéncia.

Para o langamento deste novo produto no mercado, coube ao estagiario preparar o
video de apresentacdo, o que foi possivel mais uma vez através da plataforma Edius. Esta
foi uma tarefa simples, pois todas as imagens foram adquiridas através do depositphotos,
uma plataforma que fornece imagens e pequenos clipes livres de direitos de autor para as
empresas utilizarem nestes efeitos. Nesta missdo, como a Unica funcdo do estagiario foi a
edicdo do video e posteriormente publicagdo do mesmo, tratou-se de uma tarefa simples,
mas numa nota pessoal, interessante. O servico continua ativo a data de redacdo deste

relatorio.

4.7.10. Piquet Realty Portugal

Perto do término do estagio, o aluno recebeu mais um cliente para trabalhar, a
Piquet Realty Portugal, neste projeto ficou a cargo do aluno o auxilio da gestdo de redes
sociais, assim como a criacdo de novo conteddo de forma recorrente para o website, assim
como gerir todo o email Marketing e inclusive a criacdo de inimeras Newsletters. Toda a
gestdo do website da marca ficaria também a cargo do estagiario.

A Piguet Realty é uma empresa originalmente de Miami, USA, que criou uma sede
em Portugal, mais concretamente em Cascais. E amplo o seu mercado de atuacdo, com um
foco principal nos Estados Unidos da América, Brasil e atualmente em Portugal, com planos

de expansdo para o México, Franca e Alemanha.
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Dado tratar-se de uma marca de luxo focada no ramo imobiliario, o aluno sentiu-se
na necessidade de preparar uma nova pesquisa e um estudo sobre o nicho de mercado em
questdo, pois era um nicho que embora ja tivesse sido trabalhado pelo aluno nas primeiras
tarefas de estéagio, foi curto o tempo entdo era necessario estudar e explorar um pouco mais
este segmento.

Um dos pontos principais deste novo projeto, seria a criacdo de artigos para o
website com interesse para o publico-alvo que a empresa pretendia alcancar, assim como a
promocdo de imoveis com valores extremamente elevados. Ao inicio surgiram varios
desafios, inicialmente, a dificuldade em trabalhar com a plataforma que o cliente utilizava
para gerir 0 seu website e 0s seus contactos, a Ego Real Estate. Muitas das suas opcoes
tornam a plataforma um pouco limitada, sobretudo com a criagdo de design para as
newsletters. Na plataforma, a sec¢do para a criagdo de Newsletter encontra-se no separador
de campanhas, e para a criacdo do design apenas € permitido utilizar divisdes predefinidas
pela plataforma, ou seja, 0 aluno estava constantemente limitado com a pouca quantidade de
opcdes que esta promovia.

Para a criacdo de novo conteudo, ficou acordado que sairia no website um artigo
sobre curiosidades de determinada area de atuacdo da marca, assim como uma noticia
recente sobre o ramo imobiliario, estes artigos sairiam as quartas-feiras, um dia antes do
lancamento da Newsletter para os clientes, que sairia durante a quinta-feira.

A preparacdo dos artigos, inicialmente correu sem qualquer problema, contudo a
procura de noticias demonstrou ser um desafio maior do que esperado inicialmente, pois o
aluno tinha de ter em conta, o conteldo e a qualidade da noticia, ou seja, era necessario
certificar-se que ndo se tratava de uma noticia pejorativa ao ramo imobiliario, significa isto
gue caso existisse uma noticia sobre o aumento de imposto sobre imoveis, de renda, de juros
de prestacdo, entre outros, ndo seria permitido a partilha desta informacéo, pois poderia
afastar o cliente da decisdo de compra de um imovel.

Para além deste fator a ter em conta, era também necessario certificar que nenhuma
concorréncia seria mencionada na noticia a partilhar, para ndo facilitar ao cliente, uma
alternativa a marca em questdo. As noticias também podiam ser apenas de fontes
previamente selecionadas pela marca.

Em suma, a juncdo de todos estes fatores dificultou um pouco a criacdo de contetido
para o site, nomeadamente a partilha das noticias informativas, pois com toda a filtragem do
que ndo podia ser mencionada, acabavam por restar extremamente poucas noticias como

opcoes fiaveis.
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Em relacdo aos artigos sobre as areas de atuacao, estes sim, eram artigos com uma
maior facilidade de elaboracéo, pois 0 aluno ndo estava dependente de muitos fatores, a Uinica
situacdo que este tinha de ter em conta, era se os artigos poderiam ser considerados
interessantes para o nicho de mercado de luxo e se eram informativos para um publico mais
geral, tanto que a maior parte do contedo criado para o website da marca, era contetdo
sobre curiosidades ou sitios a visitar nas cidades onde a marca dispunha imoéveis, ou entdo a
partilha de eventos ou festivais nessas mesmas cidades, como exemplificado na Figura 4.18.

Devido a grande parte do seu nicho de mercado, acabar por ndo ter como lingua
materna o portugués, o estagiario tinha também como funcdo traduzir todo o tipo de

contetido que fosse criado para inglés.

Figura 4.18 — Exemplos de artigos lan¢ados no website

09-05-2022 07-04-2022

et Re Portuga Fonte 3
Museus em Cascais Nova Lei para condominios

Fonte: P

Fonte: Elaborado pelo autor.

Colocacao dos artigos no Website

Ap0s redacdo e aprovacdo dos artigos, o estagiario tinha de colocar 0s mesmos no
website para que fossem publicados e posteriormente enviados na newsletter destinada aos
clientes.

O primeiro passo seria criar um separador dentro da seccdo Blog no site da Piquet
Realty Portugal. Para manter a consisténcia com artigos anteriores, o aluno clicava
simplesmente em duplicar, editando mais tarde as informacbes necessarias como

demonstrado na Figura 4.19.
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Figura 4.19 — Colocacé&o dos artigos no website

\-)GO Vebsites  Site 1 - wwwpiquetpt v Blog v Vide S¢ v L ardal & Pré-visualizar 1) Publicar w| Ver site

Passeios de Cavalo em Cascais Nova Lei para condominios

Melhores Campos de Golfe em Portuga Quintas para Degustacao de Vinhos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a duplicacdo das paginas necessarias, 0 passo seguinte seria garantir que as
ligagOes criadas na pagina principal iriam direcionar os leitores para as paginas adequadas e
ndo para as paginas dos artigos anteriores (0 que seria predefinido, visto tratar-se de uma
duplicacéo).

De seguida, era necessério tratar da identidade e otimizag&o da pagina, o aluno iria
ter de dar o titulo a pagina, preparar uma breve descricdo assim como ressaltar algumas
palavras-chave que fossem consideradas essenciais para melhorar o SEO da nova pagina.
Relembrando que este passo, para além de feito em portugués, o estagiario tinha também de

preparar um processo idéntico para a vertente em inglés do site.

Figura 4.20 — Colocacéao dos artigos no site

- G == an Fa T

- S == A Fa 1

SEO (Google)

Titulo da pagina
Bl Portugués (Portugal) &5 EE I %
Operafest 2022

Descricédo da pagina
B Portugués (Portugal) | S5 =m I M

Comecou a 19 de agosto a 32 edicéo do Operafest Lisboa com duracéo até 10 de setembro. A 12 edicéo e 22
edicdo, 2020 e 2021 respetivamente, contaram com uma ades&o fenomenal do publico, alcancando excelente
criticas nacionais, dinamizando esta arte e melhorando o seu alcance a nivel mundial. Este € um festival que
pretende criar uma aproximac&o entre o publico e a 6pera

Palavras-rhave da naaina

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Apos a identidade da pagina criada, o Gltimo passo seria colocar o proprio contetdo
na pagina, este era o processo mais simples, pois com a redagdo dos artigos previamente
feita e aprovada, o aluno podia simplesmente copiar o texto do documento Word, aplicando-
o diretamente na plataforma, sendo necessario apenas aplicar a formatacdo utilizada pela
Piquet. Apesar de ser um processo simples, era necessario realizar este procedimento
diversas vezes, pois foi referido ao estagiario que ele tinha de ter em conta os outros ecras
onde os clientes conseguissem ler os artigos. Assim sendo, para além da transcricdo para o
ecrd de computador Windows Wide Screen, o aluno tinha de realizar o mesmo processo para
0 ecréd de Tablet, Desktop, Mobile e Small Mobile, tanto na versdo portuguesa, como na

versdo inglesa do website.

Design para um anuncio da marca numa revista

Para alem de criacdo de conteudo para website e posterior partilha nas newsletters
através de e-mail Marketing, também foi solicitado ao aluno o auxilio na criagdo de um novo
design com o intuito da marca utilizar numa revista onde iria apresentar alguns dos seus
imoveis.

Para a construcdo deste template, foi necessario trabalhar a partir das instrucées da
revista em questdo, para que esta acdo publicitaria ficasse de acordo com restante contetdo.

Dadas as limitacbes com o tamanho da pagina, foi necessario arranjar uma forma
alternativa para partilhar as restantes questfes dos imoveis, pois s6 era possivel colocar o
nome, 0 preco, a morada e uma imagem do produto em questdo, assim sendo optou-se por
criar Qr codes direcionando os leitores para a pagina do website da marca onde o imével
estava representado, isto permitia que possiveis leitores interessados conseguissem ver todas
as informacdes necessarias e simultaneamente visitar o site oficial da marca, onde estava
todo o contelido criado propositadamente para criar emocao e desejo na mente do possivel

cliente, a visitar estas regides e possivelmente decidir investir numa destas regides.
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Figura 4.21 — Design inicial, antes de alteragdes finais

PORTUGAL

Miami | Orlando | Nova York | Lisboa | Cascais | Porto

Your Luxury Real Estate Agency in Portugal

Penthouse T3 piscina privada, Lisboa Moradia T3+2 piscina privada, Cascais

1400 000€

Sobre o imével:

Empr i Brazil
Cascais

Sobre o imével:

contactos@piquet.pt | www.piquet.pt | +351 214 820 008

®© 0 00

@piquetrealtyportugal

Fonte: Elaborado pelo autor.

Newsletters e campanhas de e-mail Marketing

As criacbes das campanhas de e-mail Marketing foram executadas através da
plataforma utilizada pelo cliente, para algumas das suas operacdes de CRM para gerir 0s
seus contactos e que possui o dominio do website plataforma Ego Real Estate. Durante este
periodo, todas as operacdes relacionadas com as campanhas de email Marketing ficaram a
cargo do aluno, para comecar a compreender o funcionamento desta nova plataforma, o
aluno recorreu a uma demonstragdo com os representantes da mesma, para compreender as
funcionalidades da mesma e resolver qualquer questao ou duvida que tivesse surgido durante
0s primeiros dias de acesso a plataforma.

Ficou entdo delineado que mensalmente sairiam 2 newsletters para os clientes, 2
para 0s parceiros de negocios com novas oportunidades e também 4 artigos para o website.

Inicialmente, a primeira tarefa a executar foi a criagdo do design inicial da
newsletter para clientes, posteriormente enviado para a Piquet Realty Portugal, para

aprovacdo. Os designs seguintes seriam semelhantes, seguindo a mesma linha, alterando
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apenas os produtos em destaque, as noticias e qualquer alteracdo que apds 0s langamentos
das primeiras campanhas fosse necessario melhorar, como representado na Figura 4.23. Em
relacdo a newsletter destinada aos parceiros e sécios da marca, foi requerido que esta fosse
direta e simples, mostrando apenas os produtos relevantes para a semana em questéo, pois o
seu foco era partilhar com os parceiros as novas angaria¢fes, 0s negdcios mais promissores

e as oportunidades, na Figura 4.22.

Figura 4.23 — Design Inicial Figura 4.22 — Desigr_1 Inicial
para a Newsletter destinada aos para a Newsle_tter destinada aos
parceiros clientes

Chnatet Marte Bareme - Sinten PIQUET HEALTY
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Fonte: Elaborado pelo autor. Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o envio das campanhas de email Marketing de uma forma mais controlada e
organizada, através da plataforma Ego Real Estate, a Piquet Realty Portugal, organizou os
seus contactos através de etiquetas. Isto significa que nem todas as newsletters seriam
enviadas para todos 0s contactos, existia entdo uma sele¢do de diversos contactos as quais
determinadas campanhas eram destinadas. Esta segmentacdo permitia poupar no
investimento destinado as campanhas, e auxiliava na recolha de dados, para compreender
quais as etiquetas que conseguem mais visualizacdes, interacdo e cliques nas hiperligacdes
que redirecionam para os imoveis partilhados ou para as noticias que sairam na semana de

langcamento da newsletter.
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Apos a criacdo e posterior aprovagdo da campanha, 0 proxXimo passo é agendar a
mesma, para comecar € necessario selecionar na plataforma a etiqueta a qual essa campanha

se destina, exemplo na Figura 4.24.

Figura 4.24 — Etiquetas na Ego

Criar campanha

©

[ J
&

43852 Contactos €« 1 3 4 24 =

ETIQUETAS v

A

- Configuragéo -

Fonte: Elaborado pelo autor.

O proximo passo a ter em conta, séo as informacdes basicas da campanha, tendo
em conta muitas das etiquetas criadas sdo contactos angariados por diversos consultores ou
grupos que participaram em eventos organizados pela marca, € necessario ter em conta o
nome do remetente a colocar nos dados do email, assim para onde as respostas a campanha
devem ser direcionadas. Nas etiquetas mais gerais, como é o0 caso de parceiros ou grupos
que trabalham em conjunto com a marca, o email de resposta sera o email geral da empresa,
contudo, quando as etiquetas sdo contactos angariados por consultores especificos é
necessario colocar os emails respetivos aos mesmos, para garantir que sdo eles os

contactados, caso surja algum cliente interessado num dos produtos, exemplo na Figura 4.25.
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Figura 4.25 — Informagdes a preencher para o envio da Newsletter

“ Concluir >

Fonte: Elaborado pelo autor.

O ultimo passo seria entdo agendar a campanha para o dia e hora decididos
previamente, pelo que ficou acordado que as campanhas para os clientes seriam langcadas as
17h de quinta-feira, este horéario foi escolhido tendo em conta um dos segmentos principais
da marca, o segmento de publico brasileiro.

Quanto as campanhas para os parceiros, ficou delineado que o langamento destas

aconteceria na segunda-feira as 10h, como exemplificado na figura 4.26.

Figura 4.26 — Fase final no agendamento de uma campanha de email Marketing

» Permissdes

Iniciarimediatamente Agendar para mais tarde

DATA DE ENVIO HORA

09/08/2022 16 v |: 00 v

€ Contactos Concluir -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos o envio da campanha de email Marketing em questéo, a plataforma fornece
automaticamente os dados para analisar quais as etiquetas com maior nimero de interacao
com a campanha, assim como quais 0s contactos dos clientes ou parceiros que entraram no

website ou na pagina de determinado imdvel, isto permite realizar uma selecdo de quais 0s
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potenciais clientes com um elevado nivel de interesse para posteriormente serem contactados
diretamente pela marca. Nas figuras seguintes podemos analisar 3 etiquetas de contactos
diferentes, através destes nimeros é possivel compreender quais as etiquetas com uma maior
taxa de interacdo e interesse, permitindo um maior controlo sobre o investimento e
compreender quais as etiquetas que merecem mais atencdo ou investimento para originar

retorno atraves da compra do produto.

Figura 4.27 — Informages da campanha

O [X]Newsletter - Novos Iméveis | Novas Oportunidades g
82 2 120 9 0
9 2 29 3 0
O [X]Newsletter - Novos Iméveis | Novas Oportunidades s
409 1 63 43 0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através dos dados recolhidos na plataforma, também foi possivel analisar que a
maior parte da interacdo com as campanhas de e-mail Marketing, acontece nas primeiras 24h
apos o envio.

Figura 4.28 — Dados relativos & interagdo com a campanha

Fonte: Elaborado pelo autor
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Conteldo para as redes sociais

Na parte relacionada com a imagem da marca e contetdo publicado nas redes
sociais, 0 aluno trabalhou em simultaneo com uma colega da agéncia, ficou decidido que
cabia a responsabilidade do aluno, tratar da pesquisa e preparar conteldo interessante e
relevante que fosse de acordo com a imagem e os interesses da marca. O aluno enviaria entéo
as ideias principais a colega em questdo para que esta preparasse 0s designs e os templates
para posteriormente o estagiario agendar através do Estidio de criacdo. As publicacdes
seriam entdo agendadas para as Segundas, Quartas e Sextas, a sair as 17h, para as redes

sociais: Facebook, Instagram e Linkedin.

4.7.11. Atualizacdo de websites

Durante o periodo de duracdo de estagio, o aluno desempenhou varias vezes tarefas
relacionadas com a atualizagcdo de websites de diversas marcas que recorriam aos Servigos

da agéncia.

Algarunners

A Algaruners, fundada em 2017 é uma marca que se foca em corridas e atletismo,
vencedora de varias competicGes, a marca recorre aos servicos da agéncia para as suas
campanhas de Marketing. Durante o periodo de estagio, foi atribuido ao aluno a funcéo de
atualizar o website da marca. Esta era uma tarefa simples pois tratava-se de uma pequena
atualizacdo com as tabelas de classificacdo das ultimas provas, atualmente publicadas no site
da marca. Através da plataforma wordpress, esta foi uma tarefa simples pois a ferramenta é
bastante intuitiva e a informacao neste caso em especifico tinha sido previamente fornecida

pelo cliente.
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Figura 4.29 — Alteragdes site Algarunners

AS NOSSAS CORRIDAS
A EQUIPA EM NUMEROS

2021/2022

2020/2021 2019/2020

Estrelacor

Ranking Atual de Equipas de Trail ATRP

Circuito Nacional de Trail ATRP
Madeira Island Ultra-Trail®

Campeonato Regional de Trail Longo do e

Algarve (AAAlgarve)
' C ncac Ultra Trilhos Rocha da Pena - Night
Circuito Nacional de Trail (ATRP) Campeonato Regional de Ultra Trail do
Circuito Regional de Trail do Algarve
(AAAlgarve) Algarve (AAAlgarve) Il Trail Serra de Monchique / HPA Satide

Taga Alengarve de Trail (varias equipas)
Taca de Portugal - Zona Sul (ATRP)

2018/2019 Circuito Nacional de Trail ATRP

Campeonato Nacional de TrailATRP -
Individual 2018/2019
Campeonato Nacional de Trail /

Classificagoes ATR P - Individual
[nao se realizou a Taca Alengarve de Traill

Fonte: Elaborado pelo autor.

TopClima

A TopClima foi fundada em 2021, sediada em Loulé com uma area de atuacdo que
se compreende por todo o Algarve, € uma marca de produtos e servicos de aquecimento,
ventilacdo e ar condicionado, utilizando tecnologia moderna para melhorar as condi¢des dos
edificios.

Durante o periodo de estagio, a empresa estava a tornar-se digital e a criar 0 seu
website, foi entdo solicitado que o estagiario compreende-se a missdo de empresa e 0S Seus
produtos, pois iria ser uma das suas funcdes reunir com os dirigentes da TopClima e trabalhar
na edicdo das paginas do website e na criacdo de conteudo para posteriormente publicar nas
mesmas.

O estagiario criou entdo varios textos que explicavam as funcionalidades dos
produtos em questdo, juntando algumas curiosidades e motivos para os clientes elegerem a
TopClima aquando da necessidade de recorrer a um dos servicos em questao.

O estagiario fez entdo uma pesquisa sobre 0s produtos que a empresa tinha em stock
para que na altura da criacdo do conteudo, fosse possivel ter uma visdo mais detalhada

daquilo que seria transmitido aos clientes. Todas as tarefas neste cliente, foram realizadas
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através da plataforma wordpress, pois todas as tarefas que foram entregues ao estagiario,

estavam direcionadas com a criacdo de conteudo para este website.

Figura 4.30 — Exemplos de textos redigidos pelo estagiario durante o executar das suas fungdes

) . Y a
4 4 Jacuzzi e Sauna

BOMBA DE CALOR BOMBAS DE CALOR BOMBAS DE CALOR
PARA PISCINA AQS AQUECIMENTO

SABER MAIS SABER MAIS

ro0 0329

SABER MAIS

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.7.12. Google Ads

Durante o periodo do estagio, o aluno assistiu a varias formagdes para melhor
compreender as campanhas executadas pelo Google Ads, esta é uma ferramenta do Google
para melhorar o desempenho dos websites e permitir que estes alcancem uma posicéo
favoravel em relacéo aos sites da concorréncia.

Segundo a defini¢do da propria plataforma Google, 0 Google Ads € um programa
de publicidade onde € possivel criar anincios para alcancar as pessoas que estao a procura
de servicos ou produtos oferecidos por uma marca. Esta é uma plataforma que promove a
empresa, auxiliando a venda dos seus produtos ou servigos, simultaneamente aumentado a
sua notoriedade e o numero de trafego do website. As contas criadas nesta plataforma, séo
geridas online permitindo assim proceder a alterac6es a qualquer momento, é entdo possivel
alterar as palavras-chave, 0 texto do andncio e também o orcamento destinado a cada
keyword. Uma das suas vantagens € também o facto de ndo existir valor minimo para o
investimento, ou seja, cabe aos utilizadores decidirem qual a quantidade que estdo dispostos
a investir na plataforma. Esta ferramenta permite também escolher o local e o horério que o
utilizador considere mais vantajoso para a sua marca, tendo em conta o seu segmento do
mercado.

As primeiras tarefas desempenhadas pelo estagiario dentro desta funcionalidade,
prendiam-se com a criagdo de palavras-chave, para posteriormente colocar na plataforma e

analisar quais as mais favoraveis consoante os dados fornecidos pela mesma.
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Vejamos o exemplo que se segue, utilizando as keywords - Comprar Casa;
Investimento; Casas Faro; Comprar casa Faro; Adquirir imovel; Imdveis Faro; Imoveis -
como representado na Figura 4.31.

Figura 4.31 — Exemplos de keywords

< A4 Google Ads @ Planeador de palavras-chave a

PESQUISAR

Obtenha volume de pesquisa e previsoes X

Comprar Casa
Investment

Casas Faro
Comprar casa Faro
Adquirir imével
Imoveis Faro
Imoveis

2, Carregar um ficheiro

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao clicar em comecar, surge um novo grafico demonstrando quais destas palavras
sdo as mais pesquisadas pelos utilizadores, assim como quais 0s valores necessarios a
investir para um maior sucesso da campanha, como representado na figura seguinte:

Analisando estas duas imagens (figura 4.31 e figura 4.32), podemos concluir que
embora algumas das keywords sejam sindonimos, como é o caso de “comprar casa” e
“adquirir imovel”, concluimos que utilizar a primeira podera ter uma maior taxa de sucesso,
visto ter um valor de pesquisa mensal de 22.200 cliques, em contraste que a segunda contém

meramente 10 cliques por més.

Figura 4.32 — Folhas de Excel com os dados das palavras-chave

1-7de?

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 4.33 — Pesquisas de keywords executadas

Y Adicionar filtro m

Planear Estado Ultima modificagéo Periodo de previsdo

Rascunho 28/01/2022 1 - 28 de fev. de 2022 (Préximo més)

Oo0ooo|ag

0

O

a
o
5
3

Fonte: Elaborado pelo autor.

Durante o periodo de estagio, o aluno organizou varias pesquisas para muitos dos
clientes da agéncia, com o objetivo de melhorar o alcance destes websites, originando mais
trafego e potenciais consumidores interessados nos produtos das empresas da Growme. Estas
pesquisas estdo representadas na Figura 4.33.

E relevante relembrar, que embora varios exemplos de keywords fossem criados
para estas pesquisas, normalmente apenas 5 ou 6 seriam escolhidos para proceder com o
investimento, pois ndo seria proveitoso investir em keywords com baixos valores de
pesquisas mensais. O mesmo também podera acontecer com as palavras-chave que
contenham um elevado nimero de pesquisas mensais, pois isto significa que varios
concorrentes poderdo também utilizar as mesmas palavras, assim sendo o investimento teria
de ser mais elevado para superar os valores concorrentes.

Apos a selecdo de palavras-chave, era necessario que o aluno preparasse os dados
obtidos num documento Excel para apresentar ao cliente, para que este tomasse a decisao
final sobre quais as keywords que considerava necessario investir, assim como a aprovacgao
da campanha final.

Na seguinte Figura 4.34 podemos visualizar um destes documentos preparados pelo
aluno, o cliente em quest&o tinha como objetivos expandir as suas campanhas para mercados
internacionais, assim sendo, o aluno quando tratou das keywords teve de ter em conta este

fator. Como referido anteriormente, o Google Ads, permite que as pesquisas Sejam
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segmentadas também pela regido onde o0s anuncios serdo demonstrados, assim sendo o aluno
teria de analisar o volume de pesquisas ndo s6 do mercado em Portugal, mas também do
mercado da Holanda, Brasil, Reino unido, Suécia, Alemanha, Franca, Italia, Espanha e

Mexico.
Figura 4.34 — Folhas de Excel com os dados das palavras-chave

[ Pomngriiogusigsopiigan " o [
L]
=] o Rl
= L)
[ P o X

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nestas imagens, podemos analisar que as mesmas keywords, tém valores diferentes
nos mercados dos restantes paises, assim sendo é necessaria uma analise da regido onde a
marca pretende lancgar as suas campanhas de Google Ads, garantido que ndo desperdica 0s
Seus recursos, em campanhas que acabardo por atingir um nivel de alcance mais reduzido.
ApoOs a preparacdo das palavras-chave e da otimizacdo do anuncio, isto € seguir as
recomendacdes da plataforma para que o anuncio fiqgue mais completo e assim consiga
atingir uma melhor posicdo no ranking, € necessaria uma monitorizacdo constante da
campanha, garantido que ndo € necessaria nenhuma alteracéo, isto pode ser feito através das
andlises e relatorios promovidos pela prépria plataforma, como podemos ver na Figura 4.36,

sobre uma campanha de um outro cliente da agéncia.
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O anuncio em questdo:

Figura 4.35 — Anlncio ativo através do Google Ads

E.‘,. Anuncios mais apresentados

® Excesso Velocidade » ® Excesso Velocidade

Coimas.pt | Direito Contra-Ordenacional |
Contestar Multa Velocidade
www.coimas.pt/contestar/multa

Prestamos um servico distinto e especializado na
defesa e impugnacéo de contra-ordenacoes.
Conteste as suas multas de velocidade. Evite perda
de pontos ou ficar sem carta.

Evite Ficar Sem Carta

Servicos

CAantacta nac A~Arn

Todos os anuncios Todas as extensoes LTS >

Fonte: Elaborado pelo autor.

O desempenho da campanha:

Figura 4.36 — Desempenho do andncio representado

Cliques v Impressdes ¥ CPC médio Custo : Recomendagdes

329 0,42 € 41,06 € 86,7% A sua pontuagéo de

otimizacdo @

Criar anancios de

18 70 pesquisa dinamicos 22%

Mostre os anuincios em
pesquisas relevantes para a
sua empresa que podem esta...

26/08/2022 1/09/2022 < 174

Fonte: Elaborado pelo autor.

A plataforma permite também a analise de quais os dispositivos onde o anincio em
causa é mais vezes acedido, assim como a idade e género das pessoas que 0 pesgquisam, como

é visivel na Figura 4.37:
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Figura 4.37 — Informagdes sobre o tipo de publico que acede ao antincio

Resumo sobre o desempenho dos seus anuncios nestes
dispositivos

Impressdes ¥

A= Dados demograficos

Género Género e idade Idade D Telemoveis [ Tablets Computadores
Masculin . m 650% m 00% 35,0%
F ing . -
i m 64,4% m 03% 353%
m 70,1% m 0,0% 29,9%
Com base nos 79% das impressdes com género e idade conhecidos. @ Dispositivos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste anuncio em especifico, destinado a uma empresa de advogados focada em
coimas rodoviarias, podemos concluir que os Homens de 35 a 44 anos, séo o publico com
maior nimero de pesquisa com as keywords utilizadas, assim sendo os esfor¢os da campanha
devem ser destinados a este segmento de mercado. A informacdo sobre o dispositivo com
maior nimero de acessos ao anuncio, neste caso o telemdvel, tambem demonstra que é
necessario ter um cuidado nestas campanhas, garantido a qualidade do anuncio neste ecrd,

ndo podendo o foco principal ser simplesmente o ecra de computadores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatério foi redigido com o intuito de detalhar as tarefas executadas
numa agéncia de Marketing digital. A escolha para a elaboracdo de um relatério de estagio
prendeu-se com a necessidade do aluno colocar em préatica tudo aquilo que foi lecionado
durante o periodo do mestrado.

Ao longo do presente relatdrio foi possivel executar uma retrospetiva de diferentes
conceitos do Marketing, perceber a sua evolucdo através das novas tecnologias e a sua
passagem pelas diferentes fases. Com o aparecimento e evolucdo das redes sociais, a
comunicacdo empresarial e as campanhas publicitarias transformaram-se, tornando-se mais
dindmicas, diretas e realizadas consoante o perfil do publico que uma marca tenciona
alcangar. A utilizacdo de varias ferramentas no meio digital como é o caso do Google Ads
ou de plataformas de CRM como a Ego Real Estate facilitam a execucéo do Marketing para
com as empresas, tornando-se ndo s6 uma mais-valia, como algo imprescindivel para o
modelo de negdcios atuais, assim como para as estratégias de comunicagéo.

Para concluir, apos esta ardua tarefa, o aluno sai com um maior conhecimento sobre
o funcionamento e conceito do Marketing digital, com a certeza de que este sera uma
constante e um ponto essencial para o desenvolvimento e o crescimento das marcas e

empresas, nos dias de hoje e nos dias do futuro.
5.1.  Analise critica do estagio

Ao longo do estagio foram colocados em pratica varios conhecimentos abordados
nas unidades curriculares do Mestrado de Gestdo de Marketing, a experiéncia foi também
extremamente enriquecedora para o aluno, ndo sé gracas a experiéncia profissional que este
veio a adquirir ao longo deste periodo, como também um desenvolvimento no nivel de
autonomia e dinamismo que o aluno veio a desenvolver. Vale também a pena salientar que
0 contacto direto com clientes através das varias reunifes em que esteve presente, assim
como as diversas acdes de formacdo que o aluno participou para aprender a trabalhar com
determinadas plataformas, foram extremamente enriquecedoras para aplicar durante um
contexto profissional. Para além de ter solidificado os seus conhecimentos na area do
Marketing, o aluno acabou por melhorar algumas das capacidades que ja tinha, como foi o
caso da edicdo de video e de fotografias através das tarefas relacionadas com a criacéo de

conteddo apelativo. Nos primeiros dias do estagio, o aluno participava em tarefas mais gerais
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que ndo influenciavam diretamente as estratégias publicitarias dos clientes, isto aconteceu
para que a equipa da agéncia conseguisse perceber qual o nivel de conhecimento e o patamar
onde se encontrava o aluno, contudo com o passar do tempo, foi atribuido ao aluno a gestéo
de alguns clientes, este foi 0 momento mais enriquecedor do estagio pois o aluno
influenciava diretamente a execuc¢do destas campanhas de uma forma auténoma, tratando
diretamente com os clientes em causa. Este foi um dos pontos altos do estagio pois permitiu
que o aluno experimentasse em préatica a teoria aprendida, umas vezes resultando em sucesso
e outras sendo necessarios inimeras alteracGes solicitadas pelos clientes, acabando por se
revelar tarefas mais trabalhosas, contudo a gestdo da comunicagdo e do Marketing de uma
marca deve ser feita tendo em conta a sua visdo e missdo no mundo, assim como aquilo que
0 seu publico-alvo procura na marca.

O aluno encontrou alguns clientes com ideias mais complexas e dificeis de
concretizar foi sem ddvida um desafio que resultou num desenvolvimento pessoal e
profissional. Numa nota pessoal, gostaria de afirmar que trabalhar nestes projetos foi
bastante satisfatorio, especialmente quando era atribuido ao aluno a gestdo das campanhas
de um novo cliente, pois isto significava todo um novo publico para conhecer e uma nova

estratégia a definir e executar, garantido assim um aumento na experiéncia do aluno.

5.2.  Motivacao para o estagio

O motivo para a escolha de realizar o estagio numa agéncia de Marketing baseia-se
na abrangente carteira de clientes com quem a empresa trabalha, sendo estes diversificados,
ocupando lugares em diferentes mercados e diferentes publicos, permitindo ao aluno
conseguir aplicar os conhecimentos adquiridos a diferentes segmentos, promovendo

diferentes produtos e servicos.

5.3.  Conhecimentos adquiridos

Um dos principais objetivos com a participac¢do no estagio foi a consolidacéo e o
reforco de varios conhecimentos relacionados com o Marketing, sobretudo com conceitos
que se prendem com o Marketing digital. A execucdo pratica desde conceitos durante as
tarefas do estagio foi um ponto fulcral para aplicar a teoria na préatica, isto aos olhos do aluno

foi fundamental para o melhorar da sua experiéncia nesta area, como também serviu para
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reforcar os conceitos relacionados com a comunicacdo que o aluno ja tinha praticado durante
a sua licenciatura e vida profissional.

Detalhando em pormenor aquilo que foi reforcado através do estagio e
posteriormente redacdo do relatério, comecamos pela execucdo de um dos primeiros
conceitos lecionados durante o mestrado, a execucgdo de analises SWOT. As analises SWOT
elaboradas no estéagio, eram sobretudo analises para o aluno ficar a conhecer os clientes com
0s quais ia trabalhar, conhecer os pontos fortes destas marcas para que no processo de
comunicagéo fosse dada mais relevancia a esses fatores.

Os conhecimentos relacionados com E-mail Marketing, também foram bastante
desenvolvidos, pois esta foi uma das principais e recorrentes fun¢des que o aluno executava
semanalmente. Dentro do e-mail Marketing, vale a pena ressaltar que estas campanhas ndo
podem ser feitas em niimero exagerado, pois isso podera afastar o cliente, deixando-o com
um sentimento de invasdo por parte da marca, isto acontece porque estas campanhas sdo
realizadas de forma direta, ou seja a comunicacéo é feita diretamente da marca para o cliente.
Estas campanhas devem também ser diretas, utilizando uma juncédo de imagens apelativas
com frases curtas e diretas ao ponto.

Um outro conceito que vale também a pena ser referido e que contribuiu bastante
para a experiéncia e o conhecimento do aluno, foram as campanhas de Google Ads e de
Social Media.

Em relacdo a Social Media, como foi referido inimeras vezes ao longo do projeto,
a evolucdo e importancia que a Internet atualmente tem na vida dos consumidores deve ser
vista como uma ferramenta fundamental para as marcas aplicarem as suas estratégias de
comunicacgdo. Os consumidores atualmente passam varias horas nas suas redes sociais, tanto
como forma de entretenimento como forma de recolher informacdes, sendo este um espaco
universal a empresas e publicos, ndo seria adequado negligenciar este meio para a execugao
das campanhas publicitarias.

Por ultimo, a gestao de varios clientes de forma autdbnoma contribuiu bastante para
o0 aluno a nivel pessoal, pois este viu-se obrigado a organizar a sua agenda de forma a realizar
todas as fungdes pretendidas por parte da agéncia, como também estar disponivel para toda
e qualquer necessidade dos clientes da mesma, isto implicava um constante dialogo e
participacdo em diversas reunides entre o aluno e as marcas que requeriam dos servi¢cos da

Growme.
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