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Mestrado em Marketing e Comunicacao

Relatorio de estagio Alma Shopping

Resumo: Este relatorio tem como base o estagio curricular realizado no Alma
Shopping no periodo de 1 de Marco de 2019 a 1 de Julho de 2019 no ambito do
mestrado em Marketing e Comunicagao, no percurso de Comunicagdo de Marketing
na Escola Superior de Educagdo de Coimbra, em parceria com a Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital.

Com este trabalho pretendo dar a conhecer algumas perspetivas de diferentes
autores relativamente ao marketing digital e a organizacdo de eventos e como estes
se aplicam no contexto de organizacdo. De seguida quero também com este relatério,
apresentar o trabalho que desenvolvi ao longo destes quatro meses na empresa.
Pretendo demonstrar os problemas que encontrei, as solucdes que estudei e
implementei no processo de comunicacdo e os resultados que obtive dentro da
organizacdo neste espaco de tempo.

Esta experiéncia permitiu que aplicasse 0s meus conhecimentos tedricos na
area do marketing digital, realizasse eventos dentro de uma organizacdo e

conseguisse a nivel préatico aplicar conhecimentos de comunicagao one-to-many.

Palavras-chave: Redes sociais; marketing digital; eventos; one-to-many.
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Alma Shopping Internship Report

Abstract: This report is based on the internship held at Alma Shopping in the period
from 1% March 2019 to 1% July 2019 in regards of the Master in Communication and
Marketing, in the area of Marketing Communication at the School of Education of
Coimbra, in partnership with the School of Technology and Management of Oliveira
do Hospital.

With this work | want to give some perspectives of different authors about
digital marketing and event organization and how these applies in the context of
organization. | also like, with this report, let people know the work that I have
developed over these four months. | intend to demonstrate the problems I have
found, the solutions | have studied and implemented in the communication process,
and the results | have obtained in the organization.

This experience allowed me to apply my theoretical knowledge in the field
of digital marketing, to conduct events in an organization and to be able to apply

one-to-many communication skills at a practical level.

Keywords: Social networks; digital marketing; events; one-to-many.
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1. Introdugéo

O estagio curricular foi realizado no Alma Shopping e pretendeu resolver
questdes relacionadas com a comunicagdo interna e com o marketing digital onde
existia uma dificuldade em aumentar o nimero de seguidores. Para isso apliquei
tematicas desenvolvidas ao longo destes dois anos de mestrado, tendo como objetivo
empregar todos os conhecimentos adquiridos da melhor forma possivel.

O estagio no Alma Shopping foi um desafio bastante interessante, ter de
aplicar os meus conhecimentos e ter de ir & procura de novos conhecimentos na area
da comunicacdo para conseguir atingir os objetivos. O foco do meu trabalho nesta
organizacdo para além de outras atividades, foi a criacdo de eventos dentro do
shopping e o marketing digital, com maior destaque para as redes sociais.

Este relatorio pretende abordar as redes sociais, a comunica¢do e como tudo
isso influencia uma empresa e 0s seus resultados, tendo também o objetivo de
resolver os problemas encontrados na organizagé&o.

Na primeira parte do relatério € feito o enquadramento tedrico sobre
definicbes de redes sociais em geral, explico quais as principais redes sociais no
mundo e em Portugal e fagco uma breve explicacdo sobre cada uma. Na segunda parte
é explicado todo o processo de desenvolvimento do estagio, todos os meus objetivos
e planos de melhoria para a empresa.

Séo também apresentados os meus resultados dentro da empresa ao longo do
estadgio. Por ultimo é feita uma conclusdo relativamente aos obstaculos que
encontrei para a realizacdo dos objetivos propostos e sobre o meu contributo
dentro da organizacdo e sobre toda a aprendizagem e enriquecimento que este

estagio me proporcionou.
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2. Contextualizacéo

Este relatério de estdgio surge no seguimento do elemento de avaliacdo da
Unidade Curricular Projeto/Estdgio do 20 ano do Mestrado em Marketing e
Comunicacéo pela especializacdo de Comunicacdo de Marketing, na Escola Superior
de Educacdo em Coimbra. O meu estagio realizou-se desde 1 de Mar¢o de 2019 a 1
de Julho de 2019 no Alma Shopping localizado na Rua General Humberto Delgado
n°207 e n°® 211, em Coimbra.

Os shoppings surgiram no século passado e desde entdo que tém sentido um
grande crescimento (Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais). A sua evolugédo
dependeu das necessidades de consumo da populacdo que cada vez sd@o mais
emergentes e importantes na decisdo do comercio. A Associacdo Portuguesa de
Centros Comerciais define um centro comercial em duas categorias: tradicional e
especializado. Um shopping tradicional inclui um retalho indiferenciado, integrado
em empreendimento fechado ou “a céu aberto”, sendo classificado segundo a sua
dimensdo; enquanto centro comercial especializado ¢ definido como um
empreendimento fechado ou a “céu aberto”, sendo classificado segundo o tipo de

retalho especializado (ou outra atividade dominante) e a sua dimensao.
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3. Relevancia do Estagio

O Alma Shopping ¢ um centro comercial tradicional no centro da cidade de
Coimbra. Posteriormente este C.C era designado de Dolce Vita Coimbra, foi
inaugurado em 2005 pela Amorim Imobiliaria e seria o primeiro grande C.C no
centro da cidade. O Alma Shopping renasceu em 2016 com novo nome e nova
direcdo, tendo sido comprado pelo Deutshe Bank e gerido pela empresa de
consultoria CBRE.

Através de um estudo de mercado efetuado para o Alma Shopping do qual, os
dados sdo confidenciais e sujeitos a restricdes de divulgacdo, constata-se que o Alma
Shopping ¢ o segundo shopping mais frequentado da cidade, sendo que em primeiro
lugar esta o seu concorrente Forum Coimbra. E um centro comercial familiar, onde
durante a semana ¢ um shopping de maior movimento, tendo a perder para o seu
concorrente ao fim de semana, pois o Forum Coimbra atrai as pessoas que vivem
fora do centro da cidade, sendo o ponto de referéncia para os moradores do distrito
de Coimbra. O Alma Shopping ¢ visto como um shopping de semana, sendo o local
onde as familias desfrutam do seu espaco de restauracdo, cinemas e lojas, mas onde
ao fim-de-semana preferem o Férum Coimbra pela variedade de lojas que oferece.

Durante este estagio permaneci dentro da administracdo do Alma Shopping, mais
especificamente no departamento de marketing, onde durante quatro meses trabalhei
com varias agéncias, sendo elas a agéncia digital, de criatividade e de gestdo de crise,
validando o seu trabalho. Estive também a acompanhar o trabalho da minha
responsavel dentro da empresa, onde aprendi a gerir o orgamento de marketing, criar
eventos, procurar novas formas para promover 0 shopping e assisti a reuniées onde
aprendi a negociar com potenciais clientes. Desta forma, consegui fazer para o
departamento pesquisas de tendéncias de mercado que fossem importantes
implementar para o shopping estar sempre um passo a frente dos seus concorrentes.
Desta forma pesquisei shoppings pelo mundo e o tipo de atividades que
implementavam e que fosse viavel oferecer aos consumidores, de forma a conseguir

inovar e estar a frente dos concorrentes.
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Enquadramento Teorico

1. Aevolucado dos Centros Comerciais

O primeiro centro comercial portugués foi inaugurado em 1971, em Lisboa.
A partir da década de 70 as regides do Porto e de Lisboa comecam a inaugurar varios
destes espacos urbanos, sendo que nesta altura crescem a um ritmo lento (cerca de 5
C.C por ano) e sdo de dimensbes mais reduzidas e estdo associados a procura de
rentabilizacdo de espacos devolutos ou subaproveitados (Salgueiro, 1996; OC, 2000;
Cachinho, 2002).

A expansdo dos C.C faz-se sentir a partir dos anos 80, onde nascem mais
intensamente pelas capitais de distritos do litoral e pelas cidades do interior. Na
segunda metade dos anos 80, a dimensdo média dos empreendimentos cresce, 0S
formatos diversificam-se, os padrdes de localizacdo alteram- se e 0s grandes grupos
da distribuicdo alimentar estrangeiros, associados a grupos nacionais, entram no
mercado. O fator que mais se destaca nesta época é uma gestdo mais cuidadosa dos
projetos, onde estes contemplam a implantacdo de lojas ancora, espacos comuns e
corredores amplos com varios circuitos alternativos, boa luminosidade, entre outras
preocupacOes de organizacdo funcional. As localizagdes dos shoppings sdo mais
pensadas, de forma a conseguir integrar na vida social. Por ultimo, um pequeno
namero, formado pelos primeiros hipermercados das cadeias Continente e Pdo de
Acucar (Jumbo), localizam-se nos principais eixos rodoviarios suburbanos
(Salgueiro, 1996; OC, 2000; Cachinho, 2002).

A partir dos anos 90 e até aos dias de hoje, podemos ver 0s shoppings sempre
ligados a hipermercados e supermercados sendo que o interesse dos investidores nos
anos 90, fazendo com que a qualidade da arquitetura, da urbanizacdo e espacos
envolventes sejam melhorados (Balsas, 1999; OC, 2000; Cachinho, 2002). Nesta
altura os C.C comecam também a ser construidos em &reas urbanas de menor

potencial de consumo, tanto no litoral como no interior do pais.
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Os centros comerciais de pequena e média dimensao aparecem um pouco por
toda a parte, nas pequenas e médias cidades, sobretudo do litoral, e no centro das
areas metropolitanas de Lisboa e Porto, principalmente associados a novas
urbanizagdes na periferia ou a projetos de renovacdo e reconstrucdo urbana (OC,
2000; Cachinho, 2002).

O centro comercial pode ser visto como mais do que um espago de compra,
pois possibilita ao consumidor uma experiéncia de consumo, de cultura e de écio,
tudo dentro do mesmo espacgo. Estes centros tém diversas ofertas de servigo e varias
areas dentro deles, representando assim um lugar importante na vida dos cidaddos
(Cachinho, 2002). Um estudo realizado em 2004 pela Cushman & Wakefield, Healey
& Baker chamado “Where people shop”, que fala sobre os consumidores nos C.C,
diz-nos que em média um cidad&o europeu frequenta 17 vezes por ano um C.C (mais
Oou menos uma visita de 3 em 3 semanas), gastando uma média de 1 hora e 30
minutos em cada visita e que a média de idades do consumidor portugués varia entre
0s 15 e os 34 anos. Cerca de 21% dos inqueridos afirma que a razdo pela qual
visitam os C.C € para passar 0 seu tempo livre.

Com o facto de as pessoas passarem cada vez mais tempo livre dentro dos
C.C, podemos verificar que em Portugal existiam, no inicio dos anos 2000, cerca de
61 centros comerciais com mais de 5.000 m2 (C&W/H&B, 2002) e em 2009 mais de
160 conjuntos comerciais de dimensdo meédia ou superior. Isto demonstra que apesar
da situacdo econodmica desfavoravel do pais, tem existido uma evolucéo positiva no
crescimento de aberturas de novos centros comerciais de média e grande dimensao
(Aguirre, 2009).

Apds um capitulo que funciona como contextualizacdo em relacdo a evolucédo
dos Centros Comerciais, 0 proximo capitulo incidira sobre a organizacdo de eventos,
a Web e o marketing digital, numa abordagem mais aprofundada ao tema do estégio.

10



Mestrado em Marketing e Comunicacao

2. Organizagao de Eventos

Podemos definir os eventos como um “(...) conjunto de agoes profissionais em
busca de resultados qualificados e quantificados junto do publico-alvo” (Canton,
2002, p.70-71). Hoje em dia os eventos tém vindo a ganhar destaque, a necessidade
de satisfazer os consumidores é cada vez maior, pois 0s consumidores procuram
experiéncias enriquecedoras que lhes proporcionem momentos marcantes (Getz,
2007).

E fundamental classificar um evento para perceber quais os objetivos que as
organizacOes pretendem atingir. Presentemente podemos categorizar 0s eventos de
enumeras maneiras tais como: tipologia, area de interesse, area de abrangéncia,

dimensao, periodicidade, adesao e perfil dos participantes.

Categorizacao

Segundo os autores Isidoro, A. & Saldanha, S. & Caetano, J. & Simdes, M.
(2013), podemos classificar os eventos de acordo com as seguintes categorias:
Institucional ou Promocional. Os eventos institucionais tém a funcdo de manter ou
melhorar a imagem da organizacdo, enquanto 0s eventos promocionais pretendem

aumentar as vendas de produtos/servicos.

Area de interesse

E bastante importante definir a area de interesse dos eventos. Segundo Vieira
s6 com esta definicdo é que “é possivel definir o seu perimetro conceptual e
estabelecer uma relacdo virtuosa entre o apoio prestado, 0s objetivos a alcancgar e
como os avaliamos” (Vieira, 2015, p. 33). Os autores Vieira (2015), Giacomo
(2007), Cesca (2008) e lIsidoro et al. (2013) enumeram varias areas de interesse:
artistica, cientifica, cultural, folcldrico, educativo, informativo, civica, politica,

governamental, empresarial, lazer, social, desportiva, religiosa e turistica.

11
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Tipologia

Quanto a tipologia, os autores Isidoro et al. (2013), Giacomo (2007), Cesca (2008) e
Vieira (2015) apresentam-nos varios tipos de eventos:

Brainstorming — Serve para resolver problemas especificos, desenvolver novas ideias
ou projetos, sendo aplicado através de dinamicas de grupo;

Convencéo — Evento interno de uma organizacgao que consiste na avaliacdo e criagcdo
de estratégias de atuacdo no mercado;

Debate — Discussédo apresentando diferentes pontos de vista que exige a presenga de
um mediador ou moderador;

Encontro — Pessoas de uma mesma categoria profissional para debater temas
polémicos com a participacdo de um coordenador. Prevé-se a existéncia de palestras,
conferéncias, exposicoes, entre outros;

Festival — Encontro de pessoas num ambiente envolto de musica e atividades;

Feiras — Direcionadas para segmentos especificos onde se realizam demonstragdes e
se oferecem brindes;

Roadshows — Eventos ambulantes que aproximam o evento do publico. Geram
participacdo e permitem a recolha de opinides e sugestoes;

Workshops — Cursos intensivos que promovem a discusséo de temas relevantes.

Dimenséo

Segundo Vieira (2015), os eventos encontram-se divididos em:

-Pequeno porte- até 100 pessoas;

-Médio porte- até 1000 pessoas;

-Grande porte- Acima de 1000 pessoas;

-Mega Evento- Realizado por entidades publicas ou privadas- Ex: Jogos Olimpicos,

Feiras Internacionais.

12
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Periodicidade

Caetano, J. & Rasquilha, L. & Christiani, K. & Pedro, F. (2012) e Vieira (2015)
referem que os eventos podem ser:

-Unicos- Quando se realizam uma vez;

-Esporédicos- Realizam-se mais que uma vez, sem periocidade definida, quando é do
interesse da organizacao;

-Periodicos- Séo feitos uma vez por més ou por ano, este tipo de eventos ja tem uma
periocidade fixa;

-De oportunidade- S&o semelhantes aos eventos esporadicos, sendo que estes sao
feitos no &mbito de agdes externas a empresa.

Adeséo

Os autores Vieira (2015) e Isidoro et al. (2013) referem que o evento pode ser:
-Fechado e compulsério- Organizado pela empresa que convoca os funcionarios;
-Fechado e de acesso restrito- Convite para o publico-alvo, mas com participacdes
limitadas;

-Aberto- Pode ser livre aos interessados, mas com custo de inscrigdo; ou livre e
gratuito a todos os interessados;

-Gratuito- Os participantes ndo pagam inscricdo nem entrada.

Os eventos podem variar quanto a sua tipologia, &reas, dimensdo e
periodicidade e as suas caracteristicas vao influenciar a comunicacdo e o impacto que
podem ter. Contudo “os eventos sejam do tamanho, objetivo ou forma de realizagdo
que forem, tém todos eles a caracteristica da versatilidade, necessitando sempre de
criatividade, planeamento, controlo e muito bom senso” (Giacomo, 2007, p. 43).

Conhecendo as caracteristicas dos eventos podemos agora definir o seu

planeamento.

13
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2.1. Planeamento de eventos

Segundo Isidoro et al. (2013), para planear um evento € necessario definir os
objetivos que a organizagdo pretende alcancar, atraveés de estratégias e taticas,
pressupondo-se que se definam os meios mais indicados para atingir os objetivos
previamente definidos. Para os autores é fundamental que se sigam estes passos na
fase de planeamento:

e Fazer questdes sobre o0 evento;

e Estabelecer objetivos;

e Criar um estudo de viabilidade;

e Garantir um financiamento;

e Contratar recursos necessarios;

e Definir sistemas de controlo;

e Garantir um bom sistema de comunicacao;

e Promover publicamente o evento;

e Seguir o plano definido;

e Analisar e avaliar o evento;

e Fazer um relatorio do evento para correcdo das eventuais falhas.

Caetano et al. (2012) declaram que é importante compreender os fatores internos,
como recursos disponiveis e fatores externos, como condi¢bes econdmicas
disponiveis no momento para poder definir o caminho a seguir. Todos os fatores
serdo importantes para a tomada das decisdes e a planificacdo do evento deve ser

adaptada as necessidades do mesmo.

Segundo estes autores, Caetano et al. (2012), o plano estratégico deve consistir
em analisar a situacdo e 0s mecanismos a implementar e avaliar as estratégias
escolhidas para o evento. E necessario planear, apoiar, liderar e acompanhar todos os
passos de um evento, desde os recursos humanos, financeiros, entre outros. Nada
deve ser esquecido, pois todos os detalhes sdo importantes e devem ser

acompanhados até ao final do evento (Isidoro et al., 2013).

14



Mestrado em Marketing e Comunicacao

2.2. Relacdo entre marketing e Relac¢Bes Publicas nos eventos

O marketing e as relagdes publicas estdo relacionadas aos eventos e sdo duas
areas com conceitos distintos que é importante analisar para perceber o seu papel
dentro da organizagéo de eventos.

O marketing assume uma “(...) funcdo de gestdo que identifica as
necessidades e desejos humanos, oferece produtos e servicos para satisfazer essas
necessidades, e origina transa¢des que oferecem produtos e servigos em troca de algo
de valor para o fornecedor” (Cutlip, S. & Center, A. & Broom, G., 1985, p. 7).
Podemos identificar o evento “(...) como instrumento de marketing, o evento
desperta e estimula os sentimentos do coracdo, da mente e do apetite: o coracdo ativa
0 desejo de participar e viver acontecimentos importantes e expressivos, conhecer
pessoas e lugares.” (Zanella, 2003, p. 13 citado em Costa (Naissa) 2011).

As relacgdes publicas assumem a fungdo de “ajudar uma organizagdo e 0s seus
publicos a adaptarem-se mutuamente um ao outro” (Public Relations Society of
America, 1982, citado em Nunes, 2011). As relagdes publicas quando falamos em
eventos, focam-se em varios publicos e ndo apenas nos consumidores, conseguindo
assim uma comunica¢do mais abrangente dentro da comunidade.

Podemos concluir que as funcbes do marketing e das relagbes publicas sdo
distintas, de acordo com Tench e Yomans (2006) as relacbes publicas estdo
orientadas para a comunicacdo corporativa inteiramente focada nos stakeholders,

enguanto que o marketing se centra nos seus consumidores.

15
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3. AWeb

Na década de 1990, surgiu a primeira geracdo de World Wide Web, chamada de
Web 1.0. Nesta época a informacéo era partilhada entre computadores que estavam
ligados em rede, ou seja, a comunicagdo utilizada era chamada de “one-to-many”,
pois as organizacdes produziam mensagens e o0 publico recebi-as (Barreto, 2013).
Esta comunicacéo era feita através de textos com hiperligac6es, imagens, som e mais
tarde foi feita também através de video (Carvalho, 2005).

Os websites na década de 90 tinham bastantes cores, sons e animagdes e eram
também utilizados exclusivamente por pessoas que estivessem ligadas a area da
informatica. Os sites foram criados para serem utilizados como uma biblioteca de
conhecimento humano que proporcionava a pessoas de varias partes do mundo
poderem partilhar as suas ideias (Tornero, 2007). Quando o éxtase sobre a cor e 0s
sons nos sites terminou, veio a fase em que a web passou pelo periodo de
maturidade, onde existe muito mais simplicidade e moderacgéo na utilizacdo de cores
e sons.

Pela necessidade da inovacdo em 2004, nasceu a Web 2.0 criada pela empresa
O’Reilly Media. Esta nova World Wide Web ¢ conhecida como a Internet dos social
media, que partilha e interage com os utilizadores, deixando se ser uma rede que
apenas informa e passando a ser uma rede controlada pelo utilizador. Esta nova Web
2.0 distingue-se da Web 1.0 pelo facto de o utilizador passar de passivo para um
utilizador ativo, ou seja, de um utilizador que apenas recebe informacao, para passar
a ser um utilizador que também pode interagir e criar informacdo (Carrera, 2009). A
Web 2.0 veio facilitar a comunicacdo entre os cibernautas, colocando em patamares
iguais a colaboracdo e a partilha de conhecimento entre todos e diminuindo a
distancia social, permitindo a qualquer pessoa partilhar informagdo com outra pessoa
que esteja noutra parte do mundo (O’Reilly, 2005).

A medida que a Web 2.0 foi evoluindo, nasceu assim a Web 3.0 também
conhecida como Web Semantica, onde a informacéo € mais eficiente e permite que

0s computadores e as pessoas possam cooperar entre si (Berners-Lee et al, 2001).
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As suas caracteristicas passam por reduzir as tarefas e decisées dos consumidores
quando estes pesquisam na Internet, passando esses a ser feitos por sistemas
informaticos. O principal objetivo desta Web é que esta seja ndo sO percetivel para
humanos, mas também para computadores” (Aghaei, S. & Nematbakhsh, M. &
Farsani, H. 2012). “A principal diferenga entre a Web 2.0 ¢ a Web 3.0 é que a Web
2.0 foca-se no contetdo criativo dos utilizadores e produtores enquanto a Web 3.0
centra-se em conjuntos de dados interligados” (Aghaei et al, 2012, p.6).

Neste momento esta em desenvolvimento a Web 4.0, também conhecida
como web simbidtica, isto porque o sonho por trds da web simbidtica é a interacdo
entre humanos e computadores, onde sera possivel construir interfaces mais rapidos e
interativos, como interfaces controladas pela mente. Simplificando, os computadores
seriam inteligentes ao ponto de ler o contetdo da web e reagir, executar e decidir o
que fazer primeiro para carregar rapidamente os sites com qualidade e desempenho
superiores ao que existe atualmente. A Web 4.0 ou webOS é como um middleware
no qual comecara a funcionar como um sistema operacional, sera paralelo ao cérebro
humano e implica uma enorme rede de interacBes altamente inteligentes (Aghaei et
al, 2012).
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4. Comunicagdo no Espaco Digital

A Comunicacgdo no espaco digital é fundamental, principalmente na forma como
as empresas interagem com 0s seus clientes e potenciais clientes. Isto acontece, pois
é facil encontrar informacdo sobre as empresas através da internet (Barreto, 2013).
Qualquer pessoa tem acesso a informagdes tanto positivas como negativas de uma
empresa atraves do seu site, féruns ou até espacos online. Estas informacdes dao as
pessoas um conhecimento geral do funcionamento da empresa tal como ela se
apresenta perante o mercado, de como é vista pelos clientes e possibilita os clientes
de compararem a organiza¢do com 0s seus concorrentes “sem sair de casa” (Barreto,
2013).

Neste sentido, a comunicagdo digital representa “o conjunto de estratégias de
marketing aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando este
esta navegando. Ndo se trata de uma ou outra acao, mas de um conjunto coerente e
eficaz de agdes que criam um contato permanente da sua empresa com 0S Seus
clientes. A comunicacdo digital faz com que os consumidores conhegam 0s seus
negocios, confiem nele, ¢ tomem a decisao de compra a seu favor” (Torres, 2010,
p.7).

Nos dias de hoje, as empresas tém de ser originais na forma como comunicam, as
pessoas estdo cada vez mais exigentes e cada vez a concorréncia € maior, sendo
necessario inovar e destacar-se dentro do mercado em que a empresa se insere
(Barreto, 2013). E importante as organizacdes manterem a sua informacéo online
correta e atualizada de forma a que acrescente valor a empresa e a sua presenca
online se torne uma vantagem em relacdo aos concorrentes (Barreto, 2013).

Apesar da informacgdo dada pelas empresas ser uma grande vantagem para se
manterem a frente dos seus concorrentes, a informacdo online deixou de ser
controlada em exclusivo pelos comunicadores (organizagdes), atualmente, qualquer
consumidor pode expressar e controlar 0s conteldos a que quer ter acesso, sendo que
0 espaco digital nos dias de hoje estd muito pessoal e personalizavel para cada pessoa
(Kotler, P. & Kartajaya, H. & Setiawan, 1., 2017).
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Assim sendo, atualmente as empresas tém de se adaptar ao facto dos
consumidores cada vez mais se estarem a tornar flexiveis e ndo dependerem de um
sO canal, os consumidores movem-se constantemente de um canal para outro, do
offline para o online e vice-versa, e esperam que as marcas lhes proporcionem uma
experiéncia consistente (Kotler et al., 2017). Caso as empresas ndo consigam ter esta
flexibilidade e adaptabilidade, o objetivo de cativar o publico e os consumidores é
dificultada. Como os consumidores mudam de canal constantemente, as mensagens
nos diferentes canais de comunicacdo devem seguir um padrdo consistente e
transmitir uma mensagem coerente. Caso iSso ndo acontega 0 sucesso da mensagem
que se pretende enviar torna-se um fracasso, ou seja, as empresas devem manter a
sua identidade e o que pretendem dizer aos consumidores ser uma informacéo
simples, direta e direcionada para o publico que a organizacdo pretende. Se isto ndo
acontecer a empresa ndo tera sucesso e a comunicacao que pretendem fazer no meio

digital ndo ter4 os resultados favoraveis pretendidos.

5. Marketing Digital para as Empresas

Com o aparecimento da Web 2.0, surgiu uma evolugéo na relagdo entre marcas e
consumidores, com a relacdo entre ambos a ser fundamental para a sobrevivéncia das
organizagOes e para a sua rentabilidade econdémica. As organizacdes possuem hoje
uma base tecnoldgica cada vez maior e, € importante que as empresas percebam que
0s seus consumidores estdo cada vez mais informados e proactivos. Costa (2011)
afirma que o marketing digital possui uma vantagem essencial face ao marketing
mais tradicional: estar permanentemente onde estdo os consumidores, possibilita por
isso as marcas, estarem mais informadas sobre os habitos de consumo e preferéncias
dos seus clientes, permitindo-lhes, atrair novos clientes, mantendo os atuais

satisfeitos.

19



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestao| Politécnico de Coimbra

6. Redes Sociais

Sdo comunidades online que sdo compostas por pessoas ou organizacGes que
pretendem partilhar informacdo. Nas redes sociais a interagdo entre os utilizadores
pode ser pessoal, profissional ou com interesses sociais (Porter, 2008).

Apesar de em todas as redes sociais ser necessario criar um perfil, nem todos os
utilizadores sdo verdadeiros, e muitos criam uma identidade virtual falsa. As redes
sociais sdo uma forma de comunicar a distancia e isso permite o anonimato e permite

também que os utilizadores manipulem os seus dados.

Porter (2008) é da opinido que as motivacoes que levam as pessoas a utilizar as
redes sociais estdo relacionadas com varios aspetos

Dentro dos seus grupos sociais as
Identidade pessoas gostam de mostrar a sua
identidade.

Ideia de que o seu contributo é valido e
Sensacdo de importancia e eficacia importante e que o seu desempenho tem
um efeito positivo.

Reciprocidade Gostam de dar e receber.

Reputacédo Procura de status e reconhecimento.

Sensacéo de posse e controlo das suas

Poder e controlo . N . .
informagdes e conteudos online.

Sentimento de inclusdo num grupo com

Pertenca a um grupo
0S mesmos gostos e valores.

Tab.1- Tabela baseada no estudo de Porter sobre as motivagdes que levam as pessoas a utilizar

as redes sociais.
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Nesta tabela de Porter podemos verificar que o consumidor gosta de se destacar e
de se expor dentro do seu grupo social. E também nitido nesta tabela como ele gosta
que a sua opinido seja valida e que seja aprovada pela sociedade, onde procura obter
reconhecimento perante os outros. Gosta de controlar tudo o que vé e de se sentir
incluido dentro de um grupo social que tenha os mesmos valores. Aqui podemos
verificar como Porter nos demonstra 0 que leva as pessoas a utilizarem as redes
sociais nos dias de hoje.

Boyd, D. & Ellison, N. (2007) também realizaram um estudo e destacaram estes
fatores de motivagéo:

« Conhecer novos individuos ou reencontrar antigos amigos ou colegas- através
das redes sociais conseguimos pesquisar e encontrar pessoas que possam ter
conhecido em qualquer parte do mundo, ou até mesmo criar novas amizades com

pessoas com interesses em comum, ou encontrar antigos amigos de escola.

« Tirar um maior partido ao nivel de relacionamentos profissionais- as redes
sociais sdo uma boa forma de conseguirmos publicitar os servicos de uma empresa,

criar negacios e até mesmo uma forma de comunicar com potenciais clientes;

* Vontade de saber mais sobre outras pessoas- leva a que o ser humano
pesquise e procure interesses em comum e tenha curiosidade em saber mais sobre 0s

outros;

» Necessidade de se expressar e de dar a sua opinido- é um dos grandes motivos
para a presenca das pessoas nas redes sociais, 0 facto de poderem expressar as suas
opiniGes de forma um pouco mais reservada e virtualmente, também leva muitas

pessoas a utilizarem o mundo digital.

Para Phillips (2008) o que leva o ser humano a utilizar as redes sociais é a sua
necessidade de pertencer a grupos sociais e o utilizador sente necessidade de expor a
sua vida e a sua identidade ao mundo. Muitas vezes essa identidade é manipulada

para que tenha uma aparéncia mais atrativa perante a sociedade num contexto online.
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Enquanto que Phillips (2008) nos diz que temos uma grande necessidade de
pertencer a um grupo, para Barreto (2013), um dos fatores para que as redes sociais
estejam constantemente em crescimento e sejam tdo populares é o facto de serem
capazes de responder as necessidades primarias dos seus utilizadores, ou seja esta
forma que o utilizador tem de informar e interagir com a sociedade e com o mundo
através dos meios digitais é cada vez mais utilizada em todo o mundo.

Na minha opinido as redes sociais facilitam muito o contacto entre pessoas em
todas as partes do mundo, fazendo assim com que as organizagdes consigam chegar a
mais pessoas sem sair da sua zona de conforto. Hoje em dia as empresas tém muita
facilidade em demonstrar os seus produtos e servigos, sendo que se as redes sociais
forem bem utilizadas terdo bastante sucesso e reconhecimento do seu trabalho em

qualquer parte do mundo.

6.1. Estratégia de Redes Sociais para as empresas

E importante nos dias de hoje as empresas planearem uma estratégia realista para
as redes sociais e que sejam capazes de a implementar, caso isso ndo aconteca a sua
presenca nas redes sociais passa despercebida e ndo conseguem alcancar com tanto
sucesso 0s seus seguidores. E aqui que muitas organizacdes falham, julgam que é
suficiente estar presente e limitam-se a escrever contedos sem nenhum critério,
esquecendo de certa forma a importancia que uma estratégia pode ter (Rodrigues,
2010). As empresas por vezes criam redes sociais e colocam publicagfes sem
nenhuma consisténcia, nem planeamento, o que pode prejudicar 0 seu desempenho
digital (Rodrigues, 2010).

E necessario as organizacbes serem capazes de se saberem situar no espaco
online, de seguida é importante definir a linha de comunicacdo a usar, o publico a
quem interessa chegar e a abordagem a ter. E também importante definir a
periodicidade das publicacfes e o tempo de respostas aos comentarios, sem esquecer
0 tom com que se fala. O Gltimo passo consiste na definicdo da rede social mais

adequada ao que a marca pretende transmitir (Sousa, Azevedo, 2010).
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De acordo com Catarina Crespo (2011), as redes sociais, se forem bem geridas,
podem ser grandes aliadas para a construcao de relages entre marcas e publicos. No
entanto, € preciso saber o que fazer para estabelecer relacbes com os clientes ou
potenciais interessados nas plataformas sociais existentes. Para o sucesso de uma
qualquer estratégia de marketing digital, é fundamental que as empresas entendam
que os fés séo pessoas e ndo robots, sendo assim, tém interesses, vontades e opinides
(Fernandes, 2014).

Podemos dizer que se ndo houver consciéncia das singularidades destes espacos
digitais, qualquer estratégia pode revelar-se totalmente ineficiente (Recuero, 2009) e
definir assim que ndo existe qualquer tipo de ddvidas do potencial das redes sociais
para as empresas, tanto no sentido de conseguirem novos fas como também de

manter os atuais satisfeitos.

6.2. As Principais Redes Sociais

Existem bastantes redes sociais em todo o mundo, por isso apenas vou destacar
as que atualmente tém um maior nimero de utilizadores. As principais redes sociais
na atualidade sdo o Facebook (1.968 milhdes de utilizadores); o WhatsApp (1.200

milhGes de utilizadores) e 0 Youtube (1.000 milh&o de utilizadores).
Redes Sociais mais populares no mundo- Abril de 2017

Facebook 1,968
WhatsfApp

WouTube™

Facebook Messenger
e Chat

Qa

Instagram

OZone

Tumblr*

Twitter

Fig. 1- Numero de seguidores (em milhes) nas redes sociais mais populares do mundo.
Dados referentes a Abril de 2017, de https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-

networks-ranked-by-number-of-users/
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Facebook

Esta é a rede social mais popular em todo o mundo com quase 2 mil milhGes de
utilizadores. Foi lancada no dia 04/02/2004 e é uma rede onde podemos partilhar
textos, imagens, video, GIF, links, Live e contetdos 360°.

O Facebook é uma rede que cada vez aumenta mais 0 seu nimero de seguidores
através do projeto em que participa chamado internet.org, que tem como objetivo
levar a internet a todas as partes do mundo gratuitamente (Marques, 2016). Para além
do perfil, esta rede d& também a opcéo de criar uma pagina para negocios, é também
possivel criar ou aderir a grupos que poderdo ser privados ou ndo e tem também a
opcao de Facebook Ads onde qualquer empresa pode colocar o seu andncio online
para todos os utilizadores (Coutinho, 2014).

Esta rede é bastante diversificada e diferencia-se das outras por ser a maior e a
mais popular, ter uma grande diversidade de contetdos, poder fazer-se transmissdes
em direto e a 360° e 0s anuncios sdo segmentados de acordo com as preferéncias dos
utilizadores. Esta rede é utilizada em quase todos os sectores de atividade, sendo
bastante utlizada tanto por profissionais como por lazer.

Os beneficios desta rede sdo a integracdo com Websites e com outras redes
sociais, o facil aumento de notoriedade e de interagdo com 0s outros e a rapidez de

comunicagéo entre utilizadores.

WhatsApp

E a segunda rede social mais utilizada em todo o mundo e esté disponivel em 32
idiomas. Foi lancada ao pablico a 04/03/2009 e adquirida pelo Facebook em 2014, e
ja conta com mais de 1000 milhdes de utilizadores. O publico-alvo desta rede sdo os
jovens que podem partilhar textos, ficheiros, videos e imagens.

O WhatsApp proporciona uma comunicagdo rapida e direta entre utilizadores, e
diferencia-se das outras redes pelo facto de ndo ter publicidade. Desde 2016 que esta

rede tem também uma versao web para poder ser utilizada em computadores.
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As vantagens do WhatsApp sdo a facilidade de comunicacdo, a troca de
mensagens gratuita e de forma simples e rapida, poder fazer-se chamadas gratuitas
para todo o mundo e tem conteddos multimédia para enriquecer as conversas dos
utilizadores.

Neste momento tem a aplicagdo de mensagens mais utilizada em todo o mundo.

YouTube

Esta rede foi lancada a 14/02/2005 e conta com mais de 1000 milhdes de
utilizadores. Esta disponivel em 88 paises e em 76 idiomas.

Esta plataforma pretende focar-se os videos, nas transmissGes em direto e
eventos. Esté integrada com o Google Plus e com 0 Google Hangouts e permite ndo
s0 a criacdo de video como também a sua edicdo com ferramentas bastante
profissionais, mas simples de utilizar. E possivel ganhar dinheiro com a producéo de
videos no Youtube e os beneficios que esta rede nos traz sdo o aumento de
notoriedade e branding se for uma marca, é tal como no Facebook, possivel integrar
com outras redes sociais ou com websites.

Esta plataforma é o maior canal de video em todo o mundo.

Twitter

O Twitter ndo é das maiores redes sociais do mundo, mas conta com mais de 320
milhGes de utilizadores em todo o mundo. Esta rede foi lancada a 31/03/2006 e tem a
particularidade de apenas poderem ser criados conteldos em formato de texto até
140 caracteres. Nesta rede pode-se partilhar texto, sondagens, links, imagens, GIF e
video.

Diferencia-se das outras redes pela criacdo dos hashtags, integracdo com a rede
Vine e Periscope. As vantagens desta rede social sdo o facto de as publicacdes ndo
serem apenas para o alcance de alguns (como acontece no Facebook) mas sim para
todos os utilizadores da rede (caso esta opgéo esteja ativada). Esta rede tem as suas

categorias muito bem organizadas o que facilita a visualizagdo dos contedos.
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LinkedIn

Esta é uma rede social direcionada para o mundo profissional. Foi langada a
05/05/2003, e apesar de ndo ser uma das redes mais utilizadas, conta com cerca de
106 milhdes de utilizadores e cerca de 3 milhdes de empresas.

No LinkedIn é possivel publicar textos, links e imagens. Esta rede €
essencialmente vantajosa para promover negdcios ou produtos, para encontrar
empresas e parcerias e também procurar emprego.

Os beneficios da rede sdo o aumento da notoriedade se a presenca for constante,
oportunidades de negdcio e de trabalho, a presenca de empresas nesta rede facilita a

chegada a um puablico mais especializado e segmentado dentro da area pretendida.

WordPress

O WordPress foi lancado em 2003 e conta com mais de 400 milhdes de
utilizadores em todo o mundo. E uma ferramenta utilizada por bastantes empresas
por ser de fécil utilizacdo, ser possivel integrar com outras redes sociais e por ser
uma solucéo profissional e gratuita.

Aqui poderemos criar 0 nosso préprio site e personaliza-lo da forma que
pretendemos. E possivel criar artigos, adicionar posts de outras redes sociais e até
mesmo colocar videos e hiperligacdes para outros sites.

As vantagens desta rede séo o facto de para além de ser uma plataforma que da a
possibilidade de as empresas divulgarem o seu trabalho de forma criativa e gratuita é
também uma rede boa para se conseguir obter trafego organico e aumentar a lista de

e-mails e subscri¢des a newsletters, por exemplo.
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6.3. Utilizacdo das Redes Sociais

De acordo com os dados da Internet World Stats, existem mais de 3 mil milhdes
de utilizadores da Internet. A Asia estd na lideranca seguida da Europa e da América
Latina.

m Asia  Europa m América Latina = Africa m América do Norte m Médio Oriente m Oceénia

1%

Fig. 2- Utilizadores de Internet no mundo em 2018. Fonte: Internet World Stats, Margo 2019
(gréafico adaptado)

De acordo com os dados estatisticos, Portugal tem cerca 7 milhdes de
utilizadores de internet, onde quase 6 milhdes destes utilizadores utilizam o
Facebook. Podemos assim concluir que quase toda a populacdo portuguesa

que utiliza a internet utiliza a rede social Facebook.
=10 374 822 populacdo em Portugal

m 7 015 519 utilizadores de Internet em Portugal

® 5600 000 utilizadores do Facebook em
Portugal

Fig.3- Utilizadores de Internet em Portugal em 2018. Fonte: Internet World Stats, Mar¢o
2019 (grafico adaptado)
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ESTRUTURA DO PLANO DE ESTAGIO
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1. Objetivos do Estagio

Sendo este um shopping que passou por um rebranding e ndo quer de todo estar
associado ao nome “Dolce Vita”, isso trouxe-lhe um problema que ¢é o facto de todas
as suas redes sociais terem comecado do zero e o shopping ter criado todo um novo
site, abandonando completamente o conceito “Dolce Vita” e tentando colocar o novo
conceito “Alma Shopping” no dia-a-dia das pessoas. Este C.C para além das
alterac6es no nome e nas redes sociais sofreu também alteracdes a nivel do design e
conforto de espaco, passando a ser um shopping com mais luz e mais aberto. As lojas
estdo a passar por um refurbishment, que vai ser feito em praticamente todas as lojas.
Para além disto a praca de restauracdo, foi o que sofreu as maiores alteracbes
contendo novos espacos de refeicdes, um novo nome “A Cantina” e novos
restaurantes. Outro dos problemas encontrados, foi o facto deste shopping estar
notoriamente com um numero de Footfall cada vez mais baixo, ndo tendo numero
exato de perdas de clientes, posso apenas garantir que se deve ao fecho de muitas
lojas no centro comercial, que preferem sair do distrito de Coimbra ou alugar um
espago comercial no seu concorrente.

Um dos principais resultados que pretendi alcancar durante estes quatro meses de
estagio foi dar o meu contributo na empresa para que o crescimento das redes sociais
e de Footfall dentro do shopping seja maior, pretendendo assim aumentar 0s nUmeros
tanto de seguidores como de pessoas que estejam dentro do shopping. Hoje em dia o
digital ¢ fundamental para qualquer empresa, principalmente para um C.C, pois é
uma forma de conseguir comunicar com o seu publico e conseguir dar-se a conhecer
e demonstrar atividades e aberturas de loja, com 0 objetivo de chamar as pessoas
para virem visitar o centro comercial.

Para isso € importante conseguir tornar o shopping um local que da experiéncias
e ndo apenas um local para fazer compras. Para isso pretendeu-se procurar
atividades, workshops e novos quiosques para que as pessoas para além de irem fazer
compras, o shopping lhes consiga proporcionar uma experiéncia agradavel e que
gueiram voltar ao centro comercial, procurando ndo sé as lojas, mas sim um local

onde possam divertir-se.
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Com esta pesquisa pretendi pelo menos encontrar alguns workshops ou
quiosques realmente interessantes e que tenham bastante sucesso entre os clientes.

Também pretendi aumentar o Footfall dentro do shopping em pelo menos 3%.
Para conseguir fazer isto, o objetivo foi dinamizar mais os espagos do shopping,
procurando sempre novas atividades/projetos interessantes que chamem as pessoas
ao local, tendo também como objetivo organizar dois grandes eventos (com exce¢ado
ao Natal) de forma a destacar o Alma Shopping e fazer com que as pessoas que
normalmente ndo frequentam o shopping o comecem a fazer e a conhecer a
variedade de lojas e de experiéncias que poderao ter.

Quanto as redes sociais tentei pensar e fazer atividades e passatempos que facam
COm que as pessoas gostem e tenham interesse nas redes sociais. E importante referir
que um dos principais problemas encontrados foi o facto das redes sociais ndo terem
muitos seguidores, nem muitas publicacBes e criticas comparativamente com outros
shoppings na zona de Coimbra. Isto aconteceu devido as redes sociais serem todas
novas e ter existido um refurbishment no site oficial do centro comercial quando este
passou de Dolce Vita Coimbra para Alma Shopping. Durante estes meses, tentei
aumentar em 5% o nimero de visualizagdes no site e de seguidores nas redes sociais.
Aumentar as criticas positivas existentes na pagina devido a terem sido retiradas as
escadas e principalmente devido a uma crise que existiu com a AAC. Penso que foi
importante o foco nas redes sociais e nos eventos que tentamos promover nas
mesmas de forma a recuperar a boa imagem no digital e a conseguir aumentar 0s
seguidores.

Para uma mais facil percecdo dos objetivos do estagio criei uma tabela que

podera ser consultada na proxima pagina.
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Acbes  Objetivos  Publico-Alvo _ Problema a resolver |
Retirar Outdoors Ponulacio de Custos
Outdoors na desnecessarios C%im(t;)r a6 elevados
cidade Melhorar a localizac&o visitantes P.Ol.Jgfr’}.d q
dos existentes Visibiiidade
_ Cartdo
Ficheiro Merrnlzgr e faze_r 0 desatualizado
descontos cartdo mais e_lpellat_lvo Lojistas Lojistas
lojistas Torng-lo mais facil de desconheciam
atualizar descontos
Procura de -
formatos Rentabilizar os espagos Falta de
para Modernizar as formas Frequentadores comunicagao
comunicacio de comunicacéo dentro do shopping no shopping
N0 C.C doC.C
Encontrar ATE’s do
interesse do publico all
ST Procurar ATE’s Frequentadores goot,a €M
apelatiVO e do Shopping ecrescimo
esteticamente
interessantes
Procurar atividades
Atividades gratuitas e interessantes I
lizad Pesquisar atividades Frequentadores Footfall em
realizadas no | i do shoobin decréscimo
CC que complementem a pping
experiéncia de vir ao
shopping
o Procurar espacos
Infantil infantis temporarios _ Espaco infantil
interessantes Criancas retirado

(provisério)

Realizar atividades e
Jogos para as criangas

Criacéo e corre¢do de
contetdo com interesse

Utilizadores de

Redes Sociais

Sociais e na rua.

Digital _ 1 S €com poucos
Gerar interagdo com 0s redes sociais seguidores
utilizadores
Realizacgéo do evento Footfall em
com interesse para 0 decréscimo

Shopping publico em geral Publico em Redes Sociais

Day Divulgagdo em massa geral COM poucos
do evento nas Redes seguidores

Tab.2- Ac0es e objetivos de estagio.
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2. Atividades Desenvolvidas

Para o cumprimento dos objetivos do estagio foi feito um plano de forma a tentar
alcancar todos os objetivos pretendidos. O estagio teve apenas a duracdo de quatro
meses, por isso foi necessario aproveitar a0 maximo o tempo na empresa para
conseguir realmente deixar a minha marca dentro da organizagdo e conseguir
também deixar algumas coisas que possam ter continuidade mesmo depois do
término do meu estéagio.

Para o cumprimento dos objetivos do estagio foi feito um plano de forma a tentar
conseguir atingir todos os objetivos pretendidos. As atividades que exerci dentro da
empresa passaram por localizar todos os outdoors que o C.C tinha dentro da cidade e
tentar perceber quais 0os mais indicados a manter e quais aqueles que ndo fazem
sentido continuar a existir pois ndo trazem vantagem nenhuma e apenas sdo uma

despesa extra para o shopping.

VALENDE
LINHARES

) 4
) " ¥/ LO

Fig.4- Outdoors Alma Shopping

Através do Google Maps identifiquei os outdoors existentes, as cores servem
para distinguir o seu formato e onde estdo espalhados pela cidade. Apds analise
decidi quais os que na minha opinido deveriam ser retirados, esta decisdo ficou em

andlise com a direcdo ap06s a minha saida da empresa.
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De forma a conseguir que o meu trabalho tenha continuidade na empresa
mesmo depois de terminar o estagio, um dos desafios que me foi proposto foi
encontrar uma nova forma de mostrar aos lojistas os descontos a que tém direito sem
que tenha de ser dado um cartdo que estava bastante desatualizado. Aqui o desafio
que encontrei foi criar algo que fosse possivel ser alterado, alteracGes dos descontos
ou mudancas de lojas; ser algo que apenas os lojistas possam ver; ser apelativo e
moderno.

Apds falar com todos os lojistas, perceber quais as suas opinides e quais 0s
descontos que estdo a fazer, recolhi todos esses dados, pesquisei 0s formatos mais
apelativos e decidi criar um QR Code que os lojistas possam aceder e que se encontre
no seu cartdo de lojista, para os novos lojistas e dado em separado para 0s mais
antigos. Desta forma conseguimos um togque de modernidade e de facilidade em
alterar os dados, sendo que assim mantém-se tudo atualizado e ficando de maior
agrado para os lojistas.

Outro dos objetivos desta atualizacdo era todos terem acesso, visto que
existiam muitos lojistas que ndo conheciam as suas vantagens, neste momento o QR

Code jé foi distribuido por todos e utilizado com sucesso.

Descontos
para lojistas

68

Fig.5- Ficheiro QR Code de

descontos para lojistas.
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A comunicacgdo no shopping foi outro dos pontos de trabalho durante o meu
estagio. Durante algum tempo fui pesquisando formas de ter publicidade no C.C,
como aproveitar as paredes brancas do shopping e com isto pedir orgcamentos e
mostrar propostas a responsavel de marketing.

A forma mais vantajosa que encontrei foi ter alguns pilaretes pelo shopping,
de varios tamanhos e mais modernizados dos que existiam anteriormente, desta
forma as lojas poderdo pagar para colocar publicidade nestes meios e o shopping ter
algum rendimento extra e também ter mais meios para mostrar as novidades e

acontecimentos do shopping pelos corredores.

36 v | | | | |||

Fig.6- Exemplos de Comunicagdo pelo shopping. (Do lado esquerdo a tabela apresentada com as
propostas de pilaretes formato papel e digital. Do lado direito as propostas de comunicagdo para

paredes vazias.)

Os ATE’s (nome dado aos quiosques temporarios existentes pelo shopping),
sdo uma das formas de chamar as pessoas ao C.C dando-lhes diferentes opcdes de
compra para além das lojas ja existentes. Estes quiosques podem estar durante o
tempo que for contratualizado, esse tempo podera ser entre 1 dia até 6 meses. De
forma a dinamizar e diferenciar a oferta do shopping, estes quiosques Sao propostos
pelas proprias empresas ou pesquisados pelo departamento de marketing, onde é
feito um contacto com a empresa e caso haja interesse de ambas as partes € feito um

contrato para o tempo estipulado.
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Durante o meu estidgio procurei alguns ATE’s interessantes para serem
colocados no shopping, alguns deles ndo aceitaram, outros ainda serdo feitos e
existiram outros que ja passaram pelo shopping. A minha funcdo passava por fazer
um orcamento as organizacOes interessadas, de seguida redigir um contrato caso o
seu feedback fosse positivo e para finalizar deixar tudo preparado e organizado, tanto
com a direcdo como com a seguranca do shopping, de forma a organizacdo que for
usufruir do espaco no Alma Shopping se sinta bem e que tenha as melhores
condicdes possiveis.

A maior dificuldade encontrada foi conseguir arranjar algo que se identifique
com o publico do C.C e que possa ser benéfico para o shopping, sendo também
importante o sentido estético que é apresentado nos quiosques que nos propdem.
Sendo que tém de cumprir as dimensbes definidas pela direcdo e também
corresponder a uma certa linha estética que se enquadre no shopping. Demonstro

assim na tabela todos os ATE’s existentes durante o meu periodo de estagio:

ATE

Swiss Dental Services

Kobold

Sodicentro Smart
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ATE Fotografia

Goldenergy

Friking

Ferreira Morais e Morais (Nissan) |

Clinica Montes Claros

Barreiro e Vilas (Citroen C5)

Automondego (Peugeot)

Automondego (Hyundai)
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ATE Fotografia

Automondego (DS)

Automaran (Volkswagen)

Automaran (Audi)

Automaran (Skoda)

Tab. 3- ATE’s realizados durante o meu periodo de estagio.
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Para além dos ATE’s ¢ também necessario criar atividades que chamem as
pessoas para dentro do shopping. Atividades estas que séo feitas de forma gratuita e
que todo o publico pode assistir ou participar e para as realizar fiz contactos e
reunides com os interessados, sendo eles organizaces ou mesmo instituicdes de
ensino. Depois de reunir com as organizag0es e caso as mesmas estejam interessadas
em fazer as suas atividades no shopping, questiono a direcdo e caso seja aprovado
informo a seguranca de forma a terem todas as condicGes para as suas atividades.

Estas atividades tém o objetivo de chamar mais pessoas para o C.C, para além
de trazerem também algo para as pessoas fazerem para além de andarem as compras.
E necessario criar algo com que o publico se identifique e interesse para inovar o
shopping e torna-lo um espaco que para além de comercial proporciona experiéncias
aos seus visitantes. Na minha opinido o maior obstaculo foi conseguir encontrar
atividades que as pessoas se identifiguem e que tenham vontade de participar ou
assistir.

Na tabela seguinte estao identificadas todas as atividades existentes durante o

estagio:

Atividades Fotografia

Carnaval (desfile de escolas pelo Alma
Shopping)

Color Run (entrega de kits de
participagdo)
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Fotografia

Atividades

Dia da Crianga (pinturas, campo de X
futebol, jogos e musica para as
criangas das escolas e para criangas
visitantes do C.C)

Dia de Mudanga (exposigdo . T L
i . - T — W
fotografica relacionada com o cancro ‘ .i ﬂ i B
e espetaculo de danga)

Exposigao PSP (exposicdo de ‘ 4
veiculos, fatos e armas) /
" - . ﬁw&

Feira do Livro Bertrand

Liga Portuguesa Contra o Cancro = = A,
(exposigao de sensibilizagdo) ¥ 7

Nutrir & grande (palestra dedicada
especialmente 4s criangas. Feito em [ S I
parceria com o Jumbo Coimbra) Py 4
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Atividades Fotografia

Sessdo Autografos com jogadores da
Académica

Poliempreende (Alunos
empreendedores por um dia)

Politecnico 4me (demonstragdes dos
diversos cursos do Instituto
Politécnico)

Prozis Challenge (desafio de
obstaculos)

SCAS (Rastreios, palestras e
workshops)

Rally de Portugal (exposig¢do de
viaturas e passatempo)

Tab. 4- Atividades realizados durante o meu estagio.
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Todas estas atividades tiveram bastante adesdo, existiu muita gente
participativa e também muitos interessados nas exposi¢des que fomos oferecendo ao
longo destes quatro meses. Quanto a resultados quantitativos, apenas consegui ter

acesso a numeros certos destes trés eventos:

e DiadaCrianca

Mais de 300 criancas vindas de escolas na Sexta-feira
+25% Footfall no Sabado (01 de Junho)

e Prozis Challenge

213 participantes e 423 participacdes

Footfall: +1% sexta-feira; +8% Sabado; +30% Domingo

Noticias: 4

Digital: Facebook e Instagram- 196 598 pessoas alcancadas; 286 852
impressoes; 535 interacdes; 108 reacbes; 10 comentarios; 27 partilhas; 860 clicks no
link para o site; 119 respostas ao evento do Facebook; 12 respostas ao evento do
Messenger.

e Rally de Portugal

Noticias: 4

Digital: Facebook e Instagram- 67 686 pessoas alcancadas; 105 642
impressdes; 4 123 interacdes; 1532 reacdes, comentarios e partilhas; 4 412 clicks no
link direcionando para o site.

Sendo o parque infantil uma parte bastante importante do shopping, visto que
existem muitas criangas que todos os dias visitam o C.C para desfrutarem do parque
infantil ao final do dia, ao ser retirado foi necessario criar uma solucdo temporaria.
Para isso pesquisei solugdes infantis, como insuflaveis, exposicGes e atividades
ludicas para espacos temporarios, onde essas mesmas solu¢cdes ndo se tornaram

viaveis porque passariam por um grande investimento ou por falta de seguranca.
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Depois de varias semanas de pesquisa e contactos com empresas do ramo,
conseguimos que a exposicdo Playmobil tenha vindo substituir o espago infantil
durante 2 meses, com monitoras que tinham brindes para as criancgas e brinquedos
Playmobil para as criancas usufruirem do espago da melhor forma.

Para além disso, para 0 més a seguir conseguimos também um insuflavel, um
carro patrocinado por uma concessionéria automdvel para as criangas brincarem e
uma monitora para ajudar as criancas a pintar o carro. Antes do termino do meu
estadgio conseguimos contacto com a empresa Feijao Verde para virem fazer um
espaco deles durante os meses de Verdo, proposta esta que estava quase fechada
antes da minha saida.

Para estes espacos infantis, foi necessario criar contactos e reunides, divulgar
nas redes sociais e conseguir manter o interesse das criancas e dos pais durante estes
meses enquanto ndo existe uma solucdo definitiva do parque infantil.

Com o espaco Playmobil conseguimos ter nogdo dos resultados exatos e
podemos afirmar que foi um sucesso:

- Durante os dois meses da exposi¢cdo passaram pelo espaco Playmobil cerca
de 10300 criancas;

- Existiram 7 noticias nos media;

- A nivel digital: Facebook e Instagram- 34 678 pessoas alcangadas; 103 679
impressdes; 748 interacdes; 370 reacdes, comentarios e partilhas; 938 clicks no link

direcionado para o site.

© Alma Shopping
™ 12 de abril - ©

0 espago Playmobil chegou ao nosso espago Playground!
Divers&o garantida para toda a familia! $§

A diversdo esta playmobil
no Alma Shopping

IGAO PLAYMOBIL ¢o
5 abril a 6 maio — Piso 2

|
o
8

‘ , Fig.7 — Espago Playmobil e
SRS ¥ publicacdo Facebook sobre
OO0 241 4 comentérios 13 partilhas

o Gosto () comentar /> Partilhar 0 ESpago
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@ Alma Shopping
7 de junho - @

0 espago Kids com Alma tem nova localizagdo e novas atividades a tua
espera!

Descobre-as no Piso 0 % &

S
'N‘o.varlojzélizacéo . E

Espaco Kids com Alma

©0u% 32 8 comentrios 10 partilhas

Gosto Comentar A Partilhar
18] (@]

Fig.8 — Publicagdo Facebook sobre o espaco Kids e fotografia do novo espago Kids.

Para além de todas as atividades referidas acima o meu estagio passava
também pela area do digital, onde tive de corrigir artigos para as redes sociais do
Alma Shopping, criar conteudo para publicacdes, fotografar espacos para colocar nas
redes sociais e pensar em conteldos interessantes para que as redes sociais
aumentem de seguidores. Deixo aqui alguns exemplos do que foi criado para as redes

sociais nos meses em que estive na organizagdo:

Keyword plastico

Acredita, & facil dizer nio a0 plésticol

Titulo

spede-te de vez do plostico! Reduzir o seu uso também depende de Ti ¢ dbs tuas escolhas. e slgumas dicas de
P

Meta description om0 fozer, com & 0juds do Alas Shopping!

tén us substituto, e bea perte de til Mo Jusba podes encontrar
Corpo do artigo . 1,79€). Una medids facil que esté a0 tey sleance saco de pano celeiro Palhinhas de cartio  GamafadeVide — GomalaTiges colonetes de papel

5 una alternativa 45 comins
[conseguir a tua no Jumbo (Garrafa
o s wL, 16)
e pacotel 1tos cu s tuss gomas
s ™ v ®

Fig.9 — Exemplo de uma correcgdo de artigo para o site.
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Facebook

Dias.

Horas.

Copy.

Segunda, 25
margo

10h00

(Album de imagens)
Comega hoje a @Feira do Livro

Bertrand! Descobre aqui todas as
atividades que ndo podes perder.

Terga, 26 margo

10h00.

A aguardar conte(idos.

EVENTO SHOPPING DAY

Quarta, 27 margo

12h02

(Partilna artigo do site)
Aleitura é uma forma de magia que
nos faz viajar sem sair do lugar
Entre os dias 25 ¢ 31 de margo, o
Alma Shopping vai acolher a Feira
do Livro Berirand. Aproveita esta
semana e escolhe as tuas leituras
de primavera! ¥

Quinta, 28 margo

12h55.

télia, Brasil, Portugal... A Cantin
encontras pratos de todo 0 mundo!

Qual 6 0 teu favorito? 4/

Sexta, 20 margo

11has

Como obter um look de celebridatk
com uma pequena passagem pelo
Alma Shopping $# #GetTheL ook

nt:ﬁjll\

=E =

Facebook

Dias

Horas

Copy

imagens

Terga, 17 junho

Os melhores looks para os festivais
de verdo estéo aquil Descobre-os,
usa e abusal 3 &

16h30

Quarta, 18 junho

No préximo domingo, a partir das
15h30, hé molduras de verdo para
divertir a pequenadat £,

16h30

Descobre o espago Kids com Alma.
10 Piso 01

Quinta, 20 junho

As semanas sao melhores com um
feriado pelo meio, o 67 Como
vais passar este dla? &

10h30

Instagram

Segunda, 16 de junho

‘Comecar a semana em modo cool &6 mesmo

‘com as novidades da @bershkacollection! %'

irepost #regram #almashopping #trends #fashion

#summertime #summer ficlothes #almashopping

#bershka #almashoppingcoimbra #almashopping
#ooimbra

Os melhores looks para os festivais de verao esto |

o websie do Alma Shopping! Descobre-0s, usa e
abusal £ &1 srepost #regram @stradivarius
#sugestoescomalma #almashopping
#almashoppingcoimbra #coimbra #coolirends
#esiivaisdeverao ffestivalmood #summermood
‘#trends #ashion

Fig.10- Planificacdo de publicacdes de Facebook e Instagram.

Instagram

alma

Artiaos.

almashoppingcoimbra [IEZTE B

601 publicacdes

Alma Shopping

4130 soguidores

 teu shopping no coragso da cida

169 seguindo

almashopping.pt/sugestoes-com-alma

Promos  Coimbra  Aaenda

" PUBLICAGOES

gloodeoimbra, pet lovers.coimbra, lurdessmb o

Eventos

O Alma Shopping
e 30 de abril - @

& O Rally de Portugal esta no Alma Shopping até dia 5 de Maio!
Vem visitar-nos e tira uma foto como se fosses um dos pilotos!

OO0 245

o Gosto

Alma Shoppin
o pping

15 de abril - G

(I comentar

10 comentdrios 15 partilhas

& Partilhar

Boas noticias para os & i lovers: o Burger King Portugal j4 reabriu no
Alma Shopping! &

OO0«

o Gosto

O comentar

Fig.11- Exemplo PublicacBes de Facebook e Instagram.
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O meu trabalho de estagio passou também por planear o Dia da Mae, para o
qual pesquisei mulheres influentes para fazerem uma palestra, vérias atividades mées
e filhos, entre outros, esta atividade acabou por ndo se realizar visto que o Alma
Shopping néo tinha organizado nenhuma atividade para o dia do Pai, entdo a direcéo
achou por bem nédo organizar nenhuma atividade pelo dia da M&e também. Ajudei
também na preparagdo do Natal, onde assisti a reunides com empresas de decoracéo,
ajudei a escolher as decoragfes e procurei ideias inovadoras para atrair mais pessoas

para o C.C nesta época festiva.

2.1. Shopping Day

O Shopping Day foi uma atividade que aconteceu em Abril no Alma Shopping,
apesar de ndo ter estado envolvida neste projeto desde o inicio, ainda acompanhei e
aprendi muito neste processo de organizacao e logistica de um grande evento num
shopping.

Quando cheguei ao estagio ja estava definido que seria feito um grande evento
em Abril, gratuito para o publico em geral, tentando atingir diversas faixas etérias e
sexos, chamando pessoas ndo s6 de Coimbra, mas dos distritos proximos também.
Estava ja planeado que o evento teria a duracdo de um dia (manha e tarde), com um
orcamento grande e que pretendia que as pessoas tivessem animacao em varias zonas
do shopping.

Nas primeiras semanas de estdgio ficou logo definido que teriamos a
cantora/youtuber SEA, de forma a cativar um publico mais adolescente e que
queriamos também alguém da parte da moda/beleza. Depois de varios contactos e
reunides feitas fechou-se contrato com a SEA e com a maquilhadora Inés Mocho.
Vindo a Inés Mocho fazer um workshop de maquilhagem durante uma hora e a SEA

fazer o seu primeiro concerto a solo durante uma hora também.
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Fig.12— Workshop maquilhagem Inés Mocho e concerto SEA.

Seguidamente procuramos opcOes para o publico masculino, depois de algumas
pesquisas e contactos foi possivel arranjar um simulador de Formula 1 para

conquistar o sexo masculino.

Para as atividades da manha, pensamos em aproximarmo-nos da comunidade e
fizemos uma parceria com um ginasio que trouxe varias faixas etarias de criancas
para um espetaculo de Hip Hop, seguido de uma demonstragdo de uma nova

modalidade do ginasio Les Mills Body Jam.

Fig.14— Escola de danga e demonstracdo modalidade Les Mills Body Jam.
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Para além disto existia também uma parceria com uma escola de musica de
Coimbra que durante a hora de almogco fez pequenos espetaculos de mdsica

espalhados por diversas zonas do shopping, para além de existirem também

animadores em antas que passeavam pelo shopping.

Fig.15—- Animadores em antas e escola de musica de Coimbra.

Para concluir a festa incluimos as lojas, dando a possibilidade de fazerem precos
especiais neste dia e podendo oferecer brindes ou folhetos num saco que duas

promotoras estavam a oferecer durante o dia.

Fig.16— Promotoras a oferecerem cartdes do passatempo.
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Ainda existiu como surpresa um Meet & Greet com as artistas principais da

tarde que foi um éxito.

Fig.17— Meet & Greet com a Inés Mocho e com a SEA.

Para além disto foi também necessario preparar 0s camarins, a comida para as
artistas e também contratar um reforco de seguranca e criar um percurso de
seguranca para levar as artistas dos camarins ao palco.

No dia do evento estive também encarregue de fazer as publicacdes e videos
no Instagram e no Facebook, de forma a que quem ndo conseguiu estar presente no
evento pudesse ver o espetaculo e as atividades que existiram no shopping tal como o

movimento e animacao que existia durante o dia.

Fig.18- Publico no Shopping Day.
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Para conseguirmos sucesso nesta acdo foi necessario ter bastante comunicagéo.
Para este evento decidimos apostar no digital e na comunicagdo através de flyers. O
conceito dado a esta comunicacéo foi “Coimbra esta-se a mexer”.

Para a comunicacao nos meios digitais, foram feitas publicacGes no Facebook, no
Instagram, InstaStories, diretos no Facebook e no Instagram durante o evento e a
criacdo de um evento no Facebook. Foram também enviadas mensagens por telefone
para a faixa etaria dos 18 aos 25, sobre o concerto da SEA e para o publico feminino

entre os 18 aos 45 anos uma mensagem a informar do workshop da Inés Mocho.

Fig.19— Redes Sociais
relativas ao Shopping Day.

- o LB

Shopping Day - 6/04/2019

Para a comunicacdo outdoor foram distribuidos 45000 flyers em caixas de correio
na cidade de Coimbra e arredores, foram colocadas publicidades em 2 jornais locais
que preenchiam uma pagina ou meia pagina, durante 2 semanas e foi feito durante

uma semana publicidade em 150 caixas ATM no distrito de Coimbra.

Tribunal julga tentativas
de homicidio com um tractor

Fig.20— Comunicacdo Outdoor.
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Quanto a comunicacdo indoor foram feitas 2 telas de elevador gigantes, uma
delas virada para a praga central e a outra virada para o primeiro andar, distribuidos
flyers para os lojistas entregarem aos seus clientes e foram também colocados dois
roll ups, um numa das entradas mais utilizadas pelos pedestres e outra numa das

entradas do parque de estacionamento.

Fig.21- Comunicacdo Indoor.
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Este evento foi um sucesso para o Alma Shopping:
e A nivel de vendas existiu um aumento de 24%;
e O Footfall subiu em 36%;

e O impacto dos media foi de 36 mil.

Enquanto que os resultados desta campanha a nivel digital foram:
e Chegou a 165 548 pessoas;
e InteragOes- 27 955
e Reac0Oes- 2 858
e Comentarios- 164
o Partilhas- 164

e Respostas ao evento- 635

3. Resultados Obtidos

Para além dos resultados obtidos nas atividades especificas, podemos verificar
que durante os meus quatro meses de estagio os valores de Footfall foram:

Margo: 651 021
Abril: 646 408
Maio: 690 101
Junho: 600 107

Com isto podemos verificar que Junho foi realmente o més mais fraco,
justificado pelo facto de existirem menos atividades e o periodo escolar ter
terminado. Quanto aos outros meses, os resultados foram bons, sendo que o melhor
foi o0 més de Maio, onde tentamos inovar e fazer mais atividades para cativar as
pessoas a virem ao Alma Shopping.

Posso afirmar que o objetivo foi cumprido sendo que em comparagdo ao ano
anterior (2018) existiu um aumento 3,37% de Footfall nos meses de Marco a Junho

dentro do Alma Shopping.
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Quanto ao digital podemos verificar que o objetivo de crescimento das redes
sociais foi atingido. Em relagdo aos mesmos meses no ano passado (2018) existiu um
crescimento de 9% de seguidores no Facebook, um créscimo de 20% de seguidores
no Instagram e quanto ao Website a média de visitantes manteve-se idéntica.
Apresento em baixo os valores referentes ao website do Alma Shopping, ao
Facebook e ao Instagram em 2019:

Margo Abril Maio Junhao

Visitantes 17540 23608 17576 15553
Tempo médio no site

Tab. 5- Resultados Redes Sociais Alma Shopping

Nos gréaficos abaixo, podemos verificar a evolugdo dos resultados das redes
sociais do Alma Shopping, desde o inicio do ano de 2019. Podemos verificar que o
Instagram tem tido um bom crescimento nos ultimos meses. O Facebook cresceu
pouco no inicio do ano, mas para 0s Ultimos meses o crescimento ja foi mais
significativo, enquanto as visualizagfes do website sdo o maior problema, sendo que
os valores vao oscilando, ndo sendo facil interessar os consumidores para
consultarem o site, apesar de serem feitos artigos semanais, penso que esse ainda seja

um dos pontos que a nivel digital o Alma Shopping ainda tera de melhorar.

Seguidores Instagram Seguidores Facebook Visitas ao Website

Junho
w672
Janelro | Fevereiro | 36765
w08 | 138
I |-

Fig. 22- Utilizacdo das Redes Sociais desde o inicio do ano.

|
|
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CONCLUSAO
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1. Conclusdes Finais

A realizacdo do estagio de natureza curricular, com o objetivo de aquisicdo do
grau de Mestre em Marketing e Comunicacdo pela Escola Superior de Educacao,
permitiu-me aprofundar a minha formacdo académica e profissional tendo a
possibilidade de aplicar variadissimos conhecimentos tedricos aprendidos durante
estes dois Udltimos anos. Durante a realizacdo do estagio, responsabilidade e
dedicacdo foram fatores bastante importantes para o desempenho das minhas funcdes
na organizacdao. Penso que este estagio me proporcionou uma grande satisfacdo
pessoal e me preparou de forma bastante positiva para entrar no mercado de trabalho.

As dificuldades que encontrei nas tarefas que tinha a cargo foram
ultrapassadas atraves de pesquisas sobre o tema, reflexdo e planeamento sobre o
assunto e com a ajuda de todos dentro da empresa. Uma das maiores dificuldades que
encontrei foi conseguir ver um aumento grande no Footfollow durante 4 meses. Esta
atividade necessitaria de ser feita a longo prazo, apesar das solucdes encontradas para
0 aumento dos numeros a curto prazo tenha sido um sucesso. A solucgéo foi adaptar o
tempo que tinha as atividades que me foram propostas, tendo sempre em mente a
continuidade das minhas propostas mesmo quando 0 meu estagio terminasse.

Em relacdo as atividades que desenvolvi, penso que existiu uma agradavel
partilha de conhecimentos entre todos dentro da organizacgdo, o que facilitou o meu
trabalho, podendo discutir e partilhar as minhas ideias com todos para atingirmos o
sucesso na area da comunicacao.

Sendo o Alma Shopping, um shopping que tenha muitos visitantes durante a
semana, penso que o meu contributo foi enriquecedor e fez com que tenham sido
feitas mais atividades dentro do C.C e também existiram novos ATE’s que foram
interessantes para diferentes tipos de publico que passeiam dentro do centro
comercial. Ao fim do periodo de estagio foi visivel o crescimento de seguidores nas
redes sociais e um pequeno aumento de Footfollow dentro do shopping, por isso
penso que 0 meu contributo foi bastante positivo, aprendi bastante com este estagio e

penso que poderei aplicar todos estes conhecimentos adquiridos futuramente.
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