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Resumo

O presente trabalho académico tem por objetivo explorar e analisar quais foram as
principais estratégias comunicacionais utilizadas no perfil de Instagram da marca
Puravita.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados foram a revisdo bibliografica, através de
livros e artigos de revistas online. Ainda foi possivel observar a analise de contetdos e a
observacao participante.

Abordaram-se as mudangas no paradigma comunicacional, assim como, a evolucao
do Marketing, desde os seus primérdios até aos dias de hoje. Um dos objetivos foi, entdo,
perceber a forma como as marcas se posicionam, mantendo a boa reputagéo, e quais as
estratégias de comunicacdo digital mais indicadas, de modo, a que consigam fidelizar
clientes e estreitar relagbes com 0s mesmaos.

Quis-se, também, compreender a forma como as agéncias de comunicagéo digital
organizam o seu trabalho e como retiram o melhor proveito das redes sociais para
desenvolverem conteudos, fomentando relagcbes com base na proximidade e levando a
gque as marcas que contratam 0s seus servi¢os atinjam valores elevados ao nivel da
interacdo e do engagement com os seus publicos-alvo.

Para comprovar isto mesmo, definiu-se uma pergunta de partida: “Em que medida é
que a rede social Instagram foi importante para a comunicacdo da Puravita e para a
construcdo de relacbes de proximidade e interatividade com o0s seus potenciais
clientes/consumidores?”.

A partir deste ponto, procedeu-se a uma andlise atenta do Instagram de Puravita,

tendo-se observado os contetdos publicados no perfil, de janeiro a junho.

Palavras-chave: Marketing digital, estratégias comunicacionais, agéncias de

comunicacdo digital, Instagram, Puravita.



Abstract

The present academic work aims to explore and analyze what were the main
communicational strategies applied in the Puravita’s Instagram profile. The
methodological procedure used was a literature review, through books and online journal
articles, as well as content analysis and participant observation.

Changes in the communicational paradigm were discussed, as well as the evolution
of Marketing, from its beginnings to the present day. One of the objectives was, therefore,
to understand how brands position themselves, maintaining a good reputation, and which
digital communication strategies are most suitable, so that they can retain customers and
strengthen relationships with them.

We also wanted to understand how digital communication agencies organize their
work and how they make the best use of social networks to develop content, fostering
relationships based on proximity, and leading the brands that hire their services to achieve
high values in terms of interaction and engagement.

To prove this, a starting question was defined: "To what extent was the social
network Instagram important for Puravita's communication and for building close and
interactive relationships with its potential customers/consumers?

From this point on, a careful analysis of Puravita's Instagram was carried out, having

observed the contents published on the profile, from January to June.

Key-Words: Digital Marketing, communication strategies, digital communication

agencies, Instagram, Puravita.
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Introducéo

It is no longer enough to satisfy your customers. You must delight them.

Philip Kotler (2000)

Com o impulso das novas tecnologias e da entrada na era digital, a sociedade acabou
por acompanhar a evolugdo, adaptando-se as novas tendéncias comunicacionais que se
iam observando.

Consequentemente, adotaram-se novos habitos de consumo, o que levou igualmente,
a uma alteracdo dos métodos de producédo de contetidos nestes veiculos de comunicacao
digital.

Vivendo numa era da ordem do imediato, tudo sucede de forma muito mais rapida.
Os proprios relacionamentos passaram por alterac@es profundas, sendo que, o simples ato
de contactar com alguém e de lhe transmitir uma certa mensagem passou a ser algo
simples.

As marcas depararam-se com este panorama e com as novas tendéncias do marketing,
e como tal, tiveram de se reposicionar, encontrando novos métodos para divulgarem os
seus produtos a potenciais consumidores.

Tal como afirmaram Kotler e Keller (2012), as empresas modificaram a sua visao
estratégica, esforcando-se para se conectarem com os seus clientes, fazendo com que estes
se sintam parte do processo e incentivando-o0s a interagirem com a marca. Apenas desta
forma podera ser possivel construir relacdes duradouras, marcadas pela confianca e pela
proximidade com os clientes.

A par dos novos avangos no setor da comunicacao e do marketing, surgem diversas
plataformas digitais e novas ferramentas que vieram auxiliar em muito os profissionais

destas areas.
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Renovaram-se as estratégias comunicacionais, implementando-se novas técnicas,
mais criativas, inovadoras e que pretendiam impactar o publico-alvo num curto espaco de
tempo, com vista a alcangar as metas e os resultados pretendidos.

Com a velocidade a que tudo acontece, surgiram as agéncias de comunicacao digital.
Estas dedicam-se Unica e exclusivamente a comunicacdo das marcas, especializando-se
em todas as areas que envolvam a potencializagdo das mesmas nas maltiplas plataformas
digitais.

Os seus profissionais trabalham diariamente e de forma continua, de modo, a
encontrarem as melhores solugdes para as necessidades da marca, fazendo com que esta
atinja os seus propositos iniciais, ndo perdendo a sua identidade e aquilo que a
particulariza.

Assim, estas organizagdes lidam com todo o tipo de clientes, dos mais diversos
setores de atividade. E cabe ao profissional, incumbido de delinear determinada
estratégia, ter a capacidade de compreender quais sdo os metodos mais indicados para
comunicar a marca “a”, sendo que podem ser completamente distintos dos da marca “b”,
e ainda assim, integrarem a mesma carteira de clientes da agéncia de comunicacao.

Para averiguar a forma como as agéncias de comunicacdo digital organizam o seu
trabalho e como planeiam os varios conteudos desenvolvidos para diferentes clientes,
optou-se por realizar um estagio curricular que durou aproximadamente cinco meses — de
janeiro a junho de 2022.

A empresa, na qual se realizou o estagio foi a Alice — agéncia de comunicacao digital
que integra a YoungNetwork Group. Durante este periodo, as tarefas realizadas foram
desde o planeamento de a¢des de comunicagdo online, & monitorizacgdo e, ainda, produgéo
de artigos para o website das marcas trabalhadas.

Havendo a necessidade de afunilar o estudo, optou-se por selecionar apenas uma das
marcas para a qual a agéncia Alice presta servicos, tendo sido Puravita a escolhida.

Com presenca apenas no Instagram efetuou-se uma analise mais profunda acerca das
publicac@es difundidas na pagina.

Assim, quis-se perceber também quéo influentes podem ser as redes sociais neste
tipo de registo, e de que forma é que estas potenciam a comunicacdo da marca em questao.

A pergunta de partida estipulada pretende responder exatamente a essa questdao: “Em

que medida é que a rede social Instagram foi importante para a comunicagdo da Puravita
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e para a construcdo de relagdes de proximidade e interatividade com o0s seus
potenciais clientes/consumidores?”.

Propds-se uma investigacdo acerca das estratégias de comunicacgdo digitais postas em
pratica na conta de Instagram da Puravita, averiguando-se se estas asseguram o Seu
sucesso e se possibilitam uma maior proximidade com a marca, levando a que o publico
interaja com os contetidos produzidos pela mesma.

A estrutura do trabalho académico seguiu uma ordem ldgica. Primeiramente,
realizou-se um enquadramento tedrico. Este primeiro capitulo iniciou com uma referéncia
as mudancas sentidas nas praticas comunicacionais, pois, a forma como nos relacionamos
COm 0S outros passou por inimeras transformacdes, e houve a necessidade de acompanhar
a evolucdo da sociedade e das tendéncias.

De seguida, apresenta-se o conceito de Marketing e as suas fases evolutivas, tendo-
se procedido a sua definicdo, bem como, a uma abordagem breve da sua evolucao desde
0 Marketing 1.0 ao Marketing 4.0 e, mais recentemente, o Marketing 5.0. Ainda inserido
no capitulo anterior, passou-se para a definicdo do termo que concerne ao Marketing
Digital.

Falou-se da migracdo gradual para os canais de comunicacéo digitais, evidenciando-
se as novas praticas e as novas estratégias para que uma determinada mensagem chegue
ao publico ambicionado. Mencionou-se, igualmente, o aparecimento das redes sociais,
salientando a sua importancia para a comunicacdo das marcas, que viram nestas
plataformas uma forma rapida e eficaz de produzirem contetdos e de difundirem os seus
produtos e servigos.

Como tudo se processa a uma velocidade inigualavel, as marcas tém de ter um
pensamento estratégico, de modo, a conseguirem gerir a sua reputacdo online, mantendo
a sua identidade e aquilo que as particulariza e diferencia, conseguindo, simultaneamente,
estreitar relagdes com os seus potenciais consumidores. Assim sendo, achou-se oportuno
dedicar um dos pontos do presente relatdrio ao impacto que a reputacéo das marcas pode
ter no seu desempenho.

Continuando nesta linha de pensamento, expuseram-se algumas das estratégias de
comunicacdo digital, bem como, algumas das ferramentas que se podem observar nestes
novos média e que reforcam a presenca das marcas neste tipo de plataformas. Marketing

de conteudo, Marketing nas redes sociais, Marketing viral, email Marketing, publicidade
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online, pesquisa online e monitorizacdo, foram alguns dos exemplos selecionados das
estratégias que mais se tém verificado nestes canais.

As redes sociais tém ocupado um lugar de destaque neste campo, e por esse motivo,
focamo-nos, sobretudo, no seu papel nos processos de comunicacao digital. Falou-se das
suas caracteristicas e do facto de serem cada vez mais utilizadas pelas marcas para se
aproximarem do seu publico.

Devido a multiplicidade de redes sociais que figuram no espago digital, os
profissionais devem ter uma atencédo especial, alterando a abordagem, consoante o tipo
de rede social e a audiéncia para qual querem comunicar. Por este motivo, escolheu-se
analisar uma das redes sociais que tem alcancado valores superiores de popularidade entre
0s seus utilizadores: o Instagram. Este ponto também se explica, pelo facto de a marca
Puravita apresentar conta somente nesta rede social.

O seguinte e ultimo capitulo do enquadramento tedrico recai sobre as agéncias de
comunicacéo digital e sobre as suas funcdes principais. Estas organizagdes aparecem para
facilitar o trabalho das marcas, sendo que tém na sua constituicdo, todos os servigos e
ferramentas necessarias para que possam responder, da melhor forma possivel, as
necessidades dos seus clientes. Isto diz respeito a tudo o que se relaciona com as ac¢oes
de comunicacgéo a implementar e com a gestdo da reputacao das marcas.

A metodologia utilizada para a realizacdo do trabalho académico passou pela reviséo
bibliogréafica, atraves de livros e artigos de revista online, tal como, a analise de contetdo
e a observacao participante. Posteriormente, especificou-se o objeto de estudo e o0 estudo
de caso. Tal como ja foi referido, realizou-se um estagio curricular na agéncia de
comunicacdo digital Alice. Esta empresa encontra-se incorporada na YoungNetwork
Group.

Deste modo este capitulo incindiu sobre a empresa em que se realizou o estagio,
tendo-se procedido a descricdo da mesma. Houve igualmente espaco para detalhar a
experiéncia de estagio na Alice, onde se retratou o ambiente vivido na organizacao e a
integracdo na equipa.

Fez-se ainda referéncia aos métodos de trabalho aplicados e as diversas tarefas que
me foram administradas neste periodo. Seguidamente, abordaram-se 0s objetivos
definidos e que, por conseguinte, contextualizam o estudo de caso elegido para a
investigacdo. Esta focou-se no Instagram da Puravita, tendo sido realizada uma analise

das publicagdes entre os meses de janeiro e junho, identificando quais as estratégias e
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técnicas utilizadas para publicitar o produto, e que ferramentas auxiliaram a comunicagao
da marca.

Avaliaram-se algumas das métricas-chave presentes nos relatérios mensais da
Puravita, retirando-se conclusdes acerca do seu impacto junto da comunidade. Com isto,
quis-se perceber se de facto as estratégias implementadas tiveram ou ndo sucesso.

A anélise e discussdo dos resultados teve como base a conta desta rede social,
procedendo-se a uma divisdo categdrica das vérias publicacGes. Estas foram entdo,
organizadas em rubricas, o que facilitou todo o processo.

Para além disto, construiram-se tabelas onde se introduziram os valores
correspondentes as métricas-chave (reacdes, nimero de seguidores, visitas ao perfil, etc.)
e onde se observou o formato utilizado para produzir os conteidos e se estes se tratavam
de contetidos pagos ou organicos. Todos estes fatores podem impactar os resultados de
engagement de uma marca e influenciar a sua taxa de sucesso.

A pergunta de partida definida propde exatamente isso. Que se avalie a importancia
de estar presente nas plataformas digitais, em particular, na rede social Instagram,
compreendendo-se o impacto da comunicacéo estratégia aplicada pela marca Puravita, e
percebendo se esta influenciou ou nédo a criacdo de relacGes de proximidade com o seu
potencial consumidor, impulsionando o aumento dos niveis de interacdo. Neste caso
especifico, optou-se por realizar uma analise a pagina da marca.

Ao longo da concretizacdo deste trabalho ndo se encontraram muitas limitagdes,
sendo que se conseguiu aprofundar o tema pretendido, explorando-se todos os pontos
essenciais e dando exemplos claros e objetivos acerca das principais estratégias de

comunicacdo digital aplicadas no Instagram da Puravita.
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1 — Enquadramento Teorico

1.1. Paradigma comunicacional em rede

Com o avangar dos tempos tem-se assistido a diversas mudancas significativas que
alteram, de forma constante e ininterrupta, a forma como vivemos em sociedade e 0 modo
como estreitamos relagdes com as outras pessoas.

Os préprios modelos comunicativos passaram por evolugdes notérias. Cardoso et al
(2009 p.12), descreve na sua obra que estes ja ndo estdo assentes “na nogdo de “massa”,
mas Sim na de “rede” e que, a “par dessa mudanga estrutural e das forgas que a moldam”,
pode identificar-se, igualmente, “um conjunto de mudangas contextuais”.

Com o aparecimento da Internet e com as novas tecnologias, a realidade em que
estamos inseridos e as proprias praticas comunicacionais passaram por grandes

alteracdes.

O nosso mundo esta em processo de transformacdo estrutural
(...). E um processo multidimensional, mas estd associado &
emergéncia de um novo paradigma tecnoldgico, baseado nas
tecnologias de comunicacdo e informacdo. (...) E a sociedade
gue da a forma a tecnologia de acordo com as necessidades,
valores e interesses das pessoas que utilizam as tecnologias
(Castells, 2006, p. 17)

O novo paradigma digital veio, portanto, modificar completamente o modo como nos
comportamos em grupo, podendo ter igualmente grandes influéncias sobre a nossa forma
de pensar, bem como, sobre a maneira como nos exprimimos acerca dos diferentes
assuntos da contemporaneidade. Comunicar e estabelecer contactos com os outros nunca
foi tdo facil como o é nos dias de hoje.

Castells (1999, p.566) apresenta o conceito de sociedade em rede, definindo-o como
“um conjunto de nods interconectados”, sendo que cada “nd depende do tipo de redes
concretas”. Encontramo-nos, pois, todos interligados de alguma maneira.

Tudo passou a estar a distancia de um clique, o que veio evidenciar, ainda mais, a
fluidez e a velocidade com que tudo se processa no ciberespaco. Lévy in Bergmann (2007,
p.4) define este termo como “um espago ndo fisico ou territorial, que se compde de um

conjunto de redes de computadores através das quais todas as informagdes (...) circulam”.
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O ciberespaco, agrega assim, num mesmo local, diversas pessoas do mundo inteiro,
que se juntam nestes espacos de conversagcdo para comunicarem entre si, obtendo

informacgdes, trocando mensagens e debatendo ideias e pontos de vista.

Rodrigues (2010) corrobora essa mesma ideia:

Né&o obstante, o Ciberespago reline pessoas de varias partes do
mundo, que nunca se encontrariam a ndo ser neste lugar. Esse
facto, por si sO, é suficiente para alterar muitas das acdes
territoriais. Os ciberespagos sdo excelentes pontos de encontro
para os cidaddos se encontrarem, para debater assuntos de
interesse publico, para criar negécios, para partilhar informacoes.
Tudo se resume a um processo de comunicacdo que vai
desencadear a¢des. Enquanto espacos publicos, as caracteristicas
inerentes aos espacos Vvirtuais e as suas possibilidades, tornam-
nos espacos publicos com visibilidade, participacdo e
legitimidade global. (Rodrigues, 2010, p. 20)

Gera-se, assim, uma maior proximidade entre os individuos, que veem nas
comunidades online, uma forma de intervirem na sociedade, adquirindo informacéo, mas
ao mesmo tempo, produzindo conteudo e difundindo-o nos diferentes canais digitais.
Deste modo, tornam-se prosumers (recetores e emissores), participando ativamente no
espaco publico e nos debates amplamente disseminados nestes locais.

Com estas novas praticas, houve uma necessidade de reformulacdo por parte das
entidades que se auxiliam das ferramentas disponibilizadas no digital para chegarem as

pessoas e conseguirem transmitir a mensagem pretendida sem erros de comunicacao.

Os media digitais estdo cada vez mais integrados na vida
quotidiana e a produgdo digitalmente mediada esta a transformar
0s ambientes sociais, pois potencia novos mecanismos de
participacdo socialmente interventivos. Os servi¢os de social
media tém transformado a forma como as pessoas comunicam e
interagem com os outros online. (Amaral, 2016, p. 25)

Com o avanco da sociedade e com a mudanca de mentalidades, surgiu aqui a
necessidade de definir mais concretamente em que consistia esta nova realidade,
esclarecendo os conceitos que pudessem justificar a crescente tendéncia de fixacdo das

pessoas nos meios online.
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Por este motivo, ira falar-se do aparecimento do conceito de Marketing, abordando
as suas diversas fases de evolucéo.

1.2. Processo de evolugdo do Marketing

O conceito de Marketing tem-se vindo a alterar profundamente desde o incremento
das novas plataformas tecnoldgicas. Estamos, pois, a falar de uma area que estd em
constante transformagcao, sendo mutéavel e variando de acordo com 0s avangos no universo
digital.

E necessario definir este termo, de modo a que se compreenda quais s&o as suas linhas
condutoras e que importancia é que detém junto das audiéncias e daqueles que usufruem
das suas funcionalidades, seja para lazer ou profissionalmente. Pode-se entdo definir o
Marketing da seguinte forma:

[...] &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacéo
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto
que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.
(Magalhdes et al., 2020, p. 3)

Vivemos numa época marcada pelo imediatismo, e sem darmos conta, somos
absorvidos pela multiplicidade de conteudos que nos surgem a cada segundo. As pessoas
passaram a estar mais presentes nas diversas plataformas, o que potenciou a proliferacao
de informacGes, opinides e mensagens.

Kotler e Keller (2012, p. 3) falam do papel de destaque que 0 Marketing tem ocupado,
0 que impulsionou uma alteracdo quanto aos métodos aplicados pelas marcas no sentido
de fidelizar os clientes, “por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior
para o cliente”

Os mesmos autores frisam, ao longo de toda a sua obra, a importancia atribuida a

esta area:

Essa importancia abrangente do marketing estende-se a
sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos
produtos foram introduzidos no mercado e apresentados aos
consumidores. E também foi por meio do marketing que tais
produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou melhorado
a vida das pessoas. (Kotler & Keller, 2012, p. 2)
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Tal como afirmado por Dias in Freitas (2021), o propdsito €, exatamente, satisfazer
as necessidades e os desejos dos clientes e das prdprias organizacdes em causa, 0 que
acaba por gerar valor e significado para ambas as partes envolvidas.

O Marketing teve de passar por diversos processos de adaptacdo, progredindo e
ajustando-se a realidade contemporanea e acompanhando as tendéncias da comunidade
em que se insere. Este passou por diversas fases de evolucao, fases essas que optdmos por
destacar e que sdo: o Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 e, mais
recentemente, o Marketing 5.0.

1.2.1. Fases do Marketing

O Marketing 1.0 “focava-se na gestdo do produto”, isto ¢, tinha apenas o intuito de
vender o produto, ndo havendo quaisquer esfor¢os “para atender as necessidades ¢ aos
desejos do consumidor” (Jimenez Z. et al., in Costa, 2021, p. 19). Este é que se tinha de
adaptar a marca e esta ndo comunicava para a audiéncia, focando-se somente no que
pretendia vender.

No Marketing 2.0 “vigorava a gestdo do cliente”. Esta época correspondeu ao periodo
em que os consumidores passam a ter acesso a informacéo, o que Ihes permitia pesquisar
antes de adquirirem os seus produtos, passando a ter selecdo de compra. As marcas
adaptam, entdo, as suas estratégias, voltando-se para “a satisfagdo do consumidor”
(Jimenez Z. et al., in Costa, 2021, p. 19). Houve, assim, um aumento da importancia em
estabelecer relacdes de proximidade com os clientes, marcando pela diferenca.

Surge, entdo, o Marketing 3.0 que “se centralizava na gestdo da marca” e na sua
representatividade. Isto porque, nesta fase, 0s consumidores passam “a ser vistos como
seres humanos integros e complexos”. E nesta altura que aparecem as redes sociais, o que
deu a possibilidade aos potenciais consumidores de partilhar informac6es e opinides,
havendo espaco para conversacdo e para dar e receber feedback. O cliente encontra-se
“mais informado, consciencioso e vulneravel relativamente aos aspetos sociais” bem
como ao valor que se atribui a determinado produto ou marca. (Jimenez Z. et al. ; Kotler
et al in Costa, 2021, p. 20)

De acordo com Vassileva in Costa (2021, p. 20), o Marketing 4.0, corresponde a

época vivida na atualidade, onde “a internet premeia a vida do ser humano a tempo
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integral”. Agregado a esta fase da evolugéo, destaca-se o Marketing Digital, sendo uma
extensdo do Marketing 4.0.

O Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina a
interagdo online e offline entre as empresas e os consumidores,
combina estilo com substancia na construgdo de marcas e
complementa a conectividade maquina a maquina com o
contacto humano a humano para reforcar o envolvimento do
consumidor. (Kottler et al, 2017, p. 82)

Kotler et al (2017, pp. 26-27) vinca, ainda mais, esta nova perspetiva ao afirmar que
as marcas ndo devem “mais ver os consumidores como meros alvos”, mas sim, passar a
olhar para estes como “colegas e amigos da marca”. Assim, a marca consegue manter a
sua identidade e o seu carater de autenticidade e honestidade, inovando na comunicacao
e passando uma mensagem de confiabilidade, que vai atrair e captar a atencdo do publico-
alvo.

Ha, pois, um claro equilibrio entre o online e o offline. Esse facto vé-se claramente
nos meios de comunicacéo tradicionais como a radio e a televisdo. Com a introducdo das
novas praticas comunicacionais estes ndo desapareceram, muito pelo contrario. O que
sucedeu foi uma tentativa de modernizagdo, combinando-se o melhor dos dois mundos.
Assim, 0s meios mais tradicionais ndo perderam o seu impacto, e conseguiram manter na
mesma as suas particularidades, ainda que, tivessem introduzido estratégias digitais na
sua comunicacdo, 0 que acabou por impulsionar, ainda mais, a sua presenca junto das
pessoas.

O mesmo aconteceu relativamente as marcas que viram nesta fase, uma forma de se
reinventarem, apresentando mensagens com valor para o seu publico. Ha, exatamente,
uma convergéncia entre o online e offline. Uma pessoa que esteja interessada em adquirir
um determinado produto, vai informar-se acerca de qual marca responde melhor as suas
necessidades, tendo em conta, a qualidade e o preco. De modo, a que perceba se esta a
tomar a melhor decisdo de compra, pode pedir opiniées a amigos e familiares, ou até
mesmo, procurar por experiéncias de consumidores que atestem a sua satisfacdo face
aquela marca.

Segundo Vassileva in Costa (2021, p. 20), o Marketing 4.0 envolve todos os fatores
referentes as mudancas sentidas nas “alteragdes nos mercados, (...) concorréncia, a
procura incessante dos consumidores e também o desenvolvimento das tecnologias e

inovacgdes”.
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As marcas devem ter isso em atencdo quando comunicam o seu produto, encontrando
métodos criativos de se distinguirem, de modo, a construirem uma rede de consumidores
fieis, que vao defender a marca em todas as instancias, enaltecendo as suas vantagens.

Surge, entdo, o Marketing Digital, ao qual nos iremos dedicar, de forma mais
profunda nos seguintes capitulos.

Mais recentemente, ja se tem ouvido falar de Marketing 5.0, uma evolugdo que
aborda a tecnologia e o seu poder, acreditando-se que pode favorecer a qualidade de vida
e 0 bem-estar das pessoas. Kotler et al (2021, p. 6), salienta que esta nova fase envolve
tudo o que se relacione com algoritmos, inteligéncia artificial “Al, NLP, sensores e

robdtica, realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR)” entre outras.

O autor define, entdo o Marketing 5.0 da seguinte maneira:

O Marketing 5.0 é, por definicdo, a aplicacdo de tecnologias que
mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar,
entregar ¢ aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. (...)
Uma combinacgdo dessas tecnologias é o que torna possivel o
Marketing 5.0 (Kotler et al, 2021, pp. 18-19)

Nesta fase quer-se trabalhar as estratégias comunicacionais, recorrendo a ferramentas
marcadas pela tecnologia, com vista a transformar de modo positivo a humanidade,
impactando as pessoas e proporcionando-lhes uma melhor qualidade de vida.

Ha, pois, uma fusdo do Marketing 3.0 (focado no ser humano) e do Marketing 4.0
(introducdo das tecnologias e das praticas de comunicacdo online no espaco publico),
combinando-se 0s progressos tecnoldgicos com a importancia de colocar o consumidor e
as suas opinides e interesses em primeiro lugar.

Kotler et al (2021) expde a ideia de que os profissionais devem tirar partido das novas
tecnologias, encontrando as estratégias mais eficazes, e que se encontrem alinhadas com
0s habitos e com as expetativas dos clientes.

A entrada na era digital, permitiu que as marcas se aproximassem do seu publico-
alvo de uma forma mais direta, e tal como afirmado por Parreira (2018, p. 5), procura-se,
“compreender e satisfazer as necessidades do consumidor”.

Estas viram-se obrigadas a acompanhar este avanco, investindo em novas formas de

comunicar e de atingir o seu publico. Com a migraco gradual das audiéncias para a rede,
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surgiram novas estratégias comunicacionais que foram postas em préatica pelas agéncias,

de forma a ndo perderem a sua forca e a sua representatividade junto do seu publico.

1.2.2. Marketing Inbound versus Outbound

Os hébitos e comportamentos dos consumidores sofreram alteracdes, o que fez com
que os profissionais de marketing repensassem na forma como se relacionam com o
publico, desafiando-se e procurando fortalecer a conexao.

Ha&, pois, a necessidade de distinguir dois tipos de Marketing: o Inbound e o
Outbound.

O Outbound Marketing ganhou relevo ainda antes da era da Internet. Este consistia
na producgéo de informages relevantes pelos meios mais tradicionais: televisdo, radio,
jornais, panfletos, outdoors, etc.

Neste tipo de comunicacao, eram as marcas que iam a procura do publico, guiando-
0 no seu processo de compra, e direcionando-o para as informagdes que a empresa lhes
queria fornecer. Nestes casos, a publicidade aparece a todas as pessoas, estejam estas
interessadas na marca em questdo ou nao, isto porque, a comunicagdo é generalista, ou
seja, é construida com base num discurso universal e que engloba todas as pessoas. N&o
se conseguindo segmentar o publico, todo o processo de averiguacdo do desempenho da
marca pode ser mais complicado, ndo sendo possivel medir os resultados em tempo real
e retirar logo algumas conclus@es relativamente ao sucesso da estratégia colocada em
pratica. Alias, no Outbound, s6 se consegue realmente averiguar se a comunicacao teve
os efeitos pretendidos, se o publico for até a marca, decidindo por comprar na mesma.

Embora este tipo de marketing seja visto com uma maior frequéncia nos meios mais
tradicionais, um facto a salientar, é que ndo € apenas no offline que se vé este tipo de
publicidade. Ainda antes do aparecimento do Inbound, ja quando os desenvolvimentos
das préticas no digital se faziam sentir, “era comum — e continua até hoje — vermos
banners em sites, popups, andncios pagos, etc”. (Resultados Digitais, Outbound
Marketing, s/d, p.9)

O Outbound néo se limita a uma pratica de marketing. Se trata
também de uma estratégia de vendas de ir atrds do cliente
ativamente, ou seja, definir um target ideal e prospetar
ativamente esta persona. E uma préatica mais tradicional e antiga
—muitos comentam que é ultrapassada —, porém muitas empresas
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ainda a utilizam e obtém resultados atrativos. (Resultados
Digitais, Outbound Marketing., s/d, p. 9)

Vamos supor que uma determinada pessoa se encontra a conduzir numa autoestrada
e vé um outdoor. A publicidade pode aliciar ou néo as pessoas que passem ali de carro.
O mesmo sucede, por exemplo, ao navegar num site e surgir um andncio popup na pagina
onde este se encontra. A publicidade pode aparecer a qualquer pessoa, esteja ela
interessada nesse mesmo produto ou néo.

Nestes casos, continua a ser a empresa que procura o interessado, sendo “uma
estratégia bem mais direta ao ponto, onde o problema enfrentado pelo prospect é
descoberto apenas na hora da abordagem, e ndo antes, sabendo-se quais contetdos essa
pessoa consumiu durante a sua jornada de compra”, fatores que se tornaram passiveis de
averiguar com a introducdo do Inbound Marketing que iremos abordar em seguida
(Resultados Digitais, Outbound Marketing., s/d, p. 9).

Apesar disto, ha que salientar que, com os desenvolvimentos tecnoldgicos que se tém
sentido, aliados a gestdo de dados e aos algoritmos, agilizou-se o processo de
encaminhamento de anuncios especificos. Neste momento, uma pessoa que pesquise por
uma determinada palavra chave, pode eventualmente, comecar a receber anincios que a
remetam para esse mesmo assunto, aliciando-a a continuar a pesquisar sobre tal.

Introduz-se, neste momento, o Inbound Marketing, uma estratégia que visa atrair 0s
potenciais consumidores, com contetdo que seja util e de valor para o publico que recebe
a mensagem.

O termo Inbound Marketing significa marketing de atracdo, e
consiste em um conjunto de estratégias que visa atrair
voluntariamente os consumidores para o site de uma empresa. Ao
contréario do marketing tradicional, baseia-se no relacionamento
com o consumidor em vez de propagandas e interrupcles. A
principal diferenca entre o marketing tradicional — também
chamado de Outbound Marketing — e o Inbound é que, no
segundo, quem procura a empresa é o cliente e ndo o contrério.
(Resultados Digitais, Série Epicos., s/d, p. 28)

O objetivo €, entdo, fidelizar o cliente, despertando o seu interesse para que ele
procure por vontade propria a marca em questdo. Court et al in Gomes (2020) afirma que
o Inbound Marketing permite que as marcas consigam identificar, com mais precisdo, 0s
conteudos em que se deve apostar com mais regularidade, tendo em conta o publico-alvo,
pois é este que assume o controlo e que pesquisa as informacdes que lhes podem vir a ser

relevantes.
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Essa atracdo é conquistada através de conteudos de qualidade
para o seu publico. Por isso, a produgdo de contetdo é o principal
combustivel para o Inbound, e é necessario que esse conteido
seja de qualidade e que se comunique com as pessoas certas.
Como a ideia principal é atrair o pablico e despertar nele um
interesse genuino nos produtos e servicos da empresa, € preciso
entender bem quem ¢ esse publico (...), saber quais sdo os seus
interesses, dividas e desafios, para entdo oferecer contetidos que
0 ajudem a resolver os problemas (...). (Resultados Digitais,
Outbound Marketing., s/d, p. 6)

Uma das vantagens do Inbound Marketing € a reducdo dos custos. Isto porque, passa
a ser possivel segmentar o publico-alvo e as marcas passam a reter informacGes acerca
do seu potencial cliente, assim como, de quais conteidos podem gerar mais resultados.
Desta forma, consegue-se atingir as metas pretendidas muito mais rapidamente e sem ser
necessario muito investimento.

A previsibilidade também acaba por ser um ponto a favor, isto porque, no Inbound,
consegue-se avaliar em tempo real se o conteudo esta a ter o efeito desejado e se as
pessoas estdo a aderir as estratégias de comunicacao das marcas, 0 que possibilita maiores
oportunidades de negdcio e o aumento das vendas. Como a partida, a marca produz
conteudos para um publico que ja conhece e do qual ja possui informacGes acerca de
possiveis gostos e interesses, pode prever mais ou menos, quais poderdo ser os resultados
nas métricas.

O Marketing Digital integra este tipo de comunicagéo, e é precisamente acerca dele

que se ira falar no seguinte subcapitulo.
1.2.3 O Marketing Digital

Com a era tecnologica, as estratégias das marcas passaram por mdltiplas
transformacdes e evoluiram consoante as mudancas sentidas ao nivel do marketing.
Surgiu, entdo, o marketing digital, que continua a ocupar um papel essencial e de especial

importancia quando se fala em comunicac&o.

Marketing digital é a aplicagdo de estratégias de comunicagéo e
marketing com vista a promocdo/marketing de produtos ou
servicos, atraves de canais digitais (websites, blogs, redes sociais,
aplicacBes moveis, etc.) e de aparelhos eletronicos. Tarefas
simples, como encontrar um restaurante no Google, saber se uma
loja vende um determinado produto, comparar precos de um
modelo de TV ou comprar um livro online, séo, nos dias de hoje,
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comuns & grande maioria das pessoas com acesso a Internet
(Faustino, 2019, p. 18)

A utilizacdo das redes sociais para produzir contetdos, proliferar mensagens, e
vender produtos e servigos permitiu que as empresas agilizassem 0s processos de
comunicagéo.

O storytelling ganha um papel de peso nos processos de comunicacao digital. A arte
de contar histdrias acaba por ser essencial, pois € através desta técnica que se consegue
chegar ao publico, captando a sua atencdo e impactando pela mensagem em si.

A definicdo da National Storytelling Network (NSN), dos
Estados Unidos: “Storytelling é uma forma de arte muito antiga
e uma valiosa forma de expressdo humana usada de diversas
maneiras”. (...) E assim ele se conecta muito mais facilmente ao
que esta sendo dito. Uma boa histéria acaba despertando gatilhos
mentais nas pessoas que estdo assistindo. Esse é um processo
totalmente emocional que influencia a decisdo das pessoas.
Podemos dizer que o storytelling é uma ferramenta de persuasao
que influencia as pessoas a fazerem negd6cio com vocé e também
passam a ter a sua marca como referéncia no mercado (Maccedo,
2018, p. 163)

A Internet possibilitou que as empresas se pudessem posicionar em pé de igualdade
perante a concorréncia. No entanto, € importante ressalvar que, apesar da maior eficiéncia
em delinear os planos de comunicacdo e as metricas que se pretendem alcancar, as
empresas acabam por estar todas no mesmo espaco. 1sso faz com que precisem de pensar
estrategicamente, trabalhando as proprias marcas e criando lacos de proximidade através
de técnicas infaliveis, fazendo com que o publico se interesse pelas tematicas difundidas

nos canais digitais onde estejam presentes.

Ao Marketing Digital pertencem todas as a¢des de comunicagéo
realizadas pelas empresas que utilizam a internet e outros meios
de comunicacdo digitais para divulgar e comercializar os seus
produtos e servigos, conquistar potenciais clientes e aumentar a
sua rede de relacionamentos. (Carrera, 2009, p. 17)

As estratégias do Marketing Digital, ttm ocupado uma importancia crescente no
online e as a¢bes implementadas servem-se da internet e das ferramentas que possuem ao
seu dispor para transmitirem a mensagem desejada, fomentando a interacdo, o alcance e

a proximidade entre marcas e potenciais clientes.
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Abriu-se, entdo, um leque de oportunidades que favorecem as duas partes. Por um
lado, os clientes conseguem encontrar a informacao de forma muito mais rapida, bastando
uma simples pesquisa para obterem todos os dados existentes acerca de determinado
assunto. Por outro, as marcas e empresas, conseguem responder de forma mais eficaz as
necessidades dos consumidores.

Com a velocidade a que tudo se processa, foi possivel fomentar relacdes, definindo
consumidores tipo, e segmentando qual o publico-alvo para o qual se pretende comunicar.
Os estudos de mercado tém aqui um grande peso, e segundo Kaotler et al (2017, p. 87), as
“empresas tém de mapear o percurso do consumidor até a compra”, intensificando as
comunicacdes e fazendo esforcos para reforcarem a “presenca do canal” e o
“melhoramento da interface com o consumidor (...)”. Deste modo, passa a ser possivel
direcionar as campanhas para publicos em especifico.

Outra vantagem inerente encontra-se relacionada com os baixos custos e a poupanga
de tempo ao realizar certas agdes de comunicagdo. Com baixos investimentos, uma marca
consegue criar publicidades infaliveis, gerando resultados positivos. Esta ferramenta
acaba por ser muito vantajosa, visto que, as acOes sdo custeadas a valores
consideravelmente mais baixos. Por conseguinte, o proprio retorno acaba por ser rapido,
ndo sendo necessario aguardar durante imenso tempo para que, o publico veja e interaja
efetivamente, com esse genero de conteudos.

Devido a esta rapidez, a analise dos dados e avaliacao do sucesso das marcas passa a
ser feita em tempo real, 0 que agiliza todo o processo de comunicagdo. Faustino (2019,
p. 19) refere que todas as acdes implementadas nos canais digitais podem ser “medidas
em tempo real, incluindo as pessoas que interagiram com a mensagem, que comparam o
produto e/ou que manifestaram qualquer tipo de interesse”.

Isto faz com que a marca se consolide no cenério digital, ganhando notoriedade e
representatividade junto do publico-alvo. O objetivo final € que os resultados obtidos

sejam vantajosos para ambos.

«Posto isto, 0 Marketing Digital ndo se trata apenas da utilizacéo
e entendimento das tecnologias subjacentes, mas,
principalmente, da compreensdo do comportamento dos
consumidores e, assim, através das informagBes obtidas,
rentabiliza-las ao maximo de forma a interagir e responder de
forma eficaz» (Ryan in Costa, 2021, p. 23)
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Para que esta reposta possa de facto acontecer, as empresas tém de se distinguir,
particularizando-se e demonstrado o seu proprio cunho e os ideais através dos quais se
regem. Nesta troca de informagdes hd que passar uma imagem credivel, mantendo a
fiabilidade daquilo que se esta a transmitir. A interacdo com o publico e a construcéo de
relagBes solidas entre marcas e potenciais consumidores ganha aqui outro impeto, e por

esse motivo, os proximos capitulos querem explorar exatamente esses mesmos temas.

1.3. Estratégias de comunicacdo digital

A introducdo das novas tecnologias abriu portas a novas formas de comunicar e de
interagir com os varios publicos. A comunicagdo tem como fungdo estabelecer os canais
e respetivas ferramentas para que se criem estratégias firmes, adequando-se o discurso as
metas que se querem atingir.

Como refere Cobra in Costa e Figueiredo (2020, p. 154), esta area das ciéncias sociais
passou, entdo, a ser entendida “como uma funcio empresarial que cria valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestdo estratégica
(...) de marketing”. Para que se consiga passar a mensagem, tem de se estruturar muito

bem o plano antes de se comunicar algo a alguém.

Mas para que o marketing cative seu publico-alvo é importante
gue as empresas sabiam como agir e 0 que fazer para conguista-
los. Esse plano de como fazer para criar produtos que atraiam
consumidores, chama-se estratégia, que nada mais é que
estabelecer um plano de como executar algo, ou seja, sdo 0s
métodos que serdo utilizados para alcancar um objetivo (Kotler
& Keller in Costa & Figueiredo, 2020, p. 155)

Pensar em comunicacdo estratégica implica que se desenvolvam planos de acéo
exequiveis, que vao ao encontro dos objetivos e das metas que as empresas planeiam
atingir, mas que ao mesmo tempo, satisfacam os desejos e os interesses do publico. Quer-
se, pois, uma comunicac¢do proativa, bem posicionada a nivel estratégico, valorizando-se
a marca e a mensagem que se quer passar.

O objetivo € que se estabelecam canais de comunicacdo entre a organizacdo e 0s
publicos, em que se transmita confianca entre as duas partes interessadas, desenvolvendo-

se um discurso credivel e transparente, em que se enfatizem os principais propdsitos da
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empresa, de modo, a que a mesma consiga fortalecer a dimenséo institucional e a sua
visibilidade.

Para que uma marca consiga ganhar notoriedade, o seu plano de marketing deve estar
devidamente orquestrado, de modo, a que se alcancem niveis de interacdo satisfatorios, o

que se podera refletir num posicionamento favoravel da marca na esfera comunicacional.

A forma como 0s seus potenciais clientes interagem com 0s seus
contetdos determina parte do valor da sua marca. Conteudos
altamente relevantes geram uma maior interacdo, enquanto
contetldos menos interessantes levam a uma menor interacao e,
naturalmente, a uma menor amplificacdo nas redes sociais.
(Faustino, 2019, p. 36)

A questdo da interatividade é crucial, pois, é a partir da troca de mensagens, ideias e
pontos de vista, que os profissionais conseguem perceber quais sdo 0s conteudos que
geram mais significado para a audiéncia. Se a marca for inteligente pode utilizar essas
informacdes a seu favor, apostando nos contetdos que produzem mais resultados, ao
invés de outros, que possam nao estar a surtir o mesmo efeito no desempenho da marca.

Faustino (2019) expde alguma das razGes pelas quais as marcas devem fomentar a
sua interagcdo com os clientes. Para além dos vinculos fortes que se criam com potenciais
compradores, a marca consegue aumentar, de forma gradativa, a sua notoriedade,
conseguindo construir um grupo de seguidores fiéis.

Quanto maior for o impacto da comunicacdo, mais probabilidades existem de uma
acdo gerar niveis de interacao superiores, 0 que, automaticamente, faz com que a marca
ganhe valor, o que se reflete num aumento de vendas a longo prazo e da possibilidade de
os profissionais fecharem mais negocios, conquistando mais publico.

Isto tudo ird refletir-se num trafego mais elevado e o negdcio, acabara,
eventualmente, por conquistar mais visibilidade, atingindo os objetivos iniciais sem
muitos obstaculos.

Lippert (2021, p. 93) defende que, um profissional da area do marketing deve
trabalhar afincadamente, de modo, a encontrar as melhores técnicas para envolver a
audiéncia “de maneira natural com o seu produto ou servigo”, fazendo com que estes

“percebam o valor da sua oferta”.

Seguindo ainda na mesma linha de pensamento, a autora continua afirmando que:
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O usuério engajado é aquele que curte e comenta as publicagdes
do seu canal, indica seu perfil ou o0 seu produto para 0s amigos,
baixa os produtos que vocé oferece gratuitamente e o proximo
passo nesse relacionamento é adquirir 0 que vocé vende.
Portanto, ndo adianta achar que conseguir muitos usuarios na sua
rede social ou pessoas que acedem o seu site € garantia de vendas.
Se ndo houver engajamento, aquele esforco anterior para
aumentar o trafego vai por dgua abaixo (Lippert, 2021, p. 93)

As marcas, devem procurar interagir com 0s seus seguidores das mais variadas

formas, criando contetdos de alguma relevancia e que véo ao encontro dos propdsitos do

negaocio.

Para que uma acao seja bem-sucedida, existem componentes que caracterizam essa

mesma comunicacdo estratégica e tudo o que a ela diz respeito. Sdo eles:

1.Tratamento processual da comunicagdo — possibilita a
combinag&o dos fluxos informacionais e relacionais; 2. Inser¢éo
na cadeia de decisbes — a comunicacdo € considerada e
valorizada pela alta gestéo; 3. Gestdo de relacionamentos — vista
como componente estratégico que valoriza as interagdes e 0s
dialogos; 4. Processo planejado — uso de metodologias para uma
sistematizacdo e alinhamento estratégico das acOes; 5. Processo
monitorado — acompanhamento e avaliacdo com vistas a
qualidade dos processos e os impactos provocados com as a¢oes
levadas a efeito. (Oliveira & Paula in Kunsch, 2018, p. 21)

Estas caracteristicas vado ditar 0 sucesso ou ndo de uma determinada acéo de

comunicagdo. Com base na pesquisa e planeamento, encontram-se as melhores estratégias

para que as organizag@es construam a sua reputacéo.

Segundo Kotler e Armstrong in Costa e Figueiredo (2020, p. 155) é também

necessario estudar o publico-alvo para que se consigam desenvolver boas estratégias de

marketing. A partir dai, as marcas tém de tracar objetivos e linhas condutoras, escolhendo

os melhores métodos para persuadir as diversas camadas da populacdo, apostando na

“melhor forma de atender as suas necessidades” e satisfazendo os interesses e os desejos

dos recetores.

[...] Os clientes de hoje estdo mais exigentes e ja possuem
ferramentas para verificar 0os argumentos das empresas e buscar
melhores alternativas. Acreditamos que avaliam qual oferta
proporciona maior valor. Os clientes procuram sempre
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitacbes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de valor e
agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticio
da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa
de valor. (Kotler & Keller in Magalhées et al, 2020, p. 5)
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A comunicacgdo deve ser direta, clara e precisa, dando-se resposta as exigéncias dos
clientes. As empresas procuram fidelizar as audiéncias, tornando-se mais atrativas, com
vista a contruir uma imagem e uma identidade positiva.

Com a revolugdo digital e com a inser¢do dos novos media e plataformas de
disseminacdo de informacGes, opinides, servigos, etc.; a sociedade passou por Varias
transformacoes. Esta evolucao estendeu-se aos diversos campos da sociedade e a area da
comunicag&o organizacional néo foi excegéo.

Nos tempos correntes é impensavel uma determinada empresa ndo estar representada
no ambiente digital. As pessoas passam muito do seu tempo online, o que leva a que estas
entidades migrem para estas novas plataformas de proliferagédo de contetdos.

Ao estarem presentes nestes canais de comunicagdo, conseguem aumentar a sua
visibilidade, chegando ao seu publico de uma forma muito mais rapida e eficiente, ndo
havendo custos acrescidos. Mesmo que se queira investir em publicidade, o processo
acaba por ser muito mais vantajoso para as marcas do que era com a dita comunicagéo
tradicional.

A comunicacao digital € assim posta em pratica atraves de varias formas, interagindo
e estabelecendo-se relacionamentos por via da Internet. Com o aparecimento dos meios
digitais, construiram-se igualmente novos significados e cddigos, que alteraram de forma
notoria 0 modo como nos comportamos na comunidade e como comunicamos com 0S
outros nesta época globalizada, muito marcada pelas tendéncias contemporaneas.

E, pois, muito importante que se definam quais sdo as caracteristicas mais distintivas
e mais relevantes para que uma marca consiga construir a sua identidade. A partir do
momento que os objetivos se encontrem devidamente trilhados, torna-se muito mais facil
apostar nas melhores estratégias comunicacionais a implementar.

Torres (2010) expbs na sua obra as melhores estratégias de marketing digital,
auxiliando as empresas que tenham o objetivo de marcar presenca nos canais digitais,
criando relacionamentos fortes e duradouros com o0s seus potenciais consumidores. Sdo
eles:

1.3.1. Marketing de Conteudo

Este tipo de marketing, de acordo com Torres (2010, p. 8), consiste na promocao de
acOes que tenham como base a transmissao de informagdes, produzindo-se e divulgando
“conteudo util e relevante na Internet”. como principal intuito, “atrair e conquistar o
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consumidor (...)”, expondo solugdes para os seus problemas e necessidades e, a0 mesmo
tempo, influenciando no ato de compra.

E considerado como uma das pegas chave para a comunicagio das empresas. E a
partir da producdo de conteldos que as marcas conseguem chegar ao seu publico-alvo,
persuadindo-os, de certo modo, a adquirem os produtos e servicos divulgados.

A definicdo apresentada pelo CMI (Content Marketing Institute) in Antunes (2017,
p.30), diz que o Marketing de Contetido ¢ uma “técnica que cria e distribui conteudo de
valor, relevante e consistente, para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida,
com o objetivo de encaminhar o cliente a tomar alguma agio que gera lucro”.

Para que as a¢Oes tenham os resultados desejados, os contetidos tém de ser planeados
segundo uma estratégia de marketing que consiga garantir que a mensagem € passada
com a maior clareza possivel.

Estratégia e planejamento sdo cruciais para que os objetivos
possam ser atingidos e, no marketing de contetdo, essas duas
etapas fazem toda a diferenca. Enquanto a estratégia esta ligada
a qualidade do conteudo, o planejamento esta ligado as questdes
qualitativas, por exemplo, frequéncia de publicacdo. Podemos
entdo dizer que a estratégia € o proprio marketing de contetdo,
pois ela abrange como o objetivo serd atingido. Ja o planejamento
€ 0 que torna a estratégia possivel, o quando. (Antunes, 2017, p.
45)

O planeamento dos conteudos deve, pois, seguir uma ordem logica baseando-se em
trés pontos fundamentais: a criacdo, entrega e gestdo. De acordo com Antunes (2017),
apenas assim se consegue definir uma estratégia de contetido. A criacéo coincide com a
primeira fase deste processo. E aqui que se define qual o contetido que se quer publicar,
bem como, o seu formato e a plataforma onde este vai ser difundido. Ja a entrega
corresponde a aplicacdo do plano, organizando-se 0 mesmo, e definindo-se as datas de
publicacdo. A gestdo € a Ultima fase, e tem um papel de grande importancia, pois é aqui,
que se observa o impacto das publicacdes, monitorizando-se e avaliando-se os resultados
em tempo real.

Destaca-se, ainda os 3 Cs que adjetivam o conteudo: continuo, consistente e
convincente. Antunes (2017, p.58) aborda, entdo, a continuidade, afirmando que “deve
existir uma frequéncia” de publicagdo. Assim, os seguidores podem acompanhar as agdes
de comunicagdo de uma marca, ndo perdendo o0 “habito de verificar os novos conteudos

de maneira natural”.
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A consisténcia é outra das caracteristicas do contetdo defendidas pelo autor. Os
profissionais devem trabalhar a comunicagdo, mantendo a consisténcia do discurso e,
estimulando, ao mesmo tempo, o interesse dos seguidores quanto as informacgoes
difundidas.

Isto tudo ird conduzir a um Gltimo ponto: a persuasdo. A estratégia incrementada tem
de ser convincente ao ponto, de a audiéncia acreditar a 100% na mensagem, percebendo
e aceitando o que Ihe foi dito.

Segundo Pazéraité e Repoviené (2018), este tipo de marketing envolve tudo o que se
relaciona com a criacdo e distribuicdo de contedos de valor, direcionando o plano de
comunicacgdo para um publico especifico, com o intuito de obter a interacdo desejada.

Para que esta reposta possa, de facto chegar, ha que perceber como opera o marketing
de contetdo. Este é gerido consoante um funil de conversdo e é sobre este que vamos
falar de seguida.

O funil de conversao é imprescindivel para que as a¢des sejam bem-sucedidas. Com
quatro etapas, estas focam-se no publico e nos métodos necessarios para que estes se
tornem fiéis consumidores da marca.

A atragdo ¢ a 1* fase do funil e quer captar a atengdo do publico, com “conteudo
interessante e, acima de tudo, util”, o que faz com que este visite a sua pagina com uma
maior frequéncia. A 22 refere-se a conversdao, e € neste momento, que as pessoas
interessadas nos conteddos disseminados passam a poder demonstrar o seu apreco pela
marca. As marcas neste ponto podem ‘“oferecer aos visitantes informacgdes mais
detalhadas e trocar conhecimento com eles”, o contetido € personalizado e atrativo (CTA
— call to action, formulérios, telefone, chat, etc), o que leva a que os usuarios acedam
mais rapidamente as informacdes disponibilizadas, passando a fazer parte da comunidade.
(Antunes, 2017, pp. 67-69).

Na 3?* fase, ha um fechar do funil de conversdo. Significa que a marca “comega a
conquistar os primeiros clientes”, que j4 mostram um interesse recorrente pelos seus
produtos e servicos. Esta entrega de contedos pode ser feita por via email, mas também
por newsletters e reunides. A 42 e Ultima etapa corresponde a fidelizacdo. Este passa de
mero visitante e interessado para cliente assumido e “promotor natural do seu negocio”.

(Antunes, 2017, pp-69-71).
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Para que se consiga passar por todas estas etapas, os marketeers tém de avaliar a sua
estratégia, concluindo se esta de acordo com o que pretendem alcancar ou se hd mudancas

a fazer para que, as acBes conquistem a atencéo do publico-alvo.

Em boa verdade, atualmente, para qualquer empresa ou marca, 0
marketing de conteldo é uma das estratégias online mais
expressivas e significantes, derivado, principalmente, ao seu
potencial em criar engagement, tendo em conta que partilhar
informacdo sobre as marcas ou empresas nos meios digitais
contribui para incitar os individuos a seguir a empresa ou marca,
induzindo as suas decisdes de compra (Tripura in Costa, 2021, p.
35)

As pessoas acabam por se conectar muito mais facilmente, tendo na sua posse as
informagdes necessarias para tomarem as melhores decisdes relativamente a todos os
assuntos do dia a dia. As marcas cabe investigar e explorar quais serdo as melhores
técnicas de conversdo, modernizando-se e apostando em conteudos de referéncia e que
possam atrair o futuro cliente.

As redes sociais tém sido palco de proliferacdo de mensagens, demonstrando cada
vez mais, a sua eficacia na transmissdo de informagBes a um publico alargado. E

precisamente acerca desse tipo de marketing que se vai falar de seguida.

1.3.2. Marketing nas Redes Sociais

Esta estratégia pretende criar relacionamentos entre empresas e eventuais
consumidores através destas plataformas, levando a que estes se interessem pelos
conteudos disseminados. Torres (2010, p. 12) diz que se quer “atrair a sua atengdo ¢
conquistar o consumidor online (...)”.

As alternativas para criar conteddo envolvente sdo muitas e cabe ao profissional da

marca escolher os meios onde se pretende fixar.

Torres (2011) define o termo de Redes Sociais da seguinte forma:

As midias sociais sdo sites na Internet construidos para permitir
a criagdo colaborativa de conteldo, a inteiragdo social e o
compartilhamento de informactes em diversos formatos. Nessas
categorias, estdo incluidos os blogs, as redes sociais, 0s sites de
contetido colaborativo e diversos outros modelos de sites que
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abrangem  comunicacdo, relacionamento,  colaboracéo,
multimidia e entretenimento (Torres, 2011, p. 74)

Estas plataformas permitiram que as redes sociais emergissem, ganhando espago no
mundo do digital. E nestas aplicages que as pessoas se relacionam umas com as outras,
podendo interagir com aqueles que lhes sdo mais préximos, enviando mensagens,
colocando gostos nas suas publicacfes e criando listas de amigos por meio destes canais
digitais.

As marcas viram nas redes sociais, uma forma rapida e eficaz de se relacionarem com
0 publico-alvo, passando também elas, a marcar presenca nestas aplicagdes,
desenvolvendo estratégias direcionadas para a rede social em que se esta a comunicar e
para o consumidor tipo que pretendem atingir com as diversas agdes de marketing.

Desta forma, conseguem fixar-se nestes espacos de conversagdo, procurando que o
publico se identifique com os contetdos divulgados e levando a que este interaja com 0s
mesmos, e que, porventura, até possa incentivar outras pessoas a visitarem o perfil da

marca.

(...) o primeiro passo para desenvolver estratégias em redes
sociais € elaborar o plano (...), com determinagdo de objetivos,
publico-alvo, anélise de ambiente, produto, etc. No que se refere
especificamente as estratégias em redes sociais, é essencial que
se conheca cada plataforma de redes sociais com as suas
particularidades, publicos, atributos, para que possam ser
utilizadas em qualquer plano de marketing. (Gabriel, 2010, p.
295)

Atualmente, sdo raros os neg6cios que ndo se encontram representados nestas novas
plataformas. Assim, ter conhecimentos especificos e detalhados sobre as redes sociais em
que se pretende trabalhar € meio caminho, para que a comunicacdo ganhe o desejado
destaque.

Faustino (2019) atenta quanto as razGes que levam os profissionais a desenvolverem

conteudos nas redes sociais:

1. E o local onde o seu publico estd presente e onde as pessoas
passam mais tempo ao longo do dia; 2. Nas redes sociais, o seu
contetdo é amplificado de uma forma incrivel. Partilhas de
conteudo geram uma amplificacdo fantéstica (...); 3. As redes
sociais sdo o local correto para atender potenciais clientes e
esclarecer duvidas; 4. Os anuncios (...) s@0 extremamente
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acessiveis e permitem que a sua mensagem chegue a milhares de
pessoas a um custo superbaixo; 5. As redes sociais s&o um local
extremamente importante de geragdo de trafego, autoridade e
leads; 6. (...) sdo um complemento para todas as outras
estratégias de contetdo: blog, videos, cursos, etc. (Faustino,
2019, p. 47)

Uma rede social é composta por pessoas, que se interconectam por meio de
mensagens. Os profissionais que operam no digital, tém de pensar quais serdo os melhores
caminhos para que uma marca satisfaca os interesses do publico, atribuindo as mensagens
transmitidas mais significado e valor.

Este tipo de plataformas, quando utilizadas de forma correta, podem auxiliar a marca
no seu posicionamento, conquistando seguidores que sejam leais & mesma. Seja no
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, ou até mesmo no YouTube, 0 importante € que
se saiba como trabalhar com as diversas redes sociais, aproveitando as suas ferramentas
para desenvolver planos de comunicacdo eficazes. Devido ao impacto que estas
aplicacOes de conversacgdo e producdo de conteudos tém ocupado no seio digital, optou-
se por dedicar um capitulo, apresentado mais a frente, onde se ira abordar de forma mais

profunda esta tematica.

1.3.3. Marketing Viral

Este tipo de marketing tem como metas principais, a cria¢do de “uma grande
repercussao da sua mensagem”, criando impacto junto das pessoas.

Torres (2010, p. 20) considera que para se seja possivel realizar uma campanha viral,
o indicado é delinear atempadamente as metas que se querem alcancar, sendo criativo e
nunca esquecendo o tipo de publico para o qual se estd a comunicar, tendo “um bom
conhecimento dos valores e do comportamento (...)” dos seus consumidores.

O autor acrescenta que, estas acfes vao dar notoriedade a marca e ao seu produto,
podendo ser considerada como uma das técnicas infaliveis para a “divulgacdo na

Internet”, criando-se um “deferencial competitivo” (Torres, 2010, p. 20).

1.3.4. Email Marketing

Visa estabelecer um “contato direto com o consumidor” via email. Assim, estabelece-

se a ponte entre as organizacOes e 0s seus stakeholders por meio de mensagens. Deste
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modo, enviam-se informagdes e ofertas relevantes para aqueles que ja mostraram o seu

interesse quanto aos servigos, produtos que a empresa tem ao dispor.

Em suma, a estratégia de e-mail marketing sofreu uma evolugao,
pois deixou de ser uma ferramenta, cuja finalidade era apenas
enviar uma mensagem para VArias pessoas, e passou a ser uma
ferramenta para envios segmentados e relevantes. As pessoas ndo
tém tempo a perder, portanto, cabem as empresas se comunicar
de forma significativa com cada uma delas. (SEBRAE, 2016,

p-5)
Torres (2010) enfatiza o facto de os responsaveis por estas funcdes, estarem
encarregues de enviar clipping para uma lista de contactos. Os press-releases acabam por
conter informacdes claras, simples e precisas que focam em determinados assuntos ou

temas que a marca pretende que sejam difundidos.

1.3.5. Publicidade online

A publicidade online consiste na divulgacdo da marca ou de produtos e servicos
especificos. Caso a empresa invista em publicidade, as probabilidades de a publicacdo
paga aparecer as pessoas que se encontrem a navegar na Internet sdo muito maiores. Os
custos acabam por ser reduzidos, visto que, apenas se paga as quantias investidas caso se
comprove gue as pessoas viram de facto a publicidade.

As ferramentas deste tipo de publicidade mais utilizadas tém sido “os links
patrocinados do Google”, pois sdo “antncios pagos, inseridos ao lado das buscas”, e sdo
exibidos quando o consumidor pesquisa determinados termos (Torres, 2010, p. 34).

As redes sociais também tém sido consideradas, como um dos métodos mais eficazes
para apostar em conteddos pagos, investindo-se quantias em publicidade, o que resulta

num trafego maior e num maior alcance das publicacdes.

1.3.6. Pesquisa online

Ja a pesquisa online propde “conhecer melhor o consumidor, o mercado, os media e
os concorrentes que afetam o seu negdcio” (Torres, 2010, p. 26). Consiste na pesquisa de
expressdes e palavras proprias, que vao ao encontro das informagdes que as pessoas mais

procuram nos motores de pesquisa. Este software inteligente, permite que as empresas
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consigam potenciar o seu negdcio, apostando nessas mesmas palavras-chave. Assim, as
possibilidades de a empresa em questdo aparecerem de modo recorrente nas pesquisas
s&o muito mais elevadas.

Este tipo de utensilio divide-se em duas categorias: pesquisas organicas e pagas. As
primeiras ndo tém custos associados e sdo os resultados “normais” que aparecem apos a
pesquisa. Para melhorar o sucesso deste tipo de pesquisa as empresas devem otimizar o
seu website, mostrando contetdos relevantes e de qualidade e pensando nos assuntos que
possam interessar a potenciais clientes, nunca esquecendo os objetivos da marca e o nicho
de negdcio em que atuam.

As segundas s@o pagas, e na altura da pesquisa, correspondem aos resultados que
aparecem no topo da pagina e encontram-se sempre etiquetados como “anuncios”. Nestes
casos, as entidades investem em publicidade. Deste modo, quando se pesquisa algum
termo, sdo exibidas sec¢Ges de anuncios que se relacionem com a tematica que foi
consultada. Aqui entra uma espéecie de competicdo entre os diversos concorrentes que
lutam entre si, com a finalidade de serem o0s primeiros a surgir no inicio das paginas de
resultados.

O seu funcionamento € exatamente o mesmo da publicidade mencionada
anteriormente: se ninguém clicar no anuncio pago, este ndo é custeado. Caso a pessoa
pressione num link pago, o anunciante paga um valor igual ou, por vezes, inferior ao que

foi investido.

1.3.7. Monitorizacéo

Torres (2010, p. 29) aborda a monitorizacdo e diz que esta tem como intuito
“acompanhar os resultados das estratégias e agdes visando aprimorar o marketing e a sua
eficiéncia”.

Deste modo, analisa-se de forma profunda todos os passos dados, percebendo-se se
a marca em questao se encontra no caminho certo e se tém alcancado os objetivos e metas
a que se propos.

Fazendo-se esta observacao, consegue-se verificar se as pessoas se tém identificado
com os contetdos divulgados nos diversos canais de comunicacdo, tirando-se as

principais conclusdes por meio de reports de analise.
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Estes relatdrios servem como base para que se estude onde é preciso melhorar,
aperfeicoando-se as técnicas implementadas e fortalecendo as relagdes entre marcas e

potenciais consumidores.

1.4. A gestéo da reputagédo online e o estreitamento das relac6es

Com a migragédo gradual para o online as marcas tiveram de se reinventar, fazendo
uso de todas as ferramentas possiveis para passarem a mensagem, com o intuito de levar
os consumidores a serem fiéis defensores da marca em questéo.

As empresas tém, pois, que possuir profissionais capazes de identificar qual a forma
mais adequada para comunicarem com os diversos publicos, sabendo quais as técnicas a
implementar para se dirigirem aos clientes e como agir consoante o target definido.

As marcas devem, entdo, posicionar-se perante a esfera comunicacional, investindo
em meios criativos e inovadores que captem a atencdo das audiéncias. Ao ter uma boa
reputacé@o online, mais facilmente o publico se identifica com os contetdos divulgados,

criando-se relagdes com novos clientes e fortalecendo-se as relagdes ja existentes.

Um estudo realizado por Alam e Yasin (2010), sobre quais 0s
fatores que influenciam a confianca de uma marca online,
concluiu que existe uma relagdo positiva entre a reputacdo de
uma marca e o nivel de confianca online ha mesma, 0 que
significa uma melhor reputacdo que levara a um maior nivel de
confianga. (Sarmento, 2014, p. 14)

Para que as empresas/organizacdes consigam delinear a estratégia a implementar,
estas tém de fazer a gestdo da sua reputacdo online, que segundo a WSI Corporate in
Sarmento (2014, p. 26), esta assente em “trés passos: monitorizar, analisar e influenciar”.
E, pois, imprescindivel compreender quais serdo as melhores técnicas para defender a
imagem e os ideais de uma determinada entidade, conduzindo-a no melhor caminho
possivel para que se construa uma reputacao positiva.

As empresas necessitam de se adaptar aos diferentes pablicos, alterando o tipo de
discurso consoante os objetivos que pretendem alcancar e a mensagem que querem

passar.

Weber (2009) definiu os passos fundamentais para se gerir a reputacdo online:

37



1) Identificar os stakeholders chave e quais 0s assuntos que mais
Ihes interessam, bem como & organizagdo; 2) Analisar a
reputacdo da organizacgdo entre os stakeholders, especialmente
quando relacionada com os assuntos-chave; 3) Definir
prioridades e objetivos para a gestdo da reputacdo; 4) Identificar
oportunidades online para contactar com os stakeholders; 5)
Implementar abordagens criativas para promover o dialogo
relativamente aos assuntos-chave; 6) Monitorizar e medir a
reputacdo, ajustando as taticas se necessario. (Weber in
Sarmento, 2014)

Estes stakeholders tornam-se, assim, 0s principais responsaveis pela criacdo da
reputacdo de uma marca, pois sao eles que avaliam os contetdos disseminados, dando
feedback e interagindo. No fundo acabam por ser todos aqueles que influenciam e que
séo influenciados pela organizagdo em causa.

A reputacdo consiste no reflexo externo da identidade de uma determinada empresa.
Esta é desenvolvida a partir de imagens criadas, que vao ditar a sua atratividade. Deste
modo, o desempenho da empresa € avaliado pelos diferentes grupos populacionais.

De acordo com Fombrum in Figueira (2017, p. 26), sdo cinco os fatores essenciais
que se devem ter em conta para a gestao e constru¢do de uma boa reputacgéo e sdo eles a
“(...) diferenciacao, foco, consisténcia, identidade e transparéncia (...)”.

Seguindo estes passos, as organizagcbes conseguem manter-se em vantagem
competitiva face aos seus principais concorrentes. A partir daqui 0S responsaveis
conseguem direcionar a sua comunicacao, optando por estratégias que possam reforcar a
reputacao e a representatividade junto dos consumidores.

Ha que destacar, no entanto, que este procedimento ndo é de caracter estatico, sendo
que as tendéncias se alteram a uma velocidade constante. As empresas tém de se adaptar,

introduzindo novos métodos e técnicas, de modo, a ganharem destaque no mundo digital.

1.5. Redes sociais e 0 seu papel nos processos de comunicacgao digital

O aparecimento das redes sociais marcou um ponto de viragem na forma como
comunicamos com 0s outros. Se antes, a troca de ideias e opiniBes era feita com base na
oralidade e no passa-palavra, com a insercdo dos novos meios tecnolégicos, romperam-
se algumas das barreiras de comunicacdo existentes, passando a ser muito mais facil

entrar em contacto com alguém que se encontre do outro lado do mundo.
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Apesar de parecer um assunto novo, redes sociais existem ha pelo
menos trés mil anos, quando homens se sentavam ao redor de
uma fogueira para conversar sobre assuntos de interesse comum.
O que mudou ao longo da historia foi a abrangéncia e difuséo das
redes sociais, conforme as tecnologias de comunicacao
interativas se forma desenvolvendo: escrita, telégrafo, telefone,
computador, telefone, celular, etc. (Gabriel, 2010, p. 193)

Recuero (2017, pp. 29-30), analisou estas plataformas, afirmando que sao
constituidas “de n6s (ou nodos) que representam os atores sociais na estrutura. O n6 pode
representar tanto um individuo quanto uma categoria ou grupo”, estas, sdo “também
compostas por conexdes”, que podem indicar “algum tipo de relacdo social (interacéo,
conversacao, relacdo de amizade”.

As redes sociais vieram otimizar estes processos, proporcionando as marcas e
empresas um acompanhamento real e continuo de todas as novidades, informagdes e
tendéncias atuais. Assim, conseguem permanecer em cima do acontecimento,
direcionando a sua comunicacdo nas linhas orientadoras pré-definidas e atuando
eficazmente caso haja algum tipo de crise e seja necessario agir em conformidade,
encontrando soluc@es para resolver os problemas.

A sua esséncia passa muito pela comunicacéo, tendo aqui as tecnologias um papel de
sublima importancia, pois sdo estes avancos que possibilitam a interacdo e o
compartilhamento, o que ajuda na construcao das relagdes sociais.

Numa fase inicial, conseguiu verificar-se a “criagdo de websites por parte das
empresas”, que viram neles uma forma de produzir conteido e de o divulgarem ao
publico, mas “rapidamente se aperceberam que apenas isso nao era suficiente”. Com o
aparecimento das primeiras redes sociais, as préprias marcas sentiram a necessidade de
iniciar uma estratégia de marketing direcionada para estas aplicacdes, que se tornaram
cada vez mais atrativas, o que se traduziu numa “difusdo de conhecimentos e ideias cada
vez mais rapida e massificada” (Pinheiro. 2021, p. 14).

Desde a invencdo da Internet foram varias as redes sociais que surgiram e gque se
foram fixando, ganhando popularidade junto dos seus usuarios. Algumas delas foram
perdendo a popularidade de outrora — MySpace, Hi5, Flickr. Outras continuam a ganhar
cada vez mais utilizadores, como o caso do Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp,
LinkedIn, Tiktok, Telegram, Spotify.
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De acordo com a definicéo de Boyd e Ellison (2007), o primeiro
site de rede social reconhecido foi langado em 1997, o
SixDegrees.com. Este site permitia que os utilizadores criassem
perfis e listas de amigos e, a partir de 1998, navegarem na lista
de amigos. Entre 1997 e 2001, uma série de sites, comegaram a
suportar as combinacdes entre criacdo de perfil, lista de amigos
publicamente articulados. A partir de 2003 muitos outros SNS
foram langados. Na sua maioria, sdo sites que se baseiam na
criagdo e disponibilizagdo do perfil, socialmente organizados
para obter uma ampla audiéncia. (Resende, 2011, p. 30)

Estes espacos de conversacéo e troca de ideias e opinides séo, nos dias que correm,
considerados como um dos métodos mais eficientes para fazer chegar uma mensagem ao
publico ambicionado. Dai ser tdo relevante que se estude o seu impacto e o poder que
acabam por ter no ramo do marketing e da comunicagéo digital.

Com o boom da Internet, estas plataformas foram adquirindo um papel de destaque
na comunicacao digital. Com a velocidade a que tudo sucede, as pessoas passaram a estar
mais alerta, tendo acesso imediato a todas as informagdes e tendo hipotese de escolha. O
consumidor acaba, assim, por optar pelas marcas que satisfagam melhor as suas
necessidades.

Atualmente, os social media sdo uma das ferramentas mais
importantes do marketing digital devido a quantidade de
informacéo que é criada e partilhada entre os utilizadores de uma
rede, moldando assim varios aspetos do comportamento do
consumidor, tais como: aquisicdo de informacdo, opinibes e
atitudes face a uma marca, produto ou servi¢o, comportamento
de compra e avaliag¢do do produto ou servico. (Mangold & Faulds
in Lino, 2018, p. 13)

Devido a isto, as empresas reforcaram a sua presenca nestes canais digitais,
trabalhando numa comunica¢do mais direta, com um discurso claro e que seja atrativo
para as audiéncias.

Os objetivos passam por tentar estabelecer relacbes mais proximas, criando mais
interacdo e fomentando uma comunicacéo de facil interpretacédo e que va ao encontro dos
propdsitos do negocio.

Estas ferramentas auxiliaram em muito o trabalho dos marketeers, pois “possibilitam
um fluxo réapido de informacédo e partilha de ideias, pesquisas de marcas ou produtos,
opinides sobre as marcas, e rapidez de resposta aos pedidos e necessidades (..)” (Neves,
2021, p. 22).
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Ao criar este vinculo com os consumidores, as empresas sao capazes de criar relacdes
duradouras, optando pelas melhores técnicas para manter o contacto com o publico
através das redes sociais.

Elaborar um planeamento de marketing nas redes sociais € crucial para que as marcas
se possam posicionar estrategicamente neste cenario. Quando os clientes ficam satisfeitos
e se identificam com os contetdos produzidos pelas marcas, estes acabam por mostrar o
seu apreco, seguindo as que Ihes interessam mais e as que Ihes proporcionam algum tipo
de beneficios e vantagens. Se o resultado for positivo, isso significa que a marca
conseguiu captar atengdes, influenciando a decisdo de compra dos consumidores.

Pereira (2014), defende que ha cinco objetivos que justificam que as empresas
utilizem as redes sociais para divulgar produtos e servigos: “ouvir”’, podendo receber-se
“insights dos clientes”, sempre tendo em conta o “feedback nas redes sociais”;
“conversar”, o que passa muito pela troca de ideias com os clientes, usando as conversas
com estes “para promover produtos e servicos”; “revitalizar”, isto ¢, “identificar
consumidores entusiastas” e servir-se deles para persuadir e influenciar os demais; “dar
apoio”, possibilitando que os proprios consumidores “se entreajudem”; “envolver os
consumidores”, tornando-0s parte integrante de todo o processo, ouvindo-os e garantindo
que estes sejam uma “fonte de inspiragédo e inovagao”. (Afonso & Borges in Pereira, 2014,
p. 8).

Deste modo, conclui-se que direcionar o marketing para o cliente é a chave para o
sucesso das acOes a colocar em pratica. As empresas devem focar-se nos propositos do
negocio, mas nunca deixando os interesses e as preferéncias do publico para segundo
plano, pois é este que vai interagir e identificar-se ou ndo com os diversos contetdos
desenvolvidos.

Ao seqguir esta linha de pensamento, as marcas conseguem destacar-se, ganhando
pontos junto dos consumidores. Assim, ultrapassam a concorréncia, prestando o0s
melhores servicos e aumentando a satisfacao e a lealdade dos clientes para com o negdcio.
Estabelecendo-se esta interacdo entre ambas as partes, fica muito mais facil perceber

como se deve agir e qual o tipo de comunicacdo mais eficaz para cada caso em especifico.

As redes sociais representam um espago muito rico para
influenciar a decisdo de compra das pessoas, mostrar os tipos de
produtos ou servigos que a sua empresa oferece. Gragas a esses
recursos, as empresas que conseguem desenvolver uma presenca
virtual relevante. Ademais, elas sdo canais de comunicacio
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eficazes para aumentar as chances de superar a concorréncia e
potencializar seus resultados; afinal, os adversarios também
estardo presentes para extrair 0 maximo que tais recursos tém a
oferecer. (Porto, 2019, p. 16)

Os profissionais devem manter a mente aberta, procurando formas criativas de gerar
mais engagement junto da comunidade. Ferrari in Brand&o (2018, p. 94) afirma que falar
neste termo significa “abrir o didlogo, dar voz, autonomia e espago aos funcionarios (...)”
para que estes produzam “inputs positivos e o sentimento de ser parte da organizagdo”.
Esse sentimento de pertenca vai passar para o exterior, transmitindo credibilidade na
mensagem que esta a ser propagada.

Existem alguns fatores que explicam o porqué de as redes sociais serem tao atrativas
para 0s Seus usuarios:

- Valor funcional: estas aplicacfes tém um caracter funcional, pois, permitem que
os individuos fagam “avalia¢des racionais e econdmicas”, refletindo acerca da “qualidade
de um produto ou servigo”. Se o conteudo apresentado for de alguma utilidade para os
interessados, as probabilidades de regressarem a pagina de uma marca sao muito maiores
(Ceyhan in Neves, 2021, p. 23);

- Valor hedonico: diretamente relacionada com a doutrina do prazer e do bem-estar.
Ao fazerem scroll nas redes sociais, estes pretendem distrair-se, entretendo-se com 0s
diversos conteudos. Devido a isto, as marcas devem apostar em publicacbes mais
direcionadas para o entretenimento, incorporando contetdos que despertem sentimentos
de positividade e boa disposicdo na audiéncia (Ceyhan in Neves, 2021, p. 24);

- Valor Social: baseia-se na utilizacdo das redes sociais como forma de estreitar
relacionamentos, oferecendo “um ambiente de interacao social para os utilizadores”. Ao
interagir-se com mais frequéncia pode garantir-se que o cliente visite a pagina mais vezes.
O valor social também se encontra relacionado com a troca de interacbes entre 0s
utilizadores, que podem fazer perguntas, comentar e convidar outros a seguir uma
determinada pagina (Ceyhan in Neves, 2021, p. 24);

- Valor cocriagdo: este ¢ um processo, através do qual “o consumidor e o negocio
participam juntos para criar um valor sustentavel para o negocio e especifico para o
consumidor individual”. Assim, passa pela colaboragdo entre as partes interessadas, o que
permite que o consumidor se relacione com as marcas em tempo real, “fornecendo

feedback e interagindo (...)” com a mesma (Ceyhan in Neves, 2021, pp. 24-25);
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- Congruéncia de imagem da marca: “(...) refere-se a harmonia entre a personalidade
da marca percebida pelo consumidor e o autoconceito do consumidor”. Ao agregar estes
dois conceitos, “a fidelidade a marca também aumenta”, além de, ser possivel identificar
previamente os habitos, comportamentos e preferéncias dos clientes. Caso as percecdes
dos consumidores perante as marcas sejam positivas, isso pode “ajudar as empresas, tanto
na sua posicdo concorrencial como a encorajar 0s clientes a repetir transacdes de
compra.”; (Ceyhan in Neves, 2021, p. 25)

- Intengdo de compra: este aspeto indica a possibilidade de os consumidores
adquirirem algum “produto/servico no futuro”. Ao terem a intencao de realizar uma agao
de compra, as empresas devem comprometer-se com os clientes, oferecendo-lhes as
melhores opcdes para o que estes procuram. A facilidade no processo de compra, o tempo
economizado, bem como o preco acessivel e o variado leque de oferta, sdo apenas alguns
dos motivos que levam as pessoas adquirirem 0s seus produtos através destes canais
(Neves, 2021, p. 26);

- Lealdade a marca: demonstra a credibilidade e a “fidelidade a marca”, tendo um
“efeito significativo na intencdo de compra (...)”. Para além das a¢des da marca para
aumentar a sua visibilidade, de modo, a atrair mais clientes, também se deve destacar a
“boca a boca positivo” em prol do sucesso desta. O cliente assume-se COMo apoiante da
empresa, mostrando 0 seu interesse e as vantagens que aquele negocio tem para a sua
pessoa (Ceyhan in Neves, 2021, p. 26).

As pessoas passam muito do seu tempo online, adquirindo novas informacdes a cada
segundo sobre todos os assuntos e tematicas da sociedade. A verdade é que, atualmente,
sdo muitas as redes sociais que figuram na realidade digital.

Qualquer usuario consegue produzir conteudo e difundi-lo pela sua rede de contactos,
sendo uma alternativa muito mais abrangente para chegar a um maior nimero de pessoas.
As marcas devem aproveitar esta facilidade, optando por difundir o seu negécio e 0s
servigos e produtos que queiram divulgar neste género de aplicacdes.

E igualmente importante que as empresas escolnam a melhor rede social para
implementar o tipo de comunicagdo que tém em vista e que estejam em conformidade
com 0s propositos desta.

Ora, e de acordo com Costa (2021, p. 28), eleger os média mais apropriados, depende

muito “do publico-alvo que se pretende atingir e da mensagem a comunicar”. AS
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empresas devem estar atentas, ajustando o discurso consoante a rede social em que se
pretendem fixar.

Isto porque cada rede social destina-se a fins diferentes, alcancando publicos
distintos, “tanto ao nivel da idade, gostos e interesses”, sejam estes a nivel pessoal ou
profissional (Lino, 2018, p. 14). Assim, os responsaveis pelo marketing também devem
ter o cuidado de perceber quais os sitios onde podem encontrar o target definido,
apostando nas plataformas onde estes passem a maior parte do seu tempo.

As redes sociais sdo hoje um “ponto de encontro” importante ndo
apenas para os individuos como para as marcas, que, de forma
rapida, envolvente e dindmica, podem interagir com 0s seus
consumidores. A rapidez (...) permite detetar quase
instantaneamente movimentos de insatisfacdo ou de entusiasmo
pela marca, pelo que (...) permite ajustar estratégias de
comunicacdo e divulgagdo capazes de minimizar eventuais
falhas, bem como tirar partido das oportunidades aqui reveladas.
As redes sociais sdo, por isso, um instrumento imprescindivel de
marketing e comunicacgéo das marcas. (Marktest, 2022, p. 2)

Sousa e Azevedo in Abreu (2016, p. 11) sdo da opinido que, pela multiplicidade de
aplicacGes de redes sociais que figuram no ciberespaco, as marcas se devem posicionar
estrategicamente, respondendo a perguntas como: «*“o que falam” (...), “quem fala e onde
falam”»

Nos de dia de hoje figuram no cenario digital imensas variacdes e tipos de redes
sociais. Estas tém ocupado, cada vez mais, um papel de extrema relevancia na sociedade.

Deste modo, deve adaptar-se a abordagem e conseguinte estratégia a rede social
selecionada e ao publico que utiliza essa mesma plataforma. De seguida, vamos focar-

nos numa destas redes sociais: o Instagram.

1.5.1. A Rede Social Instagram

O Instagram surgiu em 2010 por Mike Krieger e Kevin Systrom. Numa fase inicial
a rede social apenas se encontra disponivel para o sistema iOS (o sistema operacional da
Apple).

O interesse da comunidade na aplicagéo foi tanto, que no ano de 2012 passou a estar

acessivel para os utilizadores de Android.
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O Instagram, tal como 0 nome indica, consiste na partilha de fotos e videos, de modo,
instantaneo. Por ser uma plataforma gratuita, esta aplicagdo é “util essencialmente para

negdcios em que a imagem ¢€ essencial para comunicar (...)” (Marques in Costa, 2021, p.
29)

Quando falamos de redes sociais, € inegavel a importancia do
Instagram numa estratégia de marketing digital, quer pelo seu
crescimento (...), quer pelas indmeras oportunidades que
apresenta para profissionais que pretendem construir autoridade
e trabalhar a notoriedade das suas marcas (Faustino, 2019, p.
212)

Esta é uma das plataformas com mais notoriedade e os dados exibidos no estudo da
Data Reportal: Digital 2022 comprovam essa mesma popularidade. No inicio de 2022 o
Instagram tinha cerca de 5,40 milhdes de utilizadores em Portugal.

Aplicacéo de carater interativo, serve-se de recursos textuais e visuais para producéo
de conteudos diversos. As marcas ao criarem conta no Instagram podem envolver-se com
0S seus seguidores. Para isso, devem incluir informacdo que seja util e que transmita

conhecimento, mas que ao mesmo tempo, agrade e entretenha os interessados.

Estudos revelam que as campanhas realizadas pelas empresas no
Instagram fortalecem o seu relacionamento com o0s
consumidores e aumentam o sentimento de confianca. E muito
importante que essas campanhas aumentem a interacdo entre
utilizadores e tenham valores hedonicos e sociais em termos de
estimular os sentimentos dos consumidores. (Ceyhan in Neves,
2021, pp. 29-30)

Para criar contetido de sucesso, as marcas devem optar por a¢des de comunicacéo
que espelhem a personalidade e a identidade de cada negdcio.

Segundo Faustino (2019, p. 215), para que seja possivel fidelizar os consumidores e
“criar autoridade e notoriedade de marca (...)” no Instagram, ha que desenvolver uma
estratégia de marketing, estipulando as metas e os objetivos a cumprir.

Bem aproveitadas, as diversas ferramentas desta rede social permitem que as
organizagOes se possam posicionar nos espacgos digitais, potenciando a sua comunicacao
e conquistando um lugar de destaque para os seus clientes.

Para que a sua conta tenha o sucesso desejado, ha que avaliar quais o0s contetdos que
obtém os melhores resultados e o0s niveis de engagement mais elevados. As

funcionalidades disponiveis permitem que se criem vérias formas de interacéo.
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Apesar de o feed ser o centro da acdo de uma conta de Instagram, existem outros
utensilios que podem complementar a estratégia comunicacional e dar mais visibilidade
a conta das marcas. Uma das alternativas mais utilizadas é a aposta nos InstaStories. Estes
apenas se encontram disponiveis por um periodo de 24 horas, podendo, no entanto,
colocar-se nos destaques, ficando disponivel até que a pessoa assim o queira. Aqui pode-
se criar interacdo de diferentes maneiras: sondagens, caixa de perguntas, questionarios,
ligacOes de encaminhamento direto, hashtags, reacGes rapidas, etc.

De destacar algumas das ferramentas dos stories mais recentes como a hip6tese de
“dar uma ideia”. Esta consiste na partilha de fotos ou de ideias que vao ao encontro da
sugestdo dada. Deste modo, os seguidores que queiram partilhar algo com essa mesma
“ideia” podem fazé-lo, bastando um simples clique para ativar a funcionalidade. Os
interessados acabam por se conectar uns com 0s outros e com a propria marca. Para além
desta, as novidades também passam pela possibilidade de colocar stickers e likes nos
stories, 0 que origina mais interag&o.

A utilizacdo de hashtags € outra das ferramentas que pode auxiliar as marcas na
conquista por mais publico. Escolher os hashtags pelo contetido é essencial para que
consigam relacionar-se mais rapidamente com os seus clientes. Apostando nas “hashtags
corretas, € possivel alcangar um grande numero de visualizagbes, gerando assim um
envolvimento muito maior no perfil” (Piza in Gondaski, 2022, p. 11). O préprio
Instagram apresenta uma lista de todas as hashtags utilizadas, o que pode ser um
indicativo de quais poderdo gerar mais trafego.

O copywriting, € uma das técnicas mais utilizadas no Instagram, tendo ocupado um
papel de grande destaque. Os profissionais especializam-se no desenvolvimento de textos

criativos que tém o objetivo de persuadir a audiéncia.

Copywriting é a arte da escrita persuasiva para influenciar as
pessoas a tomarem uma agdo. E o uso das palavras para vocé
vender um produto, vender uma ideia e vender um sonho (...), é
preciso mais do que apenas um bom produto, (...) é preciso
aprender a entrar na mente do seu cliente para encanta-lo e
influencia-lo a tomar a decisdo de dar o préximo passo e comprar
a sua solucdo. (Ferreira, 2018, p. 20)

Ao produzir conteldo de valor e que seja de facil consumo e interpretacdo, a

possibilidade de atrair mais pessoas a sua pagina é muito maior. Essa interacdo é feita
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através da variacdo do numero de seguidores, reacdes/likes, comentérios, partilhas e
guardados.

Estas sdo apenas algumas das métricas-chave desta rede social em especifico. Ao
realizar esta andlise, é possivel avaliar os resultados da pagina, percebendo se durante
aquele més a marca conseguiu atingir as metas delineadas face ao més anterior.

Para que se construa uma base de relacionamentos consistente e estavel, as marcas
devem dar-se ao trabalho de compreender quais sdo 0s tipos de conteldo que mais
interessam ao publico, escolhendo temas com os quais estes se possam identificar e que

fomentem algum tipo de interagéo.

(...) a empresa que utilizar (...) essa ferramenta para fins
comerciais, tera uma maior possibilidade de aumentar suas
vendas, ja que os seus seguidores estardo sempre em busca de
novidades e novas imagens que despertem de seguida o desejo
de conhecer sobre os produtos ou servigos e posteriormente 0
desejo de aquisicdo. (Sampaio & Tavares, 2017, p. 9)

Apostar em contetdo diferenciador e Unico pode ser uma das estratégias das marcas
para se darem a conhecer e para impactarem positivamente. Para isso devem apostar-se
em publicacdes que empreguem o call-to-action (CTA), isto &, levar o publico, para o
qual a comunicacéo esta a ser direcionada, a agir e a realizar certas a¢des. Deste modo,
0s copies devem ser curtos, indo logo ao ponto da questdo a abordar, comecando pela
informacdo mais relevante (normalmente o assunto do post em questdo). Por fim, deve
terminar-se com um CTA, utilizando por exemplo termos como “aceda ja ao link da nossa

2 (13

bio”, “diga-nos nos comentarios se...”, “se gostou do contetido guarde para ver mais
tarde”, “marca o amigo que...”, “partilhe”, etc.

As efemérides também podem ser consideradas uma Otima estratégia para criar
conteudo diversificado. Tratam-se de datas comemorativas que podem ser usadas para
criar posts. O recomendado nestes casos € que se priorizem as efemérides que mais se
relacionem com o nicho do negdcio, apresentando temas interessantes e que tenham
significado.

Os giveaways sdo outras das hipoteses que podem aumentar o alcance, interacdo e
impressbes dos perfis das marcas nesta rede social. Normalmente, estas publicacfes
costumam ser aquelas onde se conseguem atingir valores mais altos. Isto porque, para 0s

seguidores poderem participar nos passatempos devem cumprir uma série de regras para
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que a participacdo seja considerada valida. Seguir a pagina, por like, comentar algo,
identificar pessoas, comentar, e por ultimo, partilhar nos stories. Estes passos aumentam
0 desempenho das marcas, impulsionando mais partilhas e criando mais alcance a longo
e médio prazo.

Os posts patrocinados também se incluem como um método de sucesso para que 0S
contetidos cheguem mais rapidamente ao publico pretendido. Pode-se verificar isso
mesmo, através dos resultados obtidos nas publicacBes pagas, que acabam por ser
superiores as ndo pagas ou organicas.

Por estas razdes, o Instagram tem sido considerado como uma rede social de sucesso,
onde se juntam pessoas de todas as partes do mundo. Palco para diversos conteudos,
pontos de vista e mensagens, as marcas podem posicionar-se, ganhando destaque no ramo
do e-commerce e divulgacao de produtos e servicos.

E, pois, uma ferramenta de grande eficacia, e que pode auxiliar os diferentes negdcios
a conquistarem espago para se evidenciarem face a concorréncia.

Primeiramente, € preciso planear o que se quer fazer, quais 0s propositos e as metas
a alcancar, e qual o discurso a ter, bem como, os conteudos que se pretendem produzir.

Também ha que ter em conta o publico-alvo para o qual se estd a comunicar,
definindo-se, entdo, o tipo de linguagem, e também, as tematicas mais relevantes que
possam interessar e responder a eventuais desejos e necessidades dos utilizadores de
Instagram.

Este trabalho é, muitas das vezes, realizado por agéncias de comunicacdo. E &,
precisamente sobre as fungdes e organizacdo destas entidades que nos vamos dedicar no
proximo capitulo, estudando, de forma mais profunda, o peso que detém nos processos
de comunicacdo online e a forma como operam tendo em conta os diferentes tipos de

clientes para 0s quais prestam servicos.

1.6. Notas sobre Agéncias de Comunicacao

Agéncias de comunicacdo consistem em organizacGes fornecedoras de servicos que
vao desde a criacdo, ao planeamento, gestdo da marca e execucdo de campanhas sejam
estas online ou offline.

Com o advento da Internet e 0 boom tecnoldgico, estes tipos de agéncias tiveram de

se adaptar, passando por inumeras transformacdes que influenciaram néo so a sua conduta
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como os proprios métodos de trabalho e de atuacdo junto daqueles que recorrem aos seus
Servigos.

Reputacdo e boa imagem passaram a ser consideradas
importantes diferenciais diante da concorréncia e, para que uma
organizacao possa obté-las, é preciso um trabalho de longo prazo,
fundamentado na construcdo e na manutencdo de bons
relacionamentos com seus diversos publicos, o que propicia a
atividade das Agéncias de Comunicacdo oportunidade de
expandir-se, consolidar-se e assumir um papel relevante como
area estratégica no contexto da Comunicacdo Corporativa.
(Lopes in Coimbra, 2021, p. 32)

Vivemos numa época marcada pelo imediatismo, e como tal, as marcas precisam de
encontrar solugdes estratégicas que lhes proporcionem um papel de destaque, ganhando
a visibilidade desejada e superando os demais que competem igualmente nos mesmos
espacos de atuacéo.

Por vezes, as marcas podem sentir dificuldades em acompanhar as tendéncias que
podem impulsionar o seu negdcio. E nestas alturas que o trabalho feito pelas agéncias de
comunicacgdo ganha relevancia, visto que, estas empresas se dedicam a implementacéo de
acOes de comunicacdo que propiciem uma imagem positiva e que fomentem a criacdo de
uma base de relacionamentos forte e duradoura, divulgando-se produtos e servigos e
encontrando as melhores estratégias para comunicar uma determinada marca ao publico

ambicionado.

Uma agéncia de comunicagdo é uma empresa que representa um
cliente ou conjunto de clientes - empresas, instituicdes,
organismos publicos e privados, fundagbes, associacOes,
politicos, atletas, entre outros. (...) A agéncia define estratégias
de comunicagdo, implementa ages de relacionamento com 0s
diferentes publicos, promove a imagem e reputacdo dos seus
clientes, minimiza situacGes de crise que possam afetar essa
mesma imagem e mede o retorno do trabalho desenvolvido.
(APECOM. s/d., p. 2)

Posto isto, estas empresas tém ao seu dispor todas as ferramentas necessarias para
reforcar a identidade das marcas para as quais se encontram a trabalhar. Ao contratarem
0S Seus servicgos, os clientes acabam por ter mais oportunidades de superarem 0s seus
concorrentes, atraindo potenciais consumidores e delineando estratégias comunicacionais

que favoregam a sua reputacédo na esfera organizacional.
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As agéncias acabam por incorporar profissionais de diferentes &reas numa so
organizagdo, 0 que acaba por ser vantajoso para quem pretende contratar este tipo de
servicos. Desde designers a produtores de video, fotografos a gestores de redes sociais,
s80 Varios 0s setores que estruturam este genero de empresas.

Estes profissionais acabam por ter uma visdo abrangente de todos 0s processos
comunicacionais, estando sempre ocorrentes de todas as tendéncias e preferéncias do
publico-alvo, encontrando sempre métodos eficazes e produtivos de tornarem as marcas
conhecidas e visiveis a um publico cada vez mais alargado.

De acordo com Sobral in Braga (2021, pp. 30-31), “as agéncias de comunicagdo sao
consideradas empresas de servigos para a divulgagdo e promogdo de marcas e produtos”,
tendo como principais responsabilidades planear estrategicamente o marketing que se
quer implementar, realizando andlises de mercado e mantendo o0s consumidores
ocorrentes dos assuntos da atualidade, programando as campanhas antecipadamente.

Os servicos prestados pelas agéncias de comunicacdo podem variar muito de acordo
com o tipo de agéncia e a &rea em que se especializam. Na hora de os clientes tomarem a
melhor deciséo, estes pesquisam, de modo, a encontrarem a empresa mais indicada e que
Ihes satisfaca as suas necessidades com uma maior rapidez e eficacia.

Neto (2013), cita Sebastido et al para afirmar que os servicos prestados pelas agéncias
de comunicacdo podem ser divididos em trés categorias de analise — “organizacgao,

planeamento, comunicagdo ¢ execucdo” (Sebastido et al in Neto, 2013, p. 35).

1.6.1. Funcdes principais das agéncias de comunicagao

A verdade € gue existem agéncias que se especializam num ramo em concreto, e ha
outras que agregam diversos servi¢os numa sé entidade, apresentando um maior leque de
oferta para os interessados que pretendam negociar com a organizacao e obter os seus
servigos. Assim sendo, apontam-se algumas das fungdes que figuram neste tipo de

empresas.

1.6.1.1. Organizacéo, consultoria e planeamento estratégico
Os profissionais responsaveis pela comunicacdo das marcas aconselham os seus
clientes a tomarem as melhores decis@es, adotando estratégias de marketing que cumpram

0s propdsitos e objetivos que as marcas querem alcancar.

50



Uma estratégia de comunicacdo bem delineada e assumida pela
gestdo de topo é decisiva para a gestdo da reputacdo e para 0s
negocios das empresas e organizagdes (...). O planeamento
estratégico, tendo como propoésito alinhar as realidades e
interesses das organizacfes com as expectativas e interesses dos
seus publicos, é essencial para uma politica de comunicacdo
consistente e sustentada. (APECOM. s/d., p. 4)

E importante ter conhecimento de causa da marca para a qual se esta a produzir
contetidos, organizando-se e delineando-se planos de comunicacao que tenham em conta
0 tipo de publica¢des, como também, os canais e suportes onde se quer divulgar essas
informagdes.

Desta forma, procura-se aumentar n&o so a visibilidade como o renome e a confianga

na marca em que se esta a trabalhar.

1.6.1.2. Comunicacdo, elaboragdo de conteudos e relacionamento com o0s
consumidores

As agéncias tém a seu cargo tudo o que envolve a comunicagao da marca, divulgando
0S seus servicos e produtos e propagando informacdes que tenham alguma relevancia para
0 publico-alvo.

A criacdo de conteldos préprios é fundamental para a
comunicacdo de uma organizacdo, sejam quais forem as
plataformas e os canais utilizados. Os conteldos devem estar
alinhados com o posicionamento e a estratégia de negocio, de
forma a garantir consisténcia e coeréncia ao diadlogo entre a
empresa ou organizacdo e os seus diferentes publicos.
(APECOM. s/d., p. 7)

Ao comunicar de forma eficaz, as agéncias conseguem identificar oportunidades para
expandir o negocio, percebendo quais as tendéncias no ramo do marketing e utilizando
as ferramentas ao seu dispor para produzirem conteudos de sucesso. Ao monitorizar e
analisar todos os passos dados consegue-se perceber, efetivamente, se uma campanha
conseguiu ou ndo os resultados esperados.

Quanto mais cientes as marcas estiverem disto, mais rapidamente conseguem detetar
quais os métodos mais eficientes de comunicarem a marca em causa, aproximando-se

ainda mais dos seus consumidores e alcangando mais sucesso.
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Com a mudanga de paradigma e com o incremento da Internet na sociedade,
mudaram-se as formas “de pensar e de agir”, o que “trouxe novos habitos de consumo,
relagdes proximas entre empresas ¢ os seus clientes” (Braga, M., 2021, p. 34).

A comunicagéo digital passou a estar inerente a qualquer organizacgdo, sendo que,
hoje em dia é quase impensavel ndo estar presente no mundo digital. Mesmo que se
continuem a apostar em estratégias de marketing offline, deve-se pensar em campanhas

direcionadas para as plataformas online.

1.6.1.3. Execucdo, design e producdo de suporte de comunicacdo e materiais
graficos

Nesta fase, todos os conteudos a colocar em pratica sdo executados, fazendo-se uso
das diversas ferramentas e materiais de comunicacdo e seguindo-se o planeamento
estratégico delineado previamente.

Uma das fun¢Ges mais importantes é a construgdo da identidade da marca. Isto tudo
envolve a parte gréafica, identidade, logotipo, layouts e cores utilizadas. A marca, assim,

cria a sua imagem, construindo a sua visibilidade e ocupando o seu préprio espaco.

Todas as agéncias de comunicacdo tém um profissional de design
gréfico, porque € a profissdo que trabalha os elementos textuais
e ndo textuais. Desde a identidade corporativa, branding, ao
desenho de produtos, de brochuras, ao design digital como as
campanhas para redes sociais e newsletter. A imagem é de
enorme importancia, sendo a porta de entrada para as marcas.
(Braga, M., 2021, p. 34)

Quem se ocupa deste cargo sdo os designers, responsaveis por tratar tudo o que
envolva a edicdo da imagem, assim como, insercdo de elementos textuais ou ndo textuais,
criacdo do branding, etc.

Normalmente, as agéncias de comunicacdo contratam profissionais que trabalham
somente para essa empresa, contudo, vé-se cada vez mais casos em que as agéncias optam
por contratar freelancers, pagando pelos servigcos do designer somente quando necessitam

de recorrer aos seus Servicos.

1.6.1.4. Gestao de identidade, responsabilidade e comunicacéo de crise
As agéncias auxiliam as marcas no fortalecimento das relagbes com os seus

stakeholders, aproximando-se mais e mantendo o seu posicionamento junto destes. 1sso
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ird refletir-se na construgdo e consequente gestdo da identidade da marca bem como no
desenvolvimento da sua reputacdo na comunidade em que se insere.

Assim tudo € gerido, com vista, a manter-se a fidelidade aos principios e valores que
as marcas se propdem a cumprir, nunca esquecendo a responsabilidade social das
corporagfes. Deste modo, tem de se pensar muito bem antes de comunicar algo, pois ha
assuntos que merecem um cuidado redobrado antes de serem publicados, ndo podendo

ser divulgados de qualquer maneira.

As empresas ganharam uma consciéncia social e ética mais
acentuada e as grandes marcas procuram canalizar parte dos seus
lucros e dos seus recursos (técnicos ou humanos) para
implementar acGes de responsabilidade social corporativa, nas
areas da solidariedade, da cultura, da educacao, da cultura ou da
protecdo ambiental. (APECOM. s/d., p. 13)

Devido ao facto de o publico estar muito mais ciente de todos os assuntos da
sociedade contemporanea, teve de haver um reforco do trabalho por parte das empresas,
dotando-as de todas as ferramentas e capacidades necessarias para agirem o mais rapido
possivel caso surja alguma crise e seja necessario agir o quanto antes para diminuir o seu
impacto, prevenindo futuras crises.

As agéncias tém na sua pose toda a informacéo para que, consigam ativar planos de
acdo, definindo “programas de prevengao e gestdo de crise, em que 0 objetivo € proteger
¢ minimizar os danos na reputac¢do das organizagdes e dos seus lideres” (APECOM. s/d.,

p. 12).

1.6.1.5. Relagdes publicas e assessoria mediatica

A area da assessoria mediatica e das Rela¢fes Publicas é importante para qualquer
empresa que se queira aproximar de forma positiva dos seus stakeholders e é também
uma das funcdes integradas na atividade das agéncias.

Com a insercdo dos meios tecnoldgicos, este ramo da comunicacdo organizacional
também passou por inimeras mudancas, acompanhando as tendéncias mais recentes e

encontrando novas estratégias para transmitirem as informacdes desejadas ao publico.

As RelacBGes Publicas evoluiram, distintamente, de simples
transmissoras de informagdo para analistas da sociedade e das
contingéncias envolventes. De meras executantes, fala-se agora
de uma profisséo que tem como missdo compreender e organizar
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a realidade organizacional que se assume como muito complexa,
desde os meios e ferramentas que utiliza para comunicar, aos
assuntos que a envolvem, até as redes de assuntos e interesses
que a circundam e as redes de stakeholders que a rodeiam.
(Pereira, 2011, p. 51)

Assim, os profissionais das agéncias devem ter conhecimento da marca, percebendo
0s assuntos mais relevantes para serem divulgados e a altura ideal para o fazerem. Os
incumbidos por esta tarefa tém de ter uma mente aberta, estando acessiveis para responder
as quaisquer davidas ou questdes que aparecam.

E, pois, um trabalho que se pauta pelo profissionalismo e pela ética, demonstrando
que se sabe o0 que se estd a fazer e que o trabalho esta a ser realizado com clareza,
transparéncia e humildade, refletindo os proprios valores e principios da marca para a
qual se esta a assessorar, estimulando o didlogo entre as partes interessadas.

Os relacOes-publicas para além de fazerem press-releases, também auxiliam na
elaboragéo das politicas e estratégias comunicacionais e na gestdo dos relacionamentos
com os média. Podem, ainda, escrever artigos e comunicados, que sdo normalmente
publicados na integra nos websites institucionais das marcas.

A organizacdo de eventos encontra-se igualmente sob a supervisdo destes
profissionais, que se ocupam de toda a logistica seja humana, material ou fisica. Assim

sendo, sdo estes que planeiam, organizam e fazem acontecer o evento.

1.6.1.6. Monitorizacgdo, avaliacdo, e métricas de analise

S&o cada vez mais 0s programas que ajudam as marcas a avaliar se as estratégias
implementadas tém tido o sucesso desejado. Com a insercdo das novas tecnologias essa
monitorizacdo passou a ser muito mais facil, pois as ferramentas disponibilizadas
permitem averiguar em tempo real se uma marca atingiu as metas pretendidas durante
aquele més.

Medir o retorno do trabalho desenvolvido é um aspeto
fundamental na atividade de uma Agéncia de Comunicagdo, nao
apenas para justificar o investimento feito pelos clientes, mas
principalmente para avaliar a repercussdo do trabalho na
construcdo da notoriedade e reputacdo das marcas. (APECOM.
s/d., p. 17)

Essa andlise é feita através de métricas-chave, e € a partir destas, que se desenvolvem

0s reports. Os responsaveis pela comunicagdo tém acesso a uma multiplicidade de
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instrumentos de avaliagdo e acabam por avaliar a progressao da pagina em varios aspetos
(seguidores, reacdes, partilhas, etc), retirando conclusdes acerca da notoriedade que a

pagina alcanca junto do seu publico.

1.6.2. Agéncias de comunicacao digital

As agéncias de comunicacdo digital ttm vindo a ocupar um papel de grande
importancia e relevancia para a comunidade, € ja sdo muitas as marcas que contratam 0s
servicos deste tipo de entidades para que as estratégias de comunicacdo sejam
implementadas nos diversos canais de comunicagédo online.

Estas tém a seu cargo diversas responsabilidades que podem ir desde o branding ao
planeamento das estratégias de marketing e comunicacdo digital, gestdo de redes sociais,
etc.

O trabalho realizado € indispensavel para as marcas se evidenciarem no universo
digital. Por serem “agregadoras de conhecimento, tecnologia e especialistas”, entendem
as transformac6es do mercado e guiam as marcas na dire¢do certa, mostrando quais 0s
melhores caminhos para se atingir o sucesso. (Abreu L. in Coimbra, 2021, p. 32)

Ao contratarem 0s servicos destes profissionais, 0s clientes saem vantajosos, pois
distinguem-se de outras empresas cujo negocio seja igual ou similar ao seu. Para além
disto, estdo sempre em constante evolucdo, trabalhando arduamente, de modo, a
melhorarem a prestacdo de servicos e a qualidade dos produtos publicitados.

Tal como refere Coimbra (2021, pp. 46.47), as agéncias de comunicacdo digital
distinguem-se, assim, por trabalharem a comunicagdo das marcas “nos meios online (...)
ou seja, prestam servicos de marketing, relagdes pubicas e difusdo de conteddo no

online”.

A velocidade de mudanca é sindnimo de inovacao tecnoldgica e
do aumento da procura de servicos de marketing sofisticados.
Atualmente as agéncias tém acesso a software de gestdo de
relacionamento com clientes (CRM), taticas para captar
potenciais clientes, sistemas de gestdo de conteldo,
armazenamento de dados, web analytics, redes sociais, reunies
virtuais e comunicac¢@es que ndo sé reduzem a barreira & entrada
como torna possivel competir com agéncias tradicionais solidas.
(Pontes, 2014, p. 41)
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O planeamento das estratégias a implementar ¢ realizado ‘“no mundo virtual”,
ajudando as empresas na constru¢do de uma reputacéo forte.

Posto isto, o foco a partir de agora vai ser precisamente acerca das agéncias de
comunicagdo digital, incindindo particularmente, na Alice — agéncia de comunicacdo
digital, parte da YoungNetwork Group, empresa na qual se realizou um estagio curricular,
e onde surgiu a oportunidade de observar de perto, os métodos de trabalho aplicados neste
tipo de empresas, participando ativamente no processo de gestéo e no delineamento das
estratégias de comunicacdo a aplicar em algumas das marcas que se encontram sob a

alcada da agéncia em causa.
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2 — Objeto de estudo

2.1. O estdgio na agéncia de comunicacdo digital YoungNetwork

GrouplAlice

2.1.1. Apresentacéo da empresa

A YoungNetwork Group é um grupo de comunicacao digital que tem uma presenca
forte tanto nacional como internacional: estando sediados em Lisboa, Porto, Madrid,
Londres, Médio Oriente, Luanda, Maputo, Praia, Zagreb, Belgrado e Skopje. Com mais
de 190 clientes oferecem um vasto leque de servigos desde assessoria de comunicacao,
relagbes com os média, comunicacgéo digital, ocupando-se, ainda, das relagdes publicas,
eventos e producgéo.

Em Portugal fazem parte deste grupo diversas empresas, sendo que, cada uma se
dedica a um ramo especifico da comunicacdo: JD YOUNG & Associates — agéncia de
comunicagdo que faz consultoria estratégica de comunicagédo, assessoria de imprensa,
public affairs, comunicacéo de crise e media training; Carmen — agéncia de criatividade
que se dedica a publicidade, design, branding e ativacdo de marca; Alice — agéncia de
comunicacdo digital que realiza servigcos de estratégia e planeamento, social media,
publicidade online, aplicagdes mobile, analise big data, design & UX, E-PR (assessoria
de imprensa online, sites e e-commerce, marketing digital e formac&o e consultoria; Mary
— Agéncia de eventos, producdo e ativacdo que organiza eventos, ativa marcas, tem
projetos de responsabilidade, team building, roadshows e producédo; Taylor — agéncia de
comunicacdo 365 dias por ano, esta que se ocupa de consultoria de comunicacéo,
assessoria de imprensa, ativacdo de marca, design, gestdo de redes sociais e apoio em
eventos. Ainda faz parte da YoungNetwork Group em Portugal a Wondering — uma
empresa especializada em visualizacGes 3D direcionado para a area da arquitetura e a
Bitzer Esports Agency — agéncia que pretende dinamizar a eSports em Portugal, atraindo
investimento e trabalhando como uma plataforma que possa fornecer apoio tanto a marcas

e clubes como a jogadores que tenham interesse em fazer parte da industria dos eSports.
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De acordo com o site institucional da Alice !, esta é vista como “uma mulher jovem
e aventureira que adora descobrir e abrir novos caminhos num mundo cheio de
criatividade e tecnologia”.

Estas sdo, portanto, as palavras de ordem da Alice: criatividade e tecnologia. Presta
servigcos de consultoria, acompanhando e aconselhando os seus clientes, criando e
programando e encontrando as melhores solugdes para ativar “estrategicamente as marcas
no grande mundo digital”, gerindo sites e as redes sociais dos clientes que contratam a

agéncia.
2.1.2 Experiéncia de estagio na Alice

Ap0s o ingresso no Mestrado em Média e Sociedade surgiu a oportunidade de, ao
invés de fazer uma dissertacdo ou um projeto, enveredar por um estagio curricular na area
da comunicacgéo e do marketing digital, e a partir dai, desenvolver o relatorio de estagio.

A opcao acabou por ser mesmo essa e 0 estagio curricular, de cerca de 5 meses, foi
realizado na Alice — agéncia de comunicacdo digital que integra o YoungNetwork Group
em Portugal.

Com o seu inicio a 6 de janeiro de 2022 e término a 5 de junho de 2022, o mesmo foi
realizado em regime de teletrabalho, sendo que néo foi necessaria qualquer deslocacgéo a
sede da empresa para que se iniciasse 0 processo de estagio.

Ap0s 0s primeiros contactos com a empresa, passei por uma entrevista, realizada via
Teams, onde falei com a diretora da Alice, Carina Santos. Apos esta conversa, fui trocando
emails com os responsaveis para acompanhar a evolucdo do meu processo. No dia 9 de
dezembro de 2022 tive a primeira call, na qual foi me dada a conhecer a team leader da
equipa que integrei. A Team Leader da equipa onde permaneci é composta por duas
pessoas: a diretora da Alice, Carina Ferreira e a lider da equipa e digital communication
account, Ana Silva, que acabou, também, por ser a minha orientadora no local de estagio.

Na véspera do inicio do estagio, reuni novamente, desta vez para conhecer a restante
equipa com a qual trabalhei e onde me foram apresentadas as principais atividades que

iria desempenhar durante aquele periodo. De ressalvar que internamente a Alice encontra-

1 Alice|YoungNetwork Group. Site institutional. Alice — agéncia de comunicagdo digital.
https://alice.youngnetworkgroup.com/pt/
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se igualmente separada por equipas, que se ocupam de uma porgdo dos clientes da
agéncia.

Iniciei 0 meu estagio a 6 de janeiro de 2022. O horério de trabalho estipulado foi das
09h as 13h e das 14h as 18h, todos os dias, de segunda a sexta. Caso necessario, 0 horario
podia estender-se por mais meia hora, prolongando-se até as 18h30.

As tarefas que me foram incumbidas cumpriram os requisitos do estipulado
inicialmente no plano de estagio. Fiquei responsavel pela monitorizacao das redes sociais
de alguns dos clientes para 0s quais a minha equipa prestava servicos sendo eles: Espago
Veterinario (que ficou somente no més de janeiro, tendo saido da carteira de clientes no
inicio de fevereiro), presente no Facebook e no Instagram; APREN — Associacdo
Portuguesa de Energias Renovaveis, com presenca no Facebook e Instagram e, ainda,
LinkedIn e Twitter; Puratos (grupo multinacional que se dedica ao desenvolvimento de
produtos, satisfazendo as necessidades dos profissionais que trabalhem nos setores da
Panificacdo, Pastelaria e Chocolate), com contas no Facebook e Instagram e Puravita
(linha de pées saudaveis da Puratos), apenas com conta de Instagram.

Para acrescentar aos trabalhos realizados, também me foi pedido para redigir alguns
artigos para duas das marcas: Espaco Veterinario (que consistia numa plataforma onde
se retiravam duavidas, partilhando dicas, conselhos e sugestfes, de modo, a oferecer ao
seu patudo uma vida mais feliz e saudavel, prevenindo possiveis doencas que pudessem
prejudicar o seu bem-estar) e Puravita (linha de paes saudaveis, sendo que os artigos
realizados para esta marca tratavam-se de temaéticas relacionadas com lifestyle,
alimentacdo e estilos de vida saudaveis).

Estas foram as marcas para as quais mais realizei contetidos, sendo que auxiliei na
sua gestdo, delineando planos estratégicos direcionados para as redes sociais e
contribuindo com a andlise das métricas-chave (avaliacdo dos KPIS, onde se averigua se
a pagina teve mais ou menos sucesso face ao més anterior), bem como, com a
apresentacao de ideias de contetdos para incrementar e potenciar a visibilidade da marca
nas diversas plataformas utilizadas.

Pontualmente também auxiliei a equipa na realizacdo de outras atividades, caso a
minha cooperacdo fosse necessaria, como a producdo de copies para outras marcas (um
dos exemplos € Multitempo (plataforma que se especializa na apresentacdo de solucdes
de Gestdo de Recursos Humanos, tendo como intuito principal o aumento da

empregabilidade — de referir que o cliente também ja saiu do leque de clientes da agéncia).
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Apos o planeamento dos conteldos para cada més, este € enviado para a marca para
aprovacao. Apoés esta aprovar o plano, agendam-se os conteldos no Estudio de Criagéo
(para Facebook e Instagram). No Twitter e LinkedIn pode publicar-se no momento, mas
caso seja para agendar pode utilizar-se a ferramenta do Swonkie.

O Swonkie é uma plataforma de gestdo de redes sociais que permite ndo s6 agendar
publicacdes, mas que também é muito utilizada para criar relatérios de analise, onde se
exibem os resultados das métricas-chave das contas selecionadas. Esta ferramenta é paga
e é uma grande aliada das agéncias para medir 0 seu sucesso face a concorréncia.

A avaliacdo dos KPIS é feita através da andlise de gréficos construidos no Excel.
Esses dados agrupados na ferramenta da Microsoft sdo obtidos pelas informacoes
recolhidas nos relatdrios da Swonkie e na propria rede social que se pretende analisar.

A integracdo na empresa foi positiva e, apesar de ter sido em teletrabalho, estive em
contacto permanente com a equipa, interagindo e comunicando com a mesma através da
plataforma Slack, onde se falava diariamente acerca de assuntos de trabalho e tarefas que
necessitavam de ser feitas.

Apesar de a maior parte das conversagdes serem atraves do chat do Slack, todas as
segundas-feiras, pelas 10 horas, realizava-se uma call semanal com a equipa por Teams.
Nesta reunido, existia um briefing, onde se abordavam assuntos que pudessem estar em
stand-by, assim como, se abria espaco de conversacao para discussdo de novas ideias e
estratégias a implementar.

Aqui, fazia-se, igualmente, um ponto de situacdo acerca do trabalho realizado para
as diferentes marcas, fosse no ramo do digital (equipa que integrei) ou da equipa de PR
(relacGes publicas e assessoria).

Para acrescentar ao grupo juntam-se a equipa de designers, que ocupam um papel de
igual importancia e destaque para o bom funcionamento da Alice. S&o estes profissionais
que trabalham as imagens, e 0s elementos textuais que se podem incluir nas mesmas,
apresentando a versdo final que ird ser posteriormente publicada nas diversas redes
sociais.

Existe um equilibrio entre a equipa do digital e do design. Estes profissionais
trabalnam em conjunto para apresentar conteldos de qualidade, bem pensados e
estruturados. A ferramenta utilizada pelos profissionais da agéncia para organizar as

tarefas diérias dos designers é o Trello. E nesta plataforma que se consegue gerenciar
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todas as tarefas dos designers, auxiliando no planeamento de todo o trabalho que precisa
de ser realizado.

Na Alice, utiliza-se esta ferramenta gratuita para organizar o trabalho destes
profissionais, selecionando-se a pessoa pretendida para realizar aquela determinada
tarefa. Ao dar-se o0 caso de o designer ndo se encontrar disponivel naquele momento,
podendo estar ocupado com outro trabalho ou mesmo encontrando-se no seu periodo de
férias, a ferramenta consegue ativar certas funcionalidades, alertando os trabalhadores da
indisponibilidade de, naquele momento, agendarem alguma tarefa com o mesmo.

Assim, ficam todos ao corrente da situagdo, contruindo-se um ambiente positivo
entre os trabalhadores, desenvolvendo-se uma relagdo préxima, saudavel e um clima de
organizacdo e equilibrio, o que transparece para o exterior e atribui mais credibilidade,
confianca e fiabilidade a agéncia em questdo. Os processos comunicacionais acabam por
fluir com maior naturalidade, ndo havendo obstaculos nem dificuldades acrescidas.

Em termos gerais, 0 estagio cumpriu com as expetativas iniciais, visto que, 0 meu
principal objetivo era ter uma primeira experiéncia na area da comunicagdo e do
marketing digital, colocando em prética os conceitos que me foram transmitindo ao longo
do mestrado. Ganhei novos conhecimentos e saberes e consegui acompanhar o ritmo de

trabalho que se vivencia dentro de uma agéncia de comunicacao.
2.1.3. Dos objetivos definidos

Com a insercdo das novas tecnologias e das novas ferramentas de comunicacéo, a
sociedade contemporanea tem passado por mudancas significativas, alterando-se as
tendéncias e as estratégias a implementar.

A era digital propiciou um aumento da velocidade com que todos 0s processos
comunicacionais se realizam. Os cidaddos passaram de seres passivos a ativos, passando
de consumidores a produtores de informacdes e conteldos.

O processo de comunicacao e interacdo entre individuos tornou-se mais facil, assim
sendo, as proprias estratégias implementadas tiveram a necessidade de serem
reformuladas, adaptando-as a contemporaneidade.

Para ajudar as marcas no seu posicionamento no cenario digital, apresentando
conteudos de qualidade e significativos para a audiéncia, surgem as agéncias de
comunicagdo digital. Estas organiza¢Ges tém ocupado um lugar de destaque no ramo da

comunicagéo e do marketing online. Com uma multiplicidade de servigos, estas entidades
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tém todas as condi¢cdes para dar resposta as necessidades dos clientes para os quais
prestam Servicos.

Assim, pretende-se compreender de que forma é que uma agéncia de comunicagao
digital organiza o seu trabalho e os contetidos produzidos, conseguindo dar resposta a
todo o tipo de clientes, de diferentes areas.

Quer-se igualmente perceber qual o peso das redes sociais e da comunicagéo digital para
se criar uma maior proximidade, assim como, uma interacdo mais elevada entre as marcas
e 0s seus potenciais consumidores.

Para comprovar o referido acima, o caso especifico vai incindir sob a marca Puravita

na rede social Instagram, estando a agéncia Alice responsavel pela comunicacdo da

mesma.

2.2. Estudo de caso: Puravita no Instagram

Puravita € uma marca que aborda temas relacionados com estilos de vida saudaveis,
alimentacéo equilibrada e lifestyle e que faz parte do grupo Puratos. Trata-se de uma linha
de pées saudaveis, cujos ingredientes sdo selecionados, de modo, a garantir todos os
beneficios nutricionais, bem como, o sabor e a frescura caracteristicos dos pées. Puravita
comunica a ideia de que se deve adotar uma dieta equilibrada, variada e rica em nutrientes
e vitaminas.

A par disto, a marca evidencia a importancia de se manter uma boa qualidade de vida,
apostando na prética regular de exercicio fisico e escolhendo alimentos que fortalecam o
sistema imunitario.

A marca Puravita encontra-se somente presente na rede social Instagram. Contando
até a0 momento (més e ano em questdo) com 2 069 seguidores e um total de 307
publicacBes, a marca apresenta conteldos criativos, e que possam ter algum interesse para
0 publico-alvo, nunca esquecendo o produto que pretendem divulgar: a linha de paes
saudaveis.

O periodo de anélise das publicacdes na pagina de Instagram da Puravita definiu-se
de janeiro a junho. Durante este periodo houve um conjunto de 51 publicacbes e 43

stories.
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O primeiro passo para desenvolver os conteudos a publicar € organizar o plano.
Assim, selecionam-se as datas pretendidas para a publicacéo, seja post normal ou stories.
De seguida, deve-se escolher quais as tematicas a serem tratadas nas publicacoes.

Para elaborar o plano de comunicagao da marca recorre-se muito a efemérides. Estas
consistem em datas comemorativas, a partir das quais, se pode criar contetdo relevante e
de qualidade. Para que se opte pelas efemérides mais pertinentes ha que ter em atencéo
que devem estar de acordo com os propdsitos da marca e ndo se afastar dos temas tratados.

Pode dar-se como exemplo algumas das efemérides que foram utilizadas para
desenvolver os posts: Dia Internacional da Comida Picante, Dia Mundial dos Rins, Dia
Mundial da Atividade Fisica, Dia Mundial da Salde, Dia Internacional Sem Dieta, Dia
Mundial da Hipertenséo, Dia Mundial da Bicicleta.

Como se pode observar, algumas das efemérides empregues, relacionam-se com as
areas da saude, bem-estar e alimentagdo saudavel. No entanto, também se optou por
utilizar outro tipo de efemérides, que apesar de nao estarem diretamente relacionadas com
estas areas, encaixam no plano e, como tal, consegue-se produzir contetudo de igual
maneira. Neste caso pode dar-se como exemplo as datas de comemoragdo do Dia dos
Reis, Dia Internacional do Obrigado, Dia dos Namorados, Dia Internacional da
Felicidade, Dia Internacional da Familia, Dia da Crianca e o Inicio do Verao.

Relativamente as rabricas que compdem o plano de comunicacao da marca, existem
algumas recorrentes e que sdo utilizadas com maior frequéncia para gerar contetdo
relevante.

Os Giveaways sdo um dos tipos de publicacfes que surgem com mais regularidade
na pagina de Instagram e, consequentemente, as que geram mais interacdo por parte da
comunidade, seja a partir dos likes, dos comentarios e partilhas e mesmo através da op¢édo
de guardar. Apesar de serem publicados somente uma vez por més, sao as que obtém os
resultados de engagement mais elevados, quando equiparando com as restantes.

Normalmente, os Giveaways surgem acompanhados por uma efeméride,
construindo-se o copy com base nessa data comemorativa. Os passatempos permitem que
se chegue a um maior nimero de pessoas, havendo uma envolvéncia maior entre a marca
e 0S seus seguidores. A partir de partilhas, mences e identificacdes nos comentéarios, a
marca abrange o seu campo de acdo, ganhando visibilidade e notoriedade na comunidade

em que se insere.
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Outras duas rubricas que integram mensalmente o plano de comunicacao da Puravita
sdo relativas a uma parceria da marca com a nutricionista Mafalda Rodrigues de Almeida
e, séo elas, as Receitas e as Dicas da Nutricionista.

A primeira é referente a um tipo de contetdo que é publicado todos os meses. O
formato apresentado é alternado entre a fotografia e o video. Isto quer dizer que, se num
més se publica um video, focando-se na confecdo do prato, no més a seguir, a opcao sera
a fotografia, onde esta surge acompanhada pela descrigédo da receita. Aqui, a receita pode
surgir integrada no copy ou mesmo no post.

J& a segunda é dedicada as dicas dadas pela profissional acerca de um tema em
especifico. Evidenciam-se, assim, 0s beneficios para a saide em consumir alguns dos
ingredientes presentes nos produtos Puravita. Este conteldo aparece sempre apés a
publicacdo da rubrica abordada anteriormente, e € tal como esta, difundida apenas uma
Vez por més.

O planeamento dos conteudos da nutricionista é desenvolvido antecipadamente,
estando tudo organizado numa tabela de Excel, definindo-se o produto base para a
confecdo das receitas (todos 0os meses destaca-se um pdo da gama Puravita), as tematicas
do post e o formato a ser utilizado.

Do mesmo modo que os Giveaways tém impacto no alcance, interacdo e no
engagement das contas, os contetdos produzidos a partir da parceria com a nutricionista,
exibem resultados positivos na pagina de Instagram da marca.

Sendo que o principal proposito da marca é comunicar 0s seus produtos, nao faria
sentido algum ndo ter publicacbes alusivas aos mesmos. Posto isto, ha copies que se
centram na gama Puravita, publicitando ndo sé a linha de pées ja existentes como as
novidades que se querem divulgar ao publico.

A marca esforca-se por apresentar os seus produtos (linha de pées saudaveis) em
todos os posts, contudo, hd um espaco reservado somente e apenas para o produto,
criando-se o0 copy com base nas caracteristicas do alimento a promover.

Outra das estratégias implementadas para a comunicacdo da Puravita passou pela
elaboracdo de certos conteudos que pudessem captar o interesse das audiéncias, indo ao
encontro dos propdsitos defendidos pela marca.

Aqui, a solucdo passou por desenvolver publicacdes que tivessem como foco um

alimento e onde se salientava os seus beneficios e o porqué de serem opcdes saudaveis.
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A ideia transmitida € a de que o consumo moderado de certos alimentos podem fortalecer
0 seu sistema imunitario, proporcionando-lhe salde e bem-estar.

Para que a escolha seja 0 mais acertada possivel, deve-se ter conhecimentos acerca
da sazonalidade dos alimentos, percebendo a altura ideal para comer cada um deles. Deste
modo, o profissional da comunicacdo deve ter esse cuidado e essa preocupacdo ao
produzir os contetdos para a marca.

Para além disto, Puravita partilha ainda, sugestdes e dicas para manter o bom
funcionamento do seu organismo e a qualidade de vida, bem como receitas e snacks
saudaveis simples e faceis de preparar.

De modo a complementar as a¢cdes de comunicacdo, existem estratégias incorporadas
para que os contelldos possam chegar a um maior nimero de pessoas, aumentando a
visibilidade das publicagdes e impulsionando possiveis partilhas e reacdes.

Na pagina da Puravita observa-se o uso recorrente de algumas destas técnicas. O call
to action (CTA) é uma das estratégias que mais se observa na conta da pagina. Esta tem
0 intuito de chamar a atencao do publico, levando a que este concretize alguma acéo.

Frases como “Esteja atento a nossa pagina”, “Seguir o perfil”, “Passe pela nossa bio
e descubra todas as receitas que preparamos para si”’, “Colocar gosto nesta publicacao “,
“Passe na nossa bio para ver como pode confecionar esta opcdo deliciosa e partilhe
connosco o resultado final” “Consulte o link (...) e descubra tudo sobre este tema”,
“Comentar o que lhe traz mais felicidade”, “Identificar 3 amigos”, “Partilhar o giveaway
nas stories”, sdo apenas alguns dos CTAs aplicados nos diversos contetudos difundidos
no perfil de Instagram da marca.

Verifica-se, igualmente, a utilizacdo de hashtags no Instagram. Estes, como ja foi
referido anteriormente, servem, essencialmente, para agrupar os diversos contetdos em
tematicas. A prépria rede social consegue organizar tudo de forma automatica, facilitando
o trabalho aos profissionais da area, que conseguem perceber quais 0s hashtags que geram
mais impacto.

Em Puravita o recurso a este instrumento ndo foi excecdo, constatando-se que, de
facto, houve um uso frequente desta funcionalidade. De todos os hashtags empregues no
conjunto das publicacdes, existem 3 que figuram em todas elas: #puravitaportugal,
#maissabor, #maisvida, correspondendo, portanto, ao nome da marca e ao seu slogan.

Os restantes sdo escolhidos com base no tipo de conteddo que se publique. Por

exemplo, um giveaway ira ter hashtags que facam referéncia a publicagdo em especifico,
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salientando a efeméride selecionada para desenvolver o copy: #giveawaypuravita,
#giveaway, #giveawaydiainternacionaldafelicidade.

Se, por outro lado, o contetdo estiver mais relacionado com a divulgacdo dos
produtos, a aposta vai incidir em hashtags que se relacionem com a gama Puravita —
#paespuravita, #novidades2022, #produtospuravita, #gamapuravita, #puravitaintegral,
#puravitaequilibriomais, #puravitakernebrod, #puravitafibrasmais, #puravitaomega3,
#puravitaalfarroba. J& as publicacdes que abordam receitas e sugestdes da marca, bem
como, as relativas a parceria com a nutricionista Mafalda Rodrigues de Almeida (receitas
da nutricionista e dicas da nutricionista) os hashtags ja vao ser: #receitaspuravita,
#receitassaudaveis,  #receitasnutricionista,  #sugestoespuravita,  #dicaspuravita,
#dicasnutricionista, #saudedigestiva, #vantagenscereaisintegrais, #saudeintestinal,
#importanciadasfibras, #pseudocereais, #saudecardiovascular, #fibras, #saudemental,
#acidosgordos, #omega3.

De ressalvar que estes sdo somente um mero exemplo dos hashtags introduzidos nos
planos de comunicacgédo da Puravita no Instagram.

Ao contrario do que se possa pensar, as efemérides ndo se adequam apenas aos
giveaways. Na rede social da marca, verifica-se o auxilio destas datas para criar diferentes
conteudos, pautando-se sempre pela sua relevancia e valor significativo para os
seguidores. Como exemplos temos o Dia dos Reis, o Dia Internacional da Comida
Picante e o Dia Mundial dos Rins, podendo ainda referir, 0 Dia Mundial da Atividade
Fisica e o Dia Internacional Sem Dieta. A lista fica so a faltar o Dia Mundial da
Hipertensdo, o Dia da Crianca e o Dia Mundial da Bicicleta.

A pessoa encarregue pela comunicacdo da Puravita ndo tem somente a sua
responsabilidade a elaboragdo dos contetidos. Para além de todo o trabalho implicado na
criacdo e estruturacdo dos conteudos, tem também, de estar em alerta permanente ao
eventual retorno das publicacdes para as métricas-chave da rede social. Aqui fala-se, por
exemplo, da monitorizacdo, tarefa importantissima para que a pagina consiga atingir as
metas pré-definidas.

A monitorizacdo diaria permite que os marketeers averiguem se uma dada publicacdo
teve os resultados esperados junto da audiéncia e se a comunidade se identificou ou ndo
com os contelidos e as tematicas divulgadas. Em Puravita esta estratégia pdde observar-

se através do contacto permanente com 0s seus seguidores.
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Fosse através das mensagens privadas (Dms) ou mesmo por meio de respostas a
comentérios nas publicagdes do Instagram, a marca quer reforcar a sua presenca,
demonstrando que se encontra sempre ocorrente de todas as situagcdes e passando uma
mensagem de responsabilidade, preocupacéo e disponibilidade para com a comunidade.

Os emojis também exercem aqui uma funcgdo prestigiada, tendo alguma influéncia
nos meétodos e técnicas a partir dos quais a comunicacao se processa.

De acordo com o Dicionéario Priberam Online de Portugués, a palavra é proveniente
do japonés e significa “simbolo grafico, ideograma ou sequéncia de carateres” e expressa
emocdes, atitudes e acBes ou mesmo estados de espirito.

Com o avanco da tecnologia, sdo cada vez mais 0s emojis que figuram nos teclados,
apresentando-se uma panéplia de op¢es, que vao desde os smiles, a comida e animais,
entre muitos outros.

Estes simbolos séo frequentemente utilizados, podendo observar-se a sua presenga
n&do sO nos copies, surgindo muitas das vezes, em substituicdo dos sinais de pontuacao, o
que acaba por dar mais emocéo e vivacidade a descricdo das publicacdes, aparecendo,
igualmente, nas respostas a comentarios e mensagens privadas.

Puravita ¢, deste modo, uma marca que preza pela simplicidade, exibindo contetidos
de valor, com qualidade e com mensagens claras que exprimem de forma translicida os
objetivos e principios pelos quais a marca se rege, abrangendo diversas estratégias com o

intuito de publicitar os seus servicos e produtos.
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3 — Metodologia

A metodologia utilizada para elaborar o presente relatdrio, consistiu, numa primeira
fase, na realizacdo de uma pesquisa tedrica, de forma a contextualizar o objeto de estudo
e, consequentemente o estudo de caso em especifico.

Apos esse enquadramento tedrico, realizado a partir de livros de documentos na web
de diversos autores, bem como, através de artigos de revistas online e de bibliotecas e
repositérios digitais, passou-se para o objeto de estudo, tendo-se definido os métodos a
partir dos quais se procedeu a analise do caso especifico.

Neste ponto podemos definir dois processos metodoldgicos que foram cruciais: a
observacdo participante e a analise de contetdo.

3.1. Observacéo participante

Sendo que o presente trabalho se realizou com base num estagio curricular numa
agéncia de comunicacédo digital — Alice, é extremamente importante que se mencione o
tipo de observacao aplicado.

Durante o periodo de estagio, aproximadamente 5 meses, realizou-se, entdo, uma
observacdo direta e participante de todas as praticas organizacionais da agéncia Alice,
bem como, das suas principais estratégias de comunicacéo digital, tendo em conta a sua

carteira de clientes.

A Observacdo Participante ¢ realizada em contacto direto,
frequente e prolongado do investigador, com o0s atores sociais,
nos seus contextos culturais, sendo o préprio investigador
instrumento de pesquisa. Requer a necessidade de eliminar
deformac@es subjetivas para que possa haver a compreenséo de
factos e de interagBes entre sujeitos em observacdo, no seu
contexto. (Correia, 2009, p. 31)

De acordo com Lapassade in Correia (2009, p.2), este género de observacao consiste
no “trabalho de campo no seu conjunto, desde a chegada do investigador ao campo de
pesquisa”, desde que se inicia as negociagdes, mantendo-se “este trabalho de campo (...)

e de presenca (...) até que o investigador o abandona” apds um periodo de tempo.
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Ao integrar a equipa digital da Alice, passei a ter conhecimentos acerca de como tudo
se processava, participando de modo ativo no seu funcionamento, assim como, no
desempenho de servigos referentes a implementacdo de estratégias nas plataformas
digitais, delineando os planos de comunicagdo a implementar nas vérias redes sociais e
observando se as acfes foram ou ndo significativas para os resultados das marcas,

avaliando-se as métricas-chave com base em relatorios de KPIS.

3.2. Analise de contetdo

Devido a grande porcao de clientes para os quais a agéncia Alice presta servicos,
surgiu a necessidade de afunilar o estudo de caso, tendo-se optado por avaliar 0 sucesso
de apenas uma das marcas trabalhada.

Escolheu-se a marca Puravita, tendo-se procedido a anélise do contetido patente na

sua pagina de Instagram.

Bardin (2011), cita Berelson, definindo a analise de conteido da seguinte forma:

A célebre definicdo de andlise de contetido, que Berelson da
entdo, resume muito bem as preocupacdes epistemoldgicas desse
periodo. A andlise de contelido € uma técnica de investigacao que
tem por finalidade a descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa
do conteldo manifesto da comunicacdo (Berelson in Bardin |,
2011, p. 24)

Definiu-se, entdo, uma categorizacdo de diversos pontos de analise com o intuito de
averiguar o sucesso do perfil de Instagram da Puravita, interpretando os resultados
apresentados nas diferentes métricas-chave. Bardin (2011, p. 147) diz que as “as
categorias sao rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos”

Bardin (2011) afirma, ainda, que o objetivo da analise de conteudo é precisamente
recorrer a indicadores, que podem ser quantitativos ou qualitativos, e que véo ditar o rumo
da investigacdo e a forma como os dados sdo organizados, e posteriormente, discutidos e
analisados.

As categorias de analise definidas, tiveram como base as métricas-chave da rede

social Instagram e a analise aos contetidos divulgados na rede social.
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Os dados foram obtidos por meio de relatérios mensais (KPIS), através dos quais, se
media a taxa de sucesso e interatividade da marca Puravita no Instagram face ao més
anterior.

De salientar que, durante o estagio, esta foi uma das tarefas que me foi incumbida,
dai ter acesso a estes mesmos relatorios. Como trabalhei os conteddos da marca em
questdo, tendo feito, igualmente, a monitorizacdo e a gestdo da rede social, tinha acesso
ao perfil da conta da Puravita, facto que facilitou em muito o processo de analise, tendo
a disposicdo diversas ferramentas e estatisticas fornecidas pela prépria plataforma para
averiguar o impacto das varias publicacGes.

Esta divisdo em rubricas facilitou todo o processo, tendo-se procedido, ainda, a
construcdo de tabelas, nas quais se introduziram todos os valores correspondentes a
métricas-chave (reacbes, numero de seguidores, visitas ao perfil, entre outras),
observando-se qual o formato utilizado para produzir esses mesmos conteidos e se estes
continham investimentos ou ndo, ou seja, se Se tratavam de conteidos pagos ou organicos.

Todos estes fatores, em conjunto, podem levar a que uma marca tenha 0 sucesso
desejado, retirando-se conclusdes acerca da sua taxa de interacdo junto da comunidade
digital. O guido relativo a categorizacdo das tabelas criadas para este fim encontra-se na
integra nos anexos.

Para auxiliar a investigacdo, elaborou-se uma pergunta de partida que se apresenta
de seguida: “Em que medida é que a rede social Instagram foi importante para a
comunicacdo da Puravita e para a construcéo de relacdes de proximidade e interatividade
com os seus potenciais clientes/consumidores?”.

A verdade ¢é que, ao longo destes tempos, as praticas comunicacionais tém sofrido
mudancas constantes e continuas, introduzindo-se mudancas significativas nas rotinas e
tendéncias da sociedade contemporanea. Este desenvolvimento é inegavel, e o reflexo
disso, sdo as migragdes graduais dos meios mais tradicionais para os digitais.

O incremento da Internet e a evolugdo tecnoldgica que se tem observado, fez com
gue 0s processos comunicacionais se tivessem de adaptar a atualidade, implementando-
se novas estratégias para que se consiga chegar ao publico-alvo, transmitindo a mensagem
pretendida sem dificuldades acrescidas. Surgiram, entdo, novas plataformas e ferramentas

de transmissdo e producdo de conteddos.
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As marcas tiveram a necessidade de se reformularem, adaptando-se aos novos
tempos. Pelo facto de as pessoas passarem de meras consumidoras a produtoras de
contetidos, os profissionais tiveram de repensar nas ages de comunicacao a implementar.

Sendo que, neste panorama, 0s seguidores para além de receberem a mensagem,
conseguem reagir, dando a sua opinido relativamente ao que lhes esté a ser transmitido,
marcando a sua presenca de forma ativa no espaco publico, os marketeers passaram a ser
muito mais ponderados, delineando muito bem quais as melhores estratégias a aplicar.

Com a velocidade a que tudo sucede, as organizacdes, por vezes, nao tém na sua
posse todos os instrumentos e ferramentas necessarias para dar resposta a todas as
situacOes que possam surgir tanto interna como externamente.

Aqui destaca-se 0 aparecimento das agéncias de comunicacao digital. Estas entidades
tém por objetivo, auxiliar as marcas e organizacbes a implementarem estratégias
infaliveis, dando resposta a todas as situacdes que surjam neste ambito.

Assim sendo, o relatério pretende perceber qual o impacto das agéncias de
comunicacdo digital para o sucesso das campanhas implementadas, compreendendo qual
0 seu papel e de que forma é que conseguem organizar o seu trabalho, executando a¢oes
de comunicacdo bem pensadas e estruturadas e que vao ao encontro das diferentes
necessidades e objetivos dos clientes.

Acrescentando a isto, tenciona-se perceber qual o peso das redes sociais para que se
consiga desenvolver uma relacdo de proximidade entre as marcas e potenciais
interessados na mesma.

Propde-se, assim, analisar a pagina de Instagram da Puravita, tratando-se de uma das
marcas para a qual a agéncia de comunicacéo digital — Alice presta servigos. O periodo
selecionado para esta analise foi de janeiro a junho de 2022, periodo em que se realizou
0 estagio curricular na empresa mencionada acima.

Deste modo, pretende-se averiguar o impacto que a marca Puravita possui na
comunidade que utiliza esta plataforma de criacdo e disseminacdo de conteldos.

Os seguidores, likes, comentarios, alcance, impressdes, etc, sdo alguns dos pontos
selecionados para que a pesquisa fosse exequivel. E a partir destes que se ira proceder a

discussdo e analise dos resultados.
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4 — Andlise de resultados

Com a crescente evolucdo tecnoldgica que se tem observado, surgiram novos
métodos e técnicas para fazer chegar as mensagens ao publico pretendido. As marcas
sentiram a necessidade de acompanhar a migracdo gradual para os canais digitais,
inovando e estabelecendo relagfes com os potenciais consumidores.

O aparecimento das redes sociais veio potenciar, ainda mais, a forma como as marcas
comunicam com o0s seus clientes. O Instagram tem ocupado um lugar de destaque e
revela-se, cada vez mais, como uma rede social promissora para a disseminacdo de
conteudos e transmissdo de mensagens a um determinado publico.

O estudo da Marktest “Os Portugueses e as Redes Sociais”
revela que a maioria das pessoas com perfis ativos nestas
plataformas segue empresas ou marcas (55,1%). (...) o Instagram
tem crescido a olhos vistos, quadruplicando o valor observado ha
cinco anos — de 15,2%, em 2016, para 65,8%, em 2021.
(Marketeer, 2021)

Esta plataforma apresenta meétricas-chave e é a partir destas que as marcas
conseguem medir o sucesso das suas contas, percebendo que contetidos tém mais impacto
e a partir de quais conseguem ter mais retorno.

Desta forma, procedeu-se a andlise do Instagram da Puravita. Observaram-se 0s
conteudos publicados de janeiro a junho de 2022. No total contabilizaram-se 51
publicacBes e 43 stories que constituem o nosso corpus de analise. Destas 51 publicaces,
38 delas corresponderam a conteudo pago e, somente 13 consistiram em publicacdes de
carater organico.

4.1. Namero de publicagGes (organicas e pagas) / Numero de stories

Tabela 1 - Numero de publicagdes (organicas e pagas) e nimero de stories no Instagram da Puravita

Janeiro 8 6 2 7

Fevereiro 9 8 1 5

Marco 9 6 3 7
Abril 8 6 2 7
Maio 8 6 2 10

Junho 9 6 3 7

- N N . N

Fonte. Elaboracgao prépria — dados retirados a partir das estatisticas do Instagram da Puravita e dos
relatérios de KPIS elaborados pela minha pessoa
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Fazendo a anélise més a més, averigua-se que existe uma maior aposta em contetdo
pago ao invés de orgénico. Esse fator é visivel ao longo de todos os meses em que
decorreu a analise, surgindo com maior frequéncia publicagdes com investimentos
incluidos. Pode dar-se como exemplo 0 més de fevereiro que contabilizou 8 publicacGes
pagas e apenas 1 organica. Ja os restantes meses registaram 6 contetdos pagos, tendo as
publicacGes organicas obtido resultados que variaram entre 1 a 3 publica¢fes ndo pagas.

Quanto ao numero de stories publicados, estes variaram entre 0s 5 e 0s 10 conteidos
mensais. Na maior parte dos meses os stories com mais interagdo foram relativos aos
giveaways, mas também foi possivel observar outros conteldos deste tipo a ocuparem
esta posicdo — exemplos disso foram os stories relativos a efemérides e a temas alusivos
a salde e bem-estar. Esta ferramenta do Instagram permite que se complementem 0s
contetdos com diversas funcionalidades desde caixas de perguntas a sondagens, etc.

Fevereiro foi 0 més em que se obtiveram os resultados mais baixos, com apenas um
total de 5 stories. Este valor pode explicar-se pelo facto de 0 més em causa ser o mais
curto, o que influencia, por conseguinte, a duracéo do plano de comunicacéo. Isto traduz-
se num numero inferior de contetdos publicados quando comparando com o0s restantes
meses. Assim, a variacao tanto das publicacdes como dos stories deve-se, principalmente,
a durabilidade do plano e a estruturacdo do mesmo.

Passamos agora para a analise relativa as métricas-chave que possibilitam a analise
dos resultados do perfil de Instagram da Puravita.

4.2. Métricas de analise do Instagram da Puravita

Tabela 2 - Andlise das métricas-chave do Instagram da

Puravita
Janeiro 1871 489 120 65 853
Fevereiro 1877 224 118 34117
Marco 1896 378 108 58 925
Abril 1931 411 89 29 844
Maio 1974 333 72 35381
Junho 307 21631
245 751 3

Fonte. Elaborac&o prdpria — dados retirados a partir das estatisticas do Instagram

da Puravita e dos relatorios de KPIS elaborados pela minha pessoa



Conseguiu-se averiguar que, durante o periodo selecionado, o nimero de seguidores
manteve uma subida positiva e constante, tendo alcangado a meta dos 2010 seguidores

no més de junho.

Figura 1 - Variagédo do nimero de seguidores no perfil de Instagram da Puravita
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Fonte. Dados retirados a partir dos relatdrios de KPIS elaborados no Excel

Por seu turno, as visitas ao perfil obtiveram subidas e descidas ao longo dos meses
selecionados para a analise. Apesar de ter existido um decréscimo algo significativo deste
valor em fevereiro, nos dois meses seguintes houve um claro aumento. Em maio e junho,
ainda que, tenha existido uma descida, esta acabou por ser ligeira, ndo tendo tanto peso

para os resultados da conta de Instagram da Puravita.

Figura 2 - Variacé@o do nimero de visitas ao perfil no Instagram da
Puravita
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Fonte. Dados retirados a partir dos relatdrios de KPIS elaborados no Excel



Este fator comprova-se pelos dados recolhidos na rede social da marca em questao.
Ao realizar uma analise mais profunda deduz-se que, a quebra sentida no més de maio e
de junho (no primeiro caso observou-se uma quebra de 78 visitas e no segundo caso
registaram-se, apenas, menos 26 visitas ao perfil), ndo é tdo significativa como a quebra
do més de janeiro para o de fevereiro (menos 265 visitas face ao més anterior). Deduz-se,
entdo, que ao longo dos meses houve uma melhoria notdria destes valores, tendo sido o
segundo més do ano, a apresentar o valor mais baixo nas visitas ao perfil.

Relativamente ao alcance médio este sofreu uma ligeira descida. No primeiro
trimestre do ano obteve resultados superiores a 100, tendo sofrido uma descida nos
restantes. Contudo, no ultimo més observado, houve uma ligeira subida desta métrica,
exibindo resultados positivos e com tendéncia a crescer ainda mais.

As impressdes conseguiram resultados superiores no més de janeiro e no de margo
(64 853 no primeiro e 58 925 no segundo). Esta métrica registou uma variacéo de subidas
e descidas e obteve, ao longo de todos os meses analisados, uma soma de 245 751
impressoes.

Figura 3 - Variac&o do valor das impress@es no Instagram da Puravita
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Fonte. Dados retirados a partir dos relatdrios de KPIS elaborados no Excel

De seguida, ird abordar-se outra das métricas-chave do Instagram que consiste numa
das pecas-chave fundamentais para que se possa verificar se a conta da Puravita tem de
facto sucesso junto da comunidade. Trata-se, portanto, da interacdo e pretende-se analisar

qual o seu peso de importancia para os resultados de engagement da pagina.
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Tabela 3 - Analise das métricas-chave do Instagram da Puravita

Janeiro 752 1772 78 2602

Fevereiro 577 3096 57 3730

Marco 538 1792 49 2379

Abril 683 2384 110 3177

Maio 1100 1579 84 2763

Junho 696 1832 50 2578
- 4 346 12 455 428

Fonte. Elaboracao prépria — dados retirados a partir das estatisticas do Instagram
da Puravita e dos relatorios de KPIS elaborados pela minha pessoa

No Instagram Insights a interagdo consiste em todas as acOes realizadas pelos
seguidores nos contetdos publicados na pagina da marca. Na conta da Puravita entram
nesta métrica 0s comentarios, reacdes e 0s guardados.

De janeiro a junho foi possivel contabilizar um total de 4 346 comentarios, 12 455
reacdes e 428 guardados. No periodo definido para a analise verificou-se que o valor das
reacdes foi 0 que conquistou os resultados mais elevados.

Fazendo-se uma andlise individual, e a partir dos dados recolhidos, percebe-se que
0s meses com 0s resultados mais altos ao nivel da interacdo, correspondem a fevereiro
com um total de 3 730 e abril que alcangou um valor de 3 177 nesta métrica. Apesar de
marco ter tido os resultados mais baixos na interacdo — 2 379, estes ndo deixam de ser
positivos e revelam-se relevantes para o sucesso da pagina da Puravita.

Verifica-se, igualmente, que o nimero de reac6es logrou sempre, ao longo dos meses
selecionados, os valores mais elevados inseridos na métrica da interagcdo. Ainda assim,
em fevereiro e abril registaram-se resultados superiores face aos restantes meses, com
3 096 reacdes no primeiro caso e 2 384 reac¢des no segundo.

Quanto aos comentarios estes permaneceram entre os 500 a 700, excetuando o0 més

de maio, no qual se conseguiu atingir 1 100 comentéarios. Ja os guardados ficaram entre
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0s 40 e os 110 valores, este ultimo, sendo o resultado mais elevado conquistado no més
de abril.

Figura 4 - Variacéo dos niveis de interacdo no Instagram da Puravita
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Fonte. Dados retirados a partir dos relatdrios de KPIS elaborados no Excel

De modo, a que seja possivel perceber quais sao as principais estratégias aplicada no
Instagram da Puravita, ha também que ter em conta que o formato escolhido para
divulgar os contetdos pode ter um certo impacto nos resultados e nas metas delineadas
pela marca para conseguir 0 sucesso desejado.

Deste modo, ird proceder-se a uma analise quantitativa dos contetdos publicados na
rede social da marca, realcando o formato selecionado para a divulgacdo dos mesmos. A
tabela seguinte é ilustrativa disso mesmo.

4.3. Formato de publicacéo

Tabela 4 - Analise do formato escolhido para a divulgacéo dos conteidos no
Instagram da Puravita

Janeiro 4 2 2 7
Fevereiro 7 0 2 5
Marco 7 1 1 7
Abril 7 0 1 7
Maio 6 1 1 10
Junho 8 0 1 7 77

Fonte. Elaborac&o prdpria — dados retirados a partir das estatisticas do Instagram
da Puravita e dos relatorios de KPIS elaborados pela minha pessoa



O formato empregue nos posts encontra-se dividido em trés categorias: fotos, videos
e carrossel. No seu conjunto, observaram-se 39 publicagfes em formato de fotografia, 8
publicacdes em formato carrossel e apenas 4 em video.

Como se pode ver, hd meses em que ndo houve quaisquer publicacdes em video e a
explicacdo para este facto esta diretamente relacionada com uma das rubricas mensais da
Puravita, tema que j& foi abordado anteriormente. A rubrica em causa é relativa as
Receitas da Nutricionista.

A publicacgdo deste tipo de conteldo é repartida, isto €, ha um més em que a receita
é publicada em fotografia, apresentando-se uma imagem do prato ja confecionado, e no
més seguinte, existe a producdo de um video, onde se exibe 0 passo a passo da receita,
assim como, o seu resultado final.

Os contetdos divulgados em formato carrossel consistem numa sequéncia de
fotografias que ficam agrupadas numa sé publicagdo. No Instagram da Puravita
observaram-se 8 publicacdes deste género que variaram entre a 2 e as 4 fotos.

Quanto ao formato de fotografia, junho foi 0 més que registou os valores mais altos,
com um total de 8 publicacdes. Por sua vez, o formato de video teve o seu maximo de
conteudos deste tipo divulgados na sua rede social no primeiro més do ano, tendo
registado 2 publicacdes em video. E por ultimo, as publicacdes em carrossel conseguiram
os resultados mais elevados em janeiro e fevereiro — com 2 publicacGes referentes a esta
categoria.

Realizando uma analise geral, pode constatar-se que o formato aplicado com uma
maior frequéncia para a construcdo dos posts é a fotografia.

Nos InstaStories, o formato eleito para o tipo de contetdo publicado foi a fotografia,
porém, é importante mencionar que para criar interacdo, ndo se deve depender somente
de uma mera fotografia, sendo necessario pensar em estratégias para que as pessoas Se
relacionem com as publicacdes.

Deste modo, a imagem visual precisa de ser complementada com outros utensilios e
ferramentas que se encontram a disposicdo dos profissionais. Alguns exemplos
verificados na pagina da Puravita foram as mencdes, sondagens, caixas de perguntas,
links, etc.

Seguindo com a andlise, passamos agora para a categorizacdo das diversas
publicacdes na rede social Instagram, cujas categorias sdo pré-definidas no momento de

criagéo do plano de comunicagao.
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4.4. Rubricas das publicactes

As rubricas assinaladas constituem os temas centrais dos varios contetdos difundidos
nesta plataforma.

Para que a analise fosse 0 mais precisa possivel, escolheu-se realizar uma divisao,
agrupando os contetdos em rubricas. Ap6s uma primeira observacdo da conta de
Instagram da Puravita, criaram-se, entéo, 12 categorias.

Tabela 5 — Categorizacéo das rubricas que integraram o plano de
comunicagdo da Puravita no Instagram de janeiro a junho de 2022

e
Receitas nutricionista 6
Giveaway 6
Dicas Nutricionista 6
Paes Puravita 3
SugestBes Puravita 1
Receitas Puravita — Receitas Saudaveis 4
Site Puravita 1
Novidades 2022 3
Produto 2
Beneficios 4
Dicas Puravita — Snacks Saudaveis 2
Outros 13

Fonte. Elaborac¢éo propria — dados retirados a partir das rubricas delineadas no
plano de comunicacéo para o Instagram da Puravita

Como se trata de uma marca que faz evidéncia a assuntos relacionados com o bem-
estar fisico e mental e com a necessidade de adotar estilos de vida saudaveis, ndo era de
admirar que alguns dos contetdos que figuram na péagina desta rede social fizessem
referéncia a receitas e snacks saudaveis.

Assim sendo, as primeiras rubricas a destacar sdo as Receitas da Nutricionista,
rubrica mensal, que logrou um total de 6 contetidos, ou seja, teve uma publicacdo deste
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tipo por més. A esta, adicionam-se ainda, as Receitas Puravita — Receitas Saudaveis, com
um valor de 4 publicacGes e as Dicas Puravita — Snacks Saudaveis, apenas com 2
publicacdes.

Em seguida, apresenta-se outra das rubricas que figuram na conta da Puravita, que
tal e qual como a anterior, é de carater mensal. Estamos, pois, a falar do Giveaway. Tem
como traducdo literal “passatempo” e revela-se como uma das publicagdes com mais
destaque nos resultados de engagement da marca.

A periodicidade deste tipo de contetdo é similar a das receitas em parceria com a
nutricionista, o que significa que é publicada todos os meses. Deste modo, de janeiro a
junho conseguiu-se um total de 6 publica¢des alusivas a passatempos.

Outra das rubricas publicadas refere-se as Dicas da Nutricionista. Este género de
conteudo, tal como os exemplos apresentados anteriormente, é divulgado todos os meses.
Assim, atraves dos dados recolhidos, constatou-se que, existiu um conjunto de 6
publicacOes de janeiro a junho.

Como o principal proposito da marca é comunicar 0s seus produtos, hé publicagdes
especificas que se focam somente na gama de paes saudaveis Puravita. Escolheu-se
dividir este grupo em trés rubricas: Paes Puravita — com 3 publicacfes, Novidades 2022
—também com 3 conteudos publicados e, por ultimo, uma rubrica denominada de Produto
(que foca sobretudo na apresentacdo do produto) — que teve um total de 2 publicacdes.

A proxima rubrica a ser analisada intitula-se de Beneficios. Esta diz respeito as
vantagens de certos alimentos para o organismo, ressalvando-se algumas das suas
particularidades ao nivel nutricional e que podem contribuir para a conservacdo do
sistema imunitario. Inserida nesta categoria houve ao todo 4 publicacdes.

Nesta segmentacdo, observaram-se ainda, duas categorias que tiveram apenas 1
publicacdo. Uma delas denominada de Sugestdes Puravita e outra que concerne ao Site
da Puravita. Nesta segunda categoria, focou-se sobretudo no website da marca,
destacando o espaco onde os seguidores podem ter acesso a todos os conteudos, com
inimeras informacgdes acerca de novidades, pontos de venda e sobre os produtos e
servigos da marca. Embora se tenha feito referéncia ao site em diversas publicacoes,
auxiliando-se, na maioria das vezes, da ferramenta call to action — CTA, verificou-se que
apenas uma dessas publicacdes foi desenvolvida de raiz com o intuito de realcar o site da

marca.
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Devido ao grande nimero de contetidos escolheu-se aplicar uma dltima rubrica para
as 13 publicagdes restantes. Esta foi, entdo, designada de Outros. Aqui entram tematicas
que se encontrem isoladas e que ndo tenham uma categoria de andlise especifica. Pode
dar-se como exemplo, publicacGes referentes a efemérides, contedidos relacionados com
a importancia de tomar o pequeno-almogo e de calcular o peso ideal através do indice de
Massa Corporal — IMC e, ainda, publicagdes que se concentram num determinado
alimento e nas razGes para 0 Seu consumo.

Ainda que exista uma rubrica que vai ao encontro deste Gltimo exemplo (os
Beneficios), optou-se, mesmo assim, por colocar estes alimentos no grupo Outros. Isto
justifica-se pelo facto de estes aparecerem sozinhos e sem qualquer referéncia a essa
mesma rubrica.

Passemos agora para outro ponto de analise que foi percetivel no Instagram da
Puravita: os hashtags. Ao nos debrucarmos sobre este tema, e observando a conta da
marca nesta plataforma, foi possivel identificar o uso regular desta ferramenta de
comunicagéo.

4.5. Utilizacéo de Hashtags

Efetuou-se, entdo, uma leitura mais profunda, procedendo-se a uma contagem para
averiguar a frequéncia com que os hashtags eram empregues. As conclusdes retiradas

demonstraram que, no seu conjunto, as 51 publica¢des atingiram 330 hashtags.

Tabela 6 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

e

#puravitaportugal 51

#maissabor 51

#maisvida 51

#alimentacaoequilibrada 29
#alimentagaosaudavel 28

#receitaspuravita 11

#dicaspuravita 9

#receitassaudaveis 8

Fonte. Elaboracgéo prépria — dados retirados a partir da andlise dos hashtags 81
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Tabela 7 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

e
#dicasnutricionista 6
#receitasnutricionista 6
#giveawaypuravita 5
#puravitaintegral 4
#puravitaequilibriomais 4
#paespuravita 3
#novidades2022 3
#sitepuravita 3
#puravitafibrasmais 2
#snackssaudaveis 2
#giveaway 2
#puravitaalfarroba 2
#saudeintestinal 2
#fibras 2

Fonte. Elaboracao prépria — dados retirados a partir da analise dos hashtags
utilizados nas publicacdes no Instagram da Puravita

Ao analisar estas duas primeiras tabelas percebe-se que ha determinados hashtags
que sdo uma constante nas publicacdes da Puravita. Estes correspondem, entdo, a
divulgacdo do nome da marca — #puravitaportugal e do seu slogan — #maissabor e
#maisvida. Os hashtags em causa figuram, deste modo, em todas as publicacfes da
entidade sobre a qual se debruca o estudo.

A partir daqui todos os hashtags observados dependem dos temas centrais das
publicacBes. Assim, ndo € de admirar que muitos dos hashtags sejam utilizados uma tnica

VezZ.
Tabela 8 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

L e

#produtospuravita 1
#sugestoespuravita 1
#diadosreis 1
#sugestaobolorainhasaudavel 1
#diainternacionaldoobrigado 1
#diainternacionaldacomidapicante 1
#picante 1
#brécolo 1
#vantagenscereaisintegrais 1
#cereaisintegrais 1
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#saudedigestiva 1
#kiwi 1

Fonte. Elaboracéo prdpria — dados retirados a partir da anélise dos
hashtags utilizados nas publica¢des no Instagram da Puravita



Tabela 9 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

#importanciadasfibras 1
#regulagaointestinal 1
#transitointestinal 1
#banana 1
#giveawaydiadosnamorados 1
#diamundialdosrins 1
#puravitakernebrod 1
#giveawaydiainternacionaldafelicidade 1
#pseudocereais 1
#beneficiosdaagua 1
#beneficiosdosmorangos 1

Fonte. Elaborac&o prdpria — dados retirados a partir da analise dos
hashtags utilizados nas publica¢@es no Instagram da Puravita

Tabela 10 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

#diamundialdaatividadefisica 1
#givewaydiamundialdasaude 1
#diamundialdasaude 1
#beterraba 1

#imc 1
#saudecardiovascular 1
#beneficiosdalaranja 1
#diainternacionalsemdieta 1
#puravitaomega3 1
#diainternacionaldafamilia 1
#diamundialdahipertensao 1
#acidosgordos 1

Fonte. Elaboracéo prdpria — dados retirados a partir da anélise dos
hashtags utilizados nas publica¢@es no Instagram da Puravita



Tabela 11 - Hashtags utilizadas no Instagram da Puravita

e
#leguminosas 1
#omega3 1
#saudemental 1
#beneficiosdacereja 1
#diadacrianca 1
#diamundialdabicicleta 1
#gamapuravita 1
#giveawaydeverao 1
#antioxidantes 1
#alfarroba 1
#estilodevidasaudavel 1

Fonte. Elaboracéo prépria — dados retirados a partir da analise
dos hashtags utilizados nas publica¢cdes no Instagram da Puravita

Excetuando os que sdo aplicados em todas as publicacdes da pagina, hd tambem,
alguns hashtags que sdo empregues com uma maior frequéncia. Isso deve-se,
particularmente, ao facto de existirem um grupo de publicacdes que fazem referéncia aos
mesmos assuntos, o que se traduz na aplicacdo de hashtags idénticos.

Exemplos disso s@o hashtags que aludem a necessidade de seguir uma alimentacéo
saudavel equilibrada (#alimentacaosaudavel — 28; #alimentacaoequilibrada — 29), onde
se apresentam ndo so receitas saudaveis (#receitaspuravita — 11; #receitassaudaveis — 8),
como também, dicas da marca (#dicaspuravita — 9).

Ha grupos de hashtags que tém em comum o mesmo tema. A marca criou alguns
hashtags referentes a linha de pdes saudaveis Puravita, alguns de carater geral —
#paespuravita (3); #novidades2022 (3); #produtospuravita (1); #gamapuravita (1) e
outros de carécter particular — #puravitaintegral (4); #puravitaequilibriomais (4);
#puravitafibrasmais  (2);  #puravitaalfarroba (2);  #puravitakernebrod  (1);
#puravitaomega3 (1).
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Quantos aos giveaways também surgem hashtags especificos — #giveawaypuravita
(5); #giveaway (2); #giveawaydodiadosnamorados (D);
#giveawaydiainternacionaldafelicidade  (1);  #giveawaydiamundialdasaude  (1);
#giveawaydeverao (1).

Como jé foi referido, as efemérides possibilitam a criacdo de diversos conteldos e,
por este motivo, na lista de da Puravita aparecem hashtags que concernem a estas datas
comemorativas. Na sua totalidade foram 11 as publica¢des que se basearam nestas datas.
Apesar de existirem mais algumas publicagfes que foram desenvolvidas a partir de
efemérides estas ndo se juntaram a esta contagem, devido ao facto de ja estarem incluidas
no grupo dos giveaways.

A rubrica dos beneficios também teve hashtags proprios. Cada publicacdo focou-se
num alimento e nas suas particularidades ao nivel nutricional. Alguns dos exemplos séo
0 #beneficiosdaagua — 1, o #beneficiosdosmorangos — 1, acrescentando ainda, o
#beneficiosdalaranja — 1 e o #beneficiosdacereja — 1.

Constatou-se 0 recurso a alimentos isolados para gerar conteudo. Estes apesar de
serem similares a rubrica dos beneficios, ndo aparecem associados a este tipo de
publicacdo. Mesmo gue 0 intuito seja 0 mesmo, isto €, destacar um determinado alimento
da roda alimentar, optou-se por criar hashtags especificos para essas publicacdes:
#brdcolo — 1, #kiwi — 1, #leguminosas — 1 e #banana — 1.

A chamada de atencéo para o site registou alguns hashtags. Com o foco da publicacéo
no site ou apenas como modo de complementar o conteddo divulgado, a verdade é que o
seu auxilio é deveras importante para a promocao da marca e dos seus produtos. Assim
sendo, observaram-se um total de 3 hashtags que diziam respeito ao site da Puravita.

A marca € amplamente conhecida pelas suas dicas e sugestdes para que se consiga
aproveitar a vida de forma plena. Deste modo, destacam-se, ainda, alguns hashtags que
vao ao encontro dos propdsitos da marca e da mensagem que esta pretende passar a todos
0s seus seguidores - #snackssaudaveis: 2; #estilodevidasaudavel: 1; #imc: 1 e, por ultimo,
mas ndo menos importante, o #sugestoespuravita: 1.

Surgiram, igualmente, hashtags alusivos a parceria da marca Puravita com a
nutricionista Mafalda Rodrigues de Almeida (Receitas e Dicas da nutricionista), sendo
eles o #receitasnutricionista e #dicasnutricionista, cada um deles com 6 hashtags
publicados. No primeiro caso para além dos hashtags relativos as receitas, estas surgem

sempre acompanhadas pelo p&o Puravita utilizado para a confecdo dos pratos.
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J& no segundo caso, observam-se hashtags referentes as dicas de cada publicacao
(alguns exemplos foram uma publicacdo em que se abordou a importancia dos acidos
gordos que contém émega 3 para a satde mental, sendo os hashtags: #acidos gordos — 1;
#omega3 — 1; #saudemental — 1; o outro exemplo fez alusdo a importancia de consumir
fibras e o seu impacto na regulacdo intestinal e no transito intestinal. Neste caso 0s
hashtags escolhidos foram: #puravitaequilibrio mais; #saudeintestinal - 2;
#importanciadasfibras — 1; #regulacaointestinal — 1; #transitointestinal — 1.

4.6. Frequéncia de hashtags por publicacéo

De mencionar que em todas as publicacdes analisadas, foi possivel observar mais do
que um hashtag. No Instagram, os hashtags por publicacdo variaram entre os 4 e os 10
hashtags. Na tabela abaixo pode observar-se a porcdo de hashtags aplicados nas
publicacGes da Puravita.

Tabela 12 - Hashtags aplicados nas publicac@es do Instagram da Puravita

23 6 hashtags
16 7 hashtags
5 5 hashtags
4 8 hashtags
1 10 hashtags
1 9 hashtags
1 4 hashtags

Fonte. Elaborac¢éo prépria — dados retirados a partir da anélise dos
hashtags utilizados nas publicag¢des no Instagram da Puravita

A partir da tabela, percebe-se que 23 das publicacGes tiveram um total de 6 hashtags,
16 conseguiram 7 hashtags e 4 dos contetidos publicados conseguiram um conjunto de 8

hashtags.
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Também foi possivel constatar que existiram publicagcBes que registaram valores
mais elevados quanto aos hashtags aplicados, contudo, é necesséario referir que o nimero
de publicagdes em que isso se verificou € mais baixo do que o habitual. Apenas 2
publicacOes atingiram essa meta — 1 delas com 10 hashtags, e a outra com 9 hashtags.

Continuando neste parametro de analise, registaram-se, ainda, 2 publicacdes com
resultados inferiores no que concerne ao numero de hashtags: 5 das publicacdes da
Puravita tiveram 5 hashtags e 1 publicacdo da marca conseguiu somente 4 hashtags.

Estes foram assim alguns dos pontos principais da analise que ditam se uma marca
consegue ter ou ndo o sucesso desejado junto dos seus seguidores. As métricas-chave
querem avaliar a notoriedade da pagina na comunidade, verificando se as estratégias
implementadas sdo as mais corretas tendo em conta o tipo de publico para o qual se esta
a comunicar.

Todos estes fatores contribuem para o engagement da marca e, por isso, escolheu-se
destacar algumas das publicac¢Ges do Instagram da Puravita que conseguiram os melhores
resultados.

4.7. Publicacdes com os melhores resultados

Pretende-se, deste modo, comprovar se a marca em causa consegue efetivamente
captar audiéncias e se as estratégias comunicacionais realizadas sdo as mais adequadas
para promover os produtos e servigos da Puravita.

Comecemos, entdo, pelos conteddos concretizados a partir da parceria com a

nutricionista.

Tabela 13 - PublicacGes com os melhores resultados referentes as Receitas da
Nutricionista no Instagram da Puravita

Receitas da Nutricionista
Publicagdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
683 0 7 4391
470 2 4 21389
45 2 29 8 068 87

Fonte. Elaborac¢ao prépria — dados retirados a partir dos reports de analise
elaborados mensalmente



As primeiras publicacdes a destacar sdo as referentes as Receitas da Nutricionista. A
primeira é uma receita de um Hamburguer com molho de iogurte e lima. Esta conseguiu
os valores mais elevados na interacdo: 683 gostos, 7 guardados e um alcance de 4 391.

A segunda receita que atingiu os resultados mais altos foi a Bruschetta de ricota e
cereja com o pdo Puravita Alfarroba. Aqui, teve-se um total de 470 gostos, 2 comentarios
e apenas 4 guardados. O alcance foi de 2 389.

A Ultima publicacédo selecionada foi a Batata e cogumelos gratinados com croutons
de Puravita Fibras +. Apesar de o numero de gostos ser inferior as restantes receitas
apresentadas, tendo conseguindo somente 45 gostos, acabou por ser selecionada na
mesma para a presente analise. Isto deve-se, sobretudo, ao facto de ter 2 comentérios, o
que ndo se verificou na primeira receita abordada. J& os guardados e o alcance também
se mostraram superiores as duas receitas anteriores, alcancando-se a meta dos 29
guardados e um alcance de 8 068.

Passemos agora para o grupo de publicacBes alusivos as Dicas da Nutricionista.
Escolheram-se, entdo, 4 conteidos desta rubrica para analisar.

Tabela 14 - Publicacdes com os melhores resultados referentes as Dicas da
Nutricionista no Instagram da Puravita

Dicas da Nutricionista
Publicagdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
656 0 14 4188
599 0 4 3274
541 0 5 2776
445 2 4 2616
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Fonte. Elaboracgéo prépria — dados retirados a partir dos reports de anélise
elaborados mensalmente



Para isto de publicacdo, elegeram-se 4 conteudos integrados na rabrica das Dicas da
Nutricionista. A primeira a ser analisada — vantagens do consumo de cereais integrais
para a salde digestiva — foi a que atingiu o maior valor quanto as reagdes, tendo logrado
com 656 gostos, obtendo ainda, 14 guardados e um alcance total de 4 188.

A seguinte dica tratou a importancia das fibras para a regulacgao do transito intestinal.
Neste caso, conseguiu-se um total de 599 gostos, 4 guardados e um alcance de 3 274.

A terceira publicacdo que apresentou os melhores resultados abordou a importancia
dos acidos gordos tipo émega 3 para a saude mental. Aqui, alcancaram-se 541 gostos, 5
guardados, mais um do que no exemplo acima, e um alcance de 2 776.

A ultima publicagdo integrada neste grupo de analise foi relativa aos beneficios dos
antioxidantes da alfarroba. Aqui, os resultados ao nivel dos gostos foram ligeiramente
inferiores ao dos restantes conteddos destacados, ainda assim, mostraram-se positivos,
alcancando-se 445 gostos. Em contrapartida, registaram-se 2 comentarios, facto que néo
se verificou em nenhuma das publicacfes deste género. Quanto aos outros pontos de
anélise, houve um total de 4 guardados e um alcance de 2 616.

Prosseguimos, entdo com a analise da rubrica dos Giveaways. Este grupo ird ser
estudado na sua totalidade, pois todas as suas publicagdes apresentaram valores elevados,
dai ser importante a realizacdo dessa visdo geral, para que se perceba o seu impacto no

sucesso da pagina de Instagram da Puravita.

Tabela 15 - PublicacGes com os melhores resultados referentes aos Giveaways no
Instagram da Puravita

Giveaways
Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
746 573 21 4902
636 536 27 3532
583 745 19 3873 89

Fonte. Elaboracgéo prdpria — dados retirados a partir dos reports de anélise
elaborados mensalmente



A publicacéo tipo Giveaway que conquistou 0 maior nimero de gostos refere-se ao
Dia dos Namorados. Este passatempo conquistou 746 gostos, 574 comentarios, 21
guardados e um alcance total de 4 902.

De seguida, temos o Giveaway do Dia Internacional da Felicidade. Aqui,
conseguiram-se 636 gostos, um total de 536 comentarios e um alcance de 3 532. Quanto
aos guardados, foram 27 as pessoas que clicaram no icone correspondente, e foi mesmo
a publicacéo inserida neste grupo em que se verificou o maior resultado nesta métrica.

Com 583 gostos apresenta-se 0 Giveaway alusivo ao Dia Internacional do Obrigado.
Os comentérios registaram um total de 745 e os guardados ficaram pelos 19. Esta
publicacdo alcangou 3 873 pessoas.

Tabela 16 - Publicag@es com os melhores resultados referentes aos Giveaways no
Instagram da Puravita

Giveaways (continuacéo)
Publicactes Gostos Comentérios Guardados Alcance
528 679 25 2570
388 1096 24 1959
380 690 23 1953

Fonte. Elaboracgéo propria — dados retirados a partir dos reports de anélise
elaborados mensalmente

Continuando com a analise das publicagdes de Giveaways, temos 0 passatempo do
Dia Mundial da Saude — com 528 gostos, 679 comentarios e 25 guardados. O alcance
obtido foi de 2 570.
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A proxima é referente ao Giveaway do Dia Internacional da Familia. Aqui, o nimero
de gostos foi de 388 gostos e o0s guardados foram 24. Os comentarios lograram o valor
mais elevado de todos os contetdos deste género, tendo-se obtido 1 096 comentérios. Ja
0 alcance foi de 1 959.

Por fim, mas ndo menos importante, selecionou-se o Giveaway do Inicio do Verao,
de modo, a assinalar a data de comeco de uma nova estacdo. O numero de gostos foi de
380 e os comentérios foram 690. A publicacdo conseguiu alcancar 1 953 pessoas na
totalidade.

Como se pode observar, os Giveaways, sdo entdo, o tipo de conteidos que mais
destaque tém na pagina da Puravita, e cujas taxas de engagement sao mais elevadas. Pelo
seu sucesso, estas sdo divulgadas todos os meses, cada uma com um tema diferente. Os
resultados positivos comprovam o impacto que este género de publicacdo detém junto da
comunidade, sendo visivel 0 seu sucesso nas estatisticas do Instagram da marca.

Prosseguimos com a analise, passando agora para outro grupo onde foi possivel
agrupar algumas das publica¢cfes — os Paes Puravita.

Tabela 17 - Publicacdes com os melhores resultados referentes aos Pées Puravita
no Instagram da Puravita

Pé&es Puravita

Publicagtes Gostos Comentarios Guardados Alcance

538 0 9 2 884
471 0 10 2772
319 0] 2 1753

R &,
% i&'ﬁ 239 0 1772
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A primeira publicacdo a salientar fez referéncia a gama Puravita, destacando
algumas das novidades de 2022 (o puravita integral e o puravita equilibrio mais).
Conquistou um conjunto de 538 gostos, 9 guardados e alcangou 2 884 pessoas.

Em seguida, destaca-se uma publicacdo que aborda as caracteristicas dos pées da
marca Puravita, ressalvando o quédo saudaveis e nutritivos os produtos da marca sao. Foi
possivel observar o auxilio da ferramenta call to action. Quanto aos gostos registou-se
um total de 471 gostos, 10 pessoas guardaram o conteudo divulgado e o alcance foi de
2772.

A terceira publicacdo focou igualmente na gama de pées da marca, realgcando a
frescura e o sabor intenso dos produtos da Puravita. Com um total de 319 gostos, 2
guardados e um alcance de 1 753, também se verificou o uso de call to action no contetdo
difundido na conta de Instagram.

Por Gltimo, a publicacdo selecionada tem como base uma sugestdo para um lanche
saboroso, usando-se o Puravita Fibras + como exemplo. Realga-se, assim, a
possibilidade de optar pelos pées Puravita para criar refei¢cbes saborosas, equilibradas e
altamente nutritivas. O total de gostos foi de 239, com 2 guardados e um alcance de 1 772.

Continuamos a analise com publicacdes relativas a receitas e snacks saudaveis,
tendo-se escolhido 4 publicacGes integradas nesta categoria.

Tabela 18 - Publicages com os melhores resultados referentes a Receitas
e Snacks saudaveis no Instagram da Puravita

Receitas/ Snacks saudaveis

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance

673 2 37 4 150

254 0 11 1420

42 0 26 5835

~ Puravita 12 Graos

cou Perd Fuwado: 92

s 25 2 5 4227

Fonte. Elaboracéo prdpria — dados retirados a partir dos reports de anélise
elaborados mensalmente



Iniciamos a andlise deste grupo com umas tostas de Puravita Grains com hummus
de beterraba. Esta publicagéo alcancou um total de 4 150, e contou com 673 gostos, 37
guardados e 2 comentarios.

A seguinte publicacdo apresenta a confecdo de umas sandes rapidas e nutritivas,
preparadas com fatias do pdo Puravita Fibras + com atum e legumes. Os resultados
também se mostraram positivos — 254 gostos, 11 guardados e um alcance de 1 420.

Por fim, escolheram-se mais 2 publicagcOes deste tipo que, apesar de terem um valor
mais baixo quanto aos gostos, destacaram-se em outros pontos.

A primeira sugestdo da marca foi uma salada de croutons, uma ideia facil, saborosa
e rapida de fazer e que permite aproveitar os restos de pao duro, combatendo o desperdicio
alimentar. Verificou-se que, apesar de 0 nimero de gostos ser inferior —apenas 45 gostos,
0 numero de guardados conseguiu alcancar o segundo valor mais elevado — 26 guardados.
Este conteddo impactou um total de 5 835 individuos.

A receita que fica a faltar, € uma proposta da Puravita para que aproveite 0s
momentos com as pessoas de quem mais gosta — umas sandes de Peru e de Bacalhau
Fumado. Embora o numero de gostos tenha sido algo inferior aos restantes exemplos aqui
descritos, registaram-se 2 comentarios, facto que ndo se contemplou na maior parte das
publicacBes respeitantes as receitas/snacks saudaveis. Houve, ainda, 5 guardados e um
alcance de 4 227.

Prosseguimos com as publicacbes que foram associadas a categoria Outros.
Priorizaram-se, entdo, 5 dos contetidos incorporados nesta categoria (divididos em duas

tabelas).

Tabela 19 - Publicacdes com os melhores resultados referentes a rubrica Outros no
Instagram da Puravita

Outros
Publicacbes Gostos Comentarios Guardados Alcance
378 0 4 2 202
375 2 5 2 264
93
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Nesta primeira tabela distinguem-se duas das publicacbes com os melhores
resultados.

Uma delas desenvolvida com base na efeméride do Dia Mundial dos Rins, em que se
enaltece a importancia deste 6rgdo para o bom funcionamento do organismo e da
necessidade de adotar um estilo de vida saudavel, facto imprescindivel para que se
consiga alcancar o bem-estar pretendido. O contetdo chegou aos 378 gostos, teve 4
guardados e alcangou 2 202 usuarios.

A outra recai sobre um dos legumes que deve figurar na sua alimentagéo e que trazem
inimeros beneficios a salde — os brocolos. Desta forma, salientam-se algumas das suas
principais propriedades. Esta publicagdo usufruiu de 375 gostos, tendo conseguido 2
comentérios (0 que ndo sucedeu no contetdo exposto acima) e conseguiu 5 guardados
(mais um face ao exemplo anterior). O alcance foi igualmente superior, com um total de
2 264.

Na segunda tabela sobressaem trés publicacGes ainda relativas a rubrica Outros.
Achou-se importante inclui-las na analise pelo seu impacto nos resultados na pagina de
Instagram da Puravita.

Tabela 20 - Publicacdes com os melhores resultados referentes a rubrica Outros no
Instagram da Puravita

Outros (continuacao)

Publicagtes Gostos Comentarios Guardados Alcance
B

s

Ed

[N
]

“ 277 2 2 1388

262 0 4 1402

261 4 6 1578
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Comecamos com uma publicacdo que alerta para a importancia de ndo saltar
refeigdes, principalmente a primeira do dia. A marca realca a necessidade de tomarmos o
pequeno-almocgo todos os dias, iniciando o novo dia com a energia em pleno. Deste
segundo grupo, este foi o conteido com os melhores resultados, tendo alcancado 277
gostos, 2 comentérios e 2 guardados. A publicacdo alcangou 1 388 pessoas.

Segue-se uma publicagdo em que se desmistifica o conceito do Indice de Massa
Corporal (IMC), esclarecendo-se o0s seguidores para a existéncia de um método eficaz de
perceber se nos encontramos no peso ideal tendo em conta a idade, 0 sexo e a altura. No
copy emprega-se a ferramenta de call do action, com o intuito de levar os seguidores a
bio da conta da marca, e posteriormente, ao site da Puravita, onde se pode observar um
espaco reservado para esse mesmo fim, no qual os interessados podem comprovar se se
encontram ou ndo no peso ideal, calculando o seu IMC. Os valores demonstraram-se
favoraveis a marca — que contou com 262 gostos e 4 contas que guardaram o conteudo
em causa, tendo-se registado um alcance de 1 402.

Por fim, a ultima a ser apontada frisa os motivos pelos quais se devem consumir
leguminosas. Puravita sublinha o porqué de, quando consumidos com moderacdo, estes
alimentos se poderem tornar grandes aliados, prevenindo possiveis doencas e
fortalecendo o sistema imunologico. Esta publicacdo valeu a marca um total de 261 gostos
e 6 guardados. Registou, ainda, 4 comentarios, sendo o valor mais elevado neste conjunto
apresentado e conseguiu alcancar 1 578 utilizadores.

Avancamos para um contetdo relativo ao Site Puravita, no qual se apurou a

existéncia de apenas uma publicacéo.

Tabela 21 - Publicag@o com os melhores resultados referente & rubrica Site
Puravita no Instagram da Puravita

Site Puravita

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance

S77 2 9 3187
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Ainda que se tenha verificado a mengéo ao site noutras publica¢fes da pagina, ha

apenas uma publicacdo que foi desenvolvida Unica e exclusivamente com o intuito de

destacar a plataforma website da marca, onde, se divulgam os produtos, bem como,

receitas, dicas e artigos relacionados com as tematicas da satde, alimentacdo saudavel e

lifestyle. Esta atingiu os 577 gostos, tendo conseguido ainda, 2 comentarios, 9 guardados

e um alcance de 3 187.

Os Beneficios sdo outro dos grupos ja aqui referidos e, como tal, escolheram-se duas

das publicacdes que obtiveram os melhores resultados. De ressalvar que, nesta categoria

existiu apenas uma publicacdo paga. Por este motivo, decidiu-se, ainda assim, analisar

dois dos contetdos difundidos: um de carater organico (ndo pago) e outro com

investimentos incluidos (pago). Este fator ira ser justificado posteriormente na presente

analise.

Tabela 22 - PublicagBes com os melhores resultados referentes & rubrica Beneficios no Instagram da

Puravita
Beneficios
PublicagBes Gostos Comentarios Guardados Alcance
210 4 2 1408
11 0 0 171

Fonte. Elaboracéo propria — dados retirados a partir dos reports de anélise elaborados

mensalmente

O tema da primeira publicacdo foi acerca dos beneficios da cereja. Tratou-se de um

conteudo pago, o que fez com que os resultados fossem superiores face a outras

96



publicacdes da pagina da Puravita. Quanto aos gostos contabilizaram-se 210 gostos, um
total de 4 comentarios e 2 guardados. O alcance obtido foi de 1 408.

A outra publicago eleita referiu alguns dos beneficios da 4gua. Esta, ao contrario da
anterior, ja é de carater orgéanico. Isto significa que ndo dispds de publicidade paga, isto
é, ndo possuiu quaisquer investimentos. O numero de gostos manteve-se nos 11, e nao
houve nenhum registo de comentarios ou guardados. O alcance permaneceu nos 171.

Independentemente de o contetdo orgénico ter tido resultados inferiores, quando
comparado, com todas as outras publicacdes analisadas neste espaco, definiu-se, ainda
assim, a importancia de olhar mais atentamente para a mesma. A explicacao, prende-se
pelo facto de se tratar da segunda publicacdo com os melhores resultados (mesmo que
organica) inserida no grupo dos Beneficios.

Isto espelha claramente a importancia das publicacdes pagas face as organicas e 0
impacto que acabam por ter para as marcas. Este exemplo transmite o peso dos

investimentos para alcancar a prosperidade nos veiculos de comunicacao digital.
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5 — Discussao de resultados

Uma estratégia bem orientada é a chave do sucesso. Ao desenvolver contetidos de
qualidade e que sejam de relevancia para o seu publico, as marcas aumentam as
probabilidades de atingir os melhores resultados num curto espago de tempo.

A publicidade tem sido, cada vez mais vista, com um método infalivel e eficaz de
comunicar produtos, servicos, etc., 0 que pode dar mais visibilidade aos contetdos
produzidos pelos profissionais, aumentando a taxa de engagement, e principalmente,
diferenciando-se dos concorrentes, ganhando reconhecimento nas redes sociais e
conquistando a comunidade envolvente.

Todas as publicacdes observadas, excetuando a Gltima, sdo publicagdes pagas, o que
traduz o porqué de ser tdo manifestamente importante, arriscar de forma gradual, nestes
métodos para transmitir mensagens a uma audiéncia. Os investimentos nas proprias
publicacbes sdo grandes aliados para as marcas, visto que, impulsionam nédo sO o
conteudo, como também a probabilidade de este surgir mais recorrentemente no feed dos
utilizadores da rede social.

Assim, nota-se uma aposta crescente por parte dos marketeers neste tipo de
estratégias, que usufruem e tiram o maximo partido de todas as ferramentas que tém ao
seu dispor, inovando nos métodos comunicacionais e criando relagdes de proximidade
com o seu publico, o que faz com que ganhem mais destaque no universo digital.

As redes sociais tém sido cada vez mais vistas como um método de comunicagédo
eficaz para as marcas. Neste momento, é rara a marca que ndo possui um perfil nas redes
sociais e isso reflete o impacto destas plataformas nas estratégias digitais implementadas.
Faustino (2019) sublinha esta ideia, ao afirmar que, estes espacos estdo a deixar de ser
meramente lidicos e somente para entretenimento e lazer, e ocupam, cada vez mais, um
lugar de destaque nas estratégias de marketing digital das empresas.

A recolha e andlise dos dados foi realizada com base nos reports realizados ao longo
do periodo em que decorreu o estagio. Os relatorios tém como principal proposito analisar
as métricas-chave das marcas.

Como ja foi referido estes reports sdo desenvolvidos mensalmente. Isto significa que,
no inicio de um novo més, € executado um relatério face ao més anterior, onde se avaliam

0s pontos fundamentais das contas nas diversas redes sociais. Mesmo que, existam
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valores, seja nas reagcdes ou mesmo no alcance, que aumentem apds a analise mensal, ndo
sendo, no entanto, uma variagdo muito significativa, os resultados que acabam por
prevalecer na avaliacdo do sucesso das marcas sdo 0s dos reports.

O estudo de caso focou-se, entdo, numa anélise mais profunda da conta de Instagram
da Puravita, onde se verificam quais foram as principais estratégias implementadas de
janeiro a junho, comprovando se estas tém sucesso e se vdo ao encontro das metas
delineadas nos planos de comunicagao incrementados.

A questdo de partida estipulada — “Em que medida é que a rede social Instagram foi
importante para a comunicacdo da Puravita e para a construcdo de relagbes de
proximidade e interatividade com o0s seus potenciais clientes/consumidores?”, quis
explorar exatamente as questdes relacionadas com a comunicacéo digital e com o impacto
das redes sociais para o éxito das marcas.

Ao lancar um olhar mais atento sobre o Instagram da Puravita percebe-se que a sua
estratégia se encontra orientada precisamente para atingir a notoriedade junto do seu
publico, inovando nos conteddos produzidos e encontrando tecnicas eficientes para
publicitar os seus produtos e servicos, captando a atencéo das audiéncias. Trata-se, pois,
de uma marca que tenta promover habitos de vida saudaveis, incitando a que se adquira
uma dieta alimentar equilibrada e nutritiva.

As estratégias de comunicacdo da Puravita mostram-se favoraveis ao sucesso da
marca em questdo. Alguns desses exemplos séo as efemérides e os hashtags aplicados,
bem como, os giveaways e as publicaces com alusdo a gama Puravita, podendo
acrescentar-se ainda, as sugestfes de receitas e snacks saudaveis e as dicas para que se
consiga melhorar a salde fisica e mental, aumentando a longevidade.

Comunicar de uma forma objetiva, clara e precisa, sdo parte dos critérios
fundamentais para que uma empresa ou organizacdo ganhe evidéncia no seio digital,
criando-se contetdos de qualidade. E, pois, essencial delinear estratégias bem definidas,
munindo-se das diversas ferramentas que estdo a disposicao, e que permitem alcancar o0s

resultados e as metas almejadas.
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6 — Consideracdes Finais

Nos tempos atuais, muitos tém sido os avancos visiveis ao nivel da comunicacdo das
marcas, empresas e organizagdes. Com a migracdo gradual para os meios digitais,
surgiram novas tecnologias e plataformas de disseminacao de contetdos.

Isto fez com que as marcas se tivessem de reformular, procurando outras estratégias
inovadoras e utilizando as ferramentas e as novas tecnologias em seu beneficio,
impactando os seus potenciais consumidores. Para que isto aconteca, ha que ter em conta
que a sociedade se encontra em constante renovagédo, e que com as novas tendéncias da
atualidade, os proprios hébitos do consumidor sofreram alteracOes significativas.

As marcas precisam, entdo, de se posicionar, criando relacfes de proximidade com o
seu target, interagindo e fazendo-se identificar atravées das suas a¢Ges de comunicacao.
Com o impulso da Internet, as marcas encontram-se, cada vez mais, representadas na rede
e nas diversas plataformas digitais, procurando inovar nos métodos como comunicar algo
a um determinado puablico. Posto isto, aumenta a necessidade de as marcas definirem as
suas estratégias comunicacionais de forma adequada, desenvolvendo os planos a
implementar com antecedéncia.

Ao ganhar presenca nos espagos online, os profissionais conseguem inovar,
mantendo a identidade das marcas que representam, salvaguardando as suas
caracteristicas e especificidades que as particularizam e diferenciam das demais. A
comunicacdo deve ser a mais clara e objetiva possivel, de modo, a que chegue ao publico
desejado, sem interferéncias externas, sendo a mensagem facilmente percetivel para quem
esta do outro lado.

Estamos, pois, numa época marcada pelo imediatismo e pela instantaneidade com
que as informacdes nos chegam. As pessoas acabam por se encontrar sujeitas a uma
multiplicidade de informacdes e de mensagens que chegam a todo 0 momento. A propria
forma como nos relacionamos passou por profundas alteracbes, o que fez com as
organizacOes estabelecessem uma visdo estratégica, procurando modernizar-se e
acompanhar as evolucdes sentidas na sociedade.

Ao desenvolver um plano de comunicacdo para uma certa marca, deve-se delinear
muito bem a estratégia a colocar em pratica, percebendo-se primeiro qual os objetivos da

mesma, como é que esta se pretende posicionar no espaco digital e qual o tipo de discurso
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e os conteudos que poderdo trazer mais impacto e notoriedade para as suas paginas nas
redes sociais.

Tal como referido, houve, entdo, uma mudanca de paradigma e passou-se de uma
comunicagdo de massas para uma comunicacdo em rede. Nesta era da globalizacéo, as
alteraces nos métodos de comunicar algo a alguém foram visiveis. Assistiu-se a uma
evolucdo do Marketing, desde os seus primdrdios (Marketing 1.0 até chegar ao Marketing
4.0, e mais recentemente, o Marketing 5.0).

O Marketing deixou de ser somente Outbound e passou a ser Inbound, tendo como
base as transformacdes nos processos comunicacionais. O foco é no publico-alvo e no
discurso a implementar para que estes se tornem consumidores fiéis e leais a marca em
causa. Perante esta realidade, as marcas tém de se posicionar estrategicamente,
escolhendo quais as melhores plataformas para divulgarem os seus conteudos.
Atualmente s&o inUmeras as estratégias de comunicacéo digital e cabe a marca perceber
quais fardo mais sentido implementar, tendo em conta o nicho de negdcio e o publico para
0 qual querem comunicar.

As redes sociais aparecem aqui, como um instrumento potencializador da
comunicacgdo das marcas, abrindo diversas possibilidades quanto a forma como se pode
interagir e estreitar relacdes com os clientes. Na era do imediato, podem surgir
dificuldades em definir as estratégias mais adequadas e as agéncias de comunicacéo
surgem como uma ponte de ligacao, facilitando todo esse processo.

Assim, estas auxiliam as marcas, percebendo quais melhores estratégias para
comunicarem 0s seus produtos e servicos. Estas organizacdes fornecem todo o tipo de
servigos, de modo, a darem as melhores respostas as necessidades dos seus clientes. A
Alice|Young Network Group € uma agéncia de comunicacao digital que se dedica a
implementacdo de estratégias de consultoria, criando e gerindo contas de redes sociais e
implementando acdes nos mais diversos setores.

No decorrer do estagio curricular realizado na empresa mencionada acima, percebeu-
se claramente a importancia de marcar presenca nos veiculos de comunicacdo digital,
usufruindo das ferramentas que se encontram ao dispor para criar contetdos de qualidade,
impactando o publico-alvo e propiciando uma imagem positiva, fortalecendo a sua rede
de relacionamentos.

Hoje em dia é quase que imperativo desenvolver uma estratégia com incidéncia nas

redes sociais, aproveitando as suas inUmeras vantagens para criar uma identidade forte,
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superando-se dos seus concorrentes e atraindo potenciais consumidores. Puravita é uma
das marcas que integram a carteira de clientes da agéncia de comunicagéo Alice e sobre a
qual este estudo recaiu. Ao longo da analise, verificou-se que esta apenas apresenta conta
de Instagram. Procedeu-se, entéo, a um escrutinio dos contetidos publicados na conta da
marca, de modo, a perceber se as estratégias comunicacionais implementadas tém de facto
SUCesso ou néo.

De janeiro a junho de 2022, periodo correspondente a anélise efetuada, houve um
total de 51 publicacdes e 43 stories. Recorreu-se a temas que aludiam a necessidade de
levar uma vida saudavel, apostando numa alimentacédo rica e variada, nunca esquecendo
a préatica regular de exercicio fisico.

O discurso claro e percetivel foi uma mais valia para a marca, visto que, basta a
mensagem ser bem transmitida, para que ndo ocorram erros no processo de comunicagao.
Assim, a probabilidade de esta chegar de forma nitida e rapida ao pablico-alvo aumenta
consideravelmente.

N&o se pode falar da Puravita sem mencionar a sua linha de p&es saudaveis. Como
em qualquer outra marca, o principal intuito é desenvolver conteidos com vista a
publicitar algo. Neste caso em especifico a gama Puravita é o foco, sendo uma estratégia
recorrente dar um certo destaque aos seus produtos, salientando ndo so os seus beneficios
nutricionais, como também, algumas das suas caracteristicas como o sabor e a frescura
que particularizam as estrelas da marca.

Posto isto, pode concluir-se que, as estratégias comunicacionais da marca passaram
muito por destacar os seus produtos, sendo que os pées figuram em praticamente todos
0s posts. Fosse por referéncia textual ou visual, a marca tentou ao maximo remeter a sua
linha de acdo para o alimento.

Ha que destacar, igualmente, o método de organizacdo da marca para criar o plano
de comunicacdo, facto considerado de tamanha importancia para manter uma linha
constante, inovando e compreendendo quais 0s conteudos que geram mais resultados para
a pagina de Instagram da Puravita.

As rubricas desenvolvidas foram uma ferramenta Gtil que permitiu aos profissionais
apostarem em temas diversificados, criando publicacdes de valor e que fossem do
interesse da comunidade que acompanha a marca em questdo. Evidenciam-se 3 dos
grupos aqui descritos que conseguiram os valores mais elevados quanto as métricas: 0s

Giveaways, as Receitas da Nutricionista e as Dicas da Nutricionista.
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A avaliacdo dos resultados € feita através de relatorios mensais. Foi a partir destes
que se averiguaram as varias métricas. O que se pode retirar daqui é que, apesar de
existirem meses onde se registaram valores mais baixos em alguns dos pontos, de modo
a contrabalangar, surgiram subidas consideraveis em outros, o que acaba por equilibrar o
panorama geral.

Outro dos pontos a abordar foi a importancia atribuida aos contetdos pagos. Os
investimentos permitem que as marcas alcancem mais pessoas num curto periodo de
tempo, o que se reflete nos resultados de engagement da pagina. Isso viu-se claramente
na conta de Instagram da Puravita, sendo que, as publicagcbes com os valores mais
elevados séo as que incluem investimentos e sdo, também, as que tém mais peso para a
conta de rede social da marca.

O objetivo da marca é ganhar espaco nas redes sociais, conquistando mais pablico
interessado nos conteudos divulgados, apostando em diversas estratégias para evidenciar
a marca no Instagram. Pode dar-se como exemplo a monitorizacéo diéria, assim como, a
aposta crescente na utilizacdo de hashtags e no utensilio de call do action. Estas
ferramentas tém o proposito de dar foco a marca, o que leva a que haja mais interacéo, e
consecutivamente, mais engagement.

Puravita procura construir uma identidade propria, destacando-se na esfera
comunicacional. Auxilia-se, para isso, de temas relevantes, que sejam do interesse
comum, auxiliando-se de fortes elementos graficos, textuais e visuais, o que reforca a sua
presenca no mundo digital.

No geral a estratégia da Puravita foi bem conseguida, tendo-se alcancado valores
positivos. As publicacdes selecionadas para a andlise foram as que obtiveram mais
reconhecimento. Ao observar atentamente os exemplos selecionados, tendo como auxilio,
os relatorios mensais produzidos durante o decorrer do estagio, constata-se que a marca
se interessou por encontrar as melhores estratégias para divulgar o seu produto, realizando
uma comunicacao que seguiu 0s parametros pré-estabelecidos, o que beneficiou em muito
a sua reputacao.

Como se pode observar, a importancia de desenvolver contetidos para as redes sociais
cresce a cada dia gque passa. Ao marcar uma presenca assidua nestas plataformas,
consegue-se criar uma comunidade fixa, havendo uma ligacdo com as pessoas que se

identificam e relacionam com os maultiplos contetdos difundidos. Por conseguinte, a
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mensagem pode chegar ao publico muito mais rapidamente, sendo transmitida num apice
e sem dificuldades.

Esta investigacdo quer, assim, demonstrar que as marcas se esforgam continuamente
para conquistarem o seu espaco no digital, explorando quais as melhores formas de se
darem a conhecer ao publico.

De salientar que os novos média tiveram um grande impacto, e que a sua introdugéo
nas rotinas diarias, contribuiu para facilitar os processos de comunicacéo. A pergunta de
partida estipulada — “Em que medida é que a rede social Instagram foi importante para a
comunicacgdo da Puravita e para a construcdo de relacdes de proximidade e interatividade
com os seus potenciais clientes/consumidores?”” — corrobora exatamente a importancia de
criar uma estratégia bem delineada com incidéncia sobre as redes sociais, verificando-se
que as estratégias e os conteudos desenvolvidos no Instagram da Puravita tiveram
sucesso junto do seu publico e foram uma peca fundamental para que se criassem relagdes
de proximidade, fomentando-se a interacdo com os seguidores da pagina.

Em Puravita observou-se um cuidado na forma como se comunica, tendo em conta
0s temas e assuntos tratados, que se relacionam maioritariamente com a saude e com o
bem-estar tanto fisico como mental. No seu Instagram ha uma tentativa constante de gerar
algum tipo de reacdo ou agdo nos proprios recetores, preferencialmente que seja algo
positivo ou favoravel a marca. Quer-se, acima de tudo, integrar os seus seguidores,
construindo-se uma relacdo de confianga, onde existe espaco para que estes possam
interagir com a mesma, dar sugestdes e até retirar alguma divida que possam ter.

Puravita mostra-se recetiva, tentando ao maximo, criar interacéo e aproximar-se da
comunidade que a segue, aumentando 0s seus niveis de engagement. Apos a analise aos
diversos contetidos publicados e as estratégias implementadas nos planos de comunicagéo
pode, entdo, afirmar-se que as estratégias de comunicacédo digitais na conta de Instagram
da Puravita tém tido sucesso e tém alcancado resultados bastante satisfatorios. Os
exemplos apresentados espelham muito claramente o objetivo principal da marca, que é
nada mais nada menos, do que comercializar o seu produto chave — a linha de paes
saudaveis, inovando, deste modo, em conteddos relevantes e esclarecedores para a
audiéncia gue recebe a mensagem.

No decorrer da pesquisa ndo se encontraram muitas limitacdes na recolha dos dados,
isto porque, na qualidade de investigador, tinha na minha posse todos os materiais

necessarios para proceder a analise do Instagram da Puravita. Ndo s6 tinha acesso ao
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perfil da marca, como a todos os relatérios mensais (KPIS), atraves dos quais, pude retirar
as conclusdes apresentadas.

Este foi apenas um mero exemplo de uma marca que produz conteldos com
incidéncia nas redes sociais. Realga-se, assim, a importancia crescente que tem sido dada
as estratégias de comunicacdo digital nas redes sociais, em especial, no Instagram.

Estas praticas podem mudar a todo o instante, pois a sociedade encontra-se em
constante evolucdo e € da inteira responsabilidade das marcas, adaptarem-se a essas
mudancas, ajustando as a¢cdes de comunicacao a realidade vivida. Devem, acima de tudo,
manter a sua identidade e os seus propositos bem definidos, mas nunca deixando de

responder as necessidades e interesses da comunidade seguidora.
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8.1. Tabelas

Janeiro

8 — Anexos

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Janeiro 1871 489 120 65 853
Fevereiro 1 877 224 118 34117
Margo 1 896 378 108 58 925
Abril 1931 411 89 29 844
Maio 1974 333 72 35 381
Junho 2010 307 82 21631
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Janeiro 752 1772 78 2602

Fevereiro 577 3096 57 3 730

Marco 538 1792 49 2379

Abril 683 2384 110 3177

Maio 1100 1579 84 2763

Junho 696 1832 50 2578
4346 12 455 428

Janeiro 4 2 7
Fevereiro 7 0 5
Marco 7 1 7
Abril 7 0 7
Maio 6 1 10
Junho 8 0 7
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e |

Receitas nutricionista 6

Giveaway 6

Dicas Nutricionista 6

Pées Puravita 3

Sugestdes Puravita 1

Receitas Puravita — Receitas Saudaveis 4

Site Puravita 1

Novidades 2022 3

Produto 2

Beneficios 4

Dicas Puravita — Snacks Saudaveis 2
Outros 13
#puravitaportugal 51
#maissabor 51
#maisvida 51
#alimentacaoequilibrada 29
#alimentacaosaudavel 28
#receitaspuravita 11
#dicaspuravita 9

#receitassaudaveis 8 1




#dicasnutricionista

#receitasnutricionista

#giveawaypuravita

#puravitaintegral

#puravitaequilibriomais

#paespuravita

#novidades2022

#sitepuravita

#puravitafibrasmais

#snackssaudaveis

#giveaway

#puravitaalfarroba

#saudeintestinal

#fibras

#produtospuravita

#sugestoespuravita

#diadosreis

#sugestaobolorainhasaudavel

#diainternacionaldoobrigado

#diainternacionaldacomidapicante

#picante

#brécolo

#vantagenscereaisintegrais

#cereaisintegrais

#saudedigestiva

#kiwi
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#importanciadasfibras 1
#regulacaointestinal 1
#transitointestinal 1
#banana 1
#giveawaydiadosnamorados 1
#diamundialdosrins 1
#puravitakernebrod 1
#giveawaydiainternacionaldafelicidade 1
#pseudocereais 1
#beneficiosdaagua 1
#beneficiosdosmorangos 1

e
#diamundialdaatividadefisica 1
#givewaydiamundialdasaude 1

#diamundialdasaude 1
#beterraba 1
#imc 1
#saudecardiovascular 1
#beneficiosdalaranja 1
#diainternacionalsemdieta 1
#puravitaomega3 1
#diainternacionaldafamilia 1
#diamundialdahipertensao 1
#acidosgordos 1 113




e
#leguminosas 1
#omega3 1
#saudemental 1
#beneficiosdacereja 1
#diadacrianca 1
#diamundialdabicicleta 1
#gamapuravita 1
#giveawaydeverao 1
#antioxidantes 1
#alfarroba 1
#estilodevidasaudavel 1

Hashtags por publicacéo

23 6 hashtags
16 7 hashtags
5 5 hashtags
4 8 hashtags
1 10 hashtags
1 9 hashtags
1 4 hashtags
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Receitas da Nutricionista

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
L~

683 0 7 4 391

470 2 4 2 389

45 2 29 8 068

Dicas da Nutricionista

Public§gﬁes Gostos Comentérios Guardados Alcance
656 0 14 4 188
599 0 4 3274
541 0 5 2776
445 2 4 2616
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Giveaways
Publicagdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
746 573 21 4 902
636 536 27 3532
583 745 19 3873

Giveaways (continuagao)

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
528 679 25 2570
388 1 096 24 1 959
=
3 .
380 690 23 1953
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Paes Puravita

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
538 0 9 2 884
471 0 10 2772
319 0 2 1753
% e <= 239 0 2 1772
B &
b 2

Receitas/ Snacks saudaveis

Publicacdes Gostos Comentarios Guardados Alcance
673 2 37 4 150
254 0 11 1420
42 0 26 5835
"%Vumw}‘a 42 Graos
cow Perd Fuwado
25 2 5 4 227




Outros

Publicacdes

Gostos

Comentarios Guardados Alcance

378 0 4 2202

375 2 5 2 264

Outros (continuacéo)

Publicages Gostos Comentarios Guardados Alcance
277 2 2 1388

262 0 4 1402

261 4 6 1578
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Site Puravita

Publicacoes

Gostos

Comentarios

Guardados

Alcance

Sr7

3187

Beneficios
PublicagBes Gostos Comentarios Guardados Alcance
210 4 2 1408
&3
\ & 2 3
}Q‘% 11 0 0 171
o

8.2.

2050

2000

1950

1900

1850

1800

Figuras

1871

Janeiro

Numero de seguidores

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho
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8.3. Guido relativo as Tabelas e Figuras

Este guido serviu como um auxilio para organizar os dados recolhidos de janeiro a
junho de 2022, relativo ao perfil de Instagram da marca Puravita.

Deste modo, procedeu-se a construcéo de tabelas, onde se fez uma categorizagdo dos
varios pontos que iriam ditar a analise e discussao dos resultados apresentados. As figuras
também foram uma peca importante na andlise, pois serviram para verificar o
desempenho da marca ao longo dos meses estipulados para a analise.

De referir que os gréaficos denominados como “Figuras” foram conseguidos através

dos relatérios mensais com base nos KPIS, desenvolvidos pela minha pessoa no decorrer

do estagio curricular, constituindo uma blovodas tarefas que me foram incumbidas.

Nesta tabela observaram-se o nimero
tanto de publicacdes como de stories
publicados durante o periodo estipulado
para a analise.

N° de publicacdes
(organicas e pagas)
Tabela 1
Fez-se, igualmente, um levantamento

do nimero de publicacBes organicas e
N° de stories pagas.
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Métricas

Nestas tabelas analisaram-se todos 0s
pontos relativos as métricas-chave do
Instagram da Puravita.

Aqui encontram-se os dados relativos a
tudo o que envolva a interacdo (reacoes
- likes, comentérios, guardados), o
namero de seguidores, visitas ao perfil,
alcance médio e impressdes.

Tabelas2e 3

Figuras1,2,3e4

Formato de publicacéo

Rubricas das publicacdes

Neste caso, optou-se por descrever 0
tipo de formato empregue nos
conteudos divulgados na pagina de
Instagram da Puravita.

Houve, pois, uma contabilizacdo, e
posterior divisao dos varios conteudos
pelo formato (fotografia, video,
carrossel)

Os contetidos no plano de comunicagéo
da Puravita encontram-se organizados
por rubricas, o que agiliza o processo
de producéo do mesmo.

Deste modo, construiu-se esta tabela,
onde se identificaram as rubricas
implementadas na sua pagina de

Instagram

Tabela 4

Tabela 5
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Utilizacao de Hashtags

Uma das estratégias de comunicagao

digital do Instagram é a utilizacdo de

hashtags. Em Puravita, a aposta neste
tipo de ferramenta ndo foi excegéo.

Assim sendo, optou-se por realizar uma
averiguacao dos varios hashtags
utilizados nas suas publicacdes

Tabelas 6, 7, 8,

9,10e 11,

Frequéncia de hashtags por
publicacdo

Numa determinada publicacdo podem
aplicar-se mais do que um hashtag.
Esta é uma das particularidades deste
instrumento.

Posto isto, quis-se perceber qual era a
frequéncia de hashtags por publicacao.

Tabela 12

Publicaces com os melhores
resultados

Selecionaram-se as publicacfes que
obtiveram os melhores resultados no
Instagram da Puravita.

Para que a investigacdo fosse
exequivel, fez-se uma divisdo por
rubricas, analisando-se cada grupo.

Tabelas 13, 14, 15, 16, 17,

18,19, 20, 21 e 22
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B INSTAGRAM PURAVITA

8.4. Reports de analise com base nos KPIS

Figura 5 — Report de analise com base nos KPIS

134
135|
136 Margo Abril Maio Junho
137 visitas ao Perfil 489 378 411 333 307
138 Interagio 2602 2379 3177 2763 2578
139 Comentérios 752] 538 683] 1100 696
140 Reagdes 1772 3096 1792 2 384 1579 1832
141 Guardados 78 57| 49 110| 34 50}
142 Alcance Médio 120 118, 108, 89| 72 82
143 Imp: 0 65853 34 117] 58 925 29 344 35 381 21631
144 Total de Fis 13871 1877 1806 1931} 1974 2010
145 Fés Adicionados 73 18] 49| 41) 51
146 Fés Removidos 14 20) 7 6] 7]
147 Taxa de Ei 2% 3% 2%)] 4%)] A% 3%
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149 Stories 7| 5] 7] 7] 10} 7|
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Fonte. Report de analise com base em KPIS (Excel)
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8.5. Reports de analise (relatérios mensais)
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8.5.4. Abril
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8.6. Exemplo de um dos planos de comunicagéo
contetidos alusivo ao més de maio)

PowerPaint

Puravita

Plana de Conteddos Maio

Desenhar  Estutura  Transicoes  AnimacSes  Apresentagio de Diapositivos  Gravar  Rever Ajuda  Q

Diga-me

Raquel Marvao. @ ca]

0 que pretende fazer

| [ Esquema ~ K a

A = [A) |
- S 7
. Ry
Colar Novo f/ S NI S Sach.p. %, A == = = Formas Dispor
B 4 Diapositivo ~ [ Seccao * - - ~
wea de Transferéncia 15 Diapositivos Tipo de Letra Parigrolo Desenho

ﬁ(aﬁ@

’ -‘M 7. MALIS SABOR. MAIS VIDA,
g Plano de Contetudos

;o Maio 2022

Clique para adicionar notas

=}

Desenhar  Estrutura  Transigbes  Animages  Apresentacio de Diapositivos  Gravar

I ‘ = Esquema * A A - L, [l :
¥ Repor o 4
Colar Novo NZ S S dei.A . A Formas Dispor
e Diapositivo + =1 Secgio ~ = > & s &
Diapositivas. Tipo de Letra Paragrafo Desenho
15 de maio 2022
Domingo
coPY

Pasaar tempo com a femilia & importante @ nés sabemos deso o

P Localizar
b Substituir -
[ selecionar +

Edigao.

ALICE

Altitalante/Auscultador (Realtek(R) Audio): 48%

-]

Raqusi Marvao

Q Diga-me o que pretende fazer

P Localizar
22 substituir ~
s Selecionar

Edigio

Par exse motvo
amos oferecer-ihe um Pack Experiéncias “Momentos Unicos a Dols” para levar um

g P

@ sequiro perfil @puravtaportugal e @puratosportugsl
& Colocar gosto nesta pubcagio
8 Comentar o gue mars gosta de fazer am fomilia

8 Partihar o giveaway ns stores

& idontiicar 3 amges

‘slestoriamente e anunciado nas stories a dia 23 de maio. Boa sortel

spuraitaportugs! #maissabor smaisiida

RUBRICA
Giveaway/Efeméride — Dia Internacional da Familia

HORA
11h30

Clique para adicionar notas

bl PowerPoint

Puravita - Plano de Conteddos Maio

Desenhar  Estutura  Transites  Animagdes  Apresentagio de Diapositivos  Gravar  Rever Ajuda  Q

Vode participar a: verss que quier, Kontificando sempre perfis diferontes. O
Iveaway termina 35 23053 de dia 22 de Mal & o vencedor serd selecionsdo

alimentagaosaudave!

Raquel Marvao @ m

Diga-me o que pretende fazer

g X | Esquema el N B =5 lf O [ ) P Localizar
] s w\ : =V L 7 ab 5
3. 2 2 Substituir ~
Colar © Nowp  Lolnepor NIE S\8 se M Ag-lsr= A === Formas Dispor S
- ¥ Diapositivo + =1 Secgao ~ : B “ < Selecionar
Aveade Transferénda 1 Digpositivos Tipo de Letra Parbgrafo Desenho Edigio
2
- 6 de maio 2022
62 Feira
3= -
B copY
p No Dia Internacional Sem Dieta pode comer este doce sem
qualquer culpa &
4

tem tanto de saudivel
experimentar?
ftpuravitaportugal #maissabor
ftdiainternacionalsemdieta

RUBRICA-

Fleméride - Dia Internacional Sem Dieta

Cliatie nara adicionar nntas

Feito apenas com mag3s, lim3o e sementes de chia, este doce
como de delicioso. Arrisca em

#tmaisvida

Tarte

de Puravita (Plano de
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8.7. Plano de estagio

Escola
Superior
mmm= Fducacao

Ciéncias

Sociais

PPortale:

MESTRADO EM MEDIA E SOCIEDADE
Plano de Estagio
Mestrando Raquel Sofia Paiva Marvio

Local de estigio

Youngnetwork — Marketing e Comunicacio, Lda.

Orientador

Marcia Rogério Marat Moreira Pisco Cardoso Grilo

Orientador no local

Ana Silva

Objetivos

(Besumo)

Adquirir formacio pratica em contexto real de trabalho
complementando e aperfeicoando as competéncias
académicas adquiridas.

Cronograma
{Calendarizaciio do estigio e da
produgiio do relatdrio)

Estagio — de 6/01/2022 a 5/06/2022

Atividades a

desenvolver

Deefinir conjuntaments com o
orentador na Escola e no loeal
de estagio.

- Conhecer a agéncia e os principais métodos de trabalho
- Integracdo na equipa
- Ajudar na gestdo de contas digitais de clientes

- Contribuir com o seu pensamento para delinear estratégias er
redes sociais

- Participar em reunides de planeamento de clientes

- Contribuir com a sua anilise e apresentacio de ideias de
comunicacio digital, para apresentar aos clientes da empresa

Indicacdes: O presente plano deve ser entregue ao Orientador e posteriormente a Direccio do curso.
Dimensio maxima recomendada: 5 paginas. Mais informacdes: Regulamento do Mestrado em Média e
Sociedade

PPDECERT
papcer.  h3ICer_mh

o Ngo w
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