®) UAlg ©) UAlgr

UNIVERSIDADE DO ALGARVE UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE

CONOMIA

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

Relatorio de Estagio do Mestrado em Marketing

Estratégias de Conteudo Digital

O caso de um estdagio na Nata Design

Relatorio de estagio orientado por Prof. Doutora Manuela Guerreiro

e supervisionado por Dra. Claudia Fonseca

Carina Isabel da Cruz Brazao
Mestrado em Marketing

Faro

2015



®) UAlg © UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
UNIVERSIDADE DO ALGARVE FACULDADE DE ECONOMIA

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

Relatorio de Estagio do Mestrado em Marketing

Estratégias de Conteudo Digital

O caso de um estdgio na Nata Design
Relatorio de estagio orientado por Prof. Doutora Manuela Guerreiro
e supervisionado por Dra. Claudia Fonseca

Carina Isabel da Cruz Brazao

Mestrado em Marketing

Faro

2015



ESTRATEGIAS DE CONTEUDO DIGITAL
O CASO DE UM ESTAGIO NA NATA DESIGN

Declaracao de Autoria de trabalho

Eu, Carina Isabel da Cruz Brazio, declaro ser a autora do presente trabalho,
com o titulo Estratégias de Conteudo Digital - O caso de um estagio na Nata Design,
que ¢ original e inédito. Autores e trabalhos consultados estdo devidamente citados ao

longo do texto e constam na listagem de referéncias incluida.

Data: Assinatura:

Copyright© Carina Isabel da Cruz Brazao

A Universidade do Algarve tem o direito, perpétuo e sem limites geograficos, de
arquivar e publicar este trabalho através de exemplares impressos reproduzidos em
papel ou forma digital, ou por qualquer outro meio conhecido ou que venha a ser
inventado, de o divulgar através de repositorios cientificos e de admitir a sua copia e
distribuicdo com objectivos educacionais ou de investigacdo, ndo comerciais, desde que

seja dado crédito ao autor e editor.



Resumo

O presente relatorio descreve as atividades desenvolvidas ao longo do estagio
curricular, realizado na empresa Nata Design, no ambito do Mestrado em Marketing, da
Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve (UALG). O principal objetivo ¢
perceber quais sdo as estratégias para a implementacdo de conteudo digital para as
empresas clientes, na nova era do marketing (2.0 e 3.0).

Este relatorio ¢ constituido por duas partes principais: Uma revisdo literaria
base, para o entendimento das tarefas realizadas no estdgio; ¢ um enquadramento
pratico do estdgio, onde ¢ referida a metodologia escolhida - observagdo participante -
as tarefas realizadas, assim como o respetivo registo, analise e consideragdes finais.

A revisdo literaria inicia-se com uma introducao ao conceito geral de marketing.
Seguidamente ¢ explicada a evolucdo do mesmo, desde o marketing 1.0 até ao
marketing 3.0. Neste contexto, sdo apresentadas as novas teorias para os marketing mix
digital. Assim, sdo introduzidos alguns conceitos de conteudo digital e a estratégias
mais utilizadas para elaboragcdo do mesmo.

Por ultimo, o relato das tarefas realizadas no estagio, assim como as respetivas
conclusdes, permitem fazer a ponte de ligacdo entre o enquadramento teodrico e a parte
pratica do relatério. Deste modo, puderam ser identificadas algumas estratégias de
conteudo digital implementadas para as empresas clientes, constatando se as estratégias

de comunicagao se enquadram, ou ndo, na nova era do marketing (2.0 e/ou 3.0).

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Conteddo Digital, Copywriting, Social
Media, Marketing 3.0.



Abstract

The present report describes the activities undertaken within the curricular
internship in Nata Design, as part of the master degree in Marketing, in Faculty of
Economics, University of the Algarve (UALG). The objective is to understand the main
strategies to build the digital content for Nata Design’s clients in a new marketing era.

This report consists of two main parts: a literary revision, related to the main
tasks of the internship; and a practical framework, where it is referred the adopted
methodology - participant observation - the main tasks of the internship, as well as its
records, analysis and conclusions.

The literary revision starts with an introduction of the general concept of
marketing. Then it will be explained the marketing evolution, since marketing 1.0 to
marketing 3.0. So that, it will be presented the new theories for the digital marketing
mix. Afterwards, there will be an introduction to digital content definitions and the main
strategies to build it.

At last, all the internship tasks and its conclusions will be described, and linked
to the literary revision. So, as part of the main objective of this report, it will be
presented some digital content strategies used by the organizations in a new marketing

era (2.0 and/or 3.0).

Key words: Marketing, Digital Marketing, Digital Content, Copywriting, Social Media,
Marketing 3.0.
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Capitulo 1

~

INTRODUCA

Em conformidade com o regulamento do Mestrado de Marketing da Faculdade
de Economia, da Universidade do Algarve, o presente relatério constitui o requisito
final necessdrio para a obten¢do do grau de Mestre. Este foi elaborado com o intuito de
aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado num dmbito mais prético.

O estdgio curricular foi realizado na empresa Nata Design, tendo tido inicio no
dia 23 de abril de 2015 e término a 8 de agosto do mesmo ano, totalizando 640 horas de

aprendizagem e consolida¢do de conhecimentos.

1.1. Tema e objetivo

O tema deste relatdrio de estdgio € Estratégias de Conteudo Digital - O caso de
um estagio na Nata Design, dado corresponder as principais fungdes desempenhadas no
decurso do mesmo.

E utilizada como referéncia a técnica de observacio participante, com vista a
implementagdo de estratégias de contetido digital para os cliente da Nata Design. Deste
modo, o objetivo do estagio passa por implementar as melhores estratégias de contetido
digital, que vao ao encontro das necessidades do publico-alvo de cada cliente. Sendo
que o marketing sofreu alteracdes na sua evolucdo, as estratégias de comunicagdao
acabam por estar ligadas aos principios de marketing 2.0 e 3.0, conceitos que serdao

explicados ao longo do relatdrio.

1.2. Estrutura do relatorio

O presente relatério, para além da introdugao (capitulo 1), encontra-se divido em

quatro capitulos principais:

Capitulo 2 - Enquadramento tedrico - abordagem tedrica a temas relacionados com as
atividades desenvolvidas ao longo do estdgio. Inicialmente é abordado o conceito geral
de marketing. De seguida € explicada a evolu¢do do marketing, desde o marketing 1.0
até ao marketing 3.0. Neste contexto serd explicado o conceito de marketing digital, que

surgiu associado a esta evolugdo, assim como as vdrias teorias para o marketing mix da



nova era. Depois de apresentadas as principais taticas de marketing digital, serdao
aprofundados os vdrios conceitos de contetdo digital, assim como algumas estratégias
utilizadas num contexto online;

Capitulo 3 - Estagio - apresentacdo da empresa de acolhimento, a sua missdo, os seus
objetivos, os servicos prestados, os colaboradores e a andlise SWOT; identificacdo da
metodologia adotada (observagdo participante) e do objetivo; registo e descricdo das
tarefas e trabalhos elaborados no estagio;

Capitulo 4 - Consideracoes Finais - confronto das tarefas do estdgio com o objetivo
inicial; ligacdo dos resultados com a revisdo literdria; andlise critica do estdgio e
identificacio de conhecimentos adquiridos ao longo do mesmo, assim como

conhecimentos académicos aplicados durante as tarefas desempenhadas.



Capitulo 2
ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. O Marketing Tradicional

Segundo a American Marketing Association (AMA) (cit. in Kotler & Keller,
2012: 5) “o marketing ¢ uma atividade, um conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Hashim e Hmazah (2013) baseiam-se na definicdo de marketing da Chartered
Institute of Marketing (CIM) (2009), onde este ¢ referido como o processo de gestao
responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes, de forma
rentavel para a organizacdo. Numa visdo mais ampla, os autores referem também a
perspetiva de Lovelock (2011), onde o marketing ¢ definido como um plano estratégico
e competitivo, sustentado por uma boa gestdo e uma orientagao para o cliente.

Tendo em conta os varios conceitos de marketing depreende-se que existe uma
necessidade de criacdo de estratégias viaveis que satisfacam as necessidades dos
clientes, num contexto de mercado concorrencial. Para tal, devera delimitar-se uma
estratégia suportada por uma segmentacdo adequada, com elementos de diferenciagdo,
para se chegar ao posicionamento pretendido relativamente aos concorrentes.

Uma correta estratégia de marketing devera apoiar-se em varidveis que a
sustentem, devendo cada uma delas ser trabalhada conforme as necessidades do

publico-alvo.

2.1.2. O Marketing Mix

As variaveis controlaveis que podem ser trabalhadas e adaptadas fazem parte do
Marketing Mix, inicialmente desenvolvido por Jerome McCarthy (1960) (figura 2.1).
Através do controle do produto (product), do prego (price), da distribui¢ao (place) e da
comunicagdo (promotion) ¢ possivel influenciar a forma como os consumidores

respondem ao mercado.



Figura 2.1 - Marketing Mix, Jerome McCarthy

Produto (Product)

Marketing Mix

Jerome McCarthy Distribuicéo (Place)

Preco (Price)

Comunicacgao (Promotion)

Fonte: McCarthy, 1960, in Honrado, 2012

A 1* variavel do marketing mix ¢ o produto. Segundo Lexa e Berlin (2006: 274)
“ o produto poderd ser um bem fisico, um servi¢o, ou até mesmo algo mais abstrato”.
Lindon et al. (2010: 201) consideram que “a politica de produto consiste em conceber,
organizar e renovar aquilo que a empresa vende - ou apresenta - aos seus clientes, quer
seja um bem ou um servigo”.

O produto terd que ter uma mais-valia associada que satisfaca alguma
necessidade do consumidor. Cabe ao marketing encontrar essas necessidades, satisfaze-
las e materializd-las num produto. Para tal, serd necessario ter em conta o
posicionamento do mesmo, determinando a quem se destina, entender as motivagdes e
interesses dos consumidores e refinar o produto tornando-o atrativo para o publico-alvo.
Resumidamente deverd ser construida uma imagem de marca (valores, design e
comunicacdo), que chegue perto dos consumidores, com os beneficios intrinsecos que
satisfacam as suas necessidades.

Relativamente a 2* variavel, “€ justamente no pre¢o que se concretiza o ultimo

patamar da cadeia de valor da empresa e, consequentemente, da rendibilidade e eterno



dos capitais investidos.” (Lindon et a/, 2010: 234). Esta varidvel esta relacionada com a
faturagdao da empresa e acabara por determinar o seu lucro. Tendo que haver um cuidado
acrescido na estipulagdo de precos, esta levard em conta o custo de produgdo, a procura
e a concorréncia. Daqui resultara a margem de lucro. O preco estd também relacionado
com o posicionamento de um produto. A imagem de marca, assim como o segmento de
mercado, vao determinar o prego atribuido.

No que concerne a distribui¢do (place) , “distribuir produtos ¢ entrega-los no
local certo, em quantidade suficiente, com as caracteristicas pretendidas, no momento
exato € com o0s servicos necessdrios a sua venda, consumo e, nalguns casos,
manuten¢do.” (Lindon et al., 2010: 257). Este elemento consiste no percurso do
produto desde o fabrico até a disposicdo ao consumidor final. Para que um produto
possa estar ao dispor do potencial consumidor, a um preco acessivel e num local
adequado, ¢ importante a escolha correta dos canais de distribuigdo.

Relativamente a comunicagao, Castro (2007, cit. in Honrado, 2013: 31) afirma
que esta variavel “esta associada ao processo de comunicagdo com oS potenciais
clientes, com o objetivo de promover a venda dos produtos da empresa... abrange o
conjunto dos meios de que uma empresa se serve para trocar informagdo com o seu
mercado”. Na perspetiva de Lexa e Berlin (2006) € nesta fase que se pde em agao todas
as ideias de marketing antes tidas. No fundo, ¢ através da comunicagdo que se leva a
publico toda a estratégia e planeamento de marketing, que acabam por se tornar visiveis
e tangiveis.

Tradicionalmente as varidveis anteriores constituem os pilares do marketing, no
entanto os consumidores comegaram a requerer outra resposta no que concerne a

abordagem dos servigos (figura 2.2). Neste sentido, Lovelock (2007, cit. in Hashim e

o

Hmazah, 2013) referem que foram adicionadas mais trés varidveis, para responder

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, e perecibilidade inerente aos servigos:

* Processos (process): corresponde as operagdes que decorrem desde os inputs até aos

outputs’, que se iniciam nos marketeres/vendedores até aos consumidores;

' Inputs e outputs sdo palavras inglesas que significam entradas e saidas. Palavras comumente utilizadas
na gestéo de atividades, recursos e materiais que séo utilizados para a producéo de produtos ou servicos.
Este processo de transformagédo comega com a entrada de inputs, correspondentes a matéria-prima, e
saida de outputs, correspondentes ao resultados dessa transformacéo.



* Ambiente fisico (physical environment): relacionado com o ambiente fisico onde
decorre a prestacao do servigo, que confere ao mesmo alguma tangibilidade;
* Pessoas (people): interagdes entre os prestadores de servigos/trabalhadores e os

consumidores, que definem a satisfacdo do cliente.

Figura 2.2 - O Mix para o Marketing de Servigos

Marketing Tradicional Marketing de Servicos

Produto

)
\__/

[ Pessoas
* ( Ambiente Fisicoj

[ Processos

Distribuicé&o

Comunicacao

Preco

N N )
N N

Fonte: Lovelock, 2007, in Hashim e Hmazah, 2013



2.2. A Nova Era do Marketing

Associada a evolu¢do do marketing estdo os conceitos de marketing 1.0,

marketing 2.0, e até ja o marketing 3.0. (tabela 2.1).

Objetivo
Forcas

impulsionadoras

De que forma as
empresas véem o
mercado

Conceito chave

Diretivas
empresariais de
marketing

Proposta de valor
Interacdo com os
consumidores

Fonte: Kotler et al, 2015

Tabela 2.1 - Evolucao do Marketing

Marketing 1.0
(centrado no
produto)

Vender produtos

Revolucéo industrial

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Desenvolvimento do
produto

Especificacéo do
produto

Funcional

Transacgao “um para
muitos”

Marketing 2.0
(orientado para o
consumdor)

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologias da
informacao

Consumidores mais
inteligentes, com
mentes e coragdes

Diferenciacao

Posicionamento
corporativo e de
produto

Funcional e
emocional

Relacédo “um para

um

Marketing 3.0
(movido por
valores)

Transformar o mundo
num sitio melhor

Tecnologia de nova
vaga

Seres humanos
completos, com
mente, coracéo e
espirito

Valores

Missao, visao e
valores empresariais

Funcional, emocional
e espiritual

Colaboragao “muitos
para muitos”

Segundo Gomes e Kury (2013), ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing
deixou de focar-se no produto e de evidenciar apenas os seus beneficios tangiveis
(marketing 1.0), para centrar-se no consumidor e nas suas necessidades (marketing 2.0).

Numa época de Revolugdo Industrial o grande objetivo era padronizar e
massificar o produto, ndo havendo uma grande preocupacdo com a diferencia¢do do
mesmo. Esta era a época do marketing 1.0. Também Alarcdo e Silva (2013) vém a era
do marketing 1.0 como uma altura em que o mercado era apenas considerado como um
conjunto de compradores com necessidades fisicas, sendo disponibilizado um produto
funcional, através de uma transacdo de um para muitos. Alarcdo e Silva (2013) referem
o famoso exemplo de Henry Ford, que afirmava que “qualquer cliente podia ter um

carro pintado na cor que quisesse, desde que fosse preto”.



Segundo Gomes e Kury (2013), o marketing dos anos 70 era push, onde
qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor seria aceite pelo mesmo, sem
grandes manifesta¢des. Apesar da época de crise, isto acontecia pela pouca variedade de
produtos disponiveis e também pela falta de autonomia do consumidor para escolhe-los.

Na era da informagdo, que surge a partir dos anos 90, fatores como a
globalizacdo e o desenvolvimento de novas tecnologias comegam a alterar o

comportamento dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes, devido a

©

variedade de escolha que o mercado lhes oferece. Kotler et al. (2015) explicam que
marketing 2.0 surgiu na era da informacdo, em que os instrumentos principais sao as
tecnologias de informagdo. Os autores focam que os consumidores sdo agora bem mais
informados, o que lhes permite comparar as diferentes ofertas existentes no mercado. E
nesta fase que se comeca a entender o valor que o consumidor da ao produto/servico. As
preferéncias dos consumidores comegam a ser cada vez mais diversas. Portanto, agora o
grande desafio ¢ segmentar adequadamente o mercado e desenvolver um produto
superior para um mercado-alvo especifico.

Ryan e Jones (2009) comegam por definir o marketing 2.0 por aquilo que ele
ndo ¢é: ndo ¢ uma nova versao do marketing 1.0, nem uma revolugdo nas tecnologias,
mas sim uma evolugdo na forma como as pessoas usam as tecnologias. E uma maneira
de distribuir e organizar o potencial colaborativo da internet para comunicar com outras
pessoas, estejam elas onde estiverem. Segundo Ryan e Jones (2009) isto pode acontecer
criando comunidades, partilhando conhecimento, pensamentos, ideias e sonhos.

Alarcao e Silva (2013) referem que conforme a tecnologia de informagao se foi
desenvolvendo, os consumidores foram tendo cada vez mais acesso a informagdo e
passaram a ser eles definir o valor que o produto tinha para si mesmos. Assim, as
organizagdes passaram a ter como objetivo ndo s6 o volume de vendas, mas também a
satisfagio e fidelizagdo de clientes. E aqui que, para Alarcdo e Silva (2013), se entra no
marketing 2.0, onde as empresas passam a querer satisfazer necessidades e desejos,
através da segmentacao e posicionamento. Foi assim que surgiu a conhecida maxima “o
cliente tem sempre razao”.

Tendo em conta Gomes e Kury (2013) esta fase ainda ¢ push, pois os clientes

escolhem o que querem, mas ainda sdo alvo passivo das campanhas de marketing e



publicidade. Os consumidores ainda ndo possuem o discernimento das estratégias que
estao a ser utilizadas e afetam a escolha na altura da compra. Também Alarcao e e Silva
(2013) admitem que, apesar das propostas de valor funcionais e emocionais do
marketing 2.0, ainda que fossem de um para um, ndo promoviam a participacdo dos
consumidores.

Nos dias de hoje vive-se na era do marketing 3.0, o marketing apresentado por
Gomes e Kury (2013), como o marketing pu/l. Nesta era ¢ precisamente o consumidor
que dita as regras, através dos seus desejos e necessidades. Aqui € necessario convencer
o cliente das convicgdes positivas da empresa, os seus bons valores e ideias, no sentido
em que cada vez mais os consumidores tém necessidade de encontrar solugdes para um
mundo melhor.

O marketing da nova era esta fortemente associado ao marketing espiritual?.
Avaliando a economia global, onde se assiste a uma forte crise, os problemas
ambientais, entre outros problemas a escala mundial, as empresas entenderam que
precisam de fazer parte da mudanca, seja a sua motivacdo a venda ou o verdadeiro
interesse por um mundo melhor.

Kotler ef al. (2015: 18) afirmam que “em vez de tratar as pessoas apenas como
consumidores, os marketeres véem-nas como seres humanos num todo, com mentes,
coragdes ¢ espiritos”. Nesta nova era os consumidores procuram, para além da
realizacdo funcional e emocional, também a realizacdo do espirito humano nos produtos
ou servicos que escolhem. Agora as empresas diferenciam-se entre si pelos valores que
apresentam aos consumidores. O marketing 3.0, apoiado nas suas missoes, visdes €
valores, permite as organizagdes criarem as suas propostas de valor emocionais,
funcionais e espirituais, tendo como principal objetivo transformar o mundo num lugar
melhor. Kotler e Keller (2012), no ambito do marketing interno, defendem que o
mesmo deve ser especialmente focado na ética, valores e responsabilidade social.
Alguns fatores estdo a conduzir as empresas a adotar esta nova tendéncia de marketing a
demonstrar a sua responsabilidade corporativa. Segundo a perspetiva de Kotler e Keller
(2012) esses fatores sdo o aumento das expetativas dos clientes, o envolvimento das

ambicdes e objetivos dos trabalhadores, a apertada legislacdo e pressdo governamental,

2 O marketing espiritual corresponde a integracdo de valores baseados num melhor para todos, nas areas
de atuacao de marketing (Kotler et al., 2015).



investidores interessados em critério sociais, o escrutinio dos média ¢ as mudancas na
procura de negdcios. Neste contexto, as organizagdes passaram a ter um papel mais
ativo e estratégico na responsabilidade social corporativa, examinando bem aquilo em
que acreditam, assim como a maneira como devem tratar os seus trabalhadores, os seus

concorrentes, a comunidade e o ambiente.

2.2.1. A era da participacao e do marketing colaborativo

Para Kotler et al. (2015) atualmente a tecnologia da nova era foi a principal
alavanca para o nascimento do marketing 3.0. Esta tecnologia da nova vaga ¢ a que
permite a conetividade e interatividade entre varios individuos, sendo apoiada em
quatro grandes for¢as: Computadores, telemoveis e internet com pre¢os mais acessiveis
e acesso gratuito a wi-fi3. Tudo isto gerou o aparecimento do prosumidor?. Estas quatro
grandes forcas sdo impulsionadoras do desenvolvimento da web, nomeadamente do
aparecimento e crescimento de redes sociais, que t€ém mudado a forma como as pessoas
se relacionam entre elas e com as organizagdes.

No ambito do marketing colaborativo e era participativa, Alarcao e Silva (2003)
referem que os consumidores sdo 0s novos proprietarios das marcas, o que podera
ganhar sentido, na medida em que os consumidores assumem um importante papel na
sua construcgdo, a que estd associado o prosumidor.

Segundo Gomes e Kury (2013) o marketing efetivamente mudou e
consequentemente a comunicagdo entre pessoas e empresas também sofreu alteragdes.
As tecnologias de informagdo absorveram o mercado e transformaram a interacao entre
as pessoas.

Kotler et al. (2015) referem que, na maioria das vezes, sdo pessoas inovadoras
que usam e criam tecnologias e novos conceitos. Sdo precisamente os consumidores
mais colaborativos e expressivos que tiram o maior proveito dos média sociais e
influenciam a sociedade. E neste contexto que os autores introduzem o conceito de

sociedade criativa. Esta acredita na sua realizagdo pessoal , para além das suas

3 Rede de internet sem fios.

4 Consumidor que produz contetido: Produtor + Consumidor (Kotler et al., 2015)
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necessidades primarias de sobrevivéncia. “Sdo co criadores expressivos e
colaborativos.” (Kotler et al., 2015: 33).

Zohar (1990), referido por Kotler et al. (2015), aponta a pertinéncia da Piramide
de Maslow ° invertida, revelando que Maslow, também um trabalhador criativo, se
arrependeu antes da sua morte da ordem da piramide, esta deveria ter sido apresentada
ao contrario. Neste contexto, a piramide invertida adquire relevante importancia na
sociedade criativa. Esta iria entdo classificar a realizagdo pessoal como necessidade
primaria.

Resultante desta tendéncia na sociedade, os consumidores estdo a procura nao so
de produtos e servicos que satisfacam as suas necessidades, mas também de
experiéncias e planos de negocios que se aproximem do seu lado espiritual. “Fornecer
significado € a proposta de valor do futuro do marketing. O plano de negocios movido
por valores ¢ a nova aplicacdo imbativel do marketing 3.0.”. (Kotler ef al., 2015: 34).

Segundo Alarcdo e Silva (2013), os consumidores estdo a preocupar-se bastante
com a sustentabilidade, meio ambiente, desigualdade social e outras temas no ambito
social-ambiental. Assim, torna-se importante para as empresas acompanhar esta
tendéncia, abordando estes assuntos na formulagdo de uma estratégia a longo prazo.

Também Gomes e Kury (2013) entram em consenso com o0s autores anteriores,
na medida em que referem que os profissionais de marketing t€ém agora de se focar no
seu consumidor, conhecendo-lhes os desejos e valores. S6 com esta abordagem se pode

conquista-los e aproxima-los de determinada marca.

2.2.2. Relac¢ao entre o marketing 3.0 e a comunicacio

estratégica

A articulagdo do marketing 3.0 e a comunicagdo estratégica centra-se em trés
importantes dimensdes: a gestdo do produto, a gestdo de clientes e a gestdo de marca.

De uma maneira geral, inicialmente o marketing mix explicava as préaticas
genéricas de apoio a producido, recursos humanos e financas da empresa. No entanto,

surgiu a necessidade de inclusdo da gestdo de clientes, de modo a atingir o publico-alvo,

5 Divisdo hierarquica de necessidades proposta por Abraham Maslow: 1°Necessidades Fisiologicas; 2°
Seguranca; 3° Afeto/Amor; 4° Autoestima; 5° Realizagdo Pessoal (Kotler et al., 2015).
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para um bom posicionamento de marca no mercado. E neste ambito que Kotler et al.
(2015) focam a mudancga, em termos sociais € economicos, sendo que esta fez com que
os empresarios ¢ profissionais de marketing se focassem nao apenas na mente do

consumidor mas também no coragao e emog¢oes do mesmo.

Figura 2.3 - Modelo do trés Is

Integridade da Marca

Fonte: Kotler et al., 2015

Devido a esta transi¢do surgem os “3 Is” (figura 2.3) referenciados pelos
autores: identidade, integridade e imagem, levando a uma constru¢do em piramide entre
marcas, posicionamento e diferenciacao, ou seja, a marca torna-se inutil se apenas se
focar num dos conceitos da piramide. Neste contexto, a identidade esta relacionada com
0 posicionamento Unico de modo a que a marca seja notada no mercado. A integridade
da marca ¢ a credibilidade ¢ cumprimento de promessas que a marca passa aos
consumidores, isto através de uma diferenciacdo e posicionamento unicos. Por fim, a
imagem foca-se no valor da marca para os consumidores, desde a satisfacdo das
necessidades e desejos emocionais dos mesmos até as reais funcionalidades do produto
ou servigo, concluindo que o tridngulo pretende ser relevante e feito para seres humanos

completos, com mente propria, coracdo e espirito (Kotler et al., 2015)
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2.3. O Marketing Digital

Na perspetiva de Nogueira (2014) o marketing digital ¢ o marketing tradicional
trabalhado através de ferramentas digitais. Trata-se do conjunto de acdes estratégicas
aplicadas nos meios digitais, ou seja, na internet, incluindo também dispositivos
moveis. Este processo tem como objetivo conquistar e fidelizar clientes, elevando a
participagdo da empresa no mercado.

A evolucao do marketing alterou a arquitetura estratégica, para que houvesse um
acompanhamento das mudancas que continuam a ocorrer. Segundo Adolpho (2012) a
era da informagdo, ja referida anteriormente, criou um novo tipo de consumidor. Neste
sentido o autor realca a importancia da multidisciplinaridade do profissional de
marketing, que devera modificar o relacionamento entre o consumidor e a organizagao.
Adolpho (2012: 153) refere que “o marketing deve ser um didlogo das instituigdes com
o mercado”.

Numa perspetiva abrangente, o marketing digital esta ligado a planos de agdo
que visam divulgar e comercializar servigos e produtos. No fundo ¢ uma extensdo do
marketing tradicional, sendo que a principal diferenga reside nos canais utilizados e no

relacionamento com o consumidor.

2.3.1 O Marketing Mix Digital

Com a referida mudanga no comportamento do consumidor houve a necessidade
de adaptar o marketing mix para a nova era do marketing digital. Alguns autores
defendem as suas teorias neste sentido.

Primeiramente serdo analisadas as quatro variaveis tradicionais do marketing

mix, no ambito digital:

e Produto (product)
No contexto digital o produto adquire carateristicas intangiveis, pelo que existe
uma necessidade de conferir ao mesmo o maximo de beneficios tangiveis que

respondam as necessidades de mercado (Ryan e Jones, 2009).
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Chaffey e Smith (2008) defendem que o mundo online permite criar um grande
numero de novas versdes, variantes € at¢ mesmo novos produtos e servicos. Para os
autores ha-que conjugar estes pontos fortes, explorando as vantagens de

competitividade, através de um forte OVP®.

« Distribuicao (place)

Para Ryan e Jones (2009) o lugar de distribuicdo (place) corresponde
efetivamente a internet. Tendo a empresa como oferta um determinado produto ou
servico, tanto offline como online, o principio acaba sempre por ser 0 mesmo:
“aumentar a sua representatividade e fazé-lo tendo em vista o publico-alvo em
causa” (Chaffey e Smith, 2008: 71). Os autores destacam a importancia da distribuicao
por multi-canais, existentes nos dias de hoje, o que permite as empresas disponibilizar
mais facilmente os seus produtos/servigos ao maior numero de pessoas pertencentes ao

publico-alvo.

o Comunicacio (promotion)

A comunicagdo ¢ designada por Ryan e Jones (2008: 32) como “tudo o que se
faz online e offline, para colocar o produto a frente dos concorrentes, adquirir novos
consumidores e reter os existentes”. Esta pode ser efetivada online através de um
website, SEO7, PPC?, marketing de afiliagdo e parcerias online, relagdes publicas
online, como ¢ o exemplo dos canais online ou blogues, redes sociais, e-mail

marketing’, e CRM!0,

6 Em inglés, Online Value Preposition, corresponde ao valor que o produto tem para os consumidores,
num contexto digital, baseado nas preferéncias dos mesmos, evidenciado através de cliques, subscri¢cdes
de newsletters, entre outros.

7 SEQ, abreviatura de Search Engine Optimization, é uma tatica de marketing digital que consiste na
otimizacdo de motores de busca através de palavras-chave (tabela 2.2).

8 Pay-per-click € uma tatica de marketing digital, onde o anunciante paga por cada clique no anuncio que
disponibiliza na internet (tabela 2.2).

9 E-mail marketing é uma tatica utilizada no marketing digital, no &mbito do marketing direto (tabela 2.2).

10 Em inglés, Customer Relationship Management, corresponde a gestao de relagdo com os clientes.
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Chaffey e Smith (2008) afirmam que o importante ¢ efetivamente integrar as
ferramentas de comunicagdo, estas t€ém que ser bem revistas e adaptadas num contexto

online.

e Preco (price)

Relativamente ao preco existe uma maior complexidade, devido a crescente
competitividade, j& que online o prego tera de ser transparente ¢ ndo necessariamente o
mais econémico. Tem que se estipular o valor que o servigo ou produto terdo
efetivamente para o cliente. Muitas vezes o valor do produto na internet pode tomar
forma ndo pelo seu prego mas por revisdes feitas por consumidores (Ryan e Jones,
2009).

Chaffey e Smith (2008) também refletem sobre a variavel relativa ao prego,
afirmando que a internet esta a mudar o conceito tradicional do mesmo, j& que, estando
0s pregos sob pressdo, grandemente devido a facilidade de comparacdo dos mesmo via
online, as suas estruturas estdo a tornar-se cada vez mais complexas. Segundo Ryan e

Jones (2008: 68) “¢ muito importante que se atribua o prego correto no momento ideal,

ou seja, a curto, médio e longo prazo”.

Comparativamente a Ryan e Jones, que se limitaram a avaliar as tradicionais
quatro varidveis do marketing mix, Chaffey e Smith estendem-se numa andlise de
quatro variaveis adicionais (figura 2.4), j& que no marketing digital qualquer produto

adquire uma intangibilidade similar a dos servigos :

15



Figura 2.4 - O Mix para o Marketing Digital

Marketing Tradicional Marketing Digital
/Produto h (" Pessoas h
- J . J
(" Distribuicio ) (" Evidéncia Fisica )
N J * N J

)
Comunicagéo ( Processos )
Preco [Parcerias ]

Fonte: Chaffey e Smith, 2008

o Pessoas (people)

Chaffey e Smith (2008) referem a importancia das pessoas, dirigindo-se ao staff
como um elemento crucial do marketing mix. Embora ja se estejam a utilizar servigos
automatizados, como € o exemplo do e-mail marketing, FAQ’s!!, assistentes virtuais e
auto-respostas por e-mail, Chaffey e Smith (2008) continuam a apontar as pessoas como
elemento essencial na prestacdo de um bom servigo, principalmente porque nos dias de
hoje as empresas trabalham num contexto de multicanais, precisando de formacdes
multifacetadas. O recrutamento, a formagdo e a motivagdo sao necessarias para a
prestacdo de um bom servigo, mesmo no contexto das novas tecnologias. ‘“‘staff
satisfeito = clientes satisfeitos = shareholders'? satisfeitos.” (Chaffey e Smith, 2008:

78).

"1 Abreviatura inglesa para frequent asked questions. Corresponde a um campo informativo usualmente
incorporado em websites, que contém respostas as dividas normalmente tidas pelos visitantes.

2 Palavra inglesa cuja traducéo corresponde a acionista. De uma maneira geral designa alguém que tem
interesse direto ou indireto num negocio ou organizacgéo.
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« Evidéncia Fisica (physical evidence)

Chaffey e Smith (2008) tém também em conta a varidvel correspondente as
evidéncias fisicas, que num contexto digital faz todo o sentido analisar, sendo que num
espaco onde os produtos e servicos sdo intangiveis, os consumidores acabam por
procurar provas que os aproximem mais dos mesmos. Num contexto offline sao dados
como exemplos de evidéncia fisica os edificios e uniformes. No contexto online pode
ser considerado o desenho de um website, com o qual o utilizador se sinta confortavel.
Para se aproximarem fisicamente do consumidor os espagos online deverao conter, por
exemplo,  politicas de devolucdo, politicas de seguranca, prémios, patrocinios,

avalia¢gdes independentes, noticias, entre outros.

o Processos (Process)

A seguinte variavel recai sobre processos que se referem aos “processos internos
e por vezes externos, transagdes € comunicagdes internas, que sdo necessarias para
desenvolver um negocio” (Chaffey e Smith, 2008: 83). Os autores referem a diferenca
dos processos continuos do contexto offline, dando como exemplo os produtos
manufaturados em ambiente fisico. No caso de produtos vendidos online, os produtos e
respetivos processos sao completamente invisiveis aos olhos dos consumidores. Estes
processos online traduzem-se em menus, preenchimento de formularios, cestos de
compras online, e-mails e principalmente na interagdo em websites. “E nesta parte do
processo e respetivos resultados que os consumidores julgam o servigo.” (Chaffey e

Smith, 2008: 83).

Chaffey e Smith (2008) apresentam ainda uma variavel para parcerias, que

ganha forca na internet, pelo poder de disseminagdo que a mesma lhes confere:

o Parcerias (partnership)

As parcerias podem ajudar bastante, ndo obstante, ¢ necessario uma cuidada
gestdo das mesmas.” (Chaffey e Smith, 2008: 88). Estas sdo também importantes num
contexto offline, no entanto, podem constituir um importante elemento de sucesso no

contexto online, devido a sua facil disseminacao.
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Em contrapartida, Adolpho (2012) considera oito varidveis para o marketing
digital e afirma que, sendo os produtos lancados prematuramente e seguidamente
“alterados” pelos proprios consumidores, as empresas ja ndo podem seguir 0 mesmo
processo linear a que estavam acostumadas (figura 2.5). Os 8 P’s do marketing digital
sdo “um processo circular que se inicia no consumidor e termina no

consumidor.” (Adolpho, 2012: 187).

O processo dos “8 P’s” do marketing digital ndo ¢ uma mistura de
marketing digital com mais “P’s” do que os tradicionais “4 P’s”. E um
processo a ser seguido passo a passo para que a estratégia de marketing
digital central , que se apoia no grau de atividade do consumidor, possa ser
cumprida com éxito.

(Adolpho, 2012: 88).

Figura 2.5 - Os 8 P’s do Marketing Digital de Conrado Adolpho

2.Planeamento: 3. Producao:
Planeamento Execucéo do
baseado no 1° P Planeamento
1.Pesquisa: .| 4.PuBLICACAO:

Estudo de Mercado | ™. " | Contetdo Digital

Os 8 P’s do Marketing Digital
de Conrado Adolpho

5.Comunicacao: 8. Precisao:

0 90r;sudm|dor como 4 N Monitorizacéo de
veiculo de N resultados
omunicacao 6. Propagacao: 7.
Marketing Viral Personalizacao:
Seamentacao

Fonte: Adolpho, 2015
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* Pesquisa

Por ser mais ativo, o consumidor online ¢ muito mais participante, co cria a sua
experiéncia de compra e exige significado nas suas marcadas favoritas. Por outro lado, a
medida que faz tudo isto o consumidor expde-se muito mais.

Adolpho (2012: 218) explica a grande diferenca entre a internet e todos os
outros ambientes: “Na internet tudo pode ser medido...”. Neste ambito, a primeira
variavel recai sobre uma recolha intensiva de todos estes indicios que o consumidor
deixa ao visitar um determinado site. Este ¢ o melhor estudo de mercado que ha e

permite uma facil segmentacao do consumidor.

* Planeamento

Num contexto digital o planeamento torna-se multidisciplinar, j& que existem
varias pessoas com diferentes competéncias em torno de uma mesma missao: Terminar
um projeto e publica-lo. Assim, a equipa de internet deve ter uma visdo num todo. Apds
essa fase a equipa devera reunir-se para definir a meta do site. Sera através das

descobertas do primeiro “P” que a equipa fara o planeamento de marketing digital.

¢ Producao
O site da empresa devera atrair consumidores, reté-los o maximo de tempo
possivel, induzi-los a comunicarem com a organizac¢do, persuadi-los a tornarem-se
clientes e aumentar as visitas e as compras, também com o objetivo de fidelizar clientes.
A producdo ¢ a execucdo das ideias apresentadas no planeamento. Este
concentra-se na estrutura do site, e suas funcionalidades. E também importante focar

que esta ¢ a fase mais dedicada a programacao do site.

¢ Publicacao

Adolpho (2012) revela a importancia da criagdo de bom contetdo e que seja
relevante para o publico-alvo. A criagdo do conteudo de um site ¢ importante para a
perce¢do dos consumidores, que se identificam, ou ndo, com a marca ou produto/

Servico.
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Adolpho (2012: 195) explica que esta ¢ a melhor maneira de criar
relacionamento com o consumidor: “A fotografia cria o conceito da marca, o contetido
fixa-o na mente do utilizador e faz com que esta seja relevante, além de fazer com que o
utilizador interaja com a marca... E o contetido que gera percepgio do valor da marca”.
Deste modo, o conteudo vai também gerar relevancia e pode tornar uma marca viral.

O autor identifica o “P” de publicagdio como um dos mais extensos e
importantes. Este mesmo conteudo devera também ser trabalhado com a funcionalidade
de palavras-chave, gerando uma boa gestao de SEO. Além de otimizar o contetido com
as palavras mais procuradas no google’3, as empresas podem aproveitar o marketing de
oportunidade'4, e publicar algum contetido que seja relevante ,tendo em conta algum

tema que esteja em voga, principalmente se ja tiver sido tratado pelos social media'>.

¢ Comunicacio (promotion)

Adolpho (2012) realga a importancia do consumidor como veiculo de
comunicagdo, que se traduz em resultados finais de venda e construcao da marca.

Segundo Adolpho (2012) o consumidor gera muito mais comunica¢ao do que a
propria empresa. A empresa por outro lado, tem de utilizar o seu poder de comunicagao,
a sua atividade no mercado, para comunicar com as pessoas que irdo perpetuar essas
informagdes, através do “P” de Propagacao.

O autor refere que toda a campanha tem que ser planeada no segundo “P” para
se auto-alimentar. Terd que existir um motivo relevante para que seja difundida, e

normalmente esse motivo relevante sera o conteudo.

13 Motor de pesquisa na internet.

14 Marketing de oportunidade acontece quando o marketing é baseado numa noticia, ou situagdo
circunstancial que aumente a disseminagéo de uma agéo de marketing, tenha ela impacto negativo ou
positivo.

5 Palavra inglesa, regularmente traduzida para portugués como médias sociais, faz parte de uma téatica

de marketing digital (tabela 2.2) e refere-se aos canais de relacionamento e interacdo entre usuarios na
internet.
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* Propagacio

Segundo Adolpho (2012), € nesta fase que, através da comunicacao de pessoa
para pessoa, a marca ganha reputagdo. E nesta comunicagdo viral que serdo atingidos
consumidores de varios segmentos, da forma mais lucrativa, eficiente e fiavel . “A
propagacdo ¢ a chave do marketing viral e do lucro da empresa na
internet...” (Adolpho, 2012: 199) .

Depois do sexto “P” héa-que potencializar os resultados obtidos pelo
relacionamento com o mercado, criando agora oportunidades de venda com a 7°

variavel.

¢ Personalizacio

Como afirma Adolpho (2012: 201) “cada pessoa tem o0s seus proprios
comportamentos, valores, a sua maneira de ver a vida”. Sendo que cada individuo tem
uma percecao diferente, a marca tera que se adaptar ao comportamento de cada pessoa,
num contexto digital. Para isso é necessario haver uma segmentacgao cuidada. O autor da
como exemplo o google, que segmenta cada consumidor pela pesquisa que faz. O
facebook também tem esta funcionalidade. Por exemplo, quando se acede a um site que
tenha um plugin social'® o consumidor terd acesso aos seus amigos que gostaram
daquele site. Também a comunica¢do direta com o cliente ¢ de extrema relevancia, € o
exemplo do e-mail, que devera representar cada consumidor.

Todas as agdes supra mencionadas deverdo ser medidas, pois ¢ através de
resultados que a empresa perceberd o que resultou e ndo resultou. Esta mensuragdo sera

tratada no ultimo “P”’.

* Precisao
A precisdao mede os resultados de muitas das taticas utilizadas (tabela 2.2), para

que a empresa tenha no¢do de que passo dar a seguir. Como afirma o autor “a grande

16 Um plugin é um programa, ferramenta ou extens&o que se encaixam noutros programas informaticos,
para lhes acrescer funcionalidades. E exemplo de plugin social um bot&o de “gosto” do Facebook inserido
num website.
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vantagem da internet frente a0 mundo offline ¢ a capacidade de mensuragdo, de gerar

numeros para analisar continuamente o negocio e saber para onde ele estd a

encaminhar-se” (Adolpho, 2012: 205).

2.3.2. Taticas de marketing digital

No marketing digital uma estratégia sélida ¢ apoiada em algumas taticas

importantes para o sucesso das empresas que decidem ter presenga online e expandir o

seu negocio. Ao longo da delimitagdo de um planeamento adaptado para o marketing

digital, Marques (2014) vai referindo algumas taticas relevantes para a execu¢dao do

mesmo. Sendo que algumas destas taticas foram utilizadas durante o estidgio serdo

apresentadas algumas das suas defini¢des e respetivos exemplos (tabela 2.2).

Taticas de marketing digital

Tabela 2.2 - Taticas de Marketing Digital

E-mail marketing

Newsletter

Landing Page

Blogue

Definicao

Técnica de promocgao de
produtos ou servigos que se
baseia na utilizagdo de e-mail
como ferramenta de
marketing direto.

Comunicado, normalmente
de carater periédico, com
informacgdes sobre uma
organizacéo e respetivos
servigos/produtos, enviado
por e-mail, aos seus
subscritores.

Péagina criada para fazer com
que o visitante interessado
por algum conteddo, material
ou ferramenta, fornega
alguns dados que
possibilitem iniciar algum
contacto (e-mail marketing).

Péagina na internet que
funciona como um diario
online. As publica¢des nestas
paginas podem conter
diversos contetidos
dedicados a um assunto
especifico ou ser direcionado

a temas mais gerais.

Exemplos

Envio de newsletter por e-
mail, para reforcar
cCompromisso.

Pode ser a pagina de entrada
de um website, cujo acesso
pode ter sido gerado pelo
cligue num anuncio de
banners ou links
patrocinados.

Blogspot, Wordpress, Sapo
blogs.
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Website

Social Media

Mobile marketing

SEO (Search Engine
Optimization)

SEM (Search Engine
Marketing)

PPC (Pay-per-click)

Monitorizacao

Fonte: Marques, 2014.

Taticas de marketing digital

Pagina ou agrupamento de
paginas relacionadas entre si,
acessiveis na internet,
através de um determinado
endereco.

Canais de relacionamento na
internet nos quais existe
interacao e participacao entre
0S usuarios.

Acbes de marketing
realizadas através de
dispositivos moveis.

Otimizacéo de paginas/sites,
através da relevancia das
mesmas, para que estejam
bem posicionadas nos
motores de busca. Processo
facilitado por palavras-chave
relevantes, introduzidas no
conteudo de paginas.

Resultante da juncéo do SEO
com o Search Engine
Advertising (SEA - anuncios
online), € o marketing em
motores de busca cujo
objetivo € promover websites
pelo aumento da sua
visibilidade nas paginas de
resultados, através do uso de
publicidade paga, fazendo
com que a empresa fique nas
primeiras posicdes dos
resultados de busca, através
de palavras-chave
relacionadas (SEO).

Anlncios pagos onde os
anunciantes pagam de
acordo com a quantidade de
cliques que o seu andncio
pOSsSui.

Supervisao e controlo do
desempenho e resultados
das téaticas supra citadas.

Qualquer site na internet que
seja institucional, informativo,
pessoal ou comunitario.

Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, Pinterest,
LinkedIn.

Aplicagbes e versoes de sites
para dispositivos moveis.

Um website posicionado nos
primeiros lugares quando se
pesquisa no motor busca
google.

Péaginas patrocinadas, ou
seja, anuncios pagos, que
deverdo aparecer nas
primeiras paginas de motores
de busca.

Anuncios da google (Google
Adwords) ou do Facebook
(Facebook Ads).

Google analytics e Facebook.
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2.4. Contetido digital

Ao longo do relatério tem sido referida a necessidade de se adotar um
planeamento de marketing distinto no ambito do marketing digital. Numa estratégia de
marketing digital bem delimitada dever-se-4 ter em conta o conteudo.

A importancia de um conteido devidamente elaborado terd como fungdes
informar, educar, aumentar credibilidade das organizacdes e aproximar as mesmas do
seu publico-alvo. O sucesso de uma empresa a nivel de vendas de um produto ou
servigo depende grandemente da gestdo de um bom conteudo escrito online (Barroso,

2014).

2.4.1. Definicao de Conteudo

Na teoria de Adolpho (2012), relativamente ao marketing mix digital, existe uma
4* variavel que se refere a publicagdo. Aqui ¢ tratado o contetido. O autor explica que
conteudo exige que se fale de palavras, de letras. Laila Vanetti (cit. in Adolpho, 2012:
339), especialista em linguagem para a web, refere que “o termo texto é derivado de
textus, do verbo latino texere.” O sentido da palavra ¢ tecer, enlagar, entrelacar. Assim,

Adolpho explica:

|...]| o autor de um texto tece ideias, enlaca palavras e centra a sua
capacidade criativa e organizadora para construir textos, com clareza e
objetividade, de modo a passar uma mensagem que tenha significado,
colocando o recetor em contato com o emissor. Deste modo, o conteudo € o
ponto de conexado entre o conceito de uma marca € o consumidor.

O conteudo ¢ tudo aquilo que pode ser consumido como informagdo e

acrescenta valor a alguém.

(Adolpho, 2012: 339)

O contetido vai mudar a maneira de pensar das pessoas, ajudando-as a responder
as suas duvidas e necessidades. “O contetido soma e transforma.” (Adolpho, 2012: 339).

Este assume importancia na vida dos consumidores, na medida em que as pessoas
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necessitam de referéncias, de construir a sua identidade ¢ muitas vezes o conteudo ¢ o
pano de fundo daquilo que consomem.

Na perspetiva de Torres ¢ Mazzoni (2004:154), “o conteudo digital ¢é a
informacdo apresentada na forma digitalizada, organizada para transmitir
conhecimentos, em niveis de profundidade especificos, sobre determinado tema”.

3

Também McPheat (2013:10) refere o conteudo digital como “uma forma de
publicar determinado contetido na internet que aumente interesse, eduque e conecte os
utilizadores”. Este tipo de contetido pode ser explorado mais profundamente através de

cinco pilares que podem complementar-se:

Tabela 2.3 - O cinco pilares do Marketing de Contetido

Conteudo Editorial Conteudo que conta uma histéria, que possui
valor para o consumidor e tem o objetivo
principal de informar, educar e entreter o
leitor.

Contelido apoiado no marketing Conteudo que refor¢ca uma estratégia de
venda, ou sucesso de um negécio.

Conteudo baseado no comportamento O objetivo ¢ alterar ou manter o
comportamento do consumidor.

Multiplataformas Conjugacao de vérias plataformas digitais
como audiovisual, multimédia, impresso,
entre outros.

Conteudo direcionado Foco na audiéncia a atingir, com um
conteudo devidamente direcionado para a
mesma.

Fonte: McPheat, 2013

Segundo Torres (2010) ¢ muito importante manter o foco, ndo misturando
propaganda com contetido, nem criando textos desinteressantes para o publico-alvo. Os
textos devem fornecer aos consumidores as informacdes que eles mais procuram. E
clara a importancia de atrair a audiéncia através de temas que tenham significado para a
mesma, e ndo apenas os beneficios que os produtos ou servigos podem representar para

o consumidor.
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Torres (2010) refere também que ao atrair os consumidores para o sife da
empresa, por exemplo através do facebook, ou outra rede social relevante para o alvo,
podera dar-se como consequéncia a compra do produto/servigo.

Com base nas visdes dos varios autores ¢ importante referir que neste contexto
digital ¢ crucial que seja delimitada uma estratégia na comunicagao, para a elaboragao
de contetido. Com a utilizagdo de uma comunicacdo estratégica, através da cria¢ao e
gestdo de contetidos digitais, a mensagem de marketing poderd ir mais facilmente ao
encontro das necessidades do publico-alvo, contribuindo assim para um impacto

positivo das campanhas de marketing.

2.4.2. Estratégia para o Marketing de Conteudo

Associado a conteudo digital estd o marketing de contetido que, segundo Torres
(2010:12), ¢ “o conjunto de acdes de marketing digital que visam produzir e divulgar
conteudo 1til e relevante na internet para atrair aten¢do e conquistar o consumidor
online”.

Na perspetiva de McPheat (2013) o primeiro passo ao delinear uma estratégia
para o marketing de contetdo ¢ estipular o tipo de contetido que se quer ver associado a
organizagdo. Seguidamente deverdo ser escolhidas as ferramentas para apresenta-lo. Sao

dados como exemplos as seguintes ferramentas:

- Website

- Blogue

- Social Media
- E-books!’

- Press Release!$
- Lojas on-line
- Artigos

- Download de Softwares!’

7 Livro em formato digital.
18 Instrumento de comunicag&o normalmente utilizado para o langamento de um produto.

19 Transferéncia de arquivos informaticos.
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- Videos

- FAQ’s

- Descricao de produtos/servicos
- Tutoriais/Demonstracdes

- Musica

- Cupoes de desconto

- Help Desk®’

- Anuncios

- Podcasts?!

Relativamente a forma de apresentacao do conteudo, McPheat (2013) enumera

trés formatos:

- Textual
- Visual

- Audio

O autor explica que na internet o formato visual tem mais impacto nos
visitantes, afirmando que, no entanto, os marketers t€ém que estipular muito bem o
contetudo textual. Relativamente ao formato audio, embora seja importante na perce¢ao
do contetdo, raramente surge sem ser conjugado com outros formatos.

Adolpho (2012) defende que ndo ha maneira de trabalhar um contetido sem
perceber que este ¢ sempre formado por palavras. O autor sublinha a extrema
importancia das palavras, afirmando que estas “definem o conteudo, seja ele um texto...
um video, ou ficheiro de som” (Adolpho, 2012: 340). Também McPheat (2013: 20),
apesar de priorizar o formato visual, assume a relevancia do texto admitindo que “o
texto ¢ importante no marketing de contetido porque tem a capacidade de reduzir a

ambiguidade, algo que o formato visual podera nao ter a capacidade de o fazer”.

20 Servigo de atendimento ao cliente.

21 Arquivo de audio digital.
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No fundo, a criagdo de conteudo consiste num discurso para apelar o publico-
alvo e a estratégia para fazé-lo, para além das ferramentas e formatos, passa por usar

factos, emocgdes ou credibilidade para envolver a audiéncia (McPheat, 2013).

2.4.3. Conteudo num Website

Hoje em dia o consumidor possui inimeras ferramentas para testar produtos/
servicos, pode procurar informagdes a respeito dos mesmos, procurar depoimentos de
pessoas que ja os testaram, pesquisar sobre a empresa e outras informagdes acessiveis
na internet. Antes de comprar um produto, o consumidor compra a informagao sobre o
produto e a venda sera uma eventual consequéncia. Uma das primeiras plataformas a
que o consumidor terd acesso ¢ precisamente ao website (Adolpho, 2012).

McPheat (2013) aponta a importadncia de ter um objetivo em mente bem
delineado quando se constréi um website. O contetido € visto como crucial na medida
em que, deverd ser a plataforma com mais informacdo acerca da organizagdo e
respetivos produtos/servigos.

Marques (2014:68), refere a importancia da informagdo patente nos sites das
empresas, afirmando que “estes sdo o tronco principal para vendas on-line”. O website é
descrito como importante, pois ¢ aqui que a maioria das pessoas pesquisa sobre o
produto e a organizacao. Como tal, o autor refere a importancia da atualizacao regular
da plataforma. Relativamente a atualizacdo do site, McPheat (2013) refere dois tipos de
informagdo: a informacdo estatica, que poderd ndo ser atualizada com regularidade,
visto existirem informagdes que nunca ou raramente mudardo; a informagao dinamica,

que devera ser atualizada com regularidade, sempre que se justificar (figura 2.6).

Figura 2.6. - Atualizacio de um website

Informacédo Dinamica:
Informacao Estatica:

~ L - Noticias
Apresentacdo da organizagao - Calendério de eventos
- Contactos - Precgos

Novos produtos/Servigos

Fonte: McPheat, 2013
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Segundo Adolpho (2012) um site deve ser persuasivo e ter rendibilidade, que se
realizard através da maior quantidade de conteudo possivel. Serd um boa estratégia
tornar o produto intimo do cliente, pondo a disposicdo do mesmo informagdes que
confiram confianca e seguranga, podendo resultar na compra. Neste ambito, o autor
explica que toda a compra implica perdas e ganhos: o comprador perde o dinheiro que o
produto custa (prego), no entanto é-lhe apresentada a solugdo de um necessidade ou
desejo (valor). Assim, quando o pre¢o é menor que o valor, surge a compra. E assim que
Adolpho (2012) refere a importancia da questdo que empresas devem ter em conta: O

valor que o consumidor esta a perceber do produto ou servico (figura 2.7).

Figura 2.7 - A influéncia do contetido de um website na percecio do consumidor

Pesquisa de informacéao

ki

Acesso ao conteudo

L

Perceg&o do valor do produto/servigo 0 Prego

¥ H

Compra: N&o compra:

-Cliente satisfeito
-Cliente insatisfeito

Fonte: Adolpho, 2015
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Portanto, a informagdo que um site contém deve responder a todas as questdes
do consumidor, com o intuito de aumentar o envolvimento com a organizacao. Deverao
ser apresentadas informacgdes claras, diretas e precisas, por exemplo, sobre politicas de
devolu¢do, um video que explique como funciona o produto, um texto a explicar como
é seguro comprar no site, entre outros. “E importante ter todas as especificagdes do
servico ou produto, mas também ¢ importante fazé-lo com uma linguagem
persuasiva.” (Adolpho, 2012: 374).

Outra questao relevante para a criacao de contetido estéa relacionada com a tatica
de marketing digital SEO, que corresponde a otimizacdo de motores de busca (tabela
2.2). De um modo abrangente, esta técnica consiste na aplicacdo de palavras-chave
relevantes para o publico-alvo, ao longo do website, de modo a que o mesmo seja um
dos primeiros a ser encontrado nos motores de pesquisa como o google (Adolpho,
2012).

No caso de Portugal, tendo em conta os dados disponibilizados pelo Instituto
Nacional de Estatistica (INE) (2015), ja mais de 60% das empresas portuguesas (com
10 ou mais pessoas ao servigo) possuem website ¢ os conteudos, ou funcionalidades,
mais disponibilizados pelas mesmas sdo maioritariamente catalogos ou listas de precos

(figura 2.8 ).
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Figura 2.8 - Funcionalidades nos websites de empresas portuguesas

com 10 ou mais pessoas ao servico

Funcionalidades disponibilizadas no website, nas empresas
com 10 ou mais pessoas ao servico, Portugal, 2015

Disponibilizagdo de catalogos _ 21%
ou lista de pregos

Certificagdo de seguranga do
website

Recrutamento e formulario
de candidatura online - 22%

Encomenda ou reserva online - 17%

Conteldos personalizados - 14%
para visitantes regulares

Possibilidade dos visitantes
personalizarem ou - 12%
projetarem os produtos |

Acompanhamento online das . 10%
encomendas

Acessibilidade para cidaddos . 6%
com necessidades especiais

Fonte: INE, 2015

2.4.4. Conteudo nas Redes Sociais

Kozesinski ef al. citam Recuero (2009) relativamente as mudangas que as redes

sociais trouxeram para a sociedade:

O estudo das redes sociais na internet procura focar-se principalmente em
como as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas
através da comunica¢do mediada pelo computador e como essas interagdes
sdo capazes de gerar fluxos de informagdes e trocas sociais que imputam

nessas estruturas.

(Recuero, 2009, cit. in Kozesinski et al., 2011: 4)
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Segundo Li e Bernoff (2008),

|...] existe um tendéncia para as pessoas utilizarem ferramentas online para

se comunicarem, tendo desta forma controle sobre as suas experiéncias,
obtendo informagdes, ajuda, ideias, produtos e troca de ideias. Daqui surge
o termo growndswell, que ¢ uma tendéncia social na qual as pessoas usam a
tecnologia para obter o que desejam umas das outras € nao com institui¢des
tradicionais como corporagdes.

(Li e Bernoft, 2008, cit. in Koezenski et al., 2011: 4).

Este fenomeno ocorre devido a trés fatores: pessoas, que se conectam umas com
as outras; tecnologias, que possibilitam conexdes rapidas de forma interativa; e aspetos
financeiros, ja que os gastos com publicidade online tém crescido significativamente.

Zhu e Chen (2015) referem que as principais necessidades que os sites como o
facebook satisfazem sdo a identificacdo e autoestima. Os autores referem que a
satisfacdo do usuério da rede social pode ser atingida através de um alinhamento entre o
marketing de contetido, os processos € a consideracao das necessidades dos usuarios das
redes. Zhu e Chen (2015) afirmam também que o conteido bem cuidado de redes
sociais ira decrescer o sentimento de intrusdo por parte dos usuarios € aumentar assim
reagOes positivas relativamente a anuncios/campanhas de marketing. Portanto, para se
gerir adequadamente uma rede social ¢ importante que se identifique e perceba as
necessidades e motivacdes por detrds do comportamento de uso de redes sociais.

Efetivamente as redes sociais modificaram a maneira como as pessoas
comunicam ¢ tomam decisdoes. Segundo Manaman et al. (2015) a informagao ¢ uma
valiosa componente nos dias de hoje. Existe uma grande variedade de informacdo
disponibilidade na internet e o contetido informativo estd a ser cada vez mais partilhado
em redes sociais como o facebook. Mediante este panorama muitas organizacdes estao a
querer garantir uma presenca online no facebook, para dar a conhecer os seus produtos,

ou servigos, e principalmente para interagirem com os seus clientes.
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A particularidade das redes sociais € que proporciona um elevado nivel de
conectividade entre os usuarios. Assim, McPheat (2013) aponta trés passos

fundamentais no marketing em redes sociais:

- Criar contetido
- Distribuir conteudo

- Envolver usuérios 22

Na criacdo deste mesmo conteido, McPheat (2013) relembra que deverd
também ter sido em conta o uso de palavras-chave para o SEO.

Tendo em conta Manaman et al. (2015), as publicagdes em redes sociais geram
informacao baseada na opinido publica, que ¢ considerada relevante tanto para as
organizagdes como para outros consumidores ou fas de determinada pagina. Muitas
pessoas baseiam as suas decisdes de compra em opinides de outras pessoas.

Esta nova tendéncia faz com que seja insuficiente para as organizagdes terem
apenas um website. A presenca em redes sociais como o facebook pode ajudar a
alcancar potenciais clientes, através do fornecimento de conteido que lhes seja
relevante. Assim, conclui-se que a informacdo patente nas redes sociais influencia a
reputagdo das organizacdes, pelo peso que a prova social representa.

Segundo os dados disponibilizados pelo INE (2015), as redes sociais assumem
um numero significativo de utilizagdo também a nivel nacional, sendo que as
organizacdes com 10 ou mais pessoas ao servigo ja aderiram na sua maioria as redes

sociais: 96% das empresas ja estdo presentes nos social media (figura 2.9 ).

22 O processo de envolver usuarios € normalmente designado por engajamento ou, em inglés,
engagement.
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Figura 2.9 - Utilizacio de redes sociais nas empresas portuguesas

com 10 ou mais pessoas ao servico

Utilizacao de redes sociais nas empresas com 10 ou mais
pessoas ao servico, por tipo de rede, Portugal, 2015

Redes sociais (Facebook, —
Linkedln, etc.) 96%

Sites de partilha de
contelido multimédia - 28%

Blogs ou microblogs da
empresa . 13%

Ferramentas de partilha de

conhecimento baseados em 7%
Wiki

Fonte: INE, 2015

2.4.5. Conteudo colaborativo

Para Adolpho (2012) o conteudo colaborativo ¢ o contetdo que ¢ produzido pelo
proprio visitante do site. De facto, no marketing de conteudo os usudrios de internet
constituem um importante elemento de influéncia. Segundo McPheat (2013) estes
confiam mais no conteudo criado por outros usuarios do que propriamente no contetido
cedido pela propria organizagdo. Isto acontece muito quando o consumidor ainda nio
estd familiarizado com a marca e pretende obter um feedback real. Da mesma maneira
que o conteudo colaborativo pode ser uma ameaga para a empresa, este também pode
usado a favor da mesma.

Zhu e Chen (2015) revelam que a existéncia de sites com contetido colaborativo
permitem as pessoas decidir qual o conteido importante para si, podendo guardar ou

partilhar essa mesma informacdao. No ambito das redes sociais, “os usudrios fazem

34



perguntas, partilham noticias, discutem eventos recentes e trocam pensamentos sobre
varios topicos” (Zhu e Chen, 2015: 342).

Também Zocratto (2013) ressalta a importancia do marketing colaborativo na
producdo de conteudo para a nova era. A colaboragdo torna qualquer noticia ou
informacao mais rapida e viral.

Adolpho (2012) explica que quanto mais colaborativo for um site, mais
envolvido estard o utilizador. Quando um utilizador se envolve pode tornar-se num
“vendedor”. Quanto mais contetido colaborativo tiver um website a informacdo sera
mais rica ¢ completa, e consequentemente ganhara mais valor para o proprio mercado
que o construiu. E importante haver a nogdo de que a partir do momento em que um site
¢ indicado pelos proprios colaboradores, 0 mesmo ganha credibilidade.

Pela importancia que a prova social constitui para uma organizagdo, marca ou
produto/servico, € crucial que se disponibilize um espago para que 0s usuarios
(colaboradores) possam deixar as suas opinides, aumentando assim o seu envolvimento
e interesse na organizagdo em causa (McPheat, 2013). McPheat (2013) considera que o

conteudo colaborativo pode estar presente em diferentes situacoes:

- Revisdes de produtos

- Espacos para mensagens em websites
- Publicagdes de Social Media

- Grupos online

- Testemunhos

- Memes??

Mediante este panorama ¢ interessante analisar a visdo de Kotler ef al. (2015)
relativamente a co criagdo a que se assiste no marketing 3.0. Os autores referem que co
criacdo ¢ o termo que descreve a nova abordagem da inovacgdo. A experiéncia de um
produto nunca ¢ a experiéncia de um produto por si s6. Assim, pode associar-se o

conteudo criado pelo consumidor a co criacdo de produtos, pois a opinido dos

23 Termo utilizado para descrever um conceito que se espalha via internet, podendo assumir a forma de
hiperlink (hiperligacao), video, imagem, website, hashtag (palavras-chave antecedidas pelo simbolo #),
palavras ou frases.
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consumidores conta, o conteudo criado por ele ajuda a melhoria de determinado produto

/servigo, que se vai adaptando as suas preferéncias.

2.4.6. Estratégias persuasivas na elaboracao de conteudo
digital

Adolpho (2012) sublinha a importancia das empresas utilizarem, para além da
linguagem natural de um site, elementos persuasivos na elaboracdo de contetido digital

(figura 2.10). Estes elementos sdo introduzidos por Adolpho (2012) e também

analisados por véarios autores.

Figura 2.10. Elementos persuasivos para contetido digital

( NUumeros )
( Autoridade )

( Prova Social) 4 )

Os sete - Credibilidade
elementos da marca

persuasivos * (Reciprocidade) 0 - Tangibilidade

para conteudo de produtos e
digital servigos

(Envolvimento)
./ - J

( Escassez )
(Call to Action )

Fonte: Adolpho, 2012

O primeiro elemento de persuasdo corresponde a utilizagdo de ntimeros, para
refor¢o da credibilidade do conteudo. Podendo os niimeros estar em varias partes do
site, pode dar-se como exemplo, a apresentacdo do indice de satisfacdo com produtos ou
servicos. Devendo estar bem contextualizados, “os nimeros tornam sélido o que, a

principio, parece ser s6 um beneficio intangivel ” (Adolpho. 2012: 374).
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O segundo elemento persuasivo, apresentado por Adolpho (2012), ¢ a
autoridade. Aqui sao produzidos depoimentos, com uma opinido de uma pessoa que
tenha alguma influéncia para o produto, ou servico. O argumento de autoridade,
inteiramente ligado ao contetido colaborativo, ganha ainda mais notoriedade quando ¢
dado de livre e espontanea vontade a favor de uma determinada marca, podendo dar-se
como exemplo uma opinido através de um blogue pessoal. Este elemento persuasivo
também ganha forca se a autoridade for conhecida do publico e relevante para o produto
ou servico que a empresa oferece. Iglesias e Damasceno (2013) referem que, mesmo
sendo os proprios vendedores a querer impor e apresentar o seu produto ou servigo no
mercado, recorrem ao mesmo tempo a figuras de autoridade, para impulsionar a venda e
persuadir o consumidor sobre o que “deve” fazer. Também Zhu e Chen (2015) apontam
o poder do elemento de autoridade, no ambito das redes sociais, dando o exemplo de
celebridades que usam o twitter como canal de influéncia, onde os fas as seguem e
satisfazem as suas necessidades de identificagdo e autoestima. Assim, Zhu e Chen
(2015) concluem que os esfor¢os de marketing de redes sociais devem centrar-se no
poder da influéncia das celebridades para gerar o maximo de efeitos. A autoridade
aumenta efetivamente a credibilidade da marca.

O terceiro elemento persuasivo, o de prova social, resume-se a seguinte ideia,
segundo Adolpho (2012: 376): “Se toda a gente estd a fazer isso, entdo isso deve ser
bom.”. Relativamente a um site, isto significa que deverd existir um nimero de
depoimentos positivos acerca do produto ou servigos prestados. Este elemento também
pode ser utilizado fora do site quando, por exemplo, as pessoas falam da marca em
redes sociais, foruns e blogues. Segundo Iglesias e Damasceno (2013) o homem ¢
influenciado pelo que os outros fazem ou preferem. Entdo, o principio de prova social
pode ser usado para argumentar que um determinado produto ou servigo esta a ser
muito vendido, podendo até ser pedido a terceiros, de forma ensaiada, uma opinido que
confirme o que ja foi dito pela empresa. Também Marques (2015), ao apontar elementos
importantes para um website de qualidade, refere a prova social, aconselhando as
empresas a permitir comentarios, partilhar nas redes sociais, destacar artigos mais visto,

entre outros indicadores.
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Como se sabe, hoje em dia o comportamento tipico do consumidor € procurar
informacdes sobre determinada empresa no google, antes de adquirir algum produto.
Como tal, quantos mais depoimentos positivos, mais positiva serd a visdo sobre a
organizagdo e a credibilidade atingird niveis mais elevados. Portanto, as pessoas
precisam de sentir-se enquadradas num grupo e a prova social da-lhes acesso a esse
grupo que procuram. Quanto mais gente comprou determinado produto ou servigo,
menor o receio em adquiri-lo. Neste ambito, ha-que incentivar as pessoas a falar sobre a
empresa. Uma estratégia podera ser a implementacdo de um botdo “gosto” no site, com
a informag¢do de quantas pessoas ja gostaram daquele espaco. Isto serd por si s6 um
exemplo de prova social.

No 4° elemento, o de reciprocidade, esta implicita a ideia de que quando se
oferece algo ao consumidor gratuitamente este sente a necessidade, ou obrigacao de
retribuir. Deste modo, a reciprocidade lida com um sentimento forte no ser humano: a
gratidao (Adolpho, 2012). Para esta estratégia, o autor da o exemplo de uma agéncia de
viagens que trabalha com trés segmentos distintos. Para cada um destes segmentos
existe uma brochura online em formato PDF?4, para ser descarregada. Para que o
utilizador descarregue o PDF, ele terd que dar o seu endereco de e-mail para receber um
link?. Com isso tera um mailing”® auto segmentado pela propria escolha do PDF. Isto
gera o argumento de reciprocidade no publico-alvo e também o segmenta
adequadamente, para o processo de e-mail marketing. Assim, com base na lei da
reciprocidade, através da oferta de contetido, gera-se uma maior probabilidade dos
leitores comprarem no site € recomenda-lo a amigos, como forma de retribuigdo.

O 5° elemento ¢ referente ao envolvimento, onde Adolpho (2012) explica que
sempre que estd envolvido um contacto com o cliente mais proxima estara a venda de
acontecer. Sao dados como exemplos um consumidor que assina uma newsletter da

empresa, deixando para isso o seu e-mail, também quando o cliente entra num chat’’

24 Em inglés, Portable Document Format, € um formato informatico que garante que o arquivo impresso
ou visualizado mantém a formatacéo pretendida (https://support.office.com, 2015).

25 Hiperligagdo encaminhada para outra pagina na internet.

26 Mailing, proveniente de Mailing List, &€ uma expresséo inglesa que se refere a uma lista de contactos,
similar a uma agenda.

27 Palavra inglesa usada para designar salas de conversacéo online, em tempo real.
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para obter atendimento online, ou até mesmo quando preenche o formulério de contacto
para obter mais informagdes. O argumento de envolvimento faz com que o consumidor
se lembre facilmente de determinada marca, aumentando a probabilidade de compra. O
objetivo ¢ mesmo este, fazer com que o consumidor retenha a marca na mente, durante
0 maximo de tempo possivel.

Classificado por Adolpho (2012), como um dos mais importantes elementos de
persuasao, o elemento escassez ¢ apresentado porque o consumidor ndo gosta de perder
a liberdade de escolha, e mesmo que perceba que o produto ¢ caro, o facto de ser “o
ultimo” pode incentivar a sua compra por impulso. Aqui acaba por existir uma compra
gerada pela emocdo, mas para que ela aconteca, também serdo necessario argumentos
de contetido, que demonstrem que aquela compra vale mesmo a pena. Lynn (1992, in
Iglesias e Damasceno, 2013) refere que o principio de escassez ¢ apoiado na premissa
de que as coisas sdo mais valorizadas em situacdes de disponibilidade limitada. A
estratégia pode passar por informar que um determinado produto € exclusivo, ou que se
encontra em final de s
tock, sem que corresponda totalmente a realidade. Os autores referem que esta ¢ uma
pratica eficaz, e baseiam-se em Hsee e Tsai (2008) que defendem que as pessoas sdo
mais vulneraveis no que se trata a perder algo do que a ganhar algo.

Adolpho (2012), refere que um site, para além de disponibilizar informacdes em
abundancia sobre a empresa, produto, ou servigo, também devera apelar a técnica de
call to action, dando o exemplo da existéncia de um botdo “Compre” no site. O site
deverd ter um campo de mensagem suficientemente grande para que o consumidor o
identifique e queira deixar mensagem. “Tem de apresentar niveis cada vez mais
profundos de informagdo de acordo com o quanto o utilizador quiser aprofundar tal
informacao.” (Adolpho, 2012:379). Deve haver um apelo para o cliente deixar um e-
mail, ou outro contacto. Para o autor, o site deve ter “gatilhos para que a venda
ocorra” (Adolpho, 2012:379). Call to action ¢ visto por Marques (2015) como um dos
principais elementos a incluir num site de qualidade. Para o autor deveria haver sempre
uma chamada para a agdo, isto porque a empresa deseja que o utilizador se inscreva,

compre, pe¢a informagdes ou preencha um formulario.
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Capitulo 3
ESTAGIO CURRICULAR

3.1. A entidade de acolhimento: Nata Design

A Nata Design foi inaugurada no dia 16 de maio de 2008, estando inicialmente
dedicada a prestagcdo de servigos na area de design grafico e publicidade. A empresa
instalou-se na Rua Ascensdo Guimaraes, em Faro. Em 2012, para fazer face a crise e as
condi¢des adversas de mercado, deu um novo uso ao seu espago ¢ convidou varias
empresas para se instalarem no local. Em 2013 ¢é criada oficialmente a cooperativa Area
25, que atualmente ¢ composta por 10 empresas (anexo A).

A empresa acolhedora surge no mercado com o intuito de encarar o design ¢ a
comunica¢do de forma integrada. Primeiramente comecou por desenvolver projetos de
design grafico, equipamento, ambientes, industrial, identidade corporativa, editorial,
web development, copywriting, ilustragdo, publicidade e de consultoria em
comunicagdo. Surge no Algarve com o objetivo de “fazer o melhor, ndo s6 para o nosso
cliente, mas também para o cliente do nosso cliente”, referem Nelson Gago e Claudia
Fonseca, os socios desta agéncia que contou também, até¢ 2011, com a Franquiger, S.A.
como parceiro investidor.

A filosofia e objetivo da empresa foi delineada desde o inicio, perdurando até ao
presente: “Dar apenas o melhor aos clientes”. Daqui surge a justificagdo do nome Nata
Design. A filosofia “Solugdes integradas de design e comunicagdo” faz parte da missdo
da empresa para o desenvolvimento de todos os projetos em que se envolve,
aconselhando, dirigindo e apresentando solu¢des para acompanhar o retorno das

empresas clientes.
3.1.2. Estrutura organizacional

Durante o estigio na Nata Design a equipa era composta pelos seguintes

elementos:
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Tabela 3.1 - Equipa Nata Design em Agosto de 2015

Colaborador

Nelson Gago (sécio-
gerente)

Claudia Fonseca (sdcia-
gerente)

Francisco Rocha

Daniel Caldeira

Ana Marques (estagiaria
pelo IEFP)

Carina Brazao (estagiaria
pela UALG-Mestrado de
Marketing)

Fonte: Elaboracao prépria, 2015

3.1.3. Servicos prestados pela Nata Design

Equipa Nata Design
Area de Estudos

Licenciatura em marketing e
publicidade pelo IADE

Licenciatura em ciéncias da
comunicacao pela UALG

Licenciatura em design de
comunicagao pela UALG

Licenciatura em design de
comunicacao pela UALG

Licenciatura em ciéncias da
comunicagao pela UALG

Licenciatura em turismo pela
UALG

Funcao na Empresa

Publicidade/Design de
comunicagao

Account sénior

Direcéo criativa/Design de
comunicagao

Design de comunicacéo
janior

Account junior

Copywriter junior

A Nata Design oferece presentemente os seguintes servigos:

Tabela 3.2 - Servicos Nata Design

Servicos presentemente prestados pela Nata Design

Design Gafico

Campanhas de Publicidade

Web Design / Multimédia

Design de Equipamento

Design de Ambientes

Design Industrial

Marketing Direto

llustragéo, vetorizagéo, identidade
corporativa, logotipos, cartdo comercial e
diplomatico, estacionério, edi¢cdo de
publicacdes, cartazes, brochuras,
desdobraveis, folhetos, relatério de contas,
revistas, jornais, newsletters.

Estratégias de comunicacao, publicidade
above-the-line (televisao, radio, outdoor e
cinema), publicidade below-the-line (eventos
promocionais).

Concecéo e atualizagédo de paginas de
internet, cd'’s interativos.

Stands, mobiliario e equipamento, 3D.

Exposicdes, decoracao de lojas, projetos de

sinalética.

Packaging e rotulagem, publicidade dos
locais de venda.

Mailings.
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Servicos presentemente prestados pela Nata Design

Merchandising Material promocional: decoracéo de brindes
existentes.

Fotografia Fotografia digital, bancos de imagem,
imagens royaltie-free, tratamento de
fotografia.

Copywriting Producéo de texto, tratamento de texto,
revisao de texto, assessoria de imprensa.

Fonte: www.nata.pt, 2015

3.1.4. Analise SWOT da empresa

O ambiente (interno e externo) pode afetar o desenvolvimento de uma empresa.
Estes fatores podem ser ameagas ou oportunidades. As empresas cabe reagir face aos
desafios, ajustando as variaveis de marketing, de maneira a eliminar ou minimizar as
ameacas e potencializar oportunidades (tabela 3.3)

Segundo Chie et al. (2013) a analise SWOT ¢ uma ferramenta de planeamento
estratégico, que permite a identificacdo dos fatores criticos e de sucesso, internos
(forgas e fraquezas) ou externos (oportunidades e ameagas). A técnica foi desenvolvida
por Albert Humphrey, sendo que as siglas provém da lingua inglesa: Strenghts,

weaknesses, oportunities, threats.

Tabela 3.3 - Relacéio dois para dois da analise SWOT, desenvolvida pela Harvard Business School

Forcas Fraquezas
Oportunidades Encontrar oportunidades que  Diminuir fraquezas para atrair
se transformem em forgas. oportunidades.
Ameacas Usar as forgas para diminuir a Precaver fraquezas para
vulnerabilidade das ameacgas. evitar a susceptibilidade das
ameacas.

Fonte: Chie et al.,2013

Aplicando a analise SWOT a Nata Design, pode-se analisar os pontos criticos e
de sucesso, tanto interna como externamente (tabela 3.4).

Relativamente aos pontos fortes a empresa pode contar com uma equipa jovem e
criativa, especializada em varias dreas pertinentes para a prestacdo de servigos a que a

Nata Design se propde. A existéncia de parcerias permite também a empresa prestar
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servicos mais completos em areas que ndo domina tanto, como ¢ o exemplo da parceria
com a Escola de Tecnologias, Inovagao e Criagao (ETIC). Em contrapartida, este ultimo
ponto pode também ser encarado como uma fraqueza, na medida em que existe alguma
dependéncia nessas parcerias. Talvez devido a esta dependéncia, a Nata Design nao
tenha nenhum departamento de marketing, nem de marketing digital que se dedique a
esta area que se coaduna tdo bem com a area de design e comunicacdo, solicitando
muitas vezes este tipo de servigos a empresa Dengun. Uma outra fraqueza recai sobre a
afluéncia de trabalhos e os prazos apertados para termina-los a tempo.

No que concerne aos fatores externos, ha-que destacar o facto da area web
continuar em expansao e a empresa poder articular esta nova tendéncia com os servigos
que j& presta. Sendo que a concorréncia entre empresas ¢ cada vez mais notavel e
muitas ainda nao sdo especializadas na area, isto podera constituir uma oportunidade de
crescimento para a Nata Design, ao apresentar os beneficios de uma imagem de marca
cuidada perante o mercado. No entanto, muitas empresas continuam sem perceber esta
importancia e descuram esta area, situacao que pode ser vista como uma ameaca. Ainda
dentro das ameagas existem os concorrentes, que no caso do Algarve ja vao existindo
alguns, como ¢ o exemplo da empresa Ideias Frescas. Também o proprio contexto
socioecondmico tem-se revelado como uma verdadeira ameaga na progressao do
negocio da empresa. Ainda que possa constituir uma ameaga, a crise econdémica tem
levado muitas empresas de renome na area do design e comunicacdo a encerrar, fator
que pode ser uma oportunidade para a Nata Design, na medida em que a mesma se

mantém como uma das poucas empresas na area com qualidade e nome no mercado.
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Tabela 3.4 - Analise SWOT da Nata Design

Oportunidades: Ameacas:
- Area web em crescimento - Contexto socioeconomico desfavoravel
- Crescente concorréncia entre empresas = - Surgimento de novos concorrentes
Maior necessidade encaminhamento na - Falta de conhecimento por parte das
area da comunicacéao/design empresas sobre a importancia dos servi¢cos
- Falta de especializagdo das empresas na prestados
area

- Encerramento de empresas especializadas
em design, devido a crise = Diminuicao de
empresas da area com expressao,
qualidade e nome no mercado

Forcas: Fraquezas
- Staff especializado e formado em diversas - Dependéncia de parcerias
areas pertinenetes para o negocio - Falta de departamento de marketing e
- Equipa criativa especializagdo em marketing digital
- Carteira de clientes - Prazos apertados
- Parcerias

Fonte: Elaboracio propria, 2015

3.2. Método de aprendizagem e registo de informacio

Tendo em conta a perspetiva Bell (2010), através da observacdo podem ser
reveladas caracteristicas de grupos ou individuos impossiveis de descobrir por outros
meios. Neste ambito existem dois tipo de observagdo: A participante € a nao
participante.

Lacey (1976), citado por Bell (2010: 162) define a observagdo participante como
“a transferéncia do individuo total para uma experiéncia imaginativa € emocional na
qual o investigador aprendeu a viver e a compreender o novo mundo”. Também Reis
(2010: 79) afirma que na observagdo participante, “o observador ao mesmo tempo que
observa, interage com os atores observados ”.

Neste sentido, assumiu-se que a observacao participante seria 0 método atraveés
do qual, de uma forma sistematica, a estagiaria procuraria desempenhar as suas fungdes,
tendo em vista aprofundar a aprendizagem em contexto real. As func¢des no estagio
envolveram a observagdo, a interacdo e a participagdo nas tarefas na empresa Nata

Design.
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3.2.1. Tarefas desempenhadas ao longo do estagio

O tema inicialmente escolhido acabou por ser modificado ao longo de algum
tempo a estagiar na empresa. Isto porque o aparecimento de clientes € imprevisivel,
assim como as tarefas que estes propdem. Como tal, o tema, apesar de estar sempre
associado ao marketing digital, modificou-se, passando de Estratégias Comerciais em
Marketing Digital para Estratégias de Conteudo Digital - O caso de um estagio na Nata
Design. Assim, depois de bem delimitado o tema do estagio, foram desenhadas as
tarefas a desempenhar até ao final do mesmo.

Deste modo, o principal objetivo passou por interpretar e implementar as
estratégias de conteudo digital que cada cliente pretendia utilizar, para chegar perto do
seu publico-alvo. A implementagdo destas estratégias de comunicacao foi feita tendo em
conta o novo contexto de marketing da nova era (2.0 e/ou 3.0).

Ao longo do estdgio surgiram trés clientes para os quais foram desempenhadas
algumas tarefas na area do marketing e marketing digital: A Milenar, a Best Bid Cargo ¢
a Fesnima. Também foram desenvolvidas algumas tarefas para a propria empresa
acolhedora.

As fungdes desempenhadas foram essencialmente na area de copywriting e
gestdo de redes sociais. Enquanto copyrwriter as fungdes recairam sobre a produgdo,
tratamento e revisao de textos, sendo que uma grande parte destes trabalhos foi
desenvolvida num contexto online para a Milenar e Best Bid Cargo. Na gestao de redes
sociais a responsabilidade recaiu em publicar contetido no facebook da Nata Design e
também na pagina do facebook do Festival do Marisco (organizado pela Fesnima).

Na tabela 3.5 pode ver-se as taticas de marketing com as quais pude ter contacto

durante o estagio:

Tabela 3.5 - Taticas de Marketing Digital utilizadas durante o estagio

Milenar Best Bid Cargo Nata Design Festival do
Marisco
Website X X
Imagem X X
Video X X
Social Media X X

Fonte: Elaboracao prépria, 2015
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Para um registo de todas as tarefas, que variavam de dia para dia, sem haver uma
rotina das mesmas, foi criado um didrio com o registo de cada uma delas. Também as
reunides com clientes da Milenar e da Best Bid Cargo foram importantes para o registo
de dados relevantes na concretizagao dos servigos solicitados. Em todas as reunides a
Nata Design tem como base um formuladrio de briefing (anexo B), que depois de
preenchido, revela o conteido das mesmas. Sendo que o cliente da Milenar solicitou a
empresa a criagdo de um video, realizado em parceria com a ETIC, torna-se importante
referir que foi adotado um registo fotografico nos dias das filmagens, onde se captaram
imagens da interag@o entre os intervenientes e as suas contribui¢des para o projeto.

Relativamente a gestdo de redes sociais, nomeadamente para o cliente da
Fesnima, cliente da Nata Design had algum tempo, houve como base para prestagao do
servigo, as publicacdes no facebook de anos anteriores, havendo assim um seguimento
nas estratégias de comunica¢do previamente adotadas. Embora ndo tendo estado
presente em nenhuma reunido com o cliente, todas as davidas relativas a comunicagao
da empresa eram tiradas com a supervisora do estagio. Em termos de registo foi feita
uma andlise a aceitacdo ou preferéncia dos fas da pagina no que diz respeito a
comunica¢do adotada. Este registo ocorreu baseado nas ferramentas de monitorizagao

cedidas gratuitamente pelo Facebook e também no relatorio elaborado no ano anterior.
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3.3. Gestéo de conteido para websites - Copywriting

O copywriting consiste na elaboracdo de textos e conteudos, com o intuito de
promover e vender marcas, produtos, servigos ou promover empresas.

No caso da empresa Milenar, foi criado conteudo textual para o website, sendo
que o mesmo foi adaptado para a brochura. O contetido do site foi também enriquecido
com imagens e um video. Para a a empresa Best Bid Cargo o copywriting foi
exclusivamente digital e foram também criados os guides para dois videos a adicionar

no conteudo do website.

3.3.1. Milenar

O produtor Helder Madeira desde 1986 que se dedica a produ¢do de azeitona,
tendo expandido o seu negdcio com outros produtos tradicionais.
O cliente procurou a Nata Design para a criagdo da marca Milenar, que

produzird produtos tradicionais, baseados na dieta mediterranica.

3.3.1.1. Avaliacao do conteudo das reunides, baseada no briefing Nata Design

(anexo B)

* O objetivo do cliente:

Hélder Madeira, detentor da marca com o mesmo nome, eXpressou em reuniao a
sua vontade em langar uma nova marca (Milenar), para conquistar quota de mercado e
assim ganhar alguma notoriedade nesta area de negocio.

A marca Milenar vai comercializar produtos tradicionais da regido algarvia —
azeitonas, tremogos, ervas aromaticas, mel e malaguetas — fazendo-o de forma
tradicional, sem a adi¢do de quimicos no processo de conservagdo e recorrendo a
técnicas antigas.

Nesta fase pretende-se:

- Langamento de uma nova marca - Milenar
- Lancamento de produtos tradicionais

- Internacionalizacao
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Estratégias:

- Atingir o mercado europeu

- Criagao de um website que proporciona a compra a partir da internet

- Diferenciacdo através da oferta de produtos tradicionais, baseados numa dieta
saudavel, mediterranica

- Diferenciacdo pela experiéncia, saber e paixao do produtor

- Identifica¢do com os produtos

- Posicionamento da marca: Afetiva, descontraida e simples

» Taticas:

- Logotipo + estacionario

- Rotulos dos produtos Milenar

- Catalogo/brochura

- Criagao do website (Inglés e portugués)

- Video para o website

3.3.1.2. Tarefas desempenhadas no estagio

- Criagao de conteudo textual para o website (www.milenar.com.pt)

- Conceito para a marca (refletida em contetido textual e video no website)
- Criagao do guido para o video (anexos C ¢ D)
- Acompanhamento no casting e produgao do video, em parceria com a ETIC

- Acompanhamento das gravagdes do video (figuras 3.1, 3.2 € 3.3)
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Figura 3.2 - Gravag




Figura 3.3 - Gravacdes para o video da Milenar, Monte do Alamo, Tavira

- Acompanhamento da gravacao da voz-off para o video
- Introdugdo de contetido textual no backoffice do site

- Revisdo e adaptagdo do contetido para a brochura

3.3.1.3. Estratégias de conteudo

Na medida em que o principal objetivo era dar a conhecer esta nova marca de
produtos tradicionais, procurando uma boa aceitagcdo por parte dos consumidores, foi
adotada uma estratégia de comunicagdo que permitisse tornar o produto intimo do
cliente, pondo a disposi¢ao do mesmo informagdes que passassem confianca, podendo
resultar numa futura compra.

Tendo em conta o briefing apresentado pelo cliente foi criado o conceito de uma
marca apoiada na dieta mediterranica, com uma distribuicdo de produtos puros na sua

confecdo por métodos tradicionais.
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Em termos de comunicagdo de marketing foi criado um insight’®, exposto no
video, onde a mensagem passada ao cliente recai sobre a necessidade de abstracdo dos
momentos de stress tdo vividos nos dias de hoje, através de um relaxante regresso as
origens milenares (Milenar - nome da marca), onde a simplicidade proporciona
momentos memoraveis.

Todo o contetudo textual do site acompanhou a ideia do video, havendo assim
coeréncia com o conceito inicial. Sempre com a ideia subjacente da pureza de produtos,
baseados numa dieta mediterranica, explicou-se o conceito da empresa (o produtor e a
riqueza da regido), apresentou-se os produtos, sempre com um apelo emocional, € ndo
apenas através de uma descricao formal e técnica dos mesmos.

Apesar da gestdio de SEO ndo ter sido uma das responsabilidades como
estagiaria, foi tido em conta o uso de palavras-chave na elaboracdo de conteudo, para
uma melhor projecdo nos motores de busca. As palavras-chave foram “Dieta
Mediterranica", “Milenar”, “Produtos Tradicionais”, “Sotavento Algarvio”, “Algarve”,
“Portugal”, “Mel”, “Ervas Aromaticas”, “Malagueta”, “Tremocos” e “Azeitonas”.

Para além de um copywriting com textos cuidados, apelando a emotividade do

consumidor, foram aplicados alguns elementos persuasivos de contetdo digital:

- call to action: utilizado varias vezes ao longo de todo o website. E o exemplo dos

botdes “Ver produto” e o formulario “Encomendar” (figuras 3.4, 3.5 e 3.6);

28 Expressé&o utilizada em comunicacdo de marketing para a aplicacdo de uma estratégia de
comunicacgéo, que se traduz numa ideia com a qual o alvo se identifica.
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Figura 3.4 - Call to action, no site da Milenar

Mol Multi-flora

—_—

Figura 3.5 - Call to action, no site da Milenar

CONCEITD MILENARS \ REGIAD CONTACTOS

0 5ABOR DO ALGARVE."

Mel de Medronheira
Medronheira Honey

IR PORTIGA

Mensagem
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Figura 3.6 - Call to action, no site da Milenar
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- Envolvimento: presente ao ser concedido ao visitante um formulério, no separador
contactos, onde este, ao ceder alguns dados pessoais, pode expor as suas duvidas e
sugestoes (figura 3.7);

- Reciprocidade: ainda no formuldrio de contactos, um espaco cedido para dar
liberdade ao visitante para deixar opinides ou fazer pedidos, o elementos de
reciprocidade ¢ considerado, na medida em que o visitante cede em troca os seus
contactos, que poderdo vir a servir para desenvolvimento de relagdo com o cliente

(figura 3.7).
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Figura 3.7 - Envolvimento e reciprocidade, no site da Milenar

PRODUTOS CONCEITO MILENARS REGIAD CONTACTOS

0 5ABOR DO ALGARVE."

Morada:

Estrada do Hotel, 8800 Tavira Algarve
Telefone:

+351281326175

Telemavel:

+351964 016 032 message:

Email:

geral@heldermadeira.com
info@heldermadeira.com




3.3.2. Best Bid Cargo

A Best Bid Cargo ¢ uma empresa ja existente, mas com pouca adesdo por parte
do publico-alvo. O servigo consiste numa plataforma de leildes online, intermediaria

entre clientes e transportadoras.

3.3.2.1. Avalia¢ao do conteudo das reunioes, baseada no briefing Nata Design

(anexo B)

e O objetivo do cliente

Os principais objetivos para a empresa seriam a notoriedade, na medida em que
se trata de um servico inovador, mas pouco conhecido.

Querendo ndo so re-estruturar a marca e imagem em Portugal, o cliente pretende
também internacionaliza-la.

Sendo o publico-alvo muito especifico - transportadoras, que procuram uma
carteira de clientes de forma rapida e com poucos custos em recursos; clientes
particulares, ou empresas, que procuram uma transportadora ao melhor preco - a Best
Bid Cargo necessita agora de mais clareza na comunicag¢ao do servigo, para que resulte

numa maior projecao junto dos alvos.

Estratégias:

- Projecao a nivel nacional e internacional

- Posicionamento de marca: Racional, profissional e simples
- Atingir publico-alvo transportadoras

- Atingir o publico-alvo cliente particular

- Atingir o publico-alvo cliente empresa

- Diferenciagdo pela facilidade e rapidez do servigo

- Diferenciacdo pela seguranga do servigo

- Transportadoras: Identificacdo pela oferta de um servigo pratico € econdémico
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Taticas:

- Restruturagao de identidade/logotipo

- Nova estrutura para o website

- Revisdo do conteudo textual do site/copywriting

- Criacgao de dois videos explicativos no website (anexo E)

3.3.2.2. Tarefas desempenhadas para o estagio
- Mapa para a restrutura¢do do website (Localizagdo de separadores, header?’, footer3’,
entre outros)

- Revisdo do conteudo do website (www.bestbidcargo.com)

- Criacao do guido para o video direcionado para a transportadora
- Criacao do guido para o video direcionado para o cliente final (particulares ou

empresas)

3.3.2.3. Estratégias de conteudo

O site da Best Bid Cargo ja existia, no entanto, possuia algumas falhas de
conteudo, pelo que foram repensadas novas estratégias para uma maior projecao da
empresa.

Sendo que o leildo de transportes ¢ um conceito relativamente recente, houve a
necessidade de adotar uma comunicagao clara e explicativa do conceito pretendido para
a marca, assim como um correto direcionamento ao publico-alvo. Para tal foram re-
estruturados os separadores Leildes (com a lista de categorias de transporte e respetivos
leildes), “Conceito” (com o conceito da marca), “Cliente” (com textos explicativos dos
passos para o registo e para requerer transporte), ‘“Transportadoras” (com textos
explicativos dos passos para registo e para licitar), “Como funciona” (explicagdao do
servigo) e “Contactos” (figura 3.8).

Para uma melhor projecdo nos motores de busca foram tidas em conta as
seguintes palavras-chave: “Best Bid Cargo”, “Transportadora”, “Facil”, “Econémico”,

“Poupanga”, “Leilao de transportes”, “Rapido” e “Seguro”.

29 Cabecalho de um website.

30 Rodapé de um website.
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Figura 3.8 - Homepage do website da Best Bid Cargo

O MELHOR TRANSPORTE Recuperar palavra-passe  Novo registo
CA R G D N AO MELHOR PRECO.

oesesticearocon K [ T
BEST BID E

LEILOES O CONCEITO CLIENTE TRANSPORTADORA COMO FUNCIONA CONTACTO

QUER QUER LICITAR?
TRANSPORTAR? Vant —

¢ Mais clientes
no mesmo local

¢ O melhor prego
¢ Répido e eficaz * Mais

oportunidades
de negécio
¢ Poupancade
recursos
na area comercial Offline - Dexe u

e Varias propostas
de orgamento
e Seguro

Para um contetido ainda mais explicativo foram também pensados insights para
os dois videos sugeridos durante a reunido, como se pode ver no anexo E.
Ao longo da revisdo do conteudo foram utilizados alguns elementos persuasivos

no website:

- Prova Social: através da criacdo de um espago que permite aos utilizadores deixarem

o seu testemunho relativamente ao servigo (figura 3.9).
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Figura 3.9 - Prova social, no sife da Best Bid Cargo

PARA PARA PARA

BARREIRO SESIMBRA
O leildo chegou ao fim
O leildo chegou ao fim O leildo chegou ao fim

Estdo de parabéns, finalmente uma ferramenta que vai ajudar o setor dos transportes.
Continuem e aconselho que a usem.
Novamente os meus parabéns.

Roberto Luis Sousa

- Envolvimento: através do apelo aos utilizadores para interagirem com a empresa e
deste modo envolverem-se com a mesma e com o servico. Isto ajuda a lembranca da
marca e probabilidade de adesdo. Sao exemplos de estratégia de envolvimento o
separador “Contacto”, onde o visitante pode deixar uma mensagem ¢ ceder os seus
contactos e o “Pedido de newsletter” ou o encorajamento a partilhar nas redes sociais

(figuras 3.10 ¢ 3.11).
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Figura 3.10 - Envolvimento, no site da Best Bid Cargo

Contacto

Envie-nos a sua mensagem ou sugestao.

info@bestbidcargo.com

Nome Assunto

Obrigatério Obrigatério Obrigatério

Mensagem

_— o

Figura 3.11 - Envolvimento e call to action, no site da Best Bid Cargo

Pedido de newsletter Social
&+ Partilhe no Google

f Partilhe no Facebook

in Partilhe no Linkedin
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= Call to action: através de apelos a agdo como ¢ o exemplo do botdo “Comprar
pacotes de leildes”, incitando a adesdo e compra, ou o botdo “Deixe uma mensagem”
criado para que o utilizador deixe uma mensagem, ou até mesmo um contacto.
Também os botdes de partilha nas redes sociais representam um apelo a agdo (figuras

3.11e3.12).

Figura 3.12 - Call to action, no site da Best Bid Cargo

Categoria Encerramento Transporte Estado

) Embarcagoes Concluido 2015-05-25 05:30:00

o Grupagem Concluido 2015-05-26 09:30:00

Comprar pacote de leildes %\

a4 Offline - Deixe uma mensagem
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3.4. Gestao de conteddo para o Facebook

A gestdo de redes sociais, no caso o Facebook, apresentou-se como uma tarefa
diaria a desempenhar. Através desta foi possivel promover servigos e interagir com os

clientes/fas da pagina de uma forma simples, rdpida e instantanea.

3.4.1. Nata Design

Para além da colaboracdo em alguns trabalhos para os clientes da Nata Design,
também foram desempenhadas tarefas para a propria empresa de acolhimento,
nomeadamente a criagdo de contetido para a pagina de facebook da mesma, assim
como o respetivo controlo estatistico (anexo F).

A pagina dirige-se a organizagdes que necessitem de apoio no que diz respeito a
comunicag¢do e imagem. Como tal, as publicacdes foram informativas, sendo exemplos
disso as publicagdes de trabalhos realizados pela Nata Design. Com o resultado positivo
de trabalhos anteriores a empresa pretende assim promover e estender os seus servigos

(figura 3.13).

Figura 3.13 - Facebook da Nata Design

n Nata Design n Nata Design foto

Na semana passada decorreram as filmagens para uma nova marca de O Festival do Marisco 2015 tem nova imagem para a celebragdo dos seus
produtos tradicionais. 30 anos. Mais um projeto com assinatura da Nata Design.

Nata Design em parceria com ETICAlgarve http://www.sulinformacao.pV...festival-do-marisco-com-carta...
Ao

2] ?FESHVBI :s;:ﬂsemcﬁa:n
| “Marisco "

awen 2Rl pbell
REUIY 13 Mickael Carreira

4 José Cid
15 Daniela Mercury

Nata Design

O Festival do Marisco 2015 tem nova imagem para a celebragéo dos seus 30 anos.
Mais um projeto com assinatura da Nata Design

http://www.sulinformacao.pt/.../festival-do-marisco-com-carta.

243 pessoas alcangadas Promover publicacao
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Outro tipo de publicagdo recorrente na pagina consistia na apresentacdo de uma
curiosidade, ou necessidade e respetiva resolugdo (resolugdo esta que implicitamente

poderia ser resolvida pela Nata Design - figura 3.14).

Figura 3.14 - Facebook da Nata Design

n Nata Design n Nata Design

A forma como uma empresa é vista pelos seus clientes é crucial parao  As redes sociais sd0 uma importante ferramenta de comunicagao e
projecao de empresas. Se 0s seus clientes estdo presentes online,
acompanhe-os através de uma gestao profissional de redes sociais.

r’*

sucesso da mesma. Uma boa identidade visual demonstra o
profissionalismo da organizag@o. Venha conhecer o processo para uma
identidade visual bem estruturada.

10fases

pa; ar um |
K} tidade
icuial e Gooule for weekly

. VIMEO.COM
10 Fases para Criar uma Identidade Visual

Muitos autores referem que a primeira manifestago de Identidade Visual esta
relacionada com a pré-historia e com o registo da mao humana nas paredes das T ———
cavernas. N&o é completamente errado, embora, essas maos registadas so... 181 pessoas alcangadas p ¢
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3.4.2. Festival do Marisco - Olhao

A empresa de acolhimento gere a pagina do facebook do Festival do Marisco ha
quatro anos. Normalmente a promocao e divulgacdo do mesmo comecam um meés e
meio antes do inicio do festival, com a apresentacdo da nova imagem e respetivo cartaz.
O objetivo ¢ incitar os fas a participar em mais um evento tdo esperado por residentes,
emigrantes e turistas. Em 2015 a Nata Design voltou a estar encarregue da gestdo da
pagina do facebook do Festival do Marisco de Olhdo, comecando a atualiza-la a 23 de
junho.

A unica periodicidade para a pagina recaiu sobre uma publica¢do diaria, a hora
de almogo, normalmente com a imagem de um prato de marisco (imagens cedidas pela
organizagao do festival), acompanhado de um texto curto, a desejar um bom almogo.

As publica¢des foram essencialmente sobre atualizagdes relativas ao evento,
videos ou imagens do ano anterior, apelos a visita do website oficial do Festival do

Marisco, assim como o incentivo a participa¢ao no mesmo (figuras 3.15 e 3.16).

Figura 3.15 - Facebook do Festival do Marisco de Olhdo

Wi Festival do Marisco

Sao tantas as razoes para visitar o Festival do Marisco... O convivio, o
marisco, os artistas, a animagao, a tradi¢ao...
E vocés? O que vos leva a visitar o Festival do Marisco de Olhao?

Vox pop - FESTIVAL DO MARISCO
2014
% ; Voxpop- FESTIVAL DO MARISCO 2014

1837 pessoas alcangadas Promover publicacao

Gosto # Comentar Partilhar

Radio Amor e Carinho, Conceigéo Pinela, Paula Lopes e 9 outras pessoas gostam
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Figura 3.16 - Facebook do Festival do Marisco de Olhdo

wiowg Festival do Marisco

Para terminar a semana em grande hoje servimos uma deleitosa mista de
marisco. Juntem-se a nos!
Bom proveito e um excelente fim de semana!

2563 pessoas alcangadas Promover publicacao

— v

Na gestao do facebook do Festival do Marisco uma das principais fungdes recaiu
também no esclarecimento de duvidas dos fas da pagina, através de mensagens

privadas, ou resposta a comentarios dos mesmos.

Entre as varias responsabilidades na gestdo desta rede social, também foi
organizado um passatempo para a edicdo de 2015, a semelhanca de anos anteriores.
Foram elaboradas quatro questdes, publicadas nos dias 30 e 31 de julho, pelas 15h e

com avisos prévios do passatempo (figura 3.17 e anexo G).
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Figura 3.17 - Facebook do Festival do Marisco de Olhéo - Passatempo

wisig Festival do Marisco

PASSATEMPO N° 3:
Com que cangao venceu José Cid o Festival da Can¢ao, em 19807

PRIMEIRA RESPOSTA CORRETA ganha 2 FREE PASS para um dia do
Festival, a escolher entre os dias 11 e 14.S6 € permitida uma participacao
por fa. Boa Sorte!

1436 pessoas alcangadas Promover publicacao

Gosto Comentar Partilhar

Carla Carmo, Tatiana Narciso e 2 outras pessoas gostam Comentérios principais ~
disto.

Thowes

ﬂ Lena Oliv Um grande, grande amor
& Gosto - Responder

Karen Riou Candelas Um grande amor,grande amor

Finalmente, a Nata Design também se encarregou de fazer um controle
estatistico de desempenho, comparativamente ao ano homologo, através das ferramentas

de monitorizagdo cedidas pelo facebook (anexo H).

65



3.4.2.1. Estratégias de conteudo

O Facebook do Festival do Marisco esta repleto de conteudo colaborativo, onde
os fas da pagina deixam as suas experiéncias, colocam questdes, respondem as mesmas
e deixam o seu feedback relativamente as publicagdes e ao evento.

Aqui a prova social acaba por ser também extremamente importante na medida
em que participantes acabam por influenciar positivamente outros participantes, pois a
pagina tem uma aceitagdo bastante positiva por parte dos fas.

Também o elemento de autoridade confere uma importante projecao ao festival,
sendo que a participacdo de conhecidos artistas, a nivel nacional e internacional, sdo
parte integrante do Festival do Marisco. Estes sdo entrevistados e deixam o seu
testemunho como sendo um festival de grande qualidade.

A técnica de call to action também foi utilizada em algumas publicagoes.
Principalmente nas publica¢des didrias a hora de almogo, os fas foram convidados a
visitar o site oficial (figura 3.18), com o intuito de conhecerem melhor o evento e os
artistas que atuaram em 2015. Também foi sugerida varias vezes a visita a pagina
Ticketline’!, informando que os bilhetes ja se encontravam disponiveis online, isto para
motivar os fas a compra-los (figura 3.19). Ainda neste ambito, também foi criado um
botao de apelo a acdo de compra dos bilhetes para o Festival do Marisco, com um /link

direcionado para a pagina da Ticketline (figura 3.20).

31 Organizacgéo de venda de bilhetes para espetaculos, através da internet: http://ticketline.sapo.pt
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Figura 3.18 - Facebook do Festival do Marisco de Olhéo - Call to action

Festival do Marisco

Quem é que resiste hoje ao almogo?
Bom apetite (=)
Visitem: http://www.festivaldomarisco.com

Figura 3.19 - Facebook do Festival do Marisco de Olhao - Call to action

sy Festival do Marisco

Estes maravilhosos lingueirdes ja estao a vossa espera! Puxem uma
cadeira e sirvam-se... Bom almogo!

Bilhetes disponiveis online: http://ticketline.sapo.pt/e.../FESTIVAL-DO-
MARISCO-OLHAO-11346
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Figura 3.20 - Facebook do Festival do Marisco de Olhao - Call to action

Seslival
Warlogggs

10415 de Agosto

JARDIM PESCADOR OLHANENSE

Cronologia Sobre Fotos Criticas Mais ~
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Capitulo 4
CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio foi elaborado com o intuito de descrever as tarefas
desenvolvidas no estdgio, as quais permitiram atingir alguns dos objetivos de
aprendizagem em marketing digital. Esta componente pratica permitiu complementar e
alargar bases na area de estudo em marketing, mais especificamente em marketing

digital.

4.1. Conclusoes relativas ao objetivo do estagio:
Implementacio de estratégias de conteiido digital

As quatro empresas clientes da Nata Design tém diferentes abordagens de
comunicagdo, pelo que o conteudo textual teve que ser elaborado distintamente para
cada uma delas.

Para que se possa enquadrar as estratégias de conteudo online na nova era do
marketing, ¢ importante uma revisao da tabela 2.1.

Relativamente a Best Bid Cargo, foi utilizada uma abordagem mais profissional,
racional e simples, sendo que se trata de um servigo que pouco apela a emotividade e
espiritualidade, tdo caracteristicas do marketing 3.0. Assim, o contetido textual acabou
por refletir uma vertente mais explicativa e direta, pois esse sempre foi o objetivo do
cliente, que via o servigo do seu negocio pouco proliferado pelo publico-alvo.

No que concerne a abordagem de comunicagao utilizada para a empresa inserida
num contexto de marketing da nova era, pode afirmar-se que se enquadra na era do
marketing 2.0, numa relacdo de um para um. Em primeiro lugar assiste-se a uma
orientacdo para o cliente e sua satisfacdo, através de um website que lhe permite
explorar toda a informacao relativa ao servico e a empresa, assim como a intencao de
posicionamento de marca. E bem visivel o esfor¢o em satisfazer todos os consumidores:
Ao mesmo tempo que oferece uma carteira de clientes de forma facil e rdpida as
transportadoras, também oferece aos clientes das mesmas um servigo seguro, facil e

rapido.
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Em contrapartida, foi utilizada para a marca Milenar uma abordagem de
comunica¢do mais emotiva e espiritual. Para além de se assistir ao enquadramento no
marketing 2.0, pela orientagdo ao cliente e na relagdo de um para um, através das novas
tecnologias, existe um forte enquadramento no marketing 3.0, ja se trata de uma
abordagem que procura “chegar a mente e ao coracao do consumidor” (Kotler, 2015:
15). Para além da realizacdo funcional, o consumidor pode obter realizacdo pessoal,
através da satisfacdo de necessidade que foi criada através do contetdo textual do
website e também do video: fuga ao stress através do regresso as origens, algo que se
tem vindo a revelar um problema na sociedade atual.

Ainda num contexto digital, o uso da rede social facebook para o Festival do
Marisco foi um importante elemento para o marketing colaborativo e participativo, tao
caracteristicos do marketing 3.0, onde os fas criam informagdo e ideias, da mesma
forma que as consomem. Esta pagina, detentora de inimeros gostos organicos?? (figura
4.1), tem uma aceitagdo bastante positiva por partes dos seus fas e a interagdo com o0s
mesmos tem um nivel elevado (figura 4.2), como ¢ o exemplo do passatempo realizado
pela organizacdo, onde a interacdo foi elevada e muito positiva. Aqui esta bem visivel

uma relacdo de muitos para muitos.

Figura 4.1 - Numero total de gostos, no dia 19 de agosto 2015 - Festival do Marisco

Numero total de gostos da Pagina a partir de hoje: 13.177

Namero total de Gostos da Pagina REFERENCIA

A tua média no
ultimo periodo

12.547 v

A tua média
neste periodo

12.928

Fonte: www.facebook.com, 2015

32 Cliques n&o pagos no botdo “gosto” da pagina do facebook.
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Figura 4.2 - Alcance médio e interacdo com publicacdes - Festival do Marisco

Quando os teus fas estdo online Tipos de publicag Publicagdes principais das Paginas que observas

O sucesso de diferentes tipos de publicagdes com base na média de alcance e interagao.

Ver todas as publicacoes v Alcance Cliques em publicagdes Gostos, comentéarios & partilhas
Tipo Alcance médio Interagdo média
" 3.499
B¢ video 20.975 Too
4 N 204
6? Ligagéo 3.815 79
881
I@ Foto 2315 04 -
32
Lj Estado 1.299 12

Fonte: www.facebook.com, 2015

Na medida em que se trata de um evento bastante conhecido e tradicional da
regido algarvia, a abordagem de comunicagdo foi também emotiva e familiar, sem
nenhum tipo de formalidade.

Por outro lado, embora também com a existéncia de alguma interagcdo na pagina
da Nata Design (figura 4.3 e 4.4), o conteudo colaborativo e participativo foi
consideravelmente menor, ndo s6 pela natureza da pagina, que ¢ mais informativa e
demonstrativa de trabalhos efetuados, mas também pela natureza da empresa em si, que

adota uma postura mais profissional e formal.

Figura 4.3 - Numero total de gostos, no dia 30 de agosto 2015 - Nata Design

Namero total de gostos da Pagina a partir de hoje: 2.408

Namero total de Gostos da Pagina REFERENCIA
A tua média no
ultimo periodo Jo @ f
2.353 . , >
A tua média
neste periodo

2.394

Fonte: www.facebook.com, 2015
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Figura 4.4 - Alcance médio e interacio com publicacdes - Nata Design

Quando os teus fas estéo online Tipos de publica¢oes Publicagdes principais das Paginas que observas

O sucesso de diferentes tipos de publicagdoes com base na média de alcance e interagdo.

Ver todas as publicacoes v Alcance Cliques em publicagdes Gostos, comentéarios & partilhas
Tipo Alcance médio Interagdo média
Ligagédo 216 ;0 —
Foto 194 59 T

Fonte: www.facebook.com, 2015

De uma maneira geral, o contetido digital das empresas, excetuando a Best Bid
Cargo, assente apenas no marketing 2.0, estd perfeitamente inserido num contexto de
nova era do marketing 2.0 e 3.0. A tecnologia, onde o marketing digital se apoia, ¢ a
grande impulsionadora para este tipo de comunicagdo, sendo que os social media, como
¢ o exemplo do facebook do Festival do Marisco, tém um importante impacto no

marketing, tornando-a mais colaborativo e participativo.

4.2. Andlise critica do estigio

O cumprimento das tarefas ao longo do estagio foi suportado pelas orientadoras
(na empresa e na UALQG), assim como através dos conhecimentos adquiridos nas varias
unidades curriculares do mestrado de marketing.

O estagio na Nata Design permitiu aprofundar alguns conhecimentos
relacionados com marketing e marketing digital. No entanto, possivelmente devido ao
facto da empresa ndo ter um departamento dedicado ao marketing digital, mas estar
apenas agora a adaptar-se a esta nova tendéncia, ndo houve tarefas que permitissem
aprofundar muito sobre o mesmo.

Embora a principal tarefa enquanto estagidria fosse apenas baseada na
elaboragdo de textos para contetido digital, foi gratificante crid-los e recria-los, pois para
além de apelar a constante criatividade, houve a possibilidade de articular esta criagao

com os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado de marketing.
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O estagio decorreu num ambiente de trabalho muito agradavel, onde impera o
trabalho de equipa, o respeito e a motivacao. Para o desempenho das tarefas enquanto
estagiaria houve sempre apoio da supervisora do estagio e dos colegas.

Foi particularmente interessante analisar como diferentes areas (design,
comunica¢do, marketing, informadtica, entre outras), bem conjugadas e assentes no
trabalho de equipa, podem obter resultados tdo positivos, deixando satisfeitos os clientes

que solicitam os servigos.

4.3. Conhecimentos adquiridos
Embora ndo tenham sido lecionadas, no mestrado de marketing, disciplinas

relacionadas com a era digital, as bases adquiridas no mesmo foram uma importante
ajuda para desempenhar corretamente as fungdes enquanto estagiaria.

As tarefas desempenhadas e a elaboracdo do relatorio de estagio clarificaram o
valor que a marca assume para uma empresa, a importancia da imagem de marca e
criacdo de um conceito para a mesma. O avango das tecnologias, que influenciou o
comportamento do consumidor, contribuiu para que as empresas adaptassem assim a
sua comunicagdo, utilizando diferentes canais de distribuicdo para os seus produtos e
servigos. Durante o estdgio, nas reunides com os clientes, pdde observar-se que, sem
terem uma clara no¢do da evolucdo do marketing, os clientes adaptam as suas
abordagens de comunicacdo aos consumidores da nova era do marketing. O “P” de
Place pertence agora a internet e as organizagdes aperceberam-se que tém de mudar as
suas abordagens de comunicagdo. Foi precisamente na comunicagao de marketing que
as principais tarefas do estadgio recairam. Neste contexto foi criado o conceito para a
marca Milenar, sendo que foi um dos trabalhos mais extensos e motivantes.

Enquanto estagiaria houve a oportunidade de gerir a presenca de duas empresas
nas rede social facebook, principalmente na pagina do Festival do Marisco, fazendo
publicagdes regulares de conteudo relevante para os respetivos fas e criando
passatempos para reforgar compromisso. Ao longo do tempo houve a percecao que
determinado tipo de contetido resulta melhor com determinado nicho de mercado, e
através das ferramentas cedidas pelo facebook existe a possibilidade de aceder a dados

estatisticos que permitem gerir melhor o contetido da pagina. Com o acesso a estas
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ferramentas estatisticas e alguma sensibilidade ganha pela experiéncia, o gestor de rede
sociais conseguira saber quando ¢ como se devera dirigir a determinado publico-alvo,

pois o comportamento do consumidor dita as agdes a tomar.
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Anexo A
Planta da Area 25
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Anexo B
Briefing da Nata Design

82



AfCEY

{ Pretasins

' SR
Smples

1002

O b

VLU

DD

ralebock o

YW
W

ez Peeninio Vorrechna AATant) Twittet com
l‘%f_;'_r..___,_l"-; N EA%a00 KGR

/” : ! '\:
{ Publico-Alvo __/
= (o8 |

e e

MALLEng.-—

Fi B
I AT L

Suportes
St

! ":f{\"v'.'.u
Video

L1 1N AeAn
Webdeagn

Budget e Notas
BR MRS

B ikl

Assinaturas

S I ~
Cempresa/Marca

forrnata - Vectorial

imagens. Bot

Lot Gostar s W1
ol Fidalzar
\Vender Feins

-

imaaem O

lon Sk Bstrdesied

Website (umorativo
Apticaran Mobie

Lo Ondine

tm Producdn
I Mercade / Oniine

Mercado

Geet

Quiras bk

Instagrain.com/

[T
MN0S

(orovmadoces

Pubicdaie Adweads
Puolicidade Faceback
(RM @ Emai Marketing

(npratiies

Propita

Entregue

Mada2amy  Baa

Infuendiackores

S0
{enteat ¥arkaling
Anaiytics/ 30

83



Anexo C
Guido para o video da Milenar
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Anexo D
Story Telling, video da Milenar
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Anexo E
Insights para o video da Best Bid Cargo
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Best Bid Cargo - Videos

Para transportadoras

Num primeiro momento apareceriam as seguintes frases:

“Deseja poupar tempo e recursos?”

“Com a Best Bid Cargo consegue chegar facilmente ao clientes que melhor se
adaptam ao servigco que presta”

“Basta visitar o website da www.bestbidcargo.com”:

Uma imagem onde se vé uma seta de rato e cursor a escrever a seguinte sequéncia:

1° Ir a www.bestbidcargo.com

2° Escolher a modalidade que pretende e registar-se

3° Preencher o formulario

4° Recebera um email para confirmagéo, onde tera de entrar no link que Ihe € enviado
5° Escolher o cliente com servico que mais se adapta a sua empresa e comegar a

licitar o valor que achar mais justo

As trés melhores propostas serdo apresentadas ao cliente e a sua podera ser a

escolhida!

Aproveite o primeiro més gratis na best bid cargo.

Para clientes

Precisa de efetuar um transporte, de forma segura, e ndo sabe a quem dirigir-se?

Com a Best Bid Cargo é facil. Basta visitar o site www.bestbidcargo.com

Aqui vé-se um monitor com um cursor a digitar:
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1° O cliente regista-se e confirma registo (Nesta fase vé-se o cliente a escolher “cliente
particular’, aparecendo, no entanto, “cliente empresas” como op¢ao. Assim, quem esté
de fora apercebe-se que as duas categorias de cliente podem solicitar o transporte).

2° Coloca o artigo em leilao (publicando fotos, preenchendo o formulario...). Vé-se a
pessoa a receber e-mail com trés propostas. E escolhida a proposta mais econémica e

aparece no ecra a palavra “Poupanca” ou “Econdémico”.

Seguidamente vé-se a transportadora a chegar para efetuar o transporte e aparece a
palavra “Rapidez”. Por fim aparece a equipa a manusear a mercadoria € pode ler-se :
“Equipas de confiang¢a” ou “Seguranca”.

No final vé-se um aperto de mao entre ambas as partes.
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Anexo F
Relatorio de Redes Sociais - Nata Design
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Relatorio das Redes Sociais

Nata Design Verao 2015
(junho-agosto)

1. Estatisticas do Facebook Nata Design: Junho-
Agosto’2015

1.1. Nimero de Fas
1 de junho de 2015 - 2356 gostos.
30 de agosto de 2015 - 2408 gostos.

Entre junho e agosto o aumento foi de 52 gostos.

Namero total de gostos da Pagina a partir de hoje: 2.408

Namero total de Gostos da Pagina REFERENCIA
Compara teu

A tua média no
ultimo periodo

2.353

A tua média
neste periodo
2.39

1.2. Publicacdes na pagina

A publicacio mais vista foi o artigo 10 fases para criar uma identidade
visual, realizada a 3 de junho de 2015.

432 pessoas alcancgadas.
14 gostos, comentdrios e partilhas.

26 cliques na publicac¢do.
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14 cliques na ligac¢ao.

6% taxa de interacdo.

432 resson

n Nata Design ‘
F 1 Braz ( 14 t Y % pa l

Aforma como uma empresa é vista pelos seus clientes é crucial para o

sucesso da mesma. Uma boa identidade visual demonstra o 7 6 1

. s s : . t . | 1
profissionalismo da organizagao. Venha conhecer o processo para uma
identidade visual bem estruturada.

)

10fases - -
pa;ac ar um 26 Cioves em

ldenti Paewmm"”'

i1ISliA ] oo wrene

10 Fases para Criar uma Identidade Visual

Muitos autores referem que a primeira manifestacao de Identidade Visual esta
relacionada com a pré-historia e com o registo da mao humana nas paredes das
cavernas. Nao & completamente errado, embora, essas maos registadas so...

(=]

0 1
0r )

[ sNCULTUF A E MAUF

432 pessoas alcancadas Promover publica...

1.3. Dados demograficos

Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas

Reino Unidc 39 Loulé, Faro District 80 nglés (Reino Unido 107

atriet 2 talianc
trict aliano
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Italia Sintra, Distrito de Lisboa 24 Russo 1
Paises Baixos Cascals, Distrito de Lisboa 23 Noruegués (Novo Norueg... 1
Africa do Sul Aveiro, Distrito de Aveiro 19 Sueco 1
Iranda Silves, Faro District 17 Turco 1
México Lagos, Distrito de Faro 16 Aleméo 1
Macau Funchal, Regido Auténom... 16 Buigaro 1
Austrélia Séo Brés de Alportel, Distr... 16 Romeno 1
Canada Leiria, Distrito de Leiria 15 Francés (Canada) 1
Noruega Almada, Distrito de Setabal 15 Esloveno 1
Luxemburgo Matosinhos, Distrito do Po... 14 “Leet Speak” 1
Argélia Braga, Distrito de Braga 14
Argentina Séo Paulo, Brasil 13
Gebrgia Almancil, Distrito de Faro 12
Colémbia 2 Vila Nova de Gaia, Distrito... 1
Marrocos 2 Viana do Castelo, Distrito ... 1
Emirados Arabes Unidos 2 Amadora, Distrito de Lisboa 1
Suécia 2 Vila Real de Santo Antoni... 10
Indonésia 2 Evora, Distrito de Evora 9
Turquia 2 Barreiro, Distrito de Setabal 9
Barém 1 Caldas da Rainha, Distrito... 9
Catar 1 Oeiras, Distrito de Lisboa 9
Eslovénia 1 Paris, Franga 9
Singapura 1 Covilha, Distrito de Castel... 9
Malésia 1 Castelo Branco, Distrito d... 8
Timor-Leste 1 Espinho, Distrito do Porto 7
Israel 1 Beja, Distrito de Beja 7
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Repblica Democrética do... 1 Belo Horizonte, Minas Ger... 6

Uruguai 1 Setlbal, Distrito de Setabal 6
Polonia 1 Odivelas, Distrito de Lisboa 6
Austria 1 Rio de Janeiro, Brasil 6
Peru 1 Estoi, Distrito de Faro 6
Panama 1 Viseu, Distrito de Viseu 6
China 1 Lagoa, Faro District 6
Egipto 1 Santa Barbara de Nexe, D... 5

Zonas mais representativas:

Numero de fas em Portugal: 2149
Numero de fas no Brasil: 73
Numero de fas em Faro: 606

Numero de fas em Lisboa: 400

1.3.1. Percentagem de fas
Percentagem de fas Homens: 49 %

Faixa etdria mais representativa: 25 - 34 anos

Os teus fas Pessoas alcangadas

As pessoas que gostam da tua Pagina

0
18% 16%

Mulheres
W 48% 0s 6% 6%

13-17 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+
Homens T  S—
B 49% 0s 6% 7%
teus fés

17% 16%
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1.3.2. Percentagem de pessoas alcancadas
Percentagem de pessoas alcancadas do sexo feminino: 60%

Faixas etdrias mais representativas: 25-34 anos

Os teus fas Pessoas alcangadas

O namero de pessoas a quem a tua publicagéo foi mostrada nos ultimos 28 dias.
22%

Mulheres 14% 16%
% o 6%
0% Pessoas 0.23% 1% 0,92%
alcangadas !
25-34 35-44

1317 18-24 45-54 55-64 65+
L
Homens 0,23% - 1% 0,69%
9% 3%
.,
alr:agnfa:aesS o 15% 0%

1.4. Anadlise as publicacoes

O alcance médio da publicagao de ligagdes, com o valor de 216, é
ligeiramente superior relativamente a publicacio de fotografias. No entanto
as publica¢des com fotografias obtiveram uma interacdo média superior

com 59 cliques nas publicagoes ¢ 8 gostos, comentarios e partilhas.

Quando os teus fas estéo online Tipos de publicagdes Publicagdes principais das Paginas que observas

O sucesso de diferentes tipos de publicagdes com base na média de alcance e interagéo.

Ver todas as publicacoes v Alcance Cliques em publicagdes Gostos, comentéarios & partilhas
Tipo Alcance médio Interagdo média
. - 10
§ Ligagdo 216 : —
59
|D Foto 194 8 —

O dia da semana em que o facebook da Nata Design recebia mais visitas
era a quinta feira - média de 2052. De salientar que as médias de visitas

diarias nao variavam muito.
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Anexo G
Passatempo 2015 - Festival do Marisco
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PRIMEIRA RESPOSTA CORRETA ganha 2 FREE PASS para um dia do
Festival, a escolher entre os dias 11 e 14.S6 é permitida uma participagao
por fa. Boa Sorte!

1- Onde nasceu Anselmo Ralph?
R: Angola

2- A que grupo musical pertence a cantora Ana Bacalhau?
R: Deolinda
3- Qual o nome real de Richie Campbell?

R: Ricardo Ventura da Costa

4- Com que musica venceu José Cid o Festival da Cangao, em 19807
R: "Um grande, grande amor"

5- Com que album se consagrou Daniela Mercury na Europa?
R: "Feijao com arroz"

6. Em que pais e cidade nasceu Mickael Carreira?
R: Franga, Dourdan.

7. CONSTRUA UMA FRASE:
A melhor frase selecionada pela organizagao Fesnima recebera 2 FREE PASS.

para um dia do Festival, a escolher entre os dias 11 e 14.S6 € permitida uma
participacao por fa. Boa Sorte!

Construa uma frase com as palavras Festival do Marisco/ Olhao/ verao / 30
anos
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Anexo H
Relatorio de Redes Sociais - Festival do Marisco
de Olhao
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Relatério das Redes Sociais
Festival do Marisco 2015

1. Estatisticas do Facebook Festival do Marisco 2015

1.1. Nimero de Fas
19 de agosto de 2014 - 12055 gostos

19 de agosto de 2015 - 13177 gostos

No ultimo ano o aumento foi de 1122 gostos

Namero total de gostos da Pagina a partir de hoje: 13.177

Namero total de Gostos da Pagina REFERENCIA
A tua média no
ultimo periodo
12.547 oalde
A tua média
neste periodo
12.928

1.1.2. Alcance total

Periodo de 30 de Julho (data do primeiro passatempo) e o dia 16 de
Agosto (data da tltima publicagdo de fotografias da edicao de 2015).

Alcance total

O nimero de pessoas a quem foi apresentada qualquer atividade da tua Pagina, incluindo publicagdes, publicagdes de outras pessoas na tua P&gina, anlncios de
Gostos de Pagina, mengdes e visitas.

Orgénico & Pago REFERENCIA
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A média para este periodo acusou um total de 9808 de alcance total.

1.2. Publicacdes na pagina

(publicacbes consideradas desde 23 de junho até 19 de agosto)

A publicagdo mais vista foi o video do espectaculo Fado & Further,

realizada a 18 de agosto de 2015.
28685 pessoas alcancadas

1008 gostos, comentérios e partilhas
3264 cliques na publicacao

429 cliques para reproducdo do video

8% taxa de interacdo

Video Publicar

28.685

T Festival do Marisco

- 6.985

Julio Resende, Ana Moura, Ana Bacalhau e Moda Mae

1.008

783 68
63 8
162 158

3.264
429 0

i
28.685 pessoas alcangadas Promover publica... OPINIAO NEGATIVA

4
0

Gosto Comentar Partilhar

715

55

2.835
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A criacdo do dlbum /5.08.2015, publicado no dia 16 de agosto, foi o mais
visto na tipologia de publicacdo de fotografias.

4165 pessoas alcancadas

281 gostos, comentdrios e partilhas

4687 cliques na publicacio

4449 visualizacdes de fotos

17 % taxa de interacao

4.165 Pessoas alcancadas
wissgg Festival do Marisco adicionou 24 fotos novas ao album
_____ = 15.08.15 — com Patricia Saias e 7 outras pessoas em Festival 281 Gosios. comentanos & partiinas
do Marisco
Publicado por Clai Fonseca [?] - 16/8 as 14:19 - @
i r oG & 249 34 215
Gostos Sobre a publicacao | Sobre as partilhas
19 0 19
Comentarios Sobre a publicacao | Sobre as partilhas
13 3 10
Partilhas Sobre a publicacao | Sobre as partilhas

4.687 Cliques em publicacoes

4.249 0 438
Visualizacoes de fotos | Cliques em ligagoes | Outros cliques '#
OPINIAO NEGATIVA

0 Ocultar publicagao 0 Ocultar todas as publicacées
0 Denunciar como spam 0 Nao gosto da Pagina

1.3. Dados demograficos

Zonas mais representativas:
Numero de fas em Portugal: 11304
Nuimero de fas em Francga: 379
Numero de fas em Olhao: 2190

Numero de fas em Faro: 1339
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Pais Os teus fis Cidade Os teus fis Idioma Os teus fis
Portugal 11.304 Olhéo, Distrito de Faro 2.190 Portugués (Portugal) 10.976
Franga 379 Faro, Distrito de Faro 1.339 Portugués (Brasil) 564
Brasil 268 Lisboa, Distrito de Lisboa 1.297 Inglés (EUA) 446
Reino Unido 256 Tavira, Distrito de Faro 335 Francés (Franga) 408
Espanha 175 Albufeira, Distrito de Faro 277 Inglés (Reino Unido) 307
Alemanha 137 Portimao, Distrito de Faro 265 Espanhol (Espanha) 97
Suica 123 Loulé, Faro District 219 Aleméo 97
Luxemburgo 71 Porto, Distrito do Porto 166 Espanhol 86
Italia 64 Quarteira, Faro District 143 Italiano 66
Estados Unidos da América 63 Coimbra, Distrito de Coim... 139 Neerlandés 48
Paises Baixos 48 Set(bal, Distrito de Setabal 137 Russo 14
Bélgica 39 Beja, Distrito de Beja 131 Polaco 9
Angola 25 Vila Real de Santo Antoni... 127 Romeno 6
Canada 22 Londres, Inglaterra, Reino... 112 Noruegués (dano-noruegu... 5
Ilanda 15 Evora, Distrito de Evora 108 Cataldo 5
Mogambique 1 Paris, Franga 90 Arabe 4
Noruega 1 Séo Bras de Alportel, Distr... 89 Dinamarqués 3
Polénia 9 Barreiro, Distrito de Setabal 88 Japonés 2
Australia 9 Lagos, Distrito de Faro 86 Sueco 2
Argentina 7 Almada, Distrito de Setbal 84 Chinés Tradicional (Formo... 2
Gibraltar 6 Cascalis, Distrito de Lisboa 82 Noruegués (Novo Norueg... 2
Suécia 6 Sintra, Distrito de Lisboa 79 Grego 1
Emirados Arabes Unidos 6 Amadora, Distrito de Lisboa 69 Indonésio 1
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Rassia
Peru

Hong Kong
Maita
Marrocos
Roménia
Dinamarca
Austria
México
Africa do Sul
Bulgéria
Tunisia

Arébia Saudita

Venezuela

Cabo Verde

Esténia

Uruguai

Turquia

Formosa

Costa Rica

Chile

China

Sines, Distrito de Setlbal

Moncarapacho, Faro District

Montijo, Distrito de Setubal

Grandola, Distrito de Setu...

Leiria, Distrito de Leiria

Vila Nova de Galia, Distrito...

Braga, Distrito de Braga

Santiago do Cacém, Distri...

Fuseta, Faro District

Odivelas, Distrito de Lisboa

Almancil, Distrito de Faro

Aveiro, Distrito de Aveiro

Oeiras. Distrito de Lisboa

51

47

47

42

Turco

Inglés (Pirata)

Checo

Chinés Simplificado (China)

Galego

Ucraniano

Buigaro

Fuzeta, Faro District

Silves, Faro District

Loures, Distrito de Lisboa

Sesimbra, Distrito de Setd...

Castro Verde, Distrito de ...

Seixal, Distrito de Setabal

Pinhal Novo, Distrito de S...

Lagoa, Faro District

Palmela, Distrito de Settbal

41
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1.3.1. Percentagem de fas

Percentagem de fas mulheres: 63 %

Faixa etdria mais representativa: 25 - 34 anos

Os teus fas P alcancad P envolvidas

As pessoas que gostam da tua Pégina
21%

17%
Mulheres 1%
B 63% 0s %
teus fas 2% 2% 0,828%
A AR —

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
H men: ——— _ N —
omens w 2% 0,862%
9, 5%
B 36% 0s 6%
teus fas 11% 11%

1.3.2. Percentagem de pessoas alcancadas

Percentagem de pessoas alcancadas do sexo feminino: 63 %

Faixas etdrias mais representativas: 25-34 anos e 35-44 anos

Os teus fas P | das P envolvidas

O namero de pessoas a quem a tua publicagdo foi mostrada nos tltimos 28 dias.
17%

Mulheres 14%

1%
n 63% os i % .
5% Pessoas  teus fas 3% - 3% 1%
alcangadas L] L] —
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 65+
— S —
Homens 2% - - 2% 1%
5%
8%
36% Os o
12%
% Pessoas  teus fas 14%
alcangadas
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1.3.3. Percentagem de pessoas envolvidas

Percentagem de pessoas envolvidas do sexo feminino: 66 %

Faixas etdrias mais representativas: 25-34 anos e 35-44 anos

Os teus fas

Pessoas alcangadas

Pessoas envolvidas

As pessoas que gostaram, comentaram ou partilharam as tuas publicagdes ou que interagiram com a tua Pagina nos ultimos 28 dias.

Mulheres

%6% Pessoas  teys fas

envolvidas

Homens

-.!4% Pessoas  teus fas

envolvidas

1.4. Analise as publicacoes

63% 0s

36% 0s

18%

12%
6%
N -
55-84
—

A
35-44 45-54 65+
——

3% 2%
6%

0 %

O alcance médio da publicagao de videos, com o valor de 29974, é
nitidamente superior relativamente aos outros tipos de publicagdo. Este tipo
de publica¢do obteve uma elevada interagdo média, com 3499 cliques nas
publicagoes e 1095 gostos, comentarios e partilhas.

Quando os teus fas estdo online

Tipos de publicagoes

PublicagGes principais das Paginas que observas

O sucesso de diferentes tipos de publicagdes com base na média de alcance e interagéo.

Ver todas as publicacoes v

Tipo

@« video
§ Ligagao
I3 Fowo

B Estado

Alcance médio

29.975

3.815

2315

1.299

Alcance [ Cliques em publicages [ Gostos, comentérios & partilhas

Interagdo média

3499 | |
1.095 I

204 [ ]

79 |

881
94 [ |

32 I
12 |
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O dia da semana em que o facebook do Festival do Marisco recebia mais
visitas era a sexta-feira - média de 11800. De salientar que as médias de
visitas didrias ndo variavam muito, sendo sempre muito altas.
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