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RESUMO

Este relatério de estagio, realizado no Departamento de Marketing do Grupo FERCAR,
tem como objetivo analisar as estratégias de comunicagao e marketing digital adotadas
pela empresa, com énfase na forma como a FERCAR comunica a inovagéo e
modernidade dos seus produtos, especialmente o termo "fogdo a lenha".
Tradicionalmente visto como um produto antiquado, a FERCAR tem procurado
reposicionar o fogado a lenha através de uma comunicacao eficaz que destaca a

sustentabilidade, eficiéncia energética e o design inovador.

O estagio permitiu observar a utilizagao de plataformas digitais, como as redes sociais,
para promover a marca € interagir com um publico cada vez mais jovem e
ambientalmente consciente. O conteldo gerado pelos utilizadores (CGU) tem sido uma
das estratégias mais eficazes para reforcar a imagem da marca, criando uma
comunidade digital ativa e engajada. A analise revelou que a FERCAR tem conseguido
conciliar tradicao e inovagao, destacando os beneficios ecolégicos e econdmicos dos
seus produtos. Foram ainda identificados desafios em manter a consisténcia da

comunicagao entre inovagao e tradicao, sem alienar consumidores mais conservadores.

Por fim, o relatério propde recomendacdes para a melhoria das campanhas digitais,
como a utilizagado de novas plataformas emergentes, o refor¢o da produgéo de contetido
educativo e interativo, e a monitorizagdo continua dos resultados das campanhas para

otimizar o impacto no publico-alvo e nas vendas.

Palavras-chave: Comunicagdo da marca, Contelido gerado pelo utilizador, Marketing

Digital, Reposicionamento de marca.
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ABSTRACT

This internship report, carried out in the Marketing Department of the FERCAR Group,
aims to analyze the communication and digital marketing strategies adopted by the
company, with an emphasis on how FERCAR communicates the innovation and
modernity of its products, especially the term ‘wood-burning cooker’. Traditionally seen
as an old-fashioned product, FERCAR has sought to reposition the wood-burning cooker
through effective communication that emphasizes sustainability, energy efficiency and

innovative design.

The internship allowed us to observe the use of digital platforms, such as social
networks, to promote the brand and interact with an increasingly young and
environmentally conscious public. User-generated content (UGC) has been one of the
most effective strategies for reinforcing the brand's image, creating an active and
engaged digital community. The analysis revealed that FERCAR has managed to
reconcile tradition and innovation, emphasizing the ecological and economic benefits of
its products. Challenges were also identified in maintaining consistent communication

between innovation and tradition, without alienating more conservative consumers.

Finally, the report proposes recommendations for improving digital campaigns, such as
using new emerging platforms, strengthening the production of educational and
interactive content, and continuously monitoring campaign results to optimize the impact

on the target audience and sales.

Keywords: Brand communication, Brand repositioning, Digital marketing, User-

generated content.
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1. INTRODUGAO
1.1- Objetivos do Relatorio

O presente relatdrio tem como objetivo apresentar e analisar as atividades realizadas
durante o estagio curricular no Departamento de Marketing do Grupo FERCAR. O
estagio focou-se principalmente no estudo das estratégias de marketing digital
implementadas pela FERCAR, com especial atencdo a forma como a empresa
comunica a inovagao e modernidade dos seus produtos, em particular o "fogéo a lenha".
Tradicionalmente associado a uma imagem antiquada, o "fogdo a lenha" tem sido
reposicionado pela FERCAR, destacando as suas caracteristicas inovadoras, como a

sustentabilidade, a eficiéncia energética e o design moderno.

O relatdrio visa analisar de que forma a FERCAR tem utilizado as redes sociais e outras
plataformas digitais para reforcar a sua presengca no mercado e atingir um publico mais
jovem e consciente das questdes ambientais. Serdo também abordadas as praticas de
utilizacao do conteudo gerado pelos utilizadores (CGU), uma ferramenta fundamental
nas estratégias de marketing digital da empresa, que contribui para aumentar a

credibilidade da marca e fortalecer a relagdo com os consumidores.

Adicionalmente, o relatério procura identificar os principais desafios enfrentados pela
FERCAR ao equilibrar a tradicao do "fogdo a lenha" com as exigéncias do mercado
contemporaneo. O objetivo final € proporcionar uma analise detalhada das praticas de
marketing da empresa, apresentando, ainda, sugestdes que possam contribuir para o
fortalecimento da comunicagdo da marca e para o sucesso das suas campanhas

digitais.
1.2- Justificagcado da Escolha do Tema

A escolha do tema "A Gestao de Redes Sociais e 0 Marketing de Conteudo: Estudo de
Caso do Grupo FERCAR" surgiu da relevancia crescente do marketing digital no
contexto atual, onde as empresas sao desafiadas a adaptar as suas estratégias para
um publico cada vez mais exigente e digitalmente conectado. A comunicagao digital,
particularmente nas redes sociais, tem-se tornado uma ferramenta crucial para as

empresas fortalecerem a sua imagem e atingirem novos mercados.

A FERCAR, uma empresa tradicionalmente associada aos fogdes a lenha, enfrenta o
desafio de reposicionar um produto com uma imagem antiquada, associando-lhe

valores modernos de inovagéo, eficiéncia energética e sustentabilidade. Este relatério
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justifica-se pela importancia de compreender como a marca pode utilizar as redes
sociais e o marketing de conteludo para alcancar essa transformacédo de imagem e
posicionamento, enquanto respeita as tradigdes e valores que caracterizam o produto
original. A escolha deste tema permitiu explorar as dindmicas da comunicagao digital e
como ela podera ser aplicada para reposicionar uma marca, mantendo um equilibrio

entre a tradicao e inovacgao.

1.3- Estrutura do Relatoério

Este relatdrio esta estruturado de forma a fornecer uma analise completa e detalhada
do estagio realizado, refletindo as diversas etapas da investigacdo e da pratica
desenvolvida no Grupo FERCAR. Esta primeira parte apresenta a introdugao ao tema
do relatério, onde séo estabelecidos os objetivos do estudo, a justificagdo para a escolha
do tema e a estrutura geral do documento. Serve de base para a compreensao do
contexto da investigacao e os desafios que a FERCAR enfrenta ao reposicionar os seus

produtos tradicionais através da comunicacgéao digital.

No capitulo 2, procede-se a revisdo da literatura, onde se exploram os principais
conceitos e teorias que fundamentam a pesquisa. Serdo abordados tdpicos como
marketing digital, redes sociais, marketing de conteudo e o impacto das novas
tecnologias na comunicagcdo empresarial. A revisao tedrica ajudara a contextualizar o
estudo dentro do campo do marketing contemporaneo e das praticas de comunicagao

digital, fornecendo uma base sdlida para a analise do caso da FERCAR.

O capitulo 3 foca-se no diagndstico da FERCAR, com uma analise aprofundada das
suas praticas de marketing digital e redes sociais. Neste capitulo, sera detalhado o
posicionamento da marca no mercado, a segmentagao do publico-alvo e as estratégias
de comunicagao digital utilizadas pela empresa. O foco estara na forma como a
FERCAR comunica a inovagdo e modernidade dos seus produtos, especialmente o
"fogao a lenha", e na avaliagao das ferramentas digitais empregadas, como o conteudo
gerado pelos utilizadores (CGU), o uso das redes sociais € a resposta do mercado a

essas estratégias.

No capitulo 4, sdo detalhadas as metodologias adotadas na investigacao, incluindo a
abordagem qualitativa utilizada para a recolha de dados, os métodos de analise
aplicados e as ferramentas empregadas. Neste capitulo, descrevem-se 0s processos
de realizacdo das entrevistas com os stakeholders da FERCAR, bem como os
procedimentos adotados para a analise dos dados obtidos. O objetivo é proporcionar

uma visao clara e estruturada sobre a condugao da pesquisa.
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No capitulo 5 procede-se a uma reflexdo critica sobre as atividades desenvolvidas
durante o estagio. Neste capitulo, sera feita uma avaliagdo dos principais desafios
enfrentados ao longo do processo, das estratégias de comunicagao utilizadas e das
aprendizagens adquiridas. Além disso, sera discutido o impacto das agdes realizadas
na FERCAR e a forma como a empresa pode melhorar as suas praticas de marketing

digital e comunicacao.

Por fim, o capitulo 6 apresenta as conclusbdes do relatério, destacando os principais
resultados obtidos e identificando as suas limitagdes. Serdo igualmente exploradas
oportunidades para futuras investigagdes e propostas recomendacgdes especificas para
a FERCAR, fundamentadas nos resultados obtidos. Estas recomendacbes visam
contribuir para a otimizacdao das estratégias de comunicacao digital e reforgcar o
posicionamento da marca. Este capitulo final tem como objetivo sintetizar os resultados
do estudo e indicar dire¢oes estratégicas para o futuro desenvolvimento da FERCAR no

ambito do marketing digital e da inovagao.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1 Marketing Digital e Redes Sociais

O Marketing Digital € definido como o conjunto de estratégias e agdes que utilizam as
tecnologias digitais para promover produtos e servi¢os, gerando valor e estabelecendo
uma comunicagao direta com os consumidores (Ferreira & Guardia, 2023). Esta
abordagem tem se expandido exponencialmente com o crescimento da internet e das
plataformas digitais, permitindo que as empresas atinjam o publico de forma mais

segmentada e personalizada (Bernal-Gonzalez et al., 2023).

Carvalho Belo et al. (2024) sublinharam o papel das redes sociais na transformagao
digital de micro e pequenas empresas. O estudo evidencia que, ao utilizar essas
plataformas, pequenas empresas conseguem alcangar publicos maiores, competir de
forma mais eficaz e promover produtos de maneira acessivel e direcionada. Em
consonancia com esta analise, Vidal et al. (2023) reforgaram a importancia do marketing
digital para pequenos negocios em localidades de menor dimensédo, demonstrando

como a presenca digital ajuda a superar desafios de visibilidade.

As redes sociais, por sua vez, sao plataformas digitais que facilitam a interagao social,
permitindo que individuos e empresas partiihem conteddo, comuniquem e criem
comunidades de interesse (Souza et al., 2023). O uso dessas plataformas no marketing
digital tem transformado a maneira como as marcas se conectam com seus

consumidores, oferecendo novas oportunidades de engagement e fidelizagao.

Ferreira & Guardia (2023) analisaram a utilizacao das redes sociais no marketing digital,
destacando como estas plataformas facilitam a criagdo de um ambiente interativo, onde
os consumidores podem se envolver com marcas de forma mais direta e personalizada.
Esse tipo de engagement tem se mostrado essencial para a promogao eficaz de

produtos e a fidelizagao de clientes.

Por sua vez, R. G. Santos & Pinheiro (2023) examinaram o papel do marketing digital
na fidelizagao de clientes, evidenciando que estratégias baseadas em redes sociais sao
eficazes para criar experiéncias interativas e personalizadas, fundamentais para

estabelecer lacos duradouros com os consumidores.

Souza et al. (2023) contribuiram com uma perspetiva sobre o uso das redes sociais na
gestdo de marca pessoal para empreendedoras digitais, evidenciando que estas
plataformas possibilitam maior visibilidade, conexdo com clientes e construgédo de uma

imagem de marca consistente. Este estudo destaca a relevancia das redes sociais nao
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apenas para negoécios, mas também para a gestdo de imagem e reputagdo de

profissionais e empreendedores.

Bernal-Gonzalez et al. (2023) destacaram a crescente importancia das redes sociais
nas estratégias de marketing digital, apresentando uma analise bibliometria que
evidencia como estas plataformas proporcionam uma segmentacéao eficaz do publico e
melhoram a comunicagcdo com os consumidores. Este estudo demonstra como o uso
estratégico das redes sociais aumenta a visibilidade e a interacdo entre marcas e

clientes.

Tabela 1 - Analise Bibliometria

Fonte: Bernal-Gonzalez et al (2023)

Merino Cava & Valdiviezo Sir (2022), analisaram as tendéncias nas redes sociais como
estratégia de marketing digital, identificando o crescente impacto de plataformas
emergentes, como o TikTok, e o uso de conteudo gerado por utilizadores (UGC), que
desempenha um papel cada vez mais importante na formacgao de percegdes de marca

e comportamentos de compra.

Dwivedi et al. (2021) ofereceram uma analise prospetiva sobre o futuro das pesquisas
em marketing digital e redes sociais, com destaque para a integragdo de tecnologias
como Inteligéncia Artificial (IA) e Big Data. Estes avangos proporcionam novas
oportunidades para as empresas entenderem melhor o comportamento dos
consumidores e personalizarem ainda mais as suas campanhas, otimizando os

resultados.

Por fim, S. S. S. dos Santos et al. (2020) analisaram como o uso de capacidades
dinAmicas em pequenas e médias empresas (PMEs) ajuda a melhorar o desempenho
de mercado, destacando a importdncia de adaptacdo rapida as mudangas nas
plataformas digitais. Ceyhan (2018) complementou como as aplicagcdes de marketing

em redes sociais influenciam a lealdade a marca e a intencéo de compra, evidenciando
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que o envolvimento ativo dos consumidores com campanhas digitais fortalece a sua

relagdo com as marcas, aumentando significativamente as taxas de fidelizagao.

2.2 Social Media Marketing

O social media marketing constitui uma pratica essencial no panorama do marketing
contemporéneo, caracterizando-se pelo uso estratégico das redes sociais para
promover produtos, servicos e a propria marca, de forma a criar relagdes duradouras e
interativas com os consumidores. Conforme foi destacado por Appel et al. (2020), esta
modalidade de marketing possibilita as empresas, na era digital, uma comunicagao
direta e personalizada com os consumidores, criando oportunidades unicas para
fomentar o relacionamento a longo prazo e promover experiéncias relevantes e
alinhadas com as expectativas dos utilizadores. Tal abordagem ressalta o papel das
redes sociais enquanto canal dindmico e versatil, onde o envolvimento do consumidor

com a marca contribui para fortalecer a sua lealdade e ampliar o alcance de mercado.

Neste contexto, estudos como o de Ashley & Tuten (2015) enfatizaram a importancia
das estratégias criativas, sublinhando que o conteudo de marca deve ser concebido
para oferecer experiéncias significativas e, simultaneamente, fomentar interagdes que
fortalegcam a ligagao entre o consumidor e a marca. Estes autores observaram que o
envolvimento gerado por um conteudo auténtico e relevante nas redes sociais pode
consolidar o vinculo emocional com o publico. De maneira complementar, Barger et al.
(2016) sugeriram que o processo de envolvimento nas redes sociais deve ser entendido
como uma construgdo continua de relacionamentos, o que se revela essencial para a
criacdo de lealdade e para o desenvolvimento de uma identidade de marca forte e
sustentavel. Os efeitos das atividades de marketing nas redes sociais sobre a perce¢ao
da marca, como a conscientizagao e a lealdade do consumidor, foram explorados por
BILGIN (2018). O autor demonstrou que o sucesso das redes sociais em consolidar a
imagem de uma marca esta fortemente relacionada a consisténcia e a relevancia do
conteudo partilhado, fatores que influenciam diretamente o impacto das estratégias de
marketing digital. Esta analise é aprofundada por Coelho et al. (2016), que exploraram
como diferentes tipos de publicacbes nas redes sociais impactam as métricas de
interacao e visibilidade no Facebook e no Instagram. O estudo sugeriu que publicagbes
visualmente apelativas e que promovem interatividade tendem a alcancgar niveis
superiores de engagement, oferecendo assim uma base sélida para a eficacia das

campanhas nas redes sociais.
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Tabela 2 — Characteristics and metrics for engagement in the most
known virtual social media

Virtual social
media Primary metrics ~ Specific characteristics
Facebook Comments Creation of groups, pages, events and advertisements
Likes Use of applications
Shares Add more than one user to a conversation
Instagram Comments Postings originated exclusively from smartphones and tablets
Likes Postings with images and short videos (up to 15 seconds)
Editing images and videos tool
LinkedIn Comments Relationships based on professional contacts
Likes Profiles containing professional information
Shares Participation in groups
Twitter Favouriting a Personal or professional messages with a maximum of 140
tweet characters
Likes
Incorporate a
tweet (quoting)
Retweet (share)
YouTube Didn’t like Creation and interaction with personal or
Likes third-parties videos
Shares Enroll in content channels

Fonte: Coelho et al. 2016

A literatura também abordou o uso das redes sociais por micro, pequenas e médias
empresas (PMEs) no fortalecimento do desempenho de marca e na criagdo de uma
presencga digital competitiva. Segundo dos Santos et al. (2020) a presenca ativa nas
redes sociais oferece as PMEs uma vantagem substancial, ao permitir maior visibilidade
e comunicagao direta com o consumidor. Este estudo ressaltou que as redes sociais
possibilitam uma adaptacao continua as transformag¢des do mercado e as expectativas
dos consumidores, facilitando processos de inovagao e respostas ageis as mudangas

no ambiente competitivo.

Outro ponto de destaque é o uso do storytelling nas redes sociais como uma abordagem
estratégica para reforcar a identidade da marca. Weber & Grauer, (2019) argumentaram
que as narrativas sado ferramentas eficazes para conectar emocionalmente os
consumidores a marca, promovendo uma experiéncia auténtica e envolvente. O uso de
histérias permite que as marcas transcendam a promogéao tradicional de produtos e
estabelegam uma comunicagado mais humana e emocional com o seu publico, um fator

valorizado pelos consumidores modernos.

Adicionalmente, Sarwar et al. (2023) introduziram o conceito de paradoxo das redes
sociais, que explora a dualidade no uso das plataformas sociais para criar valor tanto
para as marcas quanto para os consumidores, especialmente em contextos de paises

em desenvolvimento. Esta perspetiva enfatiza a necessidade de uma abordagem ética
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e responsavel no uso das redes sociais, reconhecendo o seu potencial para gerar
beneficios sociais, mas também os desafios éticos que podem surgir na interacdo com

os consumidores e na prote¢ao da sua privacidade.

Por ultimo, a importancia de uma abordagem estratégica no marketing nas redes sociais
foi sublinhada por Vinerean (2017), que defendeu que as marcas devem alinhar as suas
atividades digitais com objetivos de longo prazo para garantir um impacto duradouro no
mercado. Robson et al. (2022) reforgaram esta visdo, ao sugerirem que a popularidade
de conteudos de marca nas redes sociais depende da compreensao das preferéncias
do publico-alvo e da aplicagdo de estratégias criativas e adaptadas a essas
preferéncias. Estes estudos revelaram que o éxito do social media marketing esta
enraizado na capacidade das marcas em adotar abordagens inovadoras, responsivas e
culturalmente informadas, de modo a construir uma imagem de marca robusta e a

consolidar relacdes duradouras com os consumidores.

2.2.1 Objetivos do Social Media Marketing

O social media marketing emergiu como um pilar estratégico essencial para empresas
que pretendem maximizar a sua visibilidade e fortalecer a conexdo com os
consumidores no ambiente digital (Teixeira, 2022). Os objetivos desta abordagem vao
além da promocao de produtos e servigos, abrangendo metas variadas, como a
construgao de relacionamentos, a fidelizagdo de clientes e a geragao de valor para a
marca. Segundo Appel et al. (2020), o social media marketing representa uma
transformagao na comunicacao de marketing, possibilitando as empresas uma conexao
direta e interativa com os consumidores, facilitando um didlogo constante e a construgao
de confianga. Assim, em vez de se limitarem a transmitir informagdes, as marcas
procuram envolver o consumidor numa experiéncia interativa, que cultiva lealdade e

incentiva 0 compromisso.

Outro objetivo essencial do social media marketing é a criacdo de uma identidade de
marca robusta e facilmente reconhecivel. BILGIN (2018) demonstrou que as atividades
de marketing nas redes sociais influenciam significativamente a notoriedade e a imagem
da marca, aspetos fundamentais para se destacar num mercado cada vez mais
competitivo. Através de conteudo auténtico e regular nas redes sociais, as empresas
conseguem moldar a percecao dos consumidores de forma positiva e duradoura. Essa
exposicao constante gera familiaridade, um componente critico na construcédo de

confianga e na consolidagdo da marca.

Adicionalmente, o social media marketing tem como objetivo principal aumentar o

envolvimento do consumidor, frequentemente considerado um indicador de sucesso nas
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campanhas digitais. Ashley & Tuten (2015) salientaram que ao criar conteudos
interativos e visualmente apelativos, as empresas incentivam os consumidores a
interagir com a marca, partilhando e comentando o contelido, o que gera maior alcance
organico e visibilidade. Esta interagdo frequente contribui para a criacdo de uma
comunidade em torno da marca, onde os consumidores se tornam embaixadores,

promovendo a marca de forma espontanea e ajudando na aquisi¢do de novos clientes.

2.2.2 Estratégias nas Redes Sociais

Para atingir os objetivos do social media marketing, € fundamental que as empresas
implementem estratégias eficazes e bem estruturadas nas redes sociais. A escolha da
estratégia ideal exige uma analise detalhada do publico-alvo e dos objetivos especificos
da marca. Sarwar et al. (2023) introduziram o conceito de “paradoxo das redes sociais”,
no qual as empresas, para além de alcangar resultados comerciais, também procuram
gerar um impacto social positivo. Em contextos de paises em desenvolvimento, esta
abordagem estratégica visa criar valor social, educando e informando os consumidores,
e promovendo o bem-estar social. Através desta estratégia, as marcas projetam uma
imagem de responsabilidade social e ética, alinhada com as expectativas dos

consumidores por praticas empresariais mais sustentaveis.

Uma das estratégias mais eficazes é o storytelling, que utiliza narrativas para
estabelecer uma ligacdo emocional com o publico. Weber & Grauer (2019)
argumentaram que o storytelling ajuda ndo s6 a humanizar a marca, mas também a
construir uma identidade forte e coesa. Através de histdrias auténticas e envolventes,
as marcas conseguem partilhar os seus valores, missao e visdo, aproximando-se do
consumidor e criando uma identificagdo emocional. Esta abordagem é particularmente
eficaz para marcas que desejam construir uma comunidade fiel e que pretendem que

os consumidores se identifiquem com os seus valores.

Além das narrativas, as marcas também podem recorrer a estratégias segmentadas,
que se adaptam aos interesses especificos de diferentes grupos de consumidores.
Barger et al. (2016) exploraram a importancia da segmentacao e personalizagdo como
elementos de sucesso. A segmentacao permite as marcas ajustar o conteido com base
nas preferéncias e comportamento do publico-alvo, aumentando assim a eficacia das
campanhas. Desta forma, as empresas conseguem direcionar-se ao publico certo e
maximizar as taxas de envolvimento, proporcionando uma experiéncia mais relevante e

personalizada.

Ashley & Tuten (2015) defenderam que a criatividade nas estratégias de conteudo é

fundamental para captar a atengéo dos utilizadores e incentivar a interagdo. Estratégias
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visuais, como imagens de alta qualidade, videos curtos (reels) e historias interativas,
sdo essenciais para atrair e reter a atengdo dos consumidores, frequentemente

expostos a um volume elevado de conteudo nas redes.

2.2.3 Planeamento de Conteudos e Calendarizagao

O planeamento de conteudos e a calendarizacdo sédo elementos essenciais para a
eficacia de qualquer estratégia de social media marketing. O desenvolvimento de um
plano de conteudos estruturado permite as marcas manter uma presencga ativa e
consistente, garantindo que o publico esteja regularmente exposto a novas informagdes
e interagdes. Coelho et al. (2016) indicaram que o0 sucesso de uma publicagdo depende
nao s6é da sua atratividade visual, mas também da regularidade e do momento de
publicacédo. Analisar as métricas de cada plataforma, como horarios de maior atividade
dos utilizadores e tipos de conteudos mais populares, é fundamental para a criagao de

um calendario que maximize o alcance e envolvimento.

Além do calendario, é importante que as marcas tenham uma reserva de conteudos
flexiveis e adaptaveis, para responder a eventos ou tendéncias inesperadas,
aproveitando o fator de real-time marketing. Robson et al. (2022) destacaram que a
capacidade de adaptacao e resposta rapida as mudancgas nas preferéncias dos
consumidores sao fatores essenciais para manter a relevancia dos conteudos. Assim, o
planeamento de conteudos deve incluir tanto publicacbes programadas, que garantem
consisténcia, quanto conteudos dinamicos que podem ser ajustados rapidamente de

acordo com as oportunidades de mercado.

A calendarizagao envolve a criacdo de um cronograma estratégico que define quando
€ 0 que publicar, assegurando uma divulgacao organizada e oportuna dos conteudos.
Vinerean (2017) argumentou que o alinhamento do conteudo com os objetivos de longo
prazo da marca € crucial para um planeamento eficaz, o que exige uma analise continua
das tendéncias do mercado e das respostas do publico. Um cronograma bem
estruturado nao so6 facilita a consisténcia da marca, como também ajuda a manter o
interesse do publico, evitando periodos de inatividade que podem resultar em perda de

seguidores ou relevancia.

Finalmente, a definicdo de métricas para avaliar o desempenho dos conteudos é
fundamental para o sucesso das estratégias. Métricas como likes, comentarios, partilhas
e taxas de clique fornecem informagdes valiosas sobre a eficacia das publicagées,
permitindo que as marcas ajustem as suas estratégias com base em dados concretos.

Esta pratica, conhecida como data-driven marketing, possibilita decisdes informadas,

10
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aumentando a probabilidade de sucesso das campanhas e garantindo que o contetdo

seja otimizado para o publico-alvo.
2.3 Marketing de Conteudo

2.3.1 Definigao e Importancia do Marketing de Conteudo

O marketing de conteldo, de acordo com Fernandes (2024), € uma estratégia orientada
para criar valor além da simples transagao comercial, centrando-se na producao de
conteudos relevantes e significativos, capazes de fortalecer a marca e estabelecer
relagdes duradouras com o publico-alvo. Esta definigdo destaca o conteudo nao apenas
como um meio de comunicagdo, mas como um componente fundamental para moldar
percegdes e conectar consumidores de forma auténtica e continua, promovendo um

envolvimento que ultrapassa a venda e gera valor sustentavel.

Com o crescimento das redes sociais, 0 marketing de conteudo ganhou novas
dimensdes e complexidade. Ahmad et al. (2016) sublinharam que a presenca nas redes
sociais € essencial para a saude da marca, pois permite interacoes diretas e continuas
com os consumidores. Segundo Du Plessis (2017), estas plataformas funcionam como
comunidades de conteudo, onde os consumidores ndo apenas interagem, mas também

contribuem para a criagao e partilha de conteudos, reforcando a relevancia da marca.

No ambiente digital, o envolvimento dos consumidores € um dos indicadores mais
valiosos para medir o sucesso do marketing de conteudo. Schivinski et al. (2016)
explicaram que niveis elevados de envolvimento nas redes sociais refletem uma
conexao emocional e duradoura entre consumidores € a marca, essencial para a
consolidacado da sua confianga no mercado. Para Sheriff et al. (2019), a eficacia do
conteudo digital depende de elementos visuais e textuais bem elaborados, que captam

a atencao do utilizador e destacam a marca em plataformas saturadas de informacao.

A tendéncia recente para o “conteudo rapido”, como reels e stories, tornou-se comum
devido a necessidade de captar a atencdo de forma instantanea. Fernandes (2024)
observou que o conteudo rapido ajuda a manter o publico atento, mas pode resultar
numa dependéncia de atualizagdes constantes, o que, segundo Carvalho et al. (2020),
pode comprometer a qualidade e a profundidade do conteudo. Galante et al. (2023)
argumentaram que as estratégias de marketing de conteudo devem equilibrar o
conteudo rapido com conteudos mais duradouros e significativos, capazes de criar um

valor sustentavel e auténtico para a marca.

No contexto das empresas B2B, a estratégia de marketing de conteudo assume um

perfil mais técnico e informativo, conforme descrito por Belchior & Mendonga (2024). Num
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estudo sobre uma empresa SaaS, os autores verificaram que o conteudo direcionado
ao publico empresarial serve para demonstrar a experiéncia e autoridade da empresa,
gerando credibilidade e confianga, fundamentais no processo de decisdo de compra em

contextos B2B.

Para criar uma ligagdo auténtica e duradoura com o publico, a personalizagdo e a
adaptacdo do conteudo aos diferentes segmentos sdo cruciais. Dilys et al. (2022)
destacaram que a utilizacdo de narrativas e conteudos personalizados aumenta a
eficacia do marketing de conteudo, pois cria uma experiéncia significativa para o
consumidor, o que favorece a fidelidade a marca. Hollebeek & Macky (2019) reforgaram
essa ideia, explicando que o conteudo auténtico, que promove uma ligagdo emocional
com o consumidor, é essencial para o desenvolvimento de confianga e valor no

ambiente digital.

Em conclusdo, o marketing de conteldo tem evoluido para se adaptar as mudancgas
digitais e ao comportamento dos consumidores e é atualmente uma das ferramentas
mais eficazes para as marcas criarem um relacionamento profundo e continuo com o
seu publico. A capacidade de equilibrar contetdos rapidos com conteudos duradouros
e auténticos, com foco em personalizagao e interagao significativa, € essencial para a
construgcao de uma marca sélida e confiavel, alinhada aos valores e expectativas dos

consumidores.

2.3.2 Tipologias de Conteudo para Redes Sociais

As redes sociais tornaram-se numa das principais plataformas para estratégias de
marketing de conteudo, onde as marcas utilizam diferentes tipologias de conteudos para
captar e envolver os consumidores. De acordo com Du Plessis (2017), as comunidades
de conteldo nestas plataformas possibilitam uma interagdo continua entre marcas e
consumidores, promovendo um ambiente de partilha e fortalecendo o engagement.
Cada tipo de conteudo — seja ele visual, textual ou interativo — é selecionado
estrategicamente para capturar a atencao e alinhar-se as preferéncias do publico-alvo,

como destacaram Ahmad et al. (2016).

O marketing de conteudo nas redes sociais abrange diversos tipos de conteudos,
incluindo artigos informativos, videos, infograficos, tutoriais e conteudos de
entretenimento (Galante et al., 2023). Fernandes (2024) salientou que o "conteldo
rapido", como stories e reels, tornou-se uma tendéncia dominante nas redes sociais
devido a sua capacidade de captar a atencdo de forma imediata, promovendo o
engagement a curto prazo. No entanto, este tipo de conteudo, embora eficaz, pode criar

uma dependéncia de interagdes momentaneas. Como argumentaram Carvalho et al.
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(2020), esta estratégia pode dificultar a construgdo de uma relagao duradoura entre a
marca e o consumidor, ja que prioriza a frequéncia e a quantidade em detrimento da

profundidade e relevancia.

A criacao de conteudo para redes sociais deve também considerar a diferenciagao entre
os tipos de publico e as especificidades de cada plataforma. Por exemplo, enquanto o
LinkedIn é mais adequado para conteldos formais e orientados para o setor B2B, o
Instagram e o Facebook favorecem conteudos visuais e interativos, alinhados com o
comportamento dos utilizadores dessas plataformas (Dilys et al., 2022). Schivinski et al.
(2016) sugeriram que ao adaptar as tipologias de conteudo as plataformas especificas,
as marcas conseguem elevar o nivel de compromisso e obter um retorno mais positivo

das suas iniciativas de marketing de conteudo.

2.3.3 Estratégias de Marketing de Conteudo

As estratégias de marketing de conteldo sao delineadas para atrair, converter e reter
consumidores, através da criagcao de conteudo relevante e de valor, sem uma promog¢ao
direta de produtos ou servicos. Patrutiu (2015) considerou o marketing de conteddo uma
ferramenta essencial no marketing digital, sublinhando que o foco deve estar na criagao
de valor, tanto informativo quanto emocional, que va ao encontro dos interesses do

publico-alvo.

No contexto B2B, as estratégias de marketing de conteudo sao ainda mais especificas
e baseiam-se frequentemente em conteudos técnicos e informativos, que promovem a
confianga e autoridade da marca. Belchior & Mendonga (2024) sublinharam o exemplo de
empresas de software como servigo (SaaS), onde o marketing de conteudo € utilizado
para educar o cliente e fortalecer a decisao de compra. Fernandes (2024) argumentou
que uma estratégia eficaz de marketing de contetdo deve “criar valor além da venda”,

incentivando uma relagao de longo prazo entre a marca e o consumidor.

As redes sociais oferecem um ambiente propicio para implementar estratégias de
marketing de conteudo que incluem taticas como a criacdo de conteudo educativo,
partilha de histdrias de sucesso e campanhas interativas que incentivam a participacao
dos consumidores. Sheriff et al. (2019) reforgcaram a importancia da apresentagao visual
e da eficacia da redacao na criacao de conteudos apelativos, salientando que uma
abordagem cuidada em termos estéticos e de linguagem pode aumentar
significativamente o impacto do conteudo. Hollebeek & Macky (2019) indicaram ainda
que uma estratégia de conteudo bem-sucedida deve incentivar o engajamento do
consumidor, construindo um relacionamento baseado na confianca e oferecendo uma

experiéncia de valor.
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2.3.4 Métricas e Avaliagcao de Resultados

A avaliacao da eficacia do marketing de conteudo exige a utilizagdo de métricas que
permitam n&o s6 quantificar o nimero de interagdes, mas também avaliar a qualidade
destas interacdes e o impacto na relagdo com a marca. Schivinski et al. (2016)
desenvolveram uma escala para medir o envolvimento dos consumidores com o
conteudo de marca nas redes sociais, argumentando que niveis elevados de
engagement refletem uma conex&o emocional mais profunda entre o consumidor e a

marca, o que é crucial para fortalecer a lealdade.

Carvalho et al. (2020) destacaram que as métricas devem incluir tanto indicadores
quantitativos, como o alcance e numero de partilhas, quanto indicadores qualitativos,
como analise de sentimentos e feedback dos consumidores, que podem fornecer uma
visdo mais detalhada do impacto do contetudo. As plataformas de redes sociais
oferecem uma ampla gama de métricas, tais como visualizagdes, taxas de cliques
(CTR), curtidas, comentarios, partilhas e mengdes, as quais ajudam as marcas a ajustar

as suas estratégias para maximizar o impacto do conteudo (Galante et al., 2023).

A avaliagao de resultados no marketing de contetido também envolve a analise de como
o conteudo contribui para a converséo e retencao de clientes. Hollebeek & Macky (2019)
sublinharam que o compromisso € uma métrica essencial, pois mede a intensidade da
interacao e o valor percebido pelos consumidores. Fernandes (2024) acrescentou que
o marketing de conteudo deve ser monitorizado continuamente para garantir que esta
alinhado com os objetivos da marca e com as expectativas dos consumidores. Além
disso, Dilys et al. (2022) defenderam que a eficacia do marketing de conteudo deve ser
avaliada pela sua capacidade de construir uma presenca forte e diferenciada da marca

num mercado saturado, através de conteudos que oferecam valor continuo.

2.4 Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU)

O Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) tem emergido como um componente
essencial no marketing digital e na gestdao da reputacdao das marcas. Trata-se de
conteudos criados e partilhados pelos proprios consumidores, o que permite uma
interacdo mais direta e auténtica entre as marcas e os seus publicos. Segundo Bahtar
& Muda (2016), o CGU representa uma manifestagdo espontanea das opinides e
experiéncias dos consumidores, o que contribui para uma perceg¢ao de autenticidade
que dificilmente é replicada pelo conteludo gerado pelas marcas (Marketer-Generated
Content). A sua importancia reflete-se na capacidade de influenciar diretamente as
decisbdes de compra dos consumidores, sendo considerado por muitos um testemunho

genuino e fidedigno da qualidade dos produtos e servigos oferecidos.
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2.4.1 O Conceito de CGU

O conceito de Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) é vasto e engloba diversas
formas de expressao digital, incluindo comentarios, avaliagdes de produtos, fotos,
videos, e até blogs pessoais. Segundo Halliday (2016), este conteudo criado por
utilizadores oferece uma visdo independente e muitas vezes mais fiavel dos produtos e
servigos, ao contrario das mensagens comerciais tradicionais. O CGU pode ser visto
como uma extensdo das experiéncias dos consumidores, funcionando como uma
recomendacao indireta para outros potenciais clientes. Chan et al. (2014) acrescentam
que o CGU contribui significativamente para a constru¢ao de comunidades online, onde
0s consumidores se engajam e trocam informagdes sobre marcas, aumentando o

envolvimento do cliente e a lealdade a marca.

Adicionalmente, Kim et al. (2012) destacaram que a perce¢do dos consumidores em
relacdo a qualidade e valor do CGU ¢ influenciada pela percegdo de autenticidade e
utilidade pratica que o conteudo transmite. Esta percegao positiva é frequentemente
transferida para a marca, fortalecendo a sua imagem junto do publico. Boerman et al.
(2017) apontaram ainda que, com o aumento da publicidade comportamental online, o
CGU surge como uma alternativa mais "humana" e menos intrusiva, que respeita a

autonomia dos consumidores na sua jornada de compra.

2.4.2 Impacto do CGU na Percegao da Marca

O impacto do CGU na percecdo da marca € substancial e multifacetado, afetando a
imagem e a credibilidade da marca de formas que o conteudo tradicional ndo consegue
alcangar. Chia (2012) argumentou que o CGU permite as marcas construir uma conexao
emocional com os seus consumidores, fortalecendo a percegao de autenticidade. De
facto, os consumidores tendem a confiar mais em conteudos criados por outros

utilizadores, uma vez que estes representam experiéncias reais e nao manipuladas.

Roma & Aloini (2019) demonstraram que o impacto do CGU na perceg¢do da marca
também depende da plataforma onde este é partilhado, com diferencas notaveis entre
redes visuais, como o Instagram, e redes mais orientadas para o texto, como o Twitter.
No Instagram, por exemplo, as imagens e videos criados pelos utilizadores geram um
impacto visual que pode fortalecer imediatamente a afinidade com a marca. Ja no
Twitter, o foco no texto permite uma discussao mais critica e detalhada sobre os
produtos, o que pode influenciar a perce¢do da marca de forma mais informativa e

menos emocional.
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Segundo Naem & Okafor (2019), o CGU nao s6é melhora o envolvimento com a marca,
mas também ajuda a estabelecer uma perceg¢do positiva e de confianga junto do
consumidor. Esta confiangca é reforcada pelo efeito de prova social, onde os
consumidores sdo mais propensos a confiar na marca ao verem que outros utilizadores
partilham experiéncias positivas com os seus produtos. Agarwal (2020) salientou que
esta influéncia social € um fator decisivo nas intengdes de compra, uma vez que o0s
consumidores estdo mais inclinados a experimentar produtos recomendados por outros
utilizadores, em vez de se basearem apenas em anuncios oficiais. Luca (n.d.) reforgou
esta ideia, afirmando que o CGU serve como uma "ferramenta de marketing organica"
que permite as marcas atingir uma audiéncia mais ampla de forma auténtica e sem os

custos da publicidade tradicional.

2.4.3 O Papel do CGU na Estratégia de Social Media Marketing

Na estratégia de Social Media Marketing, o CGU é fundamental para o fortalecimento
da relagado entre marcas e consumidores, promovendo um ambiente de interagéo e
confianga. Segundo Martinez-Navarro & Bigné (2017), o CGU contribui para uma maior
visibilidade da marca e impulsiona o empenho dos consumidores, uma vez que estes
tendem a participar mais ativamente quando percebem que a marca valoriza as suas
contribuicdes. Este envolvimento direto nas redes sociais cria uma comunidade de
marca mais forte e participativa, na qual os consumidores sentem-se valorizados e parte

integrante da histéria da marca.

Para além disso, Chan et al. (2014) destacaram que o CGU incentiva a lealdade a
marca, uma vez que os consumidores que partilham as suas experiéncias pessoais
tendem a desenvolver uma relagdo mais profunda e duradoura com a marca. Esta
lealdade ¢ alimentada pela natureza colaborativa do CGU, onde os consumidores nao
apenas se tornam embaixadores da marca, mas também influenciam diretamente a
percecdo de outros consumidores. Este efeito de "advocacia espontanea" gera
beneficios adicionais para a marca, como o aumento da visibilidade organica e a

reducao dos custos de aquisi¢cao de clientes.

Agarwal (2020) sublinhou que o CGU é um elemento-chave para aumentar a
notoriedade e as inten¢des de compra, especialmente quando as marcas incentivam e
facilitam a criagdo de conteudos pelos consumidores. Luca (n.d.) afirmou que o CGU
permite que as marcas atinjam audiéncias de forma mais auténtica e menos invasiva,
diferenciando-se das campanhas publicitarias convencionais. Este tipo de conteudo tem
uma longevidade propria, uma vez que o CGU continua a circular e a influenciar

potenciais clientes muito depois de ter sido inicialmente partilhado.
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Por fim, Bahtar & Muda (2016) enfatizaram que o CGU ndo s6 complementa as
estratégias de marketing digital, mas também pode servir como um indicador da
satisfagao dos clientes e da aceitagao da marca no mercado. As marcas podem utilizar
0 CGU como uma métrica de desempenho, avaliando o volume e o teor do contetido
gerado para identificar areas de melhoria e oportunidades para inovar. Desta forma, o
CGU é simultaneamente um recurso valioso para as estratégias de marketing e uma

fonte de dados para a tomada de decisbes estratégicas.
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3. DIAGNOSTICO DA FERCAR E PROBLEMATICA

3.1 Apresentacao do Grupo FERCAR

O Grupo FERCAR, com sede no concelho de Barcelos, ja existe ha 40 anos. O grupo
nasceu gragas as convicgdes de um jovem de 30 anos com a grande ambigao de ser
construcao de bem-estar. Este seu legado perdurou sempre no, agora Dirigente do
Grupo e no Pai cujo trabalho é hoje o de alimentar os seus filhos a sofisticada convicg¢ao
de fabricar bem-estar. Um grupo com base familiar que fusiona em torno de complexos
projetos com o grande objetivo de partilhar a visdo comum do rigor, a vontade de aceitar
desafios técnicos e a capacidade de valorizar um trabalho apoiado no respeito pelo

saber transmitido.

A Fercar, fiscalmente é conhecida por IDFL, Lda e foi constituida em 6 de julho de 2015,
conta atualmente com 9 anos de existéncia e tem sede localizada na Rua da Isabelinha
n°405, 4775-267 Viatodos, no concelho de Barcelos. Trata-se de uma Sociedade por
Quotas com um capital social de 50.000 euros, cuja principal atividade centra-se no
fabrico, comércio, distribuicdo, armazenamento, representacdo, importagido e
exportagcdo de equipamento para aquecimento central. Entre os produtos
comercializados, destacam-se fogdes a lenha, caldeira, radiadores, forno, queimadores
e acumuladores térmicos, bem como outros aparelhos nao elétricos destinado a uso
doméstico e industrial. Adicionalmente, a empresa oferece servigos de instalacéo e
manutencao de canalizagbes para redes de aquecimento central e climatizagcao, sendo
o seu CAE principal o 25210, que corresponde a fabricacéo de caldeiras e radiadores

para aquecimento central.

Seja na criacdo de uma pega técnica complexa, como um molde de alta precisao, de
projetar um sistema de aquecimento completo ou de criar uma pecga decorativa

exclusiva, o Grupo FERCAR entrega-se a cada projeto com um saber acumulado ao

longo de décadas. Com mais de 40 anos de experiéncia, milhares de clientes finais
satisfeitos e inumeras obras concluidas, o grupo entende que esse percurso notavel nao
dispensa a cautela e a exigéncia em cada novo desafio. E com humildade e um
compromisso inabalavel com a qualidade que o Grupo FERCAR continua a inovar, a
aprimorar-se e a servir, consciente de que o sucesso alcangado é apenas a base para
uma dedicagdo continua e para superar as expectativas dos seus clientes em cada
detalhe.
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Figura 1- Logétipo Grupo Fercar

Fonte: Elaboragao propria

3.2 Missao, Visao e Valores

A missdo do Grupo FERCAR consiste em “conceber e disponibilizar solu¢des
inovadoras e sustentaveis, com uma clara orientagdo para o bem-estar, entendo este
conceito de forma holistica e integradora.” Para o Grupo, o bem-estar, nao é sinénimo

de acumulagido materialista ou da crescente virtualizagao da vida quotidiana.

O compromisso do Grupo FERCAR é proporcionar aos seus clientes produtos de
exceléncia, concebidos com um rigor técnico e estético que respeita e valoriza a
esséncia de materiais diversos, enquanto promove a vivéncia mais plena e
sensorialmente gratificante. Neste sentido, o Grupo dedica se ao desenvolvimento de
sistemas de aquecimento, desenvolvimento de produtos de aquecimento a lenha,
moveis e pegas decorativas que, além de atenderem as necessidades funcionais,
oferecem uma experiéncia sensorial diferenciadora, marcada pela qualidade e

sustentabilidade.

A viséo do Grupo FERCAR é “posicionar-se como lider de mercado na criagdo de
solugbes que unem sofisticagdo, funcionalidade e sustentabilidade, alicercadas na

inovagao continua e na valorizagao da tradicdo.”

O Grupo pretende transformar os espagos de vida dos seus clientes, seja através de
sistemas de aquecimento eficientes, seja através do design exclusivo de mobiliario. O
objetivo do grupo € assegurar que, embora o ser humano n&o possa ter tudo, o que
possua seja, de facto, fonte de felicidade sensorial e bem-estar. Através da criagdo dos
produtos que sintetizam a natureza, a tradicdo e a inovacgéo, o grupo visa proporcionar

aos seus clientes uma experiéncia estética e funcional que enriquece o seu quotidiano.
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Os valores do Grupo Fercar sao:

1. Exceléncia e Inovagao: A busca pela exceléncia é um valor fundamental no Grupo
FERCAR, que se reflete em todos os seus processos e produtos. O grupo compromete-
se com a producado de solugdes de qualidade superior, associadas a um constante
impulso para a inovagéo, com o objetivo de ndo sé atende as expectativas dos clientes,
mas também de as ultrapassar. A inovagao, tanto tecnolégica como no design, esta na
base da estratégia do grupo FERCAR, garantindo a evolugdo continua dos seus

produtos e servigos.

2. Sustentabilidade: O Grupo FERCAR, esta comprometido com praticas sustentaveis,
nomeadamente através da integracao de energias renovaveis e da adogao de principios
de economia circular. A empresa visa reduzir o desperdicio e aumentar a eficiéncia

energética, com foco na durabilidade dos seus produtos e na minimizagao do impacto

ambiental ao longo do ciclo de vida de cada produto. O compromisso com a
sustentabilidade é uma das pedras basilares da estratégia da empresa, refletindo-se

tanto na escolha dos materiais como nas praticas de produgéo.

3. Durabilidade: A Fercar adota uma postura clara contra a obsolescéncia programada,
privilegiando a criacao de produtos duraveis e de longa duragao. A empresa assegura
que as suas solugdes ndo so sejam eficazes ao longo do tempo, mas também possam
ser reparadas e mantidas com facilidade, prolongando a sua vida util. O Grupo Fercar
compromete-se a garantir um servigo pés-venda de exceléncia, com a possibilidade de
intervengdo em produtos com mais de 15 anos, fomentando a manutencéo e o

prolongamento da utilidade das suas criagdes.

4. Valorizagao do Capital Humano: O Grupo Fercar reconhece que 0 seu sucesso esta
diretamente ligado a competéncia, dedicagdo e inovacdo do seu capital humano. A
valorizagdo dos seus colaboradores € uma prioridade estratégica, promovendo o
desenvolvimento continuo das suas capacidades e o fortalecimento de uma cultura
organizacional baseado no respeito, na partilha de conhecimento e cooperagao. O grupo
considera que o investimento no desenvolvimento das suas equipas é essencial para a

garantir a sua capacidade de inovar e enfrentar os desafios impostos pelo mercado.

5. Etica e Transparéncia: A ética e a transparéncia sdo principios fundamentais que
norteiam todas as operagdes do Grupo Fercar. A empresa adota uma postura de total
integridade nas suas relagdes com clientes, fornecedores e parceiros, pautando-se pela
honestidade e pelo cumprimento dos elevados padrdes éticos. A transparéncia nas suas

praticas e decisdes reflete-se na confianga mutua que estabelece com os seus
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stakeholders, sendo esta uma condi¢ao indispensavel para a criagdo de relagbes de

longo prazo.

6. Bem-estar dos clientes: A FERCAR coloca o cliente no centro da sua estratégia,
orientado todas as usas acdes para garantir a sua satisfagdo e bem-estar. A empresa
estd focada em oferecer produtos e servicos que, além de responderem as
necessidades praticas dos seus clientes, proporcionem uma experiéncia sensorial
unica. O objetivo é que cada produto ndo seja apenas funcional, mas que também
acrescente valor aos espacos e a vida dos clientes, criando uma relagao de proximidade

e confianca com o consumidor.

3.3 Estrutura Organizacional

O Grupo Fercar carateriza-se por uma estrutura organizacional funciona, onde a
integracao e a interdependéncia entre os diferentes departamentos sdo fundamentais
para o sucesso da empresa. A lideranga estratégica esta centralizada na figura do CEO,
que desempenha um papel essencial na coordenagao das varias areas, assegurando o
alinhamento das atividades com os objetivos gerais da organizagdo e promovendo a
execucao eficiente das metas tragadas. Este modelo de lideranca centralizada é
complementado por uma forte interagcao interdepartamental, o que contribui para a

criagdo de uma cultura organizacional colaborativa e inovadora (Apéndice 1).

O Departamento de Produgdo assume uma posi¢ao estratégica no funcionamento da
empresa, nao apenas garantindo a eficiéncia e qualidade do processo do processo de
fabrico, mas também apoiando outras areas fundamentais, como o Marketing, o
Departamento Comercial e a Investigagdao e Desenvolvimento (/&D). Esta colaboragao
estreita entre os departamentos assegura que 0s processos operacionais se mantém
alinhados com as necessidades do mercado e com as expectativas dos clientes. O
Departamento de Producgdo, além de supervisionar o fabrico, trabalha em estreita
cooperagao com o Departamento de /&D para integrar inovagao no desenvolvimento de
novos produtos, garantindo que estes correspondem as tendéncias do mercado e aos

padrdes de qualidade exigidos (Apéndice 1).

No ambito comercial, o Grupo Fercar adota uma abordagem focada na proximidade com
os clientes. O Departamento Comercial é responsavel por atividades como a prospecao,
identificacdo de oportunidades, apresentacdo de solugdo personalizadas e
acompanhamento completo das vendas. Este processo inclui visitas personalizadas aos
clientes, com recomendagdes de equipamentos adaptados as suas necessidades

especificas, bem como um acompanhamento detalhado na instalagao e no servigo pos-
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venda. Este modelo reflete o compromisso do grupo em oferecer um servico integrado

e de elevada qualidade, garantindo a satisfacao e fidelizagédo dos clientes (Apéndice 1).

O suporte financeiro e logistico é assegurado pelo Departamento Financeiro e de
Compras, que desempenha um papel essencial na gestao dos recursos financeiros e
materiais da empresa. A integragdo destas fungdes permite uma administracdo da
empresa. A integragcao destas fungdes permite uma administragao rigorosa, facilitando
a alocagao estratégica de recursos e contribuindo para a sustentabilidade econémica e
competitividade da organizacao. Este departamento também garante a aquisicao
eficiente de matérias necessarios para suportar as operagbes de produgao,

comercializagao e inovacéao (Apéndice 1).

No que se refere ao desenvolvimento de novos produtos, a area de Investigacao e
Desenvolvimento (I&D) é uma peca-chave na estratégia da empresa. Este
departamento combina tendéncias técnicas e estratégicas, promovendo a criagao de
produtos inovadores que respondam as exigéncias do mercado. Esta area funciona em
estreita colaboragdo com a producgao, assegurando uma abordagem integrada desde a
concegao até a implementagao, numa demonstragao clara do compromisso da empresa

com a inovacéo e eficiéncia (Apéndice 1).

O Departamento de Marketing desempenha um papel central na construgédo e
consolidacdo da marca FERCAR no mercado. Através do planeamento e execugao de
estratégias de comunicagdao, campanhas publicitarias e promog¢ao de produtos, este
departamento contribui significamente para a visibilidade e o crescimento da empresa.
A interacao constante com os outros departamentos assegura que agdes de marketing
estdo alinhadas com os objetivos gerais de organizagao, reforgando a presencga da

marca no setor e promovendo a satisfagéo dos clientes (Apéndice 1).

A cultura organizacional do Grupo Fercar € marcada por um equilibrio entre hierarquia
formal e cooperagdo horizontal. A combinagdo de uma lideranga centralizada, forte
colaboragao interdepartamental e um compromisso com a inovagao e o servigo ao
cliente tem permitido a empresa consolidar a sua posicao no mercado, reforgar a sua

competitividade e garantir a sustentabilidade a longo prazo (Apéndice 1).
3.4 Segmentacéo, Target e Posicionamento

3.4.1 Segmentacgéao

Kotler & Armstrong (2008), defenderam que um segmento é identificado através das
referéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de compra e habitos de

compra dos clientes. Segundo Kotler & Armstrong (2008), os critérios mais utilizados
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para a identificacdo dos segmentos de mercado sado: demograficos, geograficos,

psicograficos e comportamentais.

A FERCAR constitui uma referéncia no mercado nacional de sistemas de aquecimento
a biomassa, disponibilizando uma diversificada gama de produtos que inclui fogdes a
lenha, recuperadores de calor, salamandras, mesas de fogo e exaustores. Apesar desta
diversidade, os fogbes a lenha assumem um papel de destaque, sendo o produto
principal da empresa devido a sua eficiéncia, versatilidade e capacidade de conjugar
tradicdo e inovacgao. Este portefélio posiciona a FERCAR como uma marca premium,
orientada para consumidores exigentes que valorizam produtos de elevada qualidade,

design sofisticado e alinhamento com as praticas de sustentabilidade.

A atuagcdo da FERCAR foca-se no mercado portugués, abrangendo todo o territério
nacional. A proposta da empresa adequa-se a diferentes contextos, urbanos e rurais,
sendo particularmente relevante para consumidores que procuram solugdes de
aquecimento ecoldgicas, eficientes e esteticamente apelativas. A utilizagdo da biomassa
como principal fonte de energia reforca o compromisso da FERCAR com a
sustentabilidade ambiental, oferecendo uma alternativa que alia a redugao de emissdes

de carbono a eficiéncia energética.

Do ponto de vista demografico, os produtos da FERCAR destinam-se a:
¢ Individuos com idades superiores a 30 anos;
¢ Homens e mulheres em diferentes fases do ciclo de vida familiar;
e Segmentos socioecondmicos elevados;

Adicionalmente, fatores como o nivel de escolaridade, a ocupagao profissional e o poder
de compra desempenham um papel relevante na definicao do publico-alvo da FERCAR,
composto por clientes que reconhecem o valor da tradi¢gdo associada a biomassa, sem

descurar os beneficios da modernidade.

No plano psicografico, os consumidores da FERCAR apresentam estilos de vida e
valores bem definidos. Sdo, em regra, individuos que valorizam o conforto, a
exclusividade e a estética no espagco doméstico, enquanto privilegiam solugdes
sustentaveis e tecnologicamente avancgadas. Este publico encontra nos produtos da
FERCAR um equilibrio entre funcionalidade e apelo emocional, destacando-se o aprego

pela experiéncia proporcionada pelos sistemas a biomassa.

Ao nivel comportamental, o publico-alvo da FERCAR abrange:
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e Utilizadores regulares que ja integram os sistemas de aquecimento a biomassa

no quotidiano;

e Potenciais utilizadores que pretendam adotar solugdes mais ecoldgicas e

eficientes;

o Antigos utilizadores que podem ser reconquistados através da proposta

diferenciadora da marca.

A FERCAR segmenta o mercado com base em critérios demograficos, geograficos,
psicograficos e comportamentais, focando-se em consumidores exigentes que

valorizam produtos premium, sustentaveis e tecnologicamente avancados.

3.4.2 Target

A defini¢gdo do publico-alvo constitui uma etapa essencial no processo de segmentacao
de mercado, permitindo a empresa identificar os grupos de consumidores que partilham
caracteristicas, comportamentos e necessidades semelhantes. Este processo analitico
visa distinguir segmentos especificos dentro de um mercado heterogéneo,
possibilitando o direcionamento das estratégias de marketing, desenvolvimento de

produtos e comunicagao de forma mais eficaz.

O publico-alvo da FERCAR é composto por consumidores que:
e Privilegiam solugbes sustentaveis e tecnologicamente avangadas;
e Valorizam prestigio, exclusividade, eficiéncia e sofisticacéo;

¢ Demonstram forte interesse em produtos ecoldgicos que refletem preocupacodes

com a sustentabilidade e preservagao ambiental.

3.4.3 Posicionamento

Lendrevie et al. (2015, p.187) definiram posicionamento como “uma escolha estratégica
que procura dar uma posicdo credivel, diferente e atrativa a uma oferta (produto, marca
ou insignia) no meio de um mercado e na mente dos clientes”. O posicionamento é
obtido através de caracteristicas que o produto/servigco tem quer ao nivel das suas
funcionalidades técnicas e tecnolégicas, quer servigos, quer design, etc. Contudo, o
posicionamento também é conseguido através do marketing-mix, nomeadamente
produto, servico, distribuicdo e comunicagao, pois 0 posicionamento agrega coeréncia

ao marketing-mix.

O posicionamento visa identificar as diferencas de valor e de vantagem competitiva,

como Kotler & Armstrong (2008) afirmaram, posicionamento é o “ato de desenvolver a
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oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes”.
Como realgaram Kotler & Armstrong (2008), o posicionamento do produto € o lugar que

ele ocupa na mente do consumidor em relagao aos produtos concorrentes.

Existem trés fatores que servem de base ao posicionamento: as expectativas dos
consumidores; o posicionamento dos produtos concorrentes e os trunfos potencias do
produto. Estes fatores constituem o que se conhece como “O Triangulo de Ouro do

Posicionamento” (Lendrevie et al., 2015).

A FERCAR ¢é uma marca de referéncia no mercado nacional de sistemas de
aquecimento a biomassa, destacando-se pela qualidade, inovagao e sustentabilidade.
Combina tradicao e tecnologia de ponta, oferecendo produtos eficientes e ecoldgicos.
O seu sistema de aquecimento central de biomassa permite aquecer a casa, fornecer
agua quente e cozinhar, com necessidade de reposicao de lenha apenas a cada 8 a 10

horas, proporcionando conveniéncia e eficiéncia.

A FERCAR diferencia-se pela qualidade, durabilidade e autonomia dos seus produtos,
caracteristicas que os concorrentes ndao conseguem replicar. A marca posiciona-se
como premium, com precgos que refletem a exceléncia dos seus sistemas. Focada no
mercado portugués, adapta-se tanto a contextos urbanos como rurais, com um

showroom em Silveiros para demonstragdo dos seus produtos.

Em suma, a FERCAR consolidou-se como lider no setor de aquecimento a biomassa,
gracas ao seu compromisso com a sustentabilidade, qualidade e inovagao, oferecendo
solugbes que atendem as necessidades de um publico exigente e consciente das

questdes ambientais.

3.5 Marketing-Mix da Empresa

O termo Marketing-Mix foi introduzido em 1960 por McCarthy, que divide o marketing
em quatro variaveis conhecidas por “4 P’s”, nomeadamente Product (produto), Price
(preco), Placement (distribuicdo) e Promotion (comunicagdo). Quando falamos em
servigos, acrescentam-se trés variaveis que sao parte da estratégia de servigos, People

(pessoas), Process (processo), Physical Evidence (evidéncia fisica).

Estes sete fatores sdo conhecidos com os “7 P’s do Marketing” e representam no seu
conjunto, variaveis que os gestores das organizagdes tém de gerir (Lovelock & Wirtz,
2007). Segundo Kotler et al. (2017), o “Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing

que combina interac&o online e offline entre empresas e clientes.
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1.Produto

O portfélio do Grupo FERCAR é diversificado e inclui diversas linhas de produtos
focadas na qualidade sustentavel, funcionalidade e inovacdo. A empresa oferece uma
gama de sistemas de aquecimento de biomassa, concebidos para proporcionar
eficiéncia energética e respeito pelo ambiente. Estas incluem solu¢des de aquecimento
interior e sistemas de aquecimento central que podem integrar a produ¢do de agua
quente sanitaria, respondendo assim as necessidades de um publico que procura
alternativas ecoldgicas. Abaixo detalha-se cada categoria de produtos e as suas

caracteristicas diferenciadoras (Apéndice 2).

Entre os fogbes a lenha, a empresa oferece quatro linhas principais. A linha BIO10H,
composta pelos modelos BIO10H CLASS, BIO8H FHE e BIO10H FH, incorpora
tecnologia de dupla combustao, garantindo aquecimento até 10 horas com uma Uunica
reposicdo de lenha. Além disso, apresenta controlo automatico e um design
multifuncional que permite cozinhar e aquecer os banhos e o espago de forma eficiente.
A linha BIO8H, com os modelos BIO8H CLASS, BIO8H FHE, BIO8H FH, oferece
caracteristicas semelhantes ao BIO10H, mas com uma reposi¢cao de lenha a cada 8
horas. Por sua vez, a linha BIO6H, que inclui modelos como BIO6H FT, BIO6H FHE
JUN e BIO6H CLASS JUN, exige controlo manual, adequando-se a quem prefere uma
gestdo mais direta do consumo de lenha. Ja a linha Tradicional, composta pelos

modelos NARURA, LUSO e Fénix, privilegia uma abordagem classica (Apéndice 2).

A gama de recuperadores € composta por dois modelos principais. O recuperador
Celcius foi projetado para aquecimento central, utilizando cdmaras de combustao que
distribuem o calor de forma uniforme e minimizam a condensacédo garantindo
funcionalidade duradora e preservacgao estética. Ja o recuperador Fahrenheit é ideal
para os espagos amplos e abertos, combinado eficiéncia energética com um design
contemporaneo. Ambos os modelos podem ser personalizados para atender as

necessidades especificas dos clientes (Apéndice 2).

As salamandras Téquio e Onix desenvolvidas para aquecimento local. Estas solugdes
combinam funcionalidade e decoragao, oferecendo um aquecimento eficiente aliado a

uma estética elegante que completa os interiores (Apéndice 2).

Complementando os fogdes a lenha, a FERCAR disponibiliza uma linha de exautores
semi-industriais que inclui modelos como Encastre, Cubic, Base, Chanelle, Chambel,
Dallas, Cristal e Chateaux. Estes exaustores sao concebidos para garantir uma extracao
de vapores, assegurando a qualidade do ar e o conforto dos ambientes, enquanto

harmonizam com a estética dos fogdes (Apéndice 2).
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A linha de mesas de fogo DUOFIRE combina design moderno e exodtico para
complementar areas exteriores como jardins e varandas. Com modelos como Mérida,
Maya, Wave e Bunia, estas mesas oferecem acabamentos variados que criam
ambientes agradaveis, refletindo o compromisso da FERCAR com a funcionalidade e o

design (Apéndice 2).

Por fim, na area da arte do metal, a FERCAR produz mdéveis como o mével de gavetas
FHE e o mével Magnus. Estes moveis incluem opgdes de personalizagao para cozinhas
de luxo, sendo que o design da ilha Magnus maxima espaco e utilidade, integrando
materiais como ago inoxidavel e latao, além de funcionalidades como gavetas
controladas remotamente. Para complementar os seus produtos, a FERCAR oferece
acessorios praticos e resistentes, como o carrinho de transporte de lenha Wilburn e uma
espatula exclusiva da marca DUOFIRE, mantendo sempre o padrdo elevado de

qualidade que caracteriza a marca (Apéndice 2).
2. Prego

A estratégia de precos da FERCAR ¢ determinada pela qualidade, design e durabilidade
dos produtos oferecidos, bem como pela complexidade técnica e materiais utilizados.
Ao posicionar-se hum segmento premium, a empresa procura garantir que o prego
reflete o valor acrescentado, incluindo o investimento na durabilidade e no
prolongamento da vida util do produto. Este compromisso com a transparéncia permite
que os clientes compreendam o valor dos produtos e servicos que adquirem,

construindo assim confianga e satisfacao.
3. Distribuicao

A distribuicdo dos produtos FERCAR ¢é direcionada para o mercado nacional e
internacional, combinando canais diretos e indiretos, especialmente através de
parcerias com lojas especializadas em aquecimento, design de interiores e mobiliario
de exterior. A empresa preza por uma experiéncia de compra personalizada, oferecendo
suporte proximo desde a selegcdo do produto até a instalagdo e manutencéo. Esta
proximidade com o cliente é reforcada pelo servico pds-venda que garante a
disponibilidade de assisténcia técnica e pecas sobressalentes, para prolongar a

utilidade dos produtos e garantir a maxima satisfagao do cliente.
4. Promogao

A comunicacao da marca FERCAR é cuidadosamente planeada para refletir os valores
de qualidade, sustentabilidade e inovagdo. A empresa realiza campanhas promocionais

direcionadas para publicos especificos, incluindo consumidores finais e profissionais.
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Além de acdes de marketing digital, a FERCAR participa em feiras e eventos de design
e sustentabilidade, o que permite a marca fortalecer a sua visibilidade e credibilidade no
mercado. Em linha com o seu compromisso com a qualidade e o design, a FERCAR
também aposta em parcerias com profissionais de renome, assegurando que 0s seus

produtos sejam amplamente reconhecidos pela sua estética e funcionalidade.

Figura 2: Maison Object Paris Figura 3: Portugal Home Week

Fonte: Facebook FERCAR

5. Pessoas

O capital humano é um dos pilares do sucesso do Grupo FERCAR. A empresa valoriza
e investe no desenvolvimento continuo de seus colaboradores, promovendo uma cultura
organizacional baseada na ética, na inovagao e no compartiihamento de conhecimento.
Esta aposta na qualificagao das equipas reflete-se na capacidade de prestar um servigo
de exceléncia ao cliente, desde a fase de concecdo do produto até ao servigo pos-
venda. Além disso, a FERCAR procura atrair talentos que partilhem a sua visdo de
sustentabilidade e compromisso com a qualidade, criando um ambiente de trabalho

positivo e colaborativo que incentive a inovagao e a exceléncia em todas as areas.
6. Processo

Os processos de fabricacéo e atendimento ao cliente da FERCAR sé&o rigorosamente
organizados e monitorados para garantir eficiéncia, qualidade e consisténcia. Na
producao, a empresa integra praticas de economia circular e utiliza materiais de alta
qualidade e origem sustentavel para minimizar o impacto ambiental. Os processos sao

verificados periodicamente para garantir que os padrdes de qualidade e
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sustentabilidade sejam atendidos, permitindo que a empresa se mantenha alinhada as
melhores praticas do setor. No atendimento ao cliente, a FERCAR segue um processo
estruturado que inclui um acompanhamento rigoroso ao longo de toda a experiéncia de
compra e um servico pds-venda que garante assisténcia prolongada e disponibilidade

de pecas de reposigao.
7. Evidéncias Fisicas

A qualidade e sofisticagcdo dos produtos do Grupo FERCAR é representada pelo
showroom da empresa, localizado em Silveiros. Este espago permite aos clientes uma
experiéncia direta com as solugbes de aquecimento, mobiliario e lazer exterior. No
showroom, é possivel ver o funcionamento do fogédo da gama Bio8H em operacgao,
proporcionando aos clientes uma experiéncia pratica e tangivel da eficiéncia e estética
dos produtos FERCAR. Esta demonstracdo permite aos visitantes avaliar a
performance, o design e o conforto proporcionado por estes sistemas de aquecimento,

reforcando a confianga e a satisfagdo com o produto.

Além dos fogdes, o showroom também exibe as linhas de mobiliario e mesas de fogo,
cuidadosamente montados para refletir a qualidade e o estilo exclusivos da marca. O
showroom de Silveiros &, assim, uma materializacdo da exceléncia FERCAR, onde cada
detalhe reflete o compromisso da empresa com a qualidade, a inovacdo e a
sustentabilidade, permitindo que os clientes visualizem e experimentem os produtos de

forma real e concreta antes de adquirirem.
3.6 Analise Externa

3.6.1 Analise do Mercado

O mercado de aquecimento a lenha em Portugal assume uma relevancia significativa
no contexto energético nacional, especialmente em regides rurais e semi-rurais onde a
biomassa florestal € amplamente disponivel. Tradicionalmente, a lenha tem sido uma
fonte de energia essencial para o aquecimento doméstico, devido ao seu custo
relativamente reduzido e a sua natureza renovavel. No entanto, este mercado tem vindo
a evoluir face as exigéncias de sustentabilidade e a necessidade de aumentar a

eficiéncia energética dos edificios.

O uso de lenha para aquecimento em Portugal € uma pratica enraizada, especialmente
em areas rurais. De acordo com o Inquérito ao Consumo de Energia no Sector
Doméstico de 2020, publicado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), a biomassa,
que inclui lenha e residuos vegetais, representava cerca de 34% do consumo energético

no setor residencial. No entanto, nos ultimos anos, tem-se verificado uma diminui¢cao na
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utilizacao de lenha para aquecimento, acompanhada por um aumento na adog¢éo de
outras fontes de energia renovavel, como as bombas de calor. Este fenédmeno é
impulsionado pelas metas estabelecidas no Plano Nacional de Energia e Clima 2021-

2030 (PNEC 2030), que visa a descarbonizagao gradual do setor residencial.

Em termos estatisticos, a produgéo nacional de lenha registou valores inferiores a dois
milhdes de metros cubicos em 2021, refletindo uma dependéncia significativa da gestao
florestal interna. A nivel europeu, a produgédo de lenha aumentou cerca de 4% desde
2020, com paises como a Alemanha, Franga e Italia a liderarem o setor. Este aumento
deve-se, em grande parte, a crescente procura por fontes de energia alternativas face

a volatilidade dos pregos dos combustiveis fosseis e da eletricidade.

A crescente procura por lenha em Portugal levou a um aumento dos pregos e, em
algumas regibdes, a escassez do produto. Este fendmeno é particularmente evidente
durante os meses de inverno, quando a necessidade de aquecimento é mais
pronunciada. Apesar dos desafios logisticos e do aumento de precos, a lenha continua
a ser uma opgao econdmica para muitas familias, especialmente quando comparada

com outras fontes de energia.

Do ponto de vista ambiental, o uso de lenha para aquecimento apresenta vantagens e
desvantagens. Por um lado, é considerado uma fonte de energia neutra em carbono,
desde que a biomassa seja proveniente de florestas geridas de forma sustentavel. O
aproveitamento de lenha também contribui para a redugdo do risco de incéndios
florestais, ao promover a remoc¢ao de material combustivel das florestas. Por outro lado,
a queima de lenha em equipamentos obsoletos ou nao certificados pode originar

emissodes de particulas finas prejudiciais a qualidade do ar e a saude publica.

A modernizagao dos equipamentos de aquecimento a lenha é um aspeto crucial para
aumentar a eficiéncia e reduzir os impactos ambientais. Os recuperadores de calor, as
caldeiras a biomassa e as salamandras de alta eficiéncia sdo exemplos de solugdes que
permitem um aproveitamento energético mais eficiente, com eficiéncias que podem
atingir entre 80% a 90%. A substituicao de lareiras abertas por equipamentos mais

modernos pode resultar numa reducgao significativa do consumo de lenha.

Neste contexto, o estado portugués tem promovido varios programas de incentivo a
eficiéncia energética e a utilizagao de fontes de energia renovavel. O Programa de Apoio
a Edificios Mais Sustentaveis € um dos instrumentos mais relevantes nesta area. Este
programa, financiado pelo Fundo Ambiental, visa apoiar medidas que contribuam para
a eficiéncia energética, a descarbonizagdo e a melhoria do conforto térmico das

habitacdes. A taxa de comparticipagéo é de até 85%, com limites que variam consoante
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o tipo de equipamento. No caso das caldeiras e recuperadores a biomassa, o apoio
pode atingir os 1.500 euros por equipamento, enquanto para bombas de calor e
sistemas solares térmicos o limite € de 2.500 euros. As candidaturas estdo abertas a
proprietarios de edificios construidos até ao final de 2006, nao sendo necessario que se

trate da primeira habitagao.

De acordo com a Comunicagao da Comissao Europeia sobre a reformulacao da Diretiva
de Desempenho Energético dos Edificios, a partir de 1 de janeiro de 2025, foi eliminada
progressivamente a concessao de incentivos financeiros para a instalagdo de caldeiras
auténomas a combustiveis fosseis. Esta medida visa acelerar a transi¢do para fontes
de energia renovavel e aumentar a eficiéncia energética dos edificios. Excegbes serao

aplicaveis a projetos ja aprovados no ambito de fundos da Unido Europeia.

Em conclusao, o mercado de aquecimento a lenha em Portugal continua a desempenhar
um papel importante na matriz energética nacional. A sua relevancia econémica, social
e ambiental é inegavel, especialmente em contextos onde a biomassa florestal é
abundante. No entanto, a sustentabilidade deste mercado depende da modernizagao
dos equipamentos, da gestao eficiente dos recursos florestais e do acesso a incentivos
que promovam 0 uso responsavel e eficiente da lenha como fonte de energia para

aquecimento.
3.6.2 Analise Concorrencial

O mercado de fogdes a lenha no norte de Portugal, regiao onde a FERCAR tem maior
atuacgao, caracteriza-se por uma concorréncia significativa, composta essencialmente
por empresas locais que apresentam produtos e estratégias distintas, mas com
fragilidades comuns. A analise foca-se exclusivamente nos principais concorrentes
diretos da FERCAR localizados nesta regido, onde a tradigéo e a utilizagao de fogdes a
lenha continuam a ser amplamente valorizadas. Apesar da relevancia historica e cultural
do setor, este revela-se ainda limitado no que diz respeito a inovagao, a modernizagao
dos produtos e a utilizagdo de estratégias eficazes de comunicacao, especialmente no

ambito digital.
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Figura 4 - Mapa de Posicionamento Estratégico Fercar VS Concorrentes
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Fonte: Elaboragao Propria

A analise do mapa de posicionamento estratégico da FERCAR no setor de fogbes a
lenha evidencia a sua posigao distinta em relagdo aos concorrentes, particularmente no
que se refere a inovagao e digitalizacao. A empresa destaca-se como a mais avangada
nestes dois critérios, fruto do seu forte investimento em design contemporaneo,
personalizacdo de solugdes e integracdo de novas tecnologias. Esta abordagem
confere-lhe uma vantagem competitiva significativa, permitindo-lhe posicionar-se como

um potencial lider num mercado onde a diferenciagao € ainda limitada.

Entre os concorrentes diretos, a Fogdes Machado surge como a empresa mais préxima
da FERCAR, com um nivel intermédio de inovagao e digitalizacado. A sua diferenciagao
baseia-se no rigor técnico e na utilizagcao de materiais sofisticados, embora ainda careca
de uma abordagem digital robusta e de estratégias de marketing mais eficazes. A
Fogbes Silva, apesar de possuir certificacdo ecodesign, apresenta fragilidades na
qualidade dos materiais e uma presenca digital deficitaria, o que a coloca num

posicionamento intermédio, sem uma aposta clara na inovagao ou digitalizacéo. Ja as
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marcas Fogdes Fonseca e Fogdes Macedo revelam um posicionamento conservador,
caracterizado por baixos niveis de inovacgao e digitalizacdo. A falta de adaptagdo ao
mercado atual e a auséncia de uma comunicacdo digital eficaz limitam

significativamente a sua capacidade de atrair novos clientes e consolidar a marca.

Por outro lado, as empresas Fogdes Araujo e Fogdes Luciano Pires encontram-se entre
as menos inovadoras e digitalizadas, com ofertas limitadas, design desatualizado e uma
presenca digital rudimentar. Neste contexto, o mercado revela-se fragmentado, sem
uma liderancga claramente definida, o que representa uma oportunidade estratégica para
a FERCAR. Para consolidar a sua posigado competitiva, a empresa podera reforgar o
investimento em inovagéao e tecnologia, focando-se no desenvolvimento de fogdes com
elevada eficiéncia energética e design moderno, antecipando as tendéncias futuras do
setor. Além disso, é fundamental fortalecer a sua estratégia de comunicacgao digital,
melhorando a qualidade dos conteudos visuais, garantindo uma presenca ativa nas
redes sociais e oferecendo uma experiéncia imersiva ao consumidor através de um

website interativo e funcional.

A expansao da cobertura geografica constitui igualmente uma oportunidade relevante,
tendo em conta a auséncia de estratégias de internacionalizagdo por parte dos
concorrentes regionais. Neste sentido, a FERCAR podera alargar a sua atuacao para
mercados nacionais e internacionais, explorando novas oportunidades de crescimento.
A diferenciagdo através da sustentabilidade representa ainda um fator crucial,
permitindo a empresa captar um publico mais exigente e consciente das questdes
ambientais. Apostar no desenvolvimento de produtos ecologicos, com materiais
sustentaveis e elevada eficiéncia energética, podera reforgar a imagem da marca e

aumentar a sua competitividade no setor.

Conclui-se, assim, que o mercado dos fogbes a lenha apresenta um baixo nivel de
inovacao e digitalizagao, sendo dominado por empresas com estratégias conservadoras
e limitada presenca digital. Neste cendrio, a FERCAR evidencia-se como um player
diferenciado, com um elevado potencial de crescimento e capacidade de lideranga. Se
a empresa mantiver e intensificar a sua aposta na inovacéo, na digitalizacdo e na
diferenciacao sustentavel, podera consolidar-se como referéncia no setor, aumentando
a sua quota de mercado de forma sustentavel e garantindo uma vantagem competitiva

sélida a longo prazo.
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Figura 5- Analise Concorrencial FERCAR
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A empresa Fogdes Silva, uma das marcas mais conhecidas no mercado, oferece
produtos certificados com ecodesign, mas apresenta fragilidades na qualidade dos
materiais utilizados, como a pouca espessura, que compromete a durabilidade e
resisténcia dos produtos. O portefélio da marca inclui fogdes a lenha, salamandras,
recuperadores de calor e exaustores, com pregos que variam entre os 1200 e os 4000

euros (Apéndice 3).

Apesar desta diversidade, a comunicagdo da marca revela-se limitada. O website,
embora funcional, ndo inclui imagens que ilustrem os produtos em ambientes reais, o
que enfraquece a experiéncia do consumidor. A presenca digital no Facebook é pouco
atrativa, com apenas 638 seguidores e conteldos de baixa qualidade visual, o que

demonstra a falta de uma estratégia de comunicagéo eficaz (Apéndice 4).

Os Fogobes Araujo, com a linha BIOTECH, apresenta uma oferta restrita, composta por
apenas trés modelos de fogbes a lenha e uma salamandra. A falta de diferenciagao dos
produtos, que apresentam forte semelhan¢ca com os modelos da FERCAR, é um dos

principais problemas desta marca. A presencga digital é basica e limitada, com um
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website rudimentar e uma pagina no Facebook com apenas 150 seguidores e inativa
desde 2019. A auséncia de uma estratégia digital ativa compromete a capacidade de

atrair novos consumidores e refor¢ar a imagem da marca (Apéndice 5).

Os Fogbes Fonseca, uma marca com um passado relevante no norte de Portugal,
conquistou no passado uma forte reputagdo, mas enfrenta atualmente dificuldades
relacionadas com a falta de inovagao e adaptacao as novas exigéncias do mercado.
Apesar de oferecer uma ampla gama de produtos, incluindo fogdes a lenha, a gas e
elétricos, o design ultrapassado limita o seu apelo junto de consumidores mais
exigentes. O website da marca, embora mais elaborado do que os de outros
concorrentes como Fogdes Silva e Araujo, continua a apresentar imagens de baixa
qualidade. A auséncia de presenga em redes sociais reflete uma abordagem
desatualizada a comunicacao e reduz a capacidade de captar novos clientes (Apéndice
6).

Os Fogbes Macedo distinguem-se pelo portefélio diversificado, incluindo fogbes de
canto e conjuntos de placas e fornos elétricos. Contudo, a falta de atualizagdo no design
dos produtos compromete a atratividade da marca (Apéndice 7). O website, apesar de
funcional, utiliza imagens manipuladas digitalmente, o que prejudica a autenticidade da
comunicagao. Tal como outros concorrentes regionais, a marca nao possui presenca
em redes sociais, limitando a sua visibilidade e interagdo com potenciais consumidores
(Apéndice 7).

Os Fogdes Machado, sediada em Vila Nova de Famalicao, evidencia maior rigor técnico
e estético nos seus produtos, destacando-se pela utilizagcdo de materiais como ago
inoxidavel e pelo design mais sofisticado. O website € mais apelativo do que o dos
restantes concorrentes e proporciona uma experiéncia de navegacao superior
(Apéndice 8). A presenca digital da marca é mais robusta, com 1100 seguidores no
Facebook e 43 no Instagram, embora os conteudos caregam de maior qualidade visual

e profissionalismo (Apéndice 9).

Por fim, a Fogdes Luciano Pires, com sede em Viana do Castelo, apresenta um
portefélio limitado a fogdes a lenha e grelhadores. O design desatualizado e a falta de
inovacao comprometem o apelo da marca. O website encontra-se inativo, e a pagina no
Facebook, apesar de ter cerca de 4000 seguidores, publica conteudos rudimentares e
de baixa qualidade visual, reduzindo a capacidade de atrair novos consumidores
(Apéndice 10).

As marcas concorrentes no norte de Portugal posicionam-se, na sua maioria, como

fabricantes tradicionais de fogbes a lenha, destacando-se pela durabilidade e
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funcionalidade dos seus produtos. No entanto, verifica-se uma insuficiéncia de
estratégias de diferenciagdo ao nivel do design e da perce¢do de modernidade. Os
Fogoes Silva, por exemplo, apresentam produtos certificados com ecodesign, mas com
uma qualidade percebida reduzida, o que compromete o apelo a consumidores mais
exigentes. Em contraste, os Fogdes Machado evidenciam um posicionamento mais

técnico e esteticamente orientado, apostando em materiais como o0 ago inoxidavel e em

linhas de design mais rigorosas, o que lhe confere maior valorizagdo junto de
determinados segmentos de mercado. Apesar disso, a aposta em inovagao, design
contemporaneo e solugdes tecnoldgicas é ainda limitada em todas as marcas

analisadas, o que representa uma oportunidade de diferenciacdo para a FERCAR.

7

A cobertura geografica das empresas concorrentes € essencialmente regional,
concentrando-se no norte de Portugal, uma area historicamente associada ao uso de
fogbes a lenha, especialmente em contextos rurais. Marcas como a Fogdes Luciano
Pires e a Fogbes Fonseca tém uma forte presenga em zonas mais tradicionais,

enquanto a Fogbes Machado comecga a expandir a sua atuacao para mercados urbanos.

Contudo, a falta de estratégias de expansao para outras regides ou para mercados
internacionais limita o alcance das empresas concorrentes, revelando um espacgo
significativo para a FERCAR consolidar a sua presencga tanto local como nacionalmente,

tirando partido da sua experiéncia e reputagao.

No que concerne a quota relativa de mercado, marcas como os Fogdes Silva e os
Fogdes Machado detém uma maior fatia do mercado regional, devido a diversidade das
suas ofertas e a perce¢ao de qualidade dos produtos. No entanto, a falta de estratégias
eficazes de marketing digital e comunicacao limita o crescimento destas empresas,
especialmente face a entrada de marcas internacionais como Hergom e Nordica, que
utilizam estratégias mais sofisticadas para captar consumidores. A FERCAR, ao
aproveitar o seu conhecimento do mercado e a proximidade cultural com os
consumidores locais, tem uma oportunidade Unica para alargar a sua quota de mercado,

especialmente se apostar em inovagao e em estratégias de comunicagao mais robustas.

A posicao das empresas concorrentes no mercado revela uma fragmentagado, sem um
lider claramente definido. A Fogbes Machado surge como uma das marcas mais
competitivas, dada a atencao ao design e a qualidade técnica dos seus produtos. No
entanto, marcas como a Fogdes Araujo e a Fogdes Luciano Pires permanecem como
players secundarios, com oferta limitada e estratégias de comunicag¢ao pouco eficazes.

Neste contexto, a FERCAR tem a oportunidade de se posicionar como uma marca lider,
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ao combinar tradigdo e qualidade com inovagdo e uma comunicagao mais estratégica,

destacando-se num mercado ainda em grande parte conservador.

Relativamente a lideranga de mercado, apesar de nenhuma marca se destacar de forma
inequivoca como lider, a Fogdes Machado apresenta caracteristicas que a colocam
numa posi¢cao de destaque, especialmente no que toca a qualidade dos materiais e ao
rigor técnico dos seus produtos. No entanto, a lideranca permanece fragmentada,
refletindo a segmentacdo do setor e as limitagbes dos concorrentes regionais. A
FERCAR tem o potencial para assumir uma posi¢cao de lideranca sélida, diferenciando-
se nao apenas pela qualidade dos seus fogdes, mas também pela personalizacdo de

solugdes e pela aposta em inovagao tecnolégica.

Os diferenciais competitivos entre os concorrentes sdo, de modo geral, pouco
explorados, o que evidencia uma oportunidade importante para a FERCAR. Marcas
como a Fogobes Silva apostam na acessibilidade e na certificagdo ecodesign, enquanto
a Fogdes Machado se diferencia pelo rigor técnico e estético. No entanto, verifica-se
uma auséncia de exploragdo de tendéncias como a sustentabilidade, a eficiéncia
energética e a integragao de tecnologia inteligente nos produtos, aspetos cada vez mais

valorizados pelos consumidores. A FERCAR, ao investir nestes fatores e em solugbes

inovadoras, pode destacar-se no mercado, captando a atengcdo de consumidores que

procuram produtos de elevada qualidade, modernos e sustentaveis.

Para a FERCAR, este contexto representa uma oportunidade de se posicionar como
lider do setor ao investir em inovagdo, design contemporéneo e sustentabilidade.
Adicionalmente, a adogao de estratégias digitais robustas e de uma comunicacgao eficaz
permitira consolidar a sua posicdo no mercado e atrair novos consumidores.
Combinando tradicdo com modernidade, a FERCAR tem o potencial para se diferenciar
num mercado marcado por lacunas significativas ao nivel da competitividade e da
inovacao. Assim, a empresa podera ndo s6 aumentar a sua quota de mercado como
consolidar a sua posicdao de referéncia no norte de Portugal, num setor em

transformagao e com elevado potencial de crescimento.

A analise SWOT concorrencial, revela que os concorrentes nacionais possuem como
principais forcas a proximidade cultural e geografica com os consumidores, a
flexibilidade na personalizagdo dos produtos e a competitividade em termos de precos.
Contudo, as suas fraquezas incluem uma menor inovagao tecnoldgica e um alcance
limitado em termos de canais digitais e mercados internacionais. Por outro lado, as
oportunidades estdo na crescente procura por solugdes ecoldgicas e eficientes, bem

como no aumento do comércio eletréonico. As ameagas incluem a entrada de novos
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concorrentes internacionais e o crescimento da preferéncia dos consumidores por

marcas globais mais estabelecidas.

3.7 Analise SWOT

A analise de SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para avaliagao estratégica em diversos
contextos, incluindo organizagdes, setores econémicos e projetos especificos. A sigla
SWOT refere-se aos termos em inglés, Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas), constituindo uma matriz que

permite uma andlise sistematica dos fatores internos e externos (GUREL, 2017).

De acordo com Kotler & Keller (2012), a analise de SWOT é uma das ferramentas mais
eficazes para realizar um diagnéstico estratégico abrangente, pois possibilita, que as
empresas identifiquem e priorizem aspetos criticos nos seus ambientes internos e
externos. Eles destacaram que ao examinar forgas e fraquezas internas, € possivel
reconhecer vantagens competitivas, enquanto a analise das oportunidades e ameacgas

externas permite adaptar-se as condi¢gdes do mercado de forma proativa.

A FERCAR apresenta varias forgas que consolidam a sua posigcdo no mercado de
sistemas de aquecimento, destacando-se principalmente pela sua capacidade de
inovacao e pelo compromisso com a sustentabilidade e a qualidade dos seus produtos.
A qualidade e a inovacao tecnolégica sao aspetos centrais, uma vez que a empresa é
reconhecida pela incorporagdo das ultimas tecnologias em termos de eficiéncia
energética e sustentabilidade. O investimento continuo em pesquisa e desenvolvimento
permite-lhe oferecer produtos de alto desempenho e durabilidade, utilizando materiais
de alta qualidade e solugbes como sistemas de recirculagdo de calor. Adicionalmente,
a sustentabilidade é uma forga fundamental, com a empresa a concentrar-se na criagcao
de produtos que utilizam fontes de energia renovaveis, como a biomassa, alinhando-se
com as exigéncias do mercado e com as regulamentacées ambientais rigorosas. Este

compromisso ambiental, associado ao posicionamento no segmento premium, permite

a FERCAR diferenciar-se da concorréncia, oferecendo solu¢des de alta gama que
atendem a consumidores dispostos a pagar mais por qualidade, personalizagdo e

inovacao tecnologica.

Apesar das suas forcas, a FERCAR enfrenta algumas fraquezas que podem limitar o
seu crescimento e a sua competitividade. A forte dependéncia do segmento premium
constitui uma dessas fragilidades, pois, embora represente uma vantagem em termos
de diferenciagao, limita o volume de mercado disponivel e torna a empresa vulneravel

a crises econdémicas que afetam o consumo de produtos de luxo. Além disso, a auséncia
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da certificacdo ecodesign 2022 é uma limitagao significativa, uma vez que esta é uma
referéncia importante no setor e a sua auséncia pode prejudicar a imagem da empresa
perante consumidores e reguladores, especialmente em mercados exigentes como os
da UE. Outro fator interno que exige atengao é o custo elevado de produgéao, derivado
da aposta em materiais de alta qualidade e tecnologias avangadas, o que dificulta a
competitividade da empresa em termos de preco, particularmente face a concorrentes

que oferecem solugdes mais acessiveis.

A FERCAR também se encontra diante de diversas oportunidades que podem
impulsionar o seu desenvolvimento e ampliar a sua presenga no mercado. A crescente
procura por solugdes sustentaveis € uma das principais oportunidades. O aumento da
consciencializagao ambiental e as preocupag¢des com as alteragdes climaticas levam os
consumidores e as empresas a procurar solugdes mais ecoldgicas e eficientes, o que
abre caminho para os produtos da FERCAR que utilizam energias renovaveis como a
biomassa. Adicionalmente, a expansao para mercados internacionais, nomeadamente
dentro da Unido Europeia, apresenta-se como uma oportunidade estratégica, dado que
muitos paises estdo a aumentar os incentivos para a adog¢do de tecnologias
sustentaveis. Mercados como Franga, Alemanha e Polénia oferecem potencial
significativo para o crescimento da empresa. Outra oportunidade relevante é o
desenvolvimento de produtos tecnoldgicos e inteligentes, como sistemas hibridos que
combinam varias fontes de energia ou solugdes controladas remotamente, respondendo

as crescentes exigéncias por conveniéncia, eficiéncia e inovagao.

Contudo, existem também ameacgas externas que podem impactar negativamente o
desempenho da FERCAR. A concorréncia intensa no setor de aquecimento € um fator
preocupante, com varias empresas a entrarem no mercado oferecendo solugbes
certificadas com ecodesign a pregos mais baixos. Esta pressdo pode resultar numa
guerra de precos que comprometeria as margens de lucro da FERCAR. Para além
disso, as flutuagdes econdmicas globais representam outra ameaca, especialmente
para uma empresa fortemente orientada para o segmento premium, pois periodos de
instabilidade econdmica tendem a reduzir a procura por produtos de luxo. Por ultimo, as
regulamentagcdes ambientais, embora sejam uma oportunidade, também representam
um desafio, dado que exigem investimentos continuos para garantir que os produtos da
empresa estao sempre em conformidade com os requisitos legais, o que pode aumentar

os custos de produgao.
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Figura 6: Analise SWOT FERCAR
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Fonte: Elaboracéo Propria

3.8 ldentificagdo da Problematica: Desafios na Gestdo das Redes Sociais

A FERCAR, ao longo da sua trajetdria, tem procurado constantemente inovar no
mercado de equipamentos de aquecimento, oferecendo produtos que, embora
tradicionais em esséncia, respondem as exigéncias de um consumidor moderno, mais
exigente e preocupado com questdes como sustentabilidade, praticidade e conforto. No
entanto, o desafio comunicacional da empresa, especialmente nas redes sociais, resulta
das dificuldades de reposicionar um produto tradicional, como o fogao a lenha, num
cenario atual cada vez mais dominado pela tecnologia e pelas solugées energéticas

mais limpas e eficientes.

O grande desafio da FERCAR reside na forma de comunicar o conceito de "fogdo a
lenha" de modo a evitar a associagao com os estigmas negativos que historicamente
marcaram este produto. O termo "fogdo a lenha" evoca uma série de imagens e
conceitos do passado, frequentemente associados a praticas antigas, trabalho manual,
sujeira, fumo e, até, a um estilo de vida rural e pouco pratico para a vida moderna. Essas

associagoes, especialmente num ambiente digital, onde os consumidores estdo cada
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vez mais atentos a inovagao e conveniéncia, podem prejudicar a imagem da marca € o

empenho nas redes sociais.

Ainda que o BIO10H, BIO8H, o BIO6H e a gama tradicional de produtos da FERCAR
partiihem a mesma esséncia de utilizar a lenha como fonte de energia, a forma como a
empresa comunica esses produtos nas redes sociais precisa ser mais do que uma
simples adaptagao seméantica. A psicologia do consumidor e os fatores emocionais que
moldam as suas decisdes de compra no mercado atual devem ser considerados de
forma estratégica, a fim de transformar a perceg¢ao do "fogao a lenha" de um objeto

antiquado e trabalhoso numa solu¢do moderna e inteligente.

A teoria do framing surge como uma ferramenta poderosa para mudar a perceg¢éao do
publico em relagéo ao produto. Segundo esta teoria, a forma como as informacdes sao
apresentadas tem um impacto profundo na maneira como as pessoas interpretam e
respondem a essas informagdes. De acordo com estudos de Chong & Druckman (2007),
0 enquadramento é particularmente eficaz quando se trata de reposicionar produtos ou
ideias, tornando-os mais atraentes e alinhados com as expectativas e valores do publico
atual. No caso da FERCAR, a mudancga de framing passa, primeiro, pela alteragdo da
linguagem utilizada para descrever o produto. Ao substituir o termo "fogdo a lenha" por
algo mais moderno e alinhado aos valores contemporaneos, como "BIO8H" ou "BIO6H",

a FERCAR molda a maneira como os consumidores percebem o produto.

O termo "Bio", por exemplo, evoca conceitos de sustentabilidade, tecnologia limpa e
ecologia, enquanto o numero "8" comunica autonomia e eficiéncia, destacando a

praticidade do produto. Esta alteracdo pode ser suficiente para desassociar o produto

das ideias tradicionais e associa-lo a uma solugao energética moderna e sustentavel. A
adicdo de "8 Horas" nao s6 comunica o diferencial pratico do produto, mas também
facilita a construcdo de um novo quadro mental para o consumidor, focando na
autonomia do produto e eliminando a associagdo a necessidade de alimentar
constantemente o fogo, um conceito que remete ao trabalho e a desvantagem do "fogéao

a lenha" tradicional.

Nas redes sociais, a comunicagao deve ser ainda mais precisa, uma vez que estas
plataformas sédo espacos de interacao rapida e visual, onde os consumidores procuram
conteudos imediatos e impactantes. O engajamento nas redes sociais é fortemente

influenciado pela forma como o produto é percebido pelo publico e, ao criar

uma narrativa visual e verbal que comunique a modernidade, a eficiéncia e o
compromisso ambiental do produto, a FERCAR consegue transformar a perce¢ao do

consumidor.
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Num contexto global cada vez mais focado nas questdes ambientais, comunicar as
caracteristicas ecologicas e sustentaveis dos produtos BIO da FERCAR torna-se
fundamental. A utilizacao de biomassa, como a lenha, uma fonte de energia renovavel,
em comparagao com os combustiveis fosseis, representa uma opgao mais ecoldgica e
sustentavel. Destacar o compromisso com a preservagcao ambiental e a eficiéncia
energética € uma estratégia poderosa para engajar consumidores conscientes das

questdes ecoldgicas.

Portanto, o desafio de comunicar o "fogdo a lenha" na era contemporanea vai muito
além de uma simples mudanga no nome. Trata-se de transformar a perce¢cdo do
consumidor, e para isso, a FERCAR compreendeu que a comunicagdo deve ser
moldada para se alinhar as expectativas e ao contexto de consumo atuais. Através de
uma abordagem estratégica baseada no framing, a empresa consegue modernizar o
conceito do "fogao a lenha", associando-o a uma solugao pratica, ecoldgica e eficiente,
totalmente alinhada com os valores do publico contemporaneo. As redes sociais, com a
sua capacidade de amplificar as mensagens, tornam-se um campo fértil para
reposicionar o produto, fazendo com que o consumidor veja o BIO8H e o BIO6H nao

como algo do passado, mas como solugdes de aquecimento do futuro.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E
CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZAGAO

Neste capitulo, é apresentado de forma sistematica o processo metodolégico seguido
durante a investigacdo. Além disso, serdo descritos os métodos e técnicas de

investigacao utilizados, com o propdsito de alcangar os objetivos descritos.

Por fim, este capitulo incluira também uma descri¢cao detalhada de todas as atividades
realizadas no Grupo FERCAR, bem como os contributos proporcionados pelo estagiario

para a organizagao.

4.1 Metodologia Qualitativa

O presente relatorio recorre a uma abordagem qualitativa, adequada para explorar como
a FERCAR comunica a inovagao e modernidade dos seus produtos, particularmente no
que diz respeito ao termo fogao a lenha. Este tipo de metodologia privilegia a exploragao
detalhada das percecoes, experiéncias e significados atribuidos pelos participantes ao
tema em estudo. De acordo com Creswell & Poth (2018) a investigagdo qualitativa
permite obter uma visdo rica e contextualizada de questbes que nao podem ser
reduzidas a variaveis quantitativas, tornando-se especialmente pertinentes para

explorar realidades sociais dindmicas e multifacetadas.

4.2 Método de Recolha e Tratamento dos Dados

No &mbito deste relatério, optou se pelo recurso a entrevistas semiestruturadas como
principal método de recolha de dados. Esta técnica, amplamente utilizada em
investigacoes qualitativas, caracteriza-se por combinar perguntas previamente definidas
coma flexibilidade de formular questdes adicionais ao longo da interagéo, permitindo
uma adaptagao continua as respostas dos participantes (Ibarra-Saiz et al., 2023). Assim,
torna-se possivel explorar como a FERCAR comunica a inovagao e modernidade dos
seus produtos, particularmente no que diz respeito ao termo fogdo a lenha e sao
especialmente benéficas numa fase exploratéria, uma vez que permitem flexibilidade na
apresentacdo das questdes, enquanto fazem com que os participantes se sintam

confortaveis (Babativa et al., 2024).

A escolha das entrevistas semiestruturadas fundamenta-se na sua capacidade de gerar
dados ricos e detalhados, essenciais para uma analise interpretativa consistente.
Segundo Babativa et al. (2024), esta abordagem favorece a criagado de um ambiente de
didlogo, no qual os participantes se sentem encorajados a partilhar as suas perspetivas

de forma genuina e espontanea. Além disso, a flexibilidade deste método permite
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capturar dimensdes subjetivas e contextuais frequentemente negligenciadas por

métodos mais estruturadas.

A escolha das questdes foi desenvolvida de forma criteriosa e pormenorizada, tendo
como foco a clareza e objetividade do estudo. Foram realizadas um total de 10

entrevistas individuais, conduzidas no meio presencial.

4.2.1 Amostra

Para o presente estudo conta com um conjunto de 10 individuos, na qual se
disponibilizaram a participar, obtendo assim as suas opinides e perspetivas, enquanto

clientes, Equipa Comercial, Diretora de Marketing e CEO.

A escolha da amostra para este estudo baseou-se em critérios de relevancia,
acessibilidade e adequacgao aos objetivos da pesquisa. Optou-se por incluir clientes e
funcionarios da FERCAR, uma vez que estes representam duas perspetivas essenciais
para a analise proposta. Os clientes foram selecionados por serem diretamente
impactados pelos produtos e servigcos da empresa, permitindo assim avaliar a sua
satisfacdo, expectativas e experiéncia. Ja os funcionarios foram incluidos por possuirem
um conhecimento interno do funcionamento da organizagado, contribuindo com uma

visdo complementar sobre os processos € a relagao da empresa com o mercado.

A selegcao dos participantes seguiu critérios especificos para garantir uma amostra
representativa. No caso dos clientes, foram considerados aqueles com um histérico de
interacao significativa com a empresa, de modo a assegurar que as suas opinides se
baseassem numa experiéncia real e consistente. Ja os funcionarios foram escolhidos
de diferentes departamentos e niveis hierarquicos, de forma a obter uma visao

abrangente da cultura organizacional e das praticas empresariais.

Além disso, a escolha deste grupo justifica-se pela viabilidade do acesso a informagao
e pela possibilidade de recolha de dados de forma eficiente. Dado que o estudo se
concentra na realidade da FERCAR, a inclusao de clientes e funcionarios garante que

os resultados sejam relevantes e aplicaveis ao contexto da empresa.

Na tabela abaixo encontram se discriminadas as informacdes sobre cada entrevistado:
Tabela 3
Descrigdo da Amostra

Nome do Habilitag6es
Idade Género Funcao
Entrevistado Literarias
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Ensino
Joaquim Carvalho = 80 anos Masculino N CEO FERCAR
Secundario
Diretora de
Fernanda Carvalho = 55 anos Feminino Licenciatura Marketing
FERCAR
Ensino Comercial
Raquel Bessa 35 anos Feminino
Secundario FERCAR
Ensino )
Sandra Araujo 37 anos Feminino ) Cliente
Secundario
Ensino
Leonor Bertao 18 anos Feminino ) Cliente
Secundario
Raquel Costa 30 anos Feminino Doutoramento Cliente
Beatriz Carvalho 23 anos Feminino Licenciatura Cliente
Sérgio Ribeiro 52 anos Masculino | Doutoramento Cliente
Sandra Martins 45 anos Feminino Licenciatura Cliente
Antdnio Araujo 49 anos Masculino Licenciatura Cliente

Fonte: Elaboracéo Propria

Esta investigagdo académica visa obter evidencia que responda a seguinte questio:

“De que forma a Fercar pode reposicionar o conceito de fogdo a lenha. Comunicando

inovacao e modernidade e superando preconceitos associados ao produto?”, sendo os

seus objetivos especificos:

Analisar a perceg¢do publica e os preconceitos associados ao termo "fogao a
lenha";

Avaliar as estratégias de marketing digital implementadas pela FERCAR para
reposicionar o produto;

Investigar o impacto das praticas de storytelling e branding na constru¢cao da
identidade da marca;

Examinar o papel do Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) na imagem de
marca e no envolvimento do publico;

Identificar métricas que avaliem a eficacia das campanhas digitais em redes
sociais;

Propor melhorias para as praticas de Social Media Marketing e Marketing de

Conteudo.
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Para cada grupo de entrevistado tinha objetivos diferentes, dai que as questdes
colocadas sejam de diferentes teores (ver apéndice 11). Para o CEO, o objetivo da
entrevista era explorar a viséo estratégica da lideranga da empresa sobre os desafios e
oportunidades no reposicionamento da marca. Para a Diretora de Marketing do Grupo
Fercar tinha como propdsito através da entrevista, obter uma analise detalhada das
estratégias de marketing e comunicagédo. No que toca a Equipa Comercial do Grupo
Fercar, o objetivo da entrevista passa por identificar perce¢cées de mercado e estratégias
aplicadas no ponto de venda. Por ultimo, o quarto grupo de entrevistado foram os
clientes, na qual a entrevista tinha como objetivo explorar perce¢des dos consumidores

sobre a marca e os produtos do Grupo Fercar.

4.3 Analise e Discussio de Resultados

Neste capitulo procede-se a analise e subsequente discussao dos dados recolhidos
através das entrevistas realizadas. A apresentagcédo dos resultados seguira uma ordem
sequencial, respeitando a estrutura das questées formuladas ao longo do estudo. A
analise sera apresentada com um breve resumo de cada grupo de entrevistados, com

o intuito de aferir em que medida contribui para o alcance dos objetivos estabelecidos.

Esta abordagem permitira uma compreensao aprofundada das respostas obtidas,

possibilitando uma analise rigorosa e fundamentada.

Recorreu-se ao software NVIVO, versao 14, para realizar uma analise complementar e
interligada dos dados, através da criagao de Mapas de Projetos e Nuvens de Palavras.
Esta etapa visou aprofundar e correlacionar as informagbdes obtidas de forma
sistematica e eficaz. O NVIVO destaca-se como uma ferramenta essencial para a
categorizagao, organizagao e exploracao de dados qualitativos, permitindo a importacao
e suporte de diversos formatos e tipos de dados (Dhakal, 2022). Neste sentido, de

seguida é entao apresentada a analise das entrevistas dos 4 grupos de estudo:

Tabela 4
Entrevista CEO

Entrevistado Objetivo da entrevista

CEO FERCAR Explorar a visdo estratégica da lideranga da empresa sobre os
desafios e oportunidades no reposicionamento da marca.
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1. Quais sdo os principais desafios enfrentados pela
FERCAR na comunicacao da inovagao e modernidade
dos seus produtos, particularmente no caso dos fogbes
a lenha?

2. Como a empresa gere preconceitos associados ao
termo fogéo a lenha?

3. Quais as estratégias inovadoras que tém sido

Questoes implementadas para destacar a sustentabilidade e
modernidade dos produtos?

4. Como a FERCAR utiliza a inovagcao tecnolégica para
reposicionar os produtos no mercado?

5. Qual a importédncia das redes sociais na estratégia
global da empresa?

6. Como a liderangca avalia o impacto das campanhas
digitais no fortalecimento da imagem da marca?

7. Quais as préximas etapas estratégicas que a FERCAR
prevé implementar para consolidar a sua posigdo no

mercado?

Fonte: Elaboragao Propria
A entrevista com o CEO do Grupo FERCAR, explorou a visao estratégica da empresa
sobre os desafios e oportunidades no reposicionamento da marca. Um dos principais
desafios enfrentados é a mudancga da percecao dos consumidores em relagdo aos
fogbes a lenha, tradicionalmente vistos como ultrapassados e pouco eficientes. Para
ultrapassar essa barreira, a empresa desenvolveu o conceito Bio8horas, destacando a

qualidade inovagéo e sustentabilidade (ver apéndice 12).

A estratégia da FERCAR assenta na gestdo eficiente da combustdo de lenha,
promovendo os seus produtos como modernos e sustentaveis. A inovagao tecnoldgica
tem sido um fator essencial neste reposicionamento, permitindo a diferenciagao no
mercado. A empresa tem evoluido na utilizacdo dos canais de comunicagao, passando
das feiras e da radio tradicionais para o marketing digital, com forte presenca nas redes

sociais, com o objetivo de alcangar um publico mais jovem e expandir a sua notoriedade.

As campanhas digitais foram consideradas um pilar fundamental para o fortalecimento
da imagem da marca, substituindo os métodos tradicionais de promocgao. Para o futuro

a FERCAR, pretende diversificar a sua producao, expandindo-se para novos produtos
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como recuperadores, salamandras e mesas de fogo consolidando a sua posigdo como

referéncia em inovagao e qualidade no setor.

Tabela 5

Entrevista Diretora de Marketing

Entrevistado Objetivo da entrevista

Diretora de Obter uma analise detalhada das estratégias de marketing e

Marketing comunicagao.

1. Quais sdo os elementos-chave destacados nas
campanhas para posicionar os fogbes a lenha como
modernos e sustentaveis?

2. Que plataformas digitais tém gerado melhores
resultados na comunicagao da marca?

3. Como a FERCAR integra a narrativa de sustentabilidade
nos seus materiais promocionais?

4. O Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) tem sido

eficaz para reforgar a credibilidade e a ligacao

Questoes

emocional dos consumidores? Pode dar exemplos?

5. Quais os desafios em manter uma comunicagao
coerente entre inovacgao e tradicao?

6. Como sao definidas e avaliadas as métricas de
desempenho das campanhas digitais?

7. Que novas estratégias estdo planeadas para atrair
consumidores mais jovens e ambientalmente

conscientes?

Fonte: Elaboragao Propria

A estratégia de comunicacdo da FERCAR assenta numa abordagem inovadora e
sustentavel, com um forte investimento na gestdo de redes sociais, marketing de
conteudo e Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU). A empresa posiciona-se no
mercado através do conceito BIO8H, que associa os fogdes a lenha a valores de
conforto, fiabilidade e autonomia prolongada, diferenciando-os da percec¢éao tradicional

deste tipo de produto. Como referido pela Diretora de Marketing da FERCAR, “as nossas
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palavras-chave séo o conforto, a fiabilidade e aquilo que nos distingue no mercado dos

fogbes a lenha”, sendo este o eixo central da comunicagdo da marca (ver apéndice 13).

As redes sociais desempenham um papel fundamental na estratégia digital da FERCAR,
sendo os principais canais de divulgagao da marca e de interagdo com os consumidores.
Segundo a Diretora de Marketing, “as plataformas mais evidentes sdo mesmo o
Facebook, o Instagram e o LinkedIn ultimamente”, destacando-se pelo seu alcance e
eficacia na comunicagado com diferentes publicos. Enquanto o Facebook e o Instagram
sdo utilizados para criar envolvimento emocional e fomentar a interagdo com os
consumidores, o LinkedIn tem-se revelado um meio importante para reforcar a

credibilidade da marca junto de um publico mais profissional (ver apéndice 13).

A sustentabilidade ¢ um elemento-chave na narrativa da FERCAR e encontra-se
integrada de forma estratégica na comunicagao da marca. De acordo com a responsavel
de marketing, “usamos lenha como fonte de energia e ja ai comunicamos
sustentabilidade”, reforcando o posicionamento da empresa num mercado cada vez
mais orientado para solugdes ecoldgicas e sustentaveis. Além disso, os materiais
promocionais realgam os beneficios econémicos dos fogdes, nomeadamente a reducao

dos custos energéticos ao longo do tempo (ver apéndice 13).

O Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) tem assumido um papel crucial na construgao
da credibilidade e notoriedade da marca. Como referido, “os clientes sentem-se
envolvidos e participam bastante”, sendo frequente a partilha de imagens e testemunhos
nas redes sociais, 0 que contribui para a criagdo de uma verdadeira comunidade digital.
Este envolvimento dos consumidores gera um impacto significativo na percecao da
marca, pois, segundo a Diretora de Marketing, “os clientes gostam muito de ouvir 0s
testemunhos de outros clientes”, o que reforga a confianga no produto e influencia

potenciais compradores (ver apéndice 13).

No que diz respeito a relagdo entre inovagao e tradicdo, a FERCAR enfrentou o desafio
de transformar a percecao do fogao a lenha, substituindo essa designagao pelo conceito
BIO8H. De acordo com a responsavel, ‘0 nosso desafio foi precisamente pegar na
palavra fogdo a lenha e transforma-la numa palavra mais atual”, eliminando
preconceitos associados ao produto. Esta estratégia revelou-se altamente eficaz, uma
vez que, segundo a Diretora de Marketing, “o cliente questionava-se sobre o que era o
BIO8H e fazia as perguntas que nés queriamos que ele fizesse”, facilitando a aceitacao

do produto no mercado (ver apéndice 13).

A analise e otimizagdo das campanhas digitais sao realizadas através de ferramentas

como Meta Business Suite e Google Ads, permitindo a FERCAR monitorizar o
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desempenho das suas agdes e ajustar as estratégias com base em dados concretos.
Como descrito pela responsavel de marketing, “as métricas séo feitas através do Meta
e do Google Ads, que nos fornecem dados muito eficientes e precisos”, garantindo um
planeamento mais estratégico e um investimento mais assertivo em publicidade digital

(ver apéndice 13).

A atracdo de um publico mais jovem e ambientalmente consciente constitui um dos
principais desafios da FERCAR, dado que “a sociedade esta a trabalhar o consumidor
precisamente para um outro tipo de consumo, que é o consumo do menos esforgo
possivel”, conforme referido pela Diretora de Marketing. Para contrariar essa tendéncia,
a empresa aposta no design moderno e na multifuncionalidade dos seus fogdes,
tornando-os mais apelativos para este segmento. “Se nds ndo conseguirmos colocar um
BIO com linhas esteticamente modernas numa cozinha, onde eles possam controlar o
aquecimento dos banhos, da casa e de tudo aquilo que precisam, podemos perder essa

oportunidade”, destaca a responsavel (ver apéndice 13).

Como forma de resumo a FERCAR tem conseguido alinhar tradi¢ao e inovagao através
de uma estratégia digital bem estruturada, onde a gestdo de redes sociais, 0 marketing
de conteudo e 0 CGU desempenham um papel essencial na construgdo da imagem da
marca e no fortalecimento da sua ligacdo com os consumidores. A reformulagéo da
percecao do fogao a lenha através do conceito BIO8H, o investimento em plataformas
digitais e a valorizagdo do envolvimento dos clientes sédo fatores determinantes para o

sucesso da comunicagao da marca no mercado atual (ver apéndice 13).
Tabela 6

Entrevista Equipa Comercial

Entrevistado Objetivo da entrevista

Equipa Comercial | !dentificar percegdes de mercado e estratégias aplicadas no
ponto de venda.

1. Durante o processo de venda, o termo fogdo a lenha
gera alguma resisténcia? Como lidam com essas
percecdes?

2. Quais os argumentos mais eficazes para destacar a
inovacao e sustentabilidade dos produtos?

3. Que tipo de feedback os consumidores partilham sobre

Questoes o produto?
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4. Como a equipa comercial utiliza o feedback dos clientes
para melhorar a comunicagao dos produtos?

5. Qual a relevancia da sustentabilidade na decisdo de
compra dos consumidores?

6. Como as campanhas digitais influenciam o

comportamento dos consumidores no ponto de venda?

Fonte: Elaboragao Propria

A estratégia comercial da FERCAR reflete uma abordagem estruturada na comunicagéo
e venda dos seus produtos, com especial foco na inovagcdo e sustentabilidade
associadas ao conceito BIO8H. A resisténcia inicial dos consumidores ao termo "fogao
alenha" deve-se a percec¢des desatualizadas, frequentemente associadas a problemas
como a produgao de fumo e a sujidade. No entanto, segundo a equipa comercial, “um
fogdo a lenha ndo faz fumo”, e a instalagao é cuidadosamente acompanhada por
técnicos especializados, garantindo um funcionamento eficiente e sem inconvenientes.
Além disso, o BIO8H distingue-se pela sua autonomia, reduzindo a necessidade de
reabastecimento frequente e minimizando o impacto na limpeza da cozinha, aspeto

valorizado pelos consumidores (ver apéndice 14).

No que diz respeito a comunicagao da inovacgao e sustentabilidade, a FERCAR enfatiza
a eficiéncia energética dos seus produtos. A comercial sublinha que “o fogéo a lenha é
sempre muito mais econémico do que uma bomba de calor’, destacando o custo
elevado da eletricidade como um fator determinante na escolha dos consumidores. A
versatilidade do fogao, capaz de cozinhar, aquecer a casa e fornecer agua quente,
reforgca o seu valor competitivo face a outros sistemas de aquecimento (ver apéndice
14).

O feedback dos consumidores é altamente positivo, com o BIO8H frequentemente
descrito como um “Ferrari” dos fogbes, devido a sua rapidez em atingir altas
temperaturas. Esta caracteristica diferencia a marca, permitindo uma experiéncia de
utilizacao mais eficiente e pratica, como referido pela equipa comercial: “as pessoas nédo
precisam de se levantar as nove da manha para ter o assado pronto para a uma da

tarde” (ver apéndice 14).

A FERCAR valoriza significativamente o feedback dos clientes, utilizando-o para

otimizar tanto a comunicacdo como a experiéncia do produto. Questdes relacionadas
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com a limpeza e manuteng¢ao sao analisadas e integradas na orientagdo dada a novos
consumidores, garantindo uma adaptagao mais facil ao equipamento. De acordo com a
equipa comercial, “¢ muito importante o feedback dos nossos clientes, para depois
podermos dar feedback aos proximos clientes”, reforgando a proximidade com o publico-
alvo. A sustentabilidade assume um papel crucial na decisdo de compra, pois 0s
consumidores procuram solugdes que conciliem poupanga e eficiéncia energética.
Como apontado pela comercial, “o Bio tem trés fungbes: cozinha, aquece a casa e as
aguas do banho, permitindo uma poupancga superior a qualquer outro sistema”. Esta
abordagem contribui para uma decisdao de compra mais consciente e sustentavel (ver

apéndice 14).

Por fim, as campanhas digitais exercem um impacto significativo no comportamento dos
consumidores no ponto de venda. As redes sociais desempenham um papel essencial
na educacao e sensibilizacdo do publico, permitindo que os clientes cheguem ao
estabelecimento ja informados sobre o produto. Segundo a comercial, “as pessoas
chegam aqui e dizem que ja viram o video e ja percebem um bocadinho”, demonstrando
a eficacia da estratégia digital da FERCAR na criacdo de uma base de consumidores

mais informados e preparados para a decisdo de compra (ver apéndice 14).

Tabela 7

Entrevista Clientes

Entrevistado Objetivo da entrevista

Clientes Explorar percegoes dos consumidores sobre a marca e os
produtos.

1. Quando ouve o termo fogdo a lenha, qual é a primeira
ideia que lhe surge?

2. Considera que os conteudos digitais da FERCAR
destacam adequadamente a modernidade e inovagao
dos produtos?

3. Ja consultou campanhas ou publicacées da FERCAR

Questoes o o R
nas redes sociais? Qual foi o impacto na sua percec¢ao?
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4. O Conteudo Gerado pelo Utilizador (como avaliagdes ou
comentarios de outros clientes) influencia a sua decisao
de compra?

5. Que tipo de conteudos digitais (videos, infograficos,
tutoriais) gostaria de ver mais frequentemente?

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na
escolha de equipamentos? De que forma a FERCAR
poderia comunicar melhor este valor?

7. Que elementos (eficiéncia, design, sustentabilidade)

valoriza mais num fogéo a lenha?
Fonte: Elaboragéo Propria

A analise das entrevistas realizadas a clientes da Fercar revela a eficacia da sua
estratégia de comunicacao digital, que consegue transmitir a inovagcao e modernidade
dos seus produtos, desafiando a percecao tradicional associada aos fogdes a lenha.
Embora todos os participantes associem o termo “fogao a lenha” ao conforto, a tradigéao
€ ao calor, reconhecem que a comunicag¢ao da Fercar tem conseguido modificar essa
imagem, destacando a funcionalidade moderna e inovadora dos seus produtos. A
utilizacao de conteldos digitais, especialmente os videos no formato reels, tem sido
determinante na atracdo de um publico mais jovem, oferecendo uma abordagem
interativa e acessivel que facilita a compreensao das caracteristicas e beneficios dos

produtos (ver apéndice 15 a 21).

A importancia das avaliagbes e comentarios de outros consumidores também se
destacou como um fator relevante na decisdo de compra. Muitos participantes
mencionaram que, apesar de nao terem tomado a decisdo de compra diretamente, as
opinides de outros clientes influenciaram significativamente os seus pais ou
responsaveis. O conteudo gerado pelos utilizadores (CGU) tem um impacto importante
na construgdo de confianga, embora a maioria dos participantes ndo considere que

tenha influenciado diretamente a sua prépria escolha de compra (ver apéndice 15 a 21).

Relativamente ao tipo de conteudos que mais atraem os consumidores, destaca-se a
preferéncia por videos explicativos e tutoriais, particularmente sobre a instalagdo e
manutencado dos fogdes a lenha. Este formato é visto como uma forma eficaz de
esclarecer duvidas e facilitar o processo pds-compra, refletindo a necessidade de mais

informacdes praticas e acessiveis sobre 0 uso dos produtos. A Fercar, ao responder a
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essas necessidades, podera melhorar ainda mais a sua comunicagido digital,

fortalecendo a ligagdo com os seus consumidores (ver apéndice 15 a 21).

A sustentabilidade também emerge como um tema central nas escolhas dos
participantes, sendo valorizada tanto pela sua componente ecoldgica quanto pela sua
rentabilidade a longo prazo. Comparando o fogdo a lenha com outras opgdes de
aquecimento, como o ar condicionado, a maioria dos participantes destacou a eficiéncia
energética do produto, considerando-o uma solugéo mais econdmica e ambientalmente
responsavel. Além disso, os participantes reconheceram o esforco da Fercar em
comunicar claramente os beneficios ecoldgicos e econémicos dos seus fogdes a lenha,
0 que contribui para reforgcar a imagem da marca como uma opgao sustentavel e

eficiente (ver apéndice 15 a 21).

Em termos de atributos mais valorizados, o design, a funcionalidade e a eficiéncia dos
produtos foram apontados como os critérios mais importantes. A maioria dos
participantes mencionou que, apesar de o custo inicial de um fogao a lenha ser mais
elevado, a poupancga a longo prazo, especialmente em comparagao com sistemas de
aquecimento como as bombas de calor, justifica o investimento. A eficiéncia energética
e a durabilidade do produto, aliadas ao design moderno, tornam-no uma escolha atrativa
para consumidores que procuram uma solugao econémica e sustentavel (ver apéndice
15 a 21).

A estratégia de comunicagao digital da Fercar tem sido bem-sucedida na modernizagao
da imagem do fogéo a lenha, tornando-o mais atrativo para diferentes perfis de
consumidores. A utilizacao de formatos digitais dindmicos, como os reels, e a énfase na
sustentabilidade e na eficiéncia econémica tém permitido a marca desmistificar a ideia
de que o fogao a lenha é uma solugao ultrapassada e torna-lo uma opgéao apelativa para

os consumidores contemporaneos (ver apéndice 15 a 21).

A analise das entrevistas realizadas com a FERCAR, quando confrontada com a revisédo
da literatura sobre Marketing Digital e Redes Sociais, revela uma forte consonéancia
entre a teoria e a pratica observada na empresa. A FERCAR tem demonstrado uma
notavel capacidade de alinhar tradicdo e inovagao, especialmente através da sua
comunicagao digital eficaz, com um enfoque na sustentabilidade e na inovagao

tecnoldgica (ver apéndice 15 a 21).

A literatura, nomeadamente os estudos de Carvalho Belo et al. (2024)e Vidal et Vidal et
al. (2023), destacaram o papel fundamental das redes sociais na transformacéao digital
de micro e pequenas empresas, permitindo-lhes alcangar publicos mais amplos, superar

desafios de visibilidade e promover os seus produtos de forma acessivel e segmentada.
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Este enquadramento tedrico encontra respaldo na pratica da FERCAR, que evoluiu
significativamente nas suas estratégias de comunicagdo, abandonando o marketing
tradicional e adotando o digital. A presenca ativa nas redes sociais, como o Facebook,
Instagram e LinkedIn, revelou-se crucial para estabelecer uma ligagéao direta com os
consumidores, oferecendo um espaco para interagao e partilha de informagdes sobre
os produtos. Esta presenca digital permitiu @ FERCAR reposicionar os seus fogdes a
lenha, tradicionalmente vistos como ultrapassados, transformando-os em solugbes

modernas, ecoldgicas e eficientes através do conceito BIO8H.

Outro ponto de convergéncia entre a literatura e a pratica da FERCAR é o uso do
Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) como ferramenta de construgao de confianga e
fidelizagdo. Segundo Bahtar & Muda (2016) e Agarwal (2020), o CGU desempenha um
papel fundamental na criagdo de comunidades digitais ativas e na consolidagéo da
credibilidade da marca, sendo considerado uma forma auténtica de recomendacao. A
FERCAR aplica esta estratégia de forma exemplar, utilizando os testemunhos dos seus
clientes ndo apenas para melhorar a experiéncia de compra, mas também como um dos
principais instrumentos de comunicacgao, reforgando a confianga dos consumidores na

marca e influenciando diretamente o processo de decisdo de compra.

A sustentabilidade, tema amplamente debatido na literatura por autores como Sarwar et
al. (2023) e dos Santos et al. (2020) emerge como um pilar essencial na comunicacao
da FERCAR. O foco na sustentabilidade é evidente na associacdo do conceito BIO8H
a um sistema de aquecimento mais eficiente e ecoldgico, que reduz os custos
energéticos e utiliza a lenha de forma mais sustentavel. Esta abordagem n&o so6
responde as expectativas de um publico cada vez mais consciente das questbes
ambientais, como também contribui para a diferenciagdo da marca no mercado. Tal
como descrito na literatura, a comunicagao de valores sociais e ambientais através do
marketing digital torna-se uma estratégia eficaz para fortalecer a ligagao emocional com

os consumidores e promover uma imagem de responsabilidade social.

A utilizacdo de marketing de conteldos pela FERCAR, através de videos explicativos e
tutoriais, também se alinha com as praticas recomendadas na literatura. Autores como
Weber & Grauer (2019) e Ashley & Tuten (2015) enfatizaram a importancia do
storytelling e da criacéo de conteudos auténticos e envolventes para estabelecer uma
ligacdo emocional com o publico e promover a lealdade a marca. A FERCAR tem
utilizado estas estratégias de forma eficaz, nao apenas para promover os seus produtos,
mas também para educar os consumidores sobre os beneficios e a utilizagdo correta
dos seus fogdes a lenha, contribuindo para uma experiéncia de consumo mais rica e

informada.
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Adicionalmente, a monitorizagcdo e o planeamento estratégico das campanhas de
marketing digital da FERCAR refletem as praticas recomendadas por Coelho et al.
(2016) e Robson et al. (2022), que destacaram a importancia da analise continua de
métricas e da capacidade de adaptagio rapida as mudancas nas preferéncias dos
consumidores. A utilizacao de ferramentas como o Meta Business Suite e o Google Ads
permite a FERCAR acompanhar o desempenho das suas campanhas e ajustar as suas
estratégias de forma a maximizar os resultados, demonstrando uma abordagem

orientada por dados que garante a eficacia das suas ag¢des de marketing.

Em suma, o confronto entre a revisdo da literatura e os resultados das entrevistas revela
que a FERCAR néo s6 aplica de forma eficaz as praticas recomendadas no &mbito do
marketing digital e das redes sociais, como também serve de exemplo pratico de como
pequenas e médias empresas podem utilizar estas estratégias para inovar, reposicionar
produtos tradicionais e estabelecer uma ligacdo sélida e duradoura com os
consumidores. A integracao de valores como a sustentabilidade, a utilizagao do CGU, o
marketing de conteldos e a monitorizagdo estratégica das campanhas digitais
demonstram que a FERCAR esté alinhada com as tendéncias mais atuais e eficazes do

marketing digital, contribuindo para o seu sucesso no mercado.

Com base na analise das praticas adotadas pela FERCAR no &mbito da comunicagao
digital, torna-se evidente que a empresa se destaca pela sua abordagem estratégica e
alinhamento com as tendéncias atuais. No entanto, para compreender de forma mais
aprofundada os fatores que influenciam o desempenho da sua comunicagao digital, &
pertinente realizar uma analise SWOT, que permitira uma visao holistica sobre os
pontos fortes da comunicacédo digital da FERCAR, bem como sobre os desafios e

oportunidades que podem impactar a sua estratégia.

Figura 7- Analise SWOT da comunicacao digital da FERCAR
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A estratégia de comunicagao digital da FERCAR revela-se bem estruturada e alinhada
com as melhores praticas do marketing digital, evidenciando um forte compromisso com
a modernizagado da imagem do fogao a lenha. A empresa tem conseguido transformar
a percecao deste produto, tornando-o mais atrativo para diferentes perfis de
consumidores, através de uma presenca ativa nas redes sociais, nomeadamente
Facebook, Instagram e LinkedIn. A utilizacdo de marketing de conteudos, incluindo
videos explicativos e tutoriais, contribui significativamente para a educagdo do
consumidor, promovendo uma experiéncia de compra mais informada e envolvente.
Além disso, a FERCAR recorre ao conteudo gerado pelo utilizador (CGU) como uma
ferramenta eficaz na construgao da confiancga e credibilidade da marca, ao valorizar os
testemunhos dos clientes. A aposta na sustentabilidade, refletida no conceito BIO8H,
posiciona a empresa de forma diferenciada no mercado, respondendo as atuais
preocupagdes ambientais dos consumidores. A abordagem orientada por dados,
sustentada pela utilizacao de ferramentas como o Meta Business Suite e o Google Ads,
permite uma monitorizacdo rigorosa € uma adaptagdao continua das campanhas,

garantindo uma comunicagao digital eficaz.

Contudo, alguns desafios persistem. A dependéncia das redes sociais pode tornar a

estratégia vulneravel a eventuais alteragbes nos algoritmos das plataformas,
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comprometendo o alcance e a visibilidade das publicagbes. Adicionalmente, o
reposicionamento do fogao a lenha como um produto moderno e sustentavel pode nao
ser imediatamente compreendido por todos os consumidores, especialmente pelos
segmentos mais tradicionais. A necessidade constante de produ¢ao de conteudos
digitais dindmicos representa igualmente um desafio, uma vez que exige investimento
e um esforgo continuo para manter o nivel de envolvimento do publico. Por outro lado,
a transicao para o digital pode enfrentar barreiras em mercados onde os consumidores

ainda valorizam abordagens de venda mais convencionais.

A estratégia digital da FERCAR beneficia, no entanto, de diversas oportunidades que
podem potenciar o seu crescimento. O aumento da procura por solugdes sustentaveis
constitui uma tendéncia favoravel, permitindo a empresa expandir a sua base de
clientes. A presenca digital também facilita a entrada em novos mercados, incluindo a
possibilidade de alcangar consumidores internacionais. A diversificacdo dos formatos
de comunicagdo, nomeadamente através de plataformas emergentes como TikTok e
YouTube Shorts, podera contribuir para a captacdo de um publico mais jovem. A criagao
de parcerias estratégicas com influenciadores digitais e especialistas em
sustentabilidade pode reforcar a credibilidade da marca, enquanto a personalizacao da
comunicagao e o aprimoramento da experiéncia do cliente poderao fortalecer a ligagao

com os consumidores.

Ainda assim, a FERCAR enfrenta um ambiente competitivo exigente, onde a
concorréncia digital se intensifica progressivamente. A imprevisibilidade das mudancgas
nos algoritmos das redes sociais representa um risco para a eficacia das campanhas de
marketing, podendo limitar o alcance orgénico das publicagdes. Paralelamente, a
percecao tradicional do fogao a lenha por parte de alguns consumidores pode dificultar
a aceitacdo do produto como uma solugdo moderna e ecolégica. As oscilagdes
econdmicas, que afetam o poder de compra dos consumidores, constituem igualmente
um fator de risco para a evolugao das vendas. Por fim, a rapida evolugao das tendéncias
e ferramentas digitais exige uma capacidade constante de adaptacdo, para que a

FERCAR consiga manter a sua relevancia no mercado.

4.3.1.1- Nuvem de palavras
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Figura 8 - Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaboragao Propria

A imagem acima inserida representa a Nuvem de Palavras geradas pelo software
NVIVO. A analise da nuvem de palavras resultantes das entrevistas realizadas permite
identificar os temos predominantes nas respostas dos participantes, fornecendo uma
visdo abrangente das perce¢des e preocupagdes dos consumidores relativamente a

marca Fercar e aos seus produtos.

O conceito de sustentabilidade assume um papel central na analise, demonstrado a
crescente preocupacgado dos consumidores com questdes ambientais e eficiéncia
energética. A presenca de termos como “eficiéncia”, “oito,”, “bio” sugere que a
autonomia dos equipamentos, bem como os beneficios econdmicos e ecoldgicos
associados a utilizacao da lenha, séo fatores determinantes no processo de deciséo de
compra. A valorizagcdo da sustentabilidade indique que os consumidores procuram
solugdes que conciliem inovacgao tecnoldgica e impacto ambiental reduzido, reforgando

a importancia de uma comunicacgéao eficaz sobre os atributos ecolégicos dos produtos.

A inovagdo nos produtos Fercar constitui outro tema recorrente, evidenciado pela
frequéncia de termos como “fogao”, “lenha”, “produto”,” fogdes”. Esta tendéncia sugere
que os consumidores estdo particularmente atentos as caracteristicas técnicas e
funcionais dos equipamentos. Além disso, a presenca de palavras como “inovagao”,

“modernidade”, “design” indica que a marca tem conseguido posicionar-se como uma
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referéncia em solugbes contemporaneas e tecnologicamente avangadas, contrariando
a percecao tradicionalmente associada aos fogdes a lenha. A importancia atribuida ao
design reflete uma valorizagdo estética dos produtos, demonstrando que os
consumidores nao procuram apenas eficiéncia, mas também uma integracao

harmoniosa dos equipamentos nos seus espacos habitacionais.

O papel do marketing digital da marca, surge como um elemento fundamental na
construcdo da percegao dos consumidores. Palavras como “conteldos”, “redes”,
“sociais” e “digitais”, demonstram que os participantes reconhecem a relevancia das
plataformas online na disseminacao de informacado sobre os produtos da Fercar. A
presencga de termos como “campanhas”, “publicacdes” e “comentarios” sugere que 0s
consumidores interagem ativamente com os conteudos digitais da marca e que as
opinides de outros clientes desempenham um papel significativo no processo de decisao
de compra. A influencia do conteudo gerado pelo utilizados (CGU) e das avaliagdes de
clientes reforgca a necessidade de uma estratégia digital dindmica e interativa, capaz de

envolver diferentes perfil de consumidores.

A experiéncia do consumidor e o processo de decisdo de compra constituem outro eixo
central da analise. A frequéncia de termos como “clientes, “decisao”, importante” e
“‘escolha” indica que os participantes atribuem grande relevancia ao processo de
aquisi¢ao, ponderando diversos fatores antes de efetuarem uma compra. A presenca
de palavras como “conforto” e “casa” sugere que a experiéncia de utilizagao dos fogdes
a lenha transcende a mera funcionalidade, influenciando a perce¢ado de qualidade de
vida e bem-estar dos consumidores. O impacto emocional associado ao uso destes
equipamentos, nomeadamente a ligagdo ao conceito de lar e tradicdo, demonstra a
importancia de uma comunicag¢ao que enfatize ndo apenas as caracteristicas técnicas,

mas também os beneficios emocionais e subjetivos proporcionados pelos produtos.

Em conclusao, a analise da nuvem de palavras confirma a eficacia da estratégia digital
da FERCAR na comunicag¢ao da inovacao e modernidade dos seus produtos. A forte
presengca de termos relacionados com a sustentabilidade e eficiéncia energética
evidencia a crescente valorizagao destes atributos por parte dos consumidores,
reforcando a necessidade de continua a destacar os atributos ecolégicos e econdémicos
dos fogdes a lenha. A relevancia do design e da inovagdo demonstra que a marca tem
conseguido modernizar a sua imagem e atrair novos segmentos de mercado.
Paralelamente, a influencia das redes socais e do conteudo digital na construgédo da
percecdo da marca sugere a importancia de continuar a investir em estratégias
interativas e informativas, capazes de consolidar a confianga dos consumidores e

influenciar positivamente a decisdo de compra. Assim, a comunica¢cao da FERCAR deve
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manter um equilibrio entre valorizagdo da inovacao tecnoldgica e a preservagao dos
elementos emocionais e tradicionais que os consumidores continuam a associar ao uso

dos fogdes a lenha.

Uma vez que a andlise se foca em 4 publicos diferentes, é necessario entender quais
as percegdes destes mesmos em especifico, aprofundando e tornando a analise mais

enriquecedora. Comegamos pela analise da nuvem de palavras do CEO.

Figura 9- Nuvem de Palavras CEO
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Fonte: Elaboragao Propria

A analise da nuvem de palavras associada as respostas do CEO permite compreender
a visao estratégica da empresa FERCAR, destacando os principais eixos de atuagao e
os elementos-chave na gestao e posicionamento da merca no mercado. A frequéncia e
o destaque de determinados termos evidenciam as preocupacgdes centrais da lideranga,
proporcionando uma visao estruturada sobre os desafios e oportunidades que molda a

estratégia corporativa.

A presenga proeminente dos termos “lenha”, “fogdes” e “fogao” reafirma o foco da
FERCAR na producgéao e comercializagdo de equipamentos a lenha, consolidando a sua
identidade no setor. No entanto, a associacao destas palavras a conceitos como
“‘qualidade”, “modernidade” e “inovagao” sugere uma preocupag¢ao em reposicionar a
marca para além das percegdes tradicionais, valorizando aspetos como eficiéncias,
design e integracao de novas tecnologias. Esta estratégia visa captar novos segmentos

de mercado e reforcar a competitividade da empresa num setor que, embora assente
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em solugdes convencionais, esta sujeito a exigéncias crescentes de sustentabilidade e

desempenho energético.

A imagem da marca emerge com um dos principais focos estratégicos do CEO,
conforme demonstrado pela forte presengca do termo “imagem”. A associacao desta
palavra a conceitos como “comunicacao”, “redes sociais” e “meios” revela a importancia
atribuida a construgdo de uma identidade corporativa solida e coerente, sustentada
numa estratégia de comunicacao eficaz e multicanal. A relevancia das plataformas
digitais no reforco da notoriedade da marca é evidenciada pela frequéncia de termos

como “redes”, “sociais” e “radios”, indicando um investimento continuo na diversificacdo

dos canais de comunicacao e na adaptagao as novas dindmicas do mercado.

O termo “mercado” surge como um elemento central da analise, sugerindo uma visao
orientada para a expanséao e consolidagao da presenga da FERCAR no setor. A relagao
entre esta palavra e conceitos como “feiras”, “gestdao” e “valores” evidencia a
preocupagao com a participagao ativa em eventos estratégicos e necessidade de um
planeamento estruturado para fortalecer a posicdo competitiva da empresa. A
valorizagao das feiras e eventos especializados demonstra uma aposta na proximidade
com clientes e parceiros, criando oportunidades de networking e reforcando a

credibilidade da marca no setor.

A nocao de qualidade aparece fortemente representada, indicando que o CEO
considera este atributo um fator diferenciador essencial para a empresa. A associacao
deste termo a conceitos como “fabricacdo”, “impacto” e “importante” sugere um
compromisso com elevados padrées de produgdo e desempenho de produtos. Além
disso, a presenca da palavra “bio” indica uma preocupacao crescente com solugdes
mais ecoldgicas e sustentaveis, alinhadas com as tendéncias de mercado e as

exigéncias regulatorias.

Em suma, analise das palavras associadas ao discurso do CEO revela uma estratégia
assente em trés pilares fundamentais: a valorizacdo da qualidade e inovagcédo dos
produtos, o reforco da imagem através de uma comunicacdo multicanal e a
consolidacao da posicédo da FERCAR no mercado através de uma gestdo proativa e
orientada para a expansao. O discurso do CEO demostra um equilibrio entre tradicdo e
novagao, destacando-se a importancia da modernizagdo da marca sem descurar 0s

valores essenciais que sustentam a identidade da FERCAR.
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Figura 10 - Nuvem de Palavras Diretora de Marketing
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Fonte: Elaboragao Propria

A andlise da nuvem de palavras da Diretora de Marketing revela uma articulagéo
estratégica entre conceitos essenciais como sustentabilidade, consumo e eficiéncia
energética. Destacam-se, como maior evidencia, os termos, “bio”, “lenha”, “oito” e
“horas”, o que sugere um foco em produtos ecolégicos e na promog¢ao da sua

autonomia, associada a duragdo da lenha no produto.

A frequéncia de palavras como “clientes”, “consumidor”, “conforto” e “beneficios” indica
uma abordagem centrada na experiéncia do utilizador. Observa-se uma estratégia de
comunicagao que procura destacar produtos e servigos que nao sé promovem a
sustentabilidade, mas que também garantem conveniéncia e valor acrescentado ao

consumidor final.

A presenca de termos como ‘“plataformas”, “digitais”, “comunicacdo”, “métricas” e
“estratégias” evidencia uma forte aposta na digitalizacéo e na utilizacdo de dados para
otimizar campanhas. Tal indica a adog¢ao de praticas de marketing digital baseadas na
medicdo de resultados e na maximizagdo do retorno sobre o investimento (ROI),

elementos fundamentais para uma comunicagao eficaz e segmentada.

O conceito de “sustentabilidade” emerge como um pilar central, demonstrando a
incorporagdo de valores ambientais na estratégia de comunicagdao da marca. A
associagao com termos como “energia”, “fiabilidade” e “autonomia” refor¢ca a ideia de
que a inovagao tecnoldgica esta alinha com a responsabilidade ambiental, contribuindo

para um posicionamento diferenciador no mercado.
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Ainclusao de palavras como “desafios”, “esfor¢o” e “resultados” sugere uma consciéncia
das dificuldades e exigéncias do mercado. Assim, observa-se uma estratégia de
comunicagao que procura evidenciar a fiabilidade dos produtos e a capacidade da

marca de gerar impacto positivo € mensuravel.

Podemos concluir que a analise de nuvem de palavras evidéncia uma estratégia de
marketing focada na sustentabilidade, na digitalizagdo e na valorizagao da experiéncia
do consumidor. A aposta na medi¢do de resultados e na utilizacdo de plataformas
digitais reflete uma abordagem inovadora, alinhada com as tendéncias globais de

consumo consciente e marketing orientado por noés.
Figura 11- Nuvem de Palavras Equipa Comercial
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Fonte: Elaboragao Propria

A analise da nuvem de palavras associada a equipa comercial evidéncia uma forte
orientagcao para a interacdo com clientes e consumidores, bem como para promogao e
comercializagdo de produtos. Os termos mais destacados, como “pessoas”, “fogao” e
“lenha”, sugerem um foco na comunicagao direta com o publico alvo e na apresentacao
de fogdes a lenha, inseridos numa estratégia comercial que assenta em argumentos de
eficiéncia e tradi¢ao.

A relacao com o cliente e o processo de venda assumem um papel central, como se
pode verificar pela presenca de palavras como “clientes”, “consumidores” e “compra”, o
que demonstra uma abordagem focada na experiéncia do utilizador e na importancia do

acompanhamento ao longo da jornada de decisdo. Termos como “venda”, “ideia”,
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“feedback” reforgam a relevancia de estratégias persuasivas e de recolha de opinides

para adaptar a oferta as necessidades do mercado.

A sustentabilidade e a eficiéncia também assumem um papel relevante, evidenciado
pela presenca de palavras como “sustentabilidade”, “bio” e “importante”, sugerindo que
a comunicacdo comercial valoriza a responsabilidade ambiental e a eficiéncia dos
produtos. A mengao ao termo “fungdes” indica ainda um foco na versatilidade dos fogbes

€ na sua capacidade de resposta as exigéncias dos consumidores.

A aposta no digital e nas redes sociais surge como um aspeto incontornavel na
estratégia da equipa comercial, como demonstram palavras como “redes”, “sociais”,
“digitais” e “comunicag¢ao”, evidenciando a utilizacdo de canais online como meio de
promocgao e interagdo com o publico. Isto sugere que, apara além das abordagens
comerciais tradicionais, existe uma clara calorizacdo das estratégias digitais para

ampliar o alcance e a eficacia das campanhas.

Por outro lado, os termos “fogao”, “lenha”, “banho”, “cozinha” e “aquecimento” revelam
que a comunicagao comercial destaca as fungdes e os benéficos dos produtos com
enfase na comodidade e utilidade no quotidiano. Palavras como “limpam” e “fumo”
sugerem ainda que a equipa comercial procura responder a preocupacdes praticas,

como a manutengao dos equipamentos e o impacto ambiental da sua utilizagao.

Em suma, a nuvem de palavras da equipa comercial reflete uma estratégia de venda
assente na proximidade com os consumidores, na valorizagdo da sustentabilidade e na
comunicagao eficaz das funcionalidades dos produtos, A aposta na digitalizagao e nas
redes sociais reforgca uma abordagem moderna e dindmica, garantindo que a mensagem
chega ao publico-alvo de forma envolvente e adaptada as novas tendéncias do

mercado.
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Figura 12- Nuvem de Palavras Clientes Fercar
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Fonte: Elaboragao Propria

A analise da nuvem de palavras associada aos clientes evidencia um forte interesse por
temas relacionadas com sustentabilidade, eficiéncia e inovagdo, bem como pela
qualidade e funcionalidades dos produtos. Os termos mais destacados, como “fogao”,
‘lenha” e “fercar”, indicam que os consumidores valorizam os fogbes a lenha da

FERCAR, associando-os a atributos como eficiéncia e responsabilidade ambiental.

A presencga de palavras como “sustentabilidade”, “bio” e “eficiéncia” indicam que os
clientes estao atentos ao impacto social dos produtos que adquirem, demonstrando uma
preocupagado crescente com solugbes energéticas sustentaveis. A mencido de

“inovacao”, “modernidade” e “design revela que, além da funcionalidade, aspetos como

estética e tecnologia sao fatores decisivos no processo de compra.

A relagao entre a marca e os consumidores também ¢é evidenciada por termos como

LI

“clientes”, “cliente” e “utilizador”, demonstrando um envolvimento ativo do publico com
a empresa e os seus produtos. A inclusdo de palavras como “comentarios”, “feedback”
e “decisao” reforga a ideia de que os clientes participam ativamente na construgdo da
reputacao da marca, partilhando opinides e experiéncias sobre os produtos adquiridos.
O impacto da comunicacgao digital e das redes sociais € particularmente relevante, como

demonstram os termos “digitais”, “sociais”, “redes”, “publica¢des” e “conteldos”. Isto

sugere que os clientes consomem e interagem com a marca através de canais digitais,
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acompanhando campanhas, publicagdes e outras formas de comunicagéo. A presenca
de palavras como “videos” e “reels” indica ainda um interesse crescente por formatos

audiovisuais, que podem influencias decisbes de compra e percec¢des sobre a marca.

Por outro lado, a importancia dos produtos e das suas funcionalidades esta refletida em
palavras como “fogdes”, “produto”, “produtos” e “equipamentos”, o que indica que os
consumidores avaliam atentamente as caracteristicas dos bens que adquirem. Termos
como “conforto”, “calor” e “qualidade” sugerem que, para além do desempenho, clientes
valorizam aspetos relacionados a experiéncia de utilizagdo e ao bem-estar

proporcionado pelos produtos.

Em conclusao, a nuvem de palavras dos clientes revela um publico exigente, atento a
sustentabilidade e a inovagao, que valoriza a qualidade e o design dos produtos, bem
como a sua experiéncia de compra e interagdo digital com a marca. A presenca
significativa de termos associados as redes sociais e a comunicacao digital destaca a
importancia crescente das plataformas online como meio de influéncia e envolvimento

com os consumidores.

A analise das nuvens de palavras geradas pelo software NVIVO, quando confrontada
com a revisao da literatura sobre Marketing Digital e Redes Sociais, revela uma forte
coeréncia entre a pratica da FERCAR e as tendéncias académicas mais recentes. A
presenga destacada de termos como “bio”, “sustentabilidade”, “eficiéncia” e “lenha”
evidencia uma orientagdo clara da empresa para responder as exigéncias do mercado
atual, com um foco evidente na inovagao tecnolégica, na responsabilidade ambiental e
na eficiéncia energética. Estes resultados encontram-se em conformidade com a
literatura, que sublinha a importancia crescente da sustentabilidade e da inovagao nas

estratégias de marketing digital.

Autores como Sarwar et al. (2023) e dos Santos et al. (2020) e destacaram a
necessidade de as empresas integrarem praticas sustentaveis nas suas estratégias de
comunicagao digital, respondendo a uma crescente preocupacao dos consumidores
com questdes ambientais. A utilizacdo recorrente do termo “bio” pela FERCAR,
particularmente associado ao conceito BIO8H, reflete este compromisso da marca com
solugbes que conciliam inovagao tecnoldgica e responsabilidade ambiental. Este
enfoque confirma as conclusdes de Bernal-Gonzalez et al. (2023), que salientaram o
papel do marketing digital na promogado de valores ecoldgicos e na criagdo de uma

ligagdo emocional com os consumidores.

Para além da sustentabilidade, a inovacdo é outro dos pilares fundamentais na

comunicagdao da FERCAR, conforme demonstrado pela frequéncia de termos como
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“design”, “inovacao” e “modernidade” nas nuvens de palavras. Estes dados sugerem
que a marca tem conseguido reposicionar-se no mercado ao modernizar um produto
tradicional, como o fogéo a lenha, tornando-o mais apelativo para um publico jovem e
consciente do impacto ambiental. Esta abordagem esta em plena consonéncia com os
estudos de Weber & Grauer (2019), que defenderam o uso do storytelling e de estratégias
inovadoras para reforcar a identidade da marca nas redes sociais, criando uma ligagao

emocional e auténtica com o publico.

Outro aspeto relevante é a presenga de palavras associadas a experiéncia do
consumidor, como “conforto”, “casa” e “clientes”. Este facto sugere que a FERCAR nao
se limita a promover as caracteristicas técnicas dos seus produtos, mas valoriza
também os aspetos emocionais e subjetivos da experiéncia de utilizagao, explorando o
valor agregado relacionado ao bem-estar proporcionado pelos seus fogdes. Esta
estratégia esta alinhada com as conclusdes de Ashley & Tuten (2015) , que sublinharam
a importancia de conteudos auténticos e significativos no marketing digital, capazes de

criar vinculos emocionais duradouros com os consumidores.

Adicionalmente, a forte presenca de termos relacionados com o marketing digital, como
‘redes sociais”, “digitais” e “campanhas”, evidencia a importancia atribuida pela
FERCAR a comunicagao online e a interacao direta com os consumidores. Esta pratica
esta de acordo com os estudos de Ferreira & Guardia (2023) e Santos & Pinheiro (2023),
que destacaram o papel das redes sociais na criacdo de experiéncias interativas e
personalizadas, fundamentais para a fidelizagdo dos clientes. A presenca de termos
como “comentarios” e “decisdo” reforga o papel do Conteudo Gerado pelo Utilizador
(CGU) na estratégia da empresa, confirmando a sua relevancia na construgcao da
confianga e na influéncia do processo de decisao de compra, tal como defendido por
Bahtar & Muda (2016) e Agarwal (2020).

Por fim, a analise das nuvens de palavras revela uma preocupagao constante da
FERCAR com a qualidade dos seus produtos, evidenciada pela recorréncia do termo
“‘qualidade”. Este aspeto reforca o compromisso da empresa em manter elevados
padrées de producgdo, enquanto a inovagao e a sustentabilidade continuam a ser as
principais forgas motrizes no reposicionamento da marca. Esta preocupacéo esta em
consonancia com os estudos de BILGIN (2018) e Coelho et al. (2016), que destacaram
a importancia da consisténcia e da relevancia do conteudo partilhado nas redes sociais

para consolidar a imagem da marca e promover a lealdade dos consumidores.

Em sintese, a analise das nuvens de palavras confirma que a FERCAR tem conseguido

alinhar tradicdo e inovacao de forma eficaz, utilizando a comunicacdo digital para
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consolidar a sua imagem de marca e fortalecer a sua posi¢cao no mercado. As praticas
da empresa refletem as tendéncias identificadas na literatura, demonstrando que o
sucesso no marketing digital reside na capacidade de integrar inovagao,

sustentabilidade e uma comunicacgao interativa e auténtica com os consumidores.

4.3.1.2- Mapa Projeto

O uso de Mapas de Projeto, através do NVIVO, proporciona inimeras vantagens para
pesquisadores envolvidos em analises qualitativas. Este recurso facilta uma
visualizacao clara na identificacdo de padrdes e tendéncias nos dados obtidos. Sendo
que a minha amostra se foca em 4 grupos distintos, & necessario que estes sejam
aprofundados. Comegamos pela analise do mapa de projeto do CEO, em seguida da

diretora de marketing, posteriormente da equipa comercial e por ultimo dos clientes.

A estrutura do mapa de projeto centra-se na entrevista do CEO da FERCAR, servindo
esta como o ponto de convergéncia de diversos temas estratégicos para a organizagao.
A partir deste nucleo, o mapa desenvolve diversas ramificagbes que abordam areas
cruciais como redes sociais, qualidade, diferenciacdo de produtos, desafios de
comunicagao e inovagao. A organizagao hierarquica do mapa revela a interconexao
entre estas tematicas, demonstrando a relagao de causalidade e dependéncia entre os

diferentes fatores analisados.

No que concerne a comunicagao e presenca digital, destacam-se topicos relacionados
com a avaliagao do impacto das redes sociais, a sua importancia na estratégia da
empresa e os desafios inerentes a comunicacado do grupo FERCAR. Estes aspetos
evidenciam a crescente relevancia do ambiente digital para a consolidagcao da marca e
a necessidade de uma estratégia eficaz para reforgar a imagem corporativa junto do

publico-alvo.
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Figura 13- Mapa de Projeto CEO
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Fonte: Elaboragao Propria

A qualidade e a inovagao surgem como pilares fundamentais do projeto, com especial
enfoque na construgdo de uma imagem forte na mente dos consumidores, na
continuidade da inovagao como fator diferenciador e na introdu¢ao de novos conceitos
e produtos no mercado. Estes elementos sdo determinantes para a competitividade da
empresa, assegurando a sua capacidade de adaptacgao e evolugao face as exigéncias
do setor.

Relativamente a sustentabilidade e expansao, o0 mapa destaca estratégias inovadoras

que promovem a sustentabilidade, a possibilidade de entrada em mercados de luxo e a
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necessidade de diversificacdo da producao para aumentar a presenca da empresa no
mercado. Estes fatores refletem uma abordagem orientada para o crescimento

sustentavel e a diferenciacdo da marca em segmentos de maior valor acrescentado.

Figura 14- Mapa Projeto Diretora de Marketing
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Neste mapa, a entrevista com a diretora de marketing aprofunda as estratégias da
empresa para atrair novos consumidores, especialmente os mais jovens. A aposta no
design € um dos pontos-chave, assim como o apelo a sustentabilidade, utilizando

termos como "BIO8H" e destacando os beneficios dos produtos.

A comunicagado digital € um elemento central, com plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn, Google Ads e Meta Business Suite a serem utilizadas para
divulgacgao e avaliagdo das campanhas. Além disso, ha um foco na importancia do CGU
(conteuido gerado pelo utilizador), embora haja divergéncias sobre o seu real impacto

na comunicagao da marca.

Outro desafio identificado € manter uma comunicagdo coerente entre inovacido e
tradicdo. Enquanto a marca pretende destacar a modernidade dos seus produtos, ha
um cuidado para nao perder a ligagao com a tradigéo, que ainda é valorizada por muitos

consumidores.

Por fim, o mapa mostra que a palavra "Fogao a Lenha" continua a ser relevante na
comunicagao, mas ha a necessidade de a integrar num discurso que também inclua
inovacao e eficiéncia energética.

Figura 15- Mapa de Projeto Equipa Comercial
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Fonte: Elaboragao Propria
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Este mapa apresenta insights sobre a abordagem comercial da empresa, explorando a
percecao dos clientes e as estratégias de venda utilizadas. Ha uma clara preocupacao
em comunicar os beneficios dos produtos, nomeadamente a poupanga e a
sustentabilidade, mas ha também o desafio de quebrar a associagcéo do fogao a lenha

a um conceito antiquado.

Os clientes demonstram diferentes reagdes: alguns adoram os produtos, enquanto
outros nao gostam muito. Além disso, o impacto das campanhas digitais no ponto de

venda varia, com respostas que vao desde "muito impacto" até "zero impacto".

Outro ponto importante é a utilizagdo do feedback dos clientes. Enquanto alguns
vendedores aplicam esse retorno em vendas futuras, ha um reconhecimento de que
nem sempre é utilizado estrategicamente no processo de venda. Isso pode ser uma

oportunidade para melhorar a abordagem comercial.

A sustentabilidade surge como um fator cada vez mais relevante para os consumidores.
O facto de a empresa utilizar lenha como fonte de energia ja é visto como uma vantagem
ecoldgica, mas a comunicacao dessa ideia pode ser reforgcada para se destacar ainda

mais no mercado.

Figura 16- Mapa Projeto Clientes

Fonte: Elaboragao Propria
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Este mapa reune informagdes das entrevistas com diversos clientes, proporcionando
uma visao detalhada sobre como o publico percebe os fogbdes a lenha da marca. Os
fatores mais valorizados s&o conforto, eficiéncia, sustentabilidade e poupanca,
indicando que os consumidores procuram nao apenas tradicao, mas também inovacao

e beneficios praticos.

Os clientes dividem-se entre aqueles que veem os fogdes a lenha como um produto
tradicional e os que reconhecem a modernizagao promovida pela marca. Além disso, ha
uma clara influéncia do CGU na decisdo de compra, embora nem todos os

consumidores tenham sido impactados por esse tipo de conteudo.

Em termos de preferéncias de comunicagao, os clientes mostram interesse em ver mais
publicagbes sobre o resultado dos produtos na casa do consumidor, além de tutoriais,
reels e dicas. Isso sugere que conteudos mais visuais e educativos podem ter um

impacto positivo na percecao e decisdo de compra.

Outro ponto relevante é a existéncia de consumidores que ja participaram na criagcao de
conteudos ou campanhas da marca nas redes sociais. Isso refor¢ca a importancia de

incentivar e aproveitar o CGU para gerar autenticidade e envolvimento com a marca.

A andlise do Mapa de Projeto da FERCAR, quando confrontada com a revisdo da
literatura sobre Marketing Digital e Redes Sociais, evidencia uma clara convergéncia
entre os pressupostos tedricos e as praticas empresariais adotadas. A estrutura do
projeto da FERCAR revela uma interligacéo estratégica entre inovacgéo, sustentabilidade
e comunicacgao digital, fatores amplamente discutidos na literatura académica como

fundamentais para o sucesso no contexto digital contemporaneo.

Autores como Ferreira & Guardia (2023) e Bernal-Gonzalez et al. (2023) definiram o
Marketing Digital como um conjunto de estratégias que utilizam as tecnologias digitais
para promover produtos e servigos, gerando valor e estabelecendo uma comunicagao
direta com os consumidores. Este principio encontra-se refletido no Mapa de Projeto da
FERCAR, que evidencia o uso de plataformas como o Facebook, Instagram e Google
Ads para reforgar a visibilidade da marca e alcangar um publico diversificado, com
especial enfoque nos consumidores mais jovens. Esta pratica estd em plena
consonancia com os estudos de Carvalho Belo et al. (2024) e Vidal et al. (2023),que
sublinharam o papel das redes sociais na transformacao digital de micro e pequenas
empresas, permitindo-lhes ultrapassar desafios de visibilidade e competir de forma mais

eficaz em mercados locais e globais.

A estratégia delineada pela FERCAR, conforme apresentado no seu Mapa de Projeto,

evidencia a inovacgao, a qualidade e a sustentabilidade como pilares centrais da sua
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atuacdo. Estes aspetos sao igualmente destacados na literatura, nomeadamente por
dos Santos et al., 2020), que analisaram como a adog¢ao de capacidades dindmicas e a
rapida adaptagdo as mudangas nas plataformas digitais sdo determinantes para o
desempenho competitivo das PME. A FERCAR exemplifica esta adaptacao através do
reposicionamento de produtos tradicionais, como os fogdes a lenha, transformando-os
em solu¢des modernas, ecoldgicas e eficientes. Este reposicionamento é demonstrativo
da capacidade da empresa em alinhar tradicdo e inovagdo, um tema amplamente

debatido na literatura académica.

A diretora de marketing da FERCAR evidencia, no Mapa de Projeto, a atracao de novos
consumidores através do destaque das caracteristicas inovadoras dos produtos,
nomeadamente o design e a sustentabilidade, com especial énfase no Conteldo
Gerado pelo Utilizador (CGU). A literatura, nomeadamente os estudos de Bahtar & Muda
(2016) e Agarwal (2020), confirmaram que o CGU é uma ferramenta eficaz para a
construgao da confianca e fidelizagao dos consumidores, pois representa uma forma
auténtica de recomendacgao. Contudo, tal como identificado no Mapa de Projeto, o
impacto do CGU na FERCAR ainda é variavel, havendo espaco para uma maior
integracado estratégica do feedback dos consumidores no processo de venda. Esta
limitagéao esta também evidenciada nos estudos de Merino Cava & Valdiviezo Sir (2022),
que destacaram a importancia de uma gestao ativa CGU para maximizar o seu potencial

nas estratégias de marketing digital.

A equipa comercial da FERCAR, conforme descrito no Mapa de Projeto, foca-se na
interacao direta com os consumidores e na comunicacao dos beneficios dos produtos,
com especial destaque para a sustentabilidade e a eficiéncia energética. Esta
abordagem encontra respaldo na literatura de Santos & Pinheiro (2023) que sublinharam
a importancia das redes sociais na criagao de experiéncias personalizadas e interativas,
fundamentais para a fidelizacdo dos clientes. No entanto, o Mapa de Projeto também
identifica desafios na adaptagao da comunicagao aos diferentes perfis de consumidores,
uma questao amplamente discutida Barger et al. (2016) que sugerem que 0 sucesso no
marketing digital esta intrinsecamente ligado a personalizagdo das mensagens e a

segmentacao eficaz do publico-alvo.

A utilizagao do feedback dos clientes como ferramenta para melhorar futuras estratégias
de vendas é um ponto positivo identificado no Mapa de Projeto da FERCAR. No entanto,
aintegracao deste feedback nem sempre é realizada de forma sistematica e estratégica.
A literatura, nomeadamente os estudos de Coelho et al. (2016) e (Robson et al., 2022),
reforcaram a importadncia da analise continua de métricas e do feedback dos

consumidores como elementos cruciais para a otimizagéo das campanhas de marketing
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digital. A adogdo de uma abordagem orientada por dados (data-driven marketing) é,
assim, fundamental para garantir a eficacia das agbes de marketing e maximizar os

resultados.

Em suma, o Mapa de Projeto da FERCAR reflete uma abordagem integrada que
combina inovagao, sustentabilidade e comunicagdo digital, elementos amplamente
discutidos na literatura como essenciais para o sucesso no ambiente digital. A
colaboragao entre as areas de marketing, comercial e gestdao é fundamental para a
adaptacao da marca as exigéncias do mercado e para a consolidagcao da sua posi¢cao
no sector. A pratica da FERCAR demonstra uma aplicagéo eficaz dos conceitos tedricos
identificados na literatura, com margem para melhorias na integracao estratégica do
feedback dos consumidores e na personalizacdo das estratégias de comunicagao

digital.

4.4 Atividades Desenvolvidas

Durante o estagio curricular realizado no Grupo FERCAR, entre os meses de setembro
e novembro de 2024, tive a oportunidade de integrar o departamento de Marketing e
desenvolver um conjunto diversificado de atividades que contribuiram tanto para o meu

crescimento profissional como para o apoio as iniciativas estratégicas da empresa.

O estagio iniciou-se com a presentacéo das ferramentas de marketing utilizadas pelo
grupo na criagao de conteudos. Esta introdugao permitiu-me compreender os processos
criativos e operacionais implementados na area de marketing digital. Posteriormente,
assumi a responsabilidade pela criacdo e publicacdo de conteudos para redes sociais,
0 que inclui a produgao de materiais visuais (post/reels) através da ferramenta CANVA
e textuais (copywriting), bem como gestao ativa das plataformas digitais (ver apéndices
22,23 e 24). Neste ambito, destaquei-me na interacdo com os clientes, respondendo a
comentarios e mensagens, promovendo uma relagdo de proximidade e uma presenca

online dindmica, utilizando a ferramenta Meta Business Suite (ver apéndice 30).

Outra vertente relevante do estagio, foi 0 acompanhamento de entregas e vistas as
obras em curso, com o objetivo de captar conteudos genuinos e atrativos para os canais
de comunicagdo da empresa (ver apéndice 23). Este contacto direto com as operagdes
da FERCAR contribui para reforgar a narrativa visual e auténtica da marca. Além disso,
participei em reunides com representantes franceses, o que proporcionou uma visao

alargada sobre os desafios e as estratégias de atuagdo em mercados internacionais.

Adicionalmente, implementei uma estratégia de marketing olfativo, com o objetivo de

melhorar a experiéncia dos clientes nos espacos fisicos do grupo. Contribui ainda para
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a criacao de conteudos tematicos e estratégicos, nomeadamente os materiais para a
campanha de Black Friday 2024 e o planeamento e gravagdes da campanha de Natal
2024 (ver apéndices 25 e 26).

Ao longo do estagio, estive envolvido no desenvolvimento de campanhas publicitarias,
como a criagao de anuncios para Google Ads, e trabalhei na estratégia de langcamento
da tecnologia BIO10H, criando conteudos especificos e promovendo a inovagao
tecnoldgica (ver apéndices 27 e 28). A participacao na feira DecorHotel e em reunides
comerciais possibilitou o desenvolvimento de competéncias na area de prospegao e
negociagao, enquanto o redesign das viaturas da empresa representou um desafio

criativo relevante.

Fui igualmente responsavel pela atualizagdo e gestdo do website da empresa,
assegurando a sua contante modernizacao e alinhamento com as tendéncias digitais
(ver apéndice 29). Neste contexto, colaborei também na implementagéo de facilidades
de pagamento em parceria com o grupo Crediauto, otimizando a experiéncia dos

clientes e simplificando o processo de aquisigao.

4.5 Analise Critica do Trabalho Desenvolvido

O estagio curricular realizado no Grupo FERCAR foi uma experiéncia enriquecedora
que me permitiu aplicar de forma pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do meu
percurso académico, enquanto desenvolvi competéncias em diversas areas do
marketing digital e da comunicagdo empresarial. Através da participagdo ativa em
diferentes projetos e tarefas, pude compreender a complexidade e a importancia de uma

estratégia de marketing integrada e alinhada com os objetivos da empresa.

Entre os pontos positivos, destaca-se a possibilidade de atuar em varias frentes do
departamento de Marketing, como a criacdo de conteudos para redes sociais, a gestao
do website e a implementacdo de campanhas digitais. O envolvimento nestas areas
permitiu-me aplicar conceitos tedricos e aprimorar as minhas competéncias técnicas,
nomeadamente no que diz respeito a produgido de conteludos criativos e a gestao de
plataforma digitais. Além disso, a interacdo com os clientes nas redes sociais permitiu-
se desenvolver competéncias interpessoais e de comunicagéo, fundamentais para a

construcao de uma relagao de proximidade com o publico.

Contudo, durante o estagio, surgiram alguns desafios, nomeadamente no que se refere
a gestao de multiplas tarefas e ao cumprimento de prazos apertados. A conciliacdo entre

a criacao de conteudos, gestao de redes sociais e a atualizagdo do website revelou-se
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um desafio, exigindo uma maior organizagdo e um planeamento mais eficaz. Embora
tenha conseguido cumprir os objetivos propostos, considero que poderia ter otimizado
a minha gestao de tempo e os processos de trabalho, o que teria permitindo uma

execugao mais eficiente de algumas atividades.

Outro aspeto a melhorar foi a analise das métricas e dos resultados das campanhas
digitais. Embora tenha participado na criacdo de campanha e conteudos, senti que a
monitorizagdo e a avaliagdo do impacto dessas agbdes poderiam ter sido mais
aprofundadas, permitindo uma maior otimizagéo dos resultados e uma abordagem mais

estratégica.

Em termos globais, considero que o trabalho desenvolvido no estagio foi positivo, tanto
para 0 meu desenvolvimento pessoal como para a empresa. A experiéncia
proporcionou-me uma aprendizagem valiosa e permitiu-se identificar areas em que
posso melhorar, como a gestao de projetos e a analise de dados, aspetos essenciais

para a evolucéo na area do marketing.

4.6 Contributo para a Empresa

Durante o meu estagio no Grupo FERCAR, procurei contribuir para o desenvolvimento
e fortalecimento da marca, alinhando as minhas atividades com os objetivos
estratégicos da empresa. A minha principal contribuicao foi na area do Marketing Digital,
em particular na criacao e gestao de conteldos para as redes sociais, que ajudaram a
aumentar o envolvimento com o publico e a visibilidade da marca nas plataformas
digitais. Através da producao de conteudos de qualidade, consegui fortalecer a presenca

digital da FERCAR e melhorar a interacdo com os seus seguidores.

Outra area importante do meu contributo foi a atualizagdo e gestao continua do website
da empresa. Através da revisdo e melhoria de conteudos, pide garantir que o site se
mantivesse relevante e atualizado, alinhado com as expectativas do mercado e dos
clientes. A estratégia de langamento da tecnologia BIO10H foi outra area em que pude
dar um contributo significativo, criando conteudos que destacaram os beneficios e a
inovacao desta solugdo tecnoldgica, ajudando a promover a empresa como lider na
implementacao de novas tecnologias associados ao ramo da biomassa. Além disso, o
acompanhamento das obras e das entregas permitiu-me gerar conteudos auténticos e
relevantes para as redes sociais, 0 que fortaleceu a comunicagdo da marca e contribui

para criar uma imagem mais proxima e transparente junto dos clientes.

A implementacao de estratégias como o marketing olfativo e o redesign das viaturas

também foram exemplos de iniciativas em que pude contribuir com ideias criativas, que
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visaram diferenciar a FERCAR e melhor a experiéncia do cliente, tanto no ambiente

digital como fisico.

Em resumo, o meu contributo para com o Grupo FERCAR foi multifacetado e abrangeu
diversas areas de marketing digital e estratégico. Acredito que as minhas agdes tiveram
um impacto positivo na visibilidade da marca, na melhoria da experiéncia do cliente e
na implementagao de novas estratégias de marketing, o que ajudou o Grupo FERCAR
a consolidar a sua posi¢gdo no mercado e a promover uma comunicagdo mais eficaz

como o seu publico-alvo.
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5. REFLEXAO E AUTOVALIAGAO DO TRABALHO

Durante o estagio no Departamento de Marketing do Grupo Fercar, desenvolvi projetos

estratégicos que contribuiram para o fortalecimento da identidade da marca e para a

melhoria da experiéncia do cliente. Este periodo revelou-se uma oportunidade Unica

para aplicar conhecimentos tedricos adquiridos ao longo da minha formagao académica,

permitindo-me simultaneamente expandir e consolidar competéncias praticas

essenciais para o exercicio profissional na drea do marketing. Entre as principais

atividades realizadas, destacam-se:

Implementacao de marketing olfativo, com o desenvolvimento de uma fragrancia
exclusiva associada a marca, integrada na loja e nos produtos, promovendo uma
identidade sensorial distintiva e reforcando a experiéncia emocional do

consumidor.

Criacao de um novo visual para a frota Fercar, um projeto estratégico que visou
uniformizar e modernizar a identidade visual da empresa, garantindo maior

reconhecimento da marca no mercado.

Criacao e publicacao de conteudo para redes sociais, com foco em campanhas
promocionais, como a Black Friday 2024 e a campanha de Natal 2024,
promovendo o engagement e aumentando a visibilidade da marca junto do

publico-alvo.

Gestdo de redes sociais e interagdo com clientes, assegurando um
relacionamento préximo e eficaz, fortalecendo a confianca na marca e

promovendo uma comunicagao mais personalizada.

Atualizacao e gestao do website institucional, garantindo que a presenca digital
da empresa estivesse alinhada com as diretrizes estratégicas da marca e
facilitando o acesso dos consumidores as informagdes relevantes sobre os

produtos e servigos oferecidos.

Planeamento e langamento da tecnologia BIO10H, um dos projetos mais
inovadores da empresa, que exigiu uma estratégia de comunicagcdo bem
definida, com a criagdo de materiais especificos para informar e sensibilizar os

clientes sobre os beneficios da nova tecnologia.
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5.1 Competéncias Adquiridas

Ao longo do estagio, adquiri um conjunto diversificado de competéncias técnicas e
interpessoais que foram fundamentais para o meu desenvolvimento profissional. No
dominio do marketing digital, aprofundei os meus conhecimentos sobre gestao de redes

sociais, criagcao de conteudo estratégico e monitorizagdo de campanhas publicitarias.

A experiéncia permitiu-me ainda desenvolver competéncias em analise de dados,
utilizando métricas e ferramentas especializadas para medir o desempenho das
estratégias implementadas. Paralelamente, refinei as minhas capacidades de
comunicagao e trabalho em equipa, essenciais para a colaboragéao eficaz com diferentes

departamentos da empresa.

Além disso, a participagdao no planeamento e execugdo de campanhas consolidou a
minha aptiddo para a gestdo de projetos, reforcando a minha capacidade de

organizacao, tomada de decisao e adaptagéo a contextos dindmicos.

5.2 Desafios Encontrados

O estagio no Grupo Fercar apresentou desafios significativos, que representaram
oportunidades de aprendizagem e crescimento. Um dos principais desafios foi a
adaptacgao as dindmicas organizacionais e ao ritmo acelerado do setor. A necessidade
de conciliar multiplas tarefas simultaneamente exigiu um elevado grau de organizagao
e gestao do tempo. Além disso, a implementacdo do marketing olfativo representou um
desafio conceptual e técnico, pois implicou um trabalho de pesquisa aprofundado sobre

fragrancias que melhor representassem a identidade da marca.

A gestao de redes sociais também apresentou dificuldades, sobretudo na resposta a
interacbes complexas dos clientes e na necessidade de adaptacdo do conteudo a
diferentes plataformas e publicos. A coordenagdo entre diferentes equipas e a
implementacao de campanhas estratégicas exigiram uma capacidade de adaptacao

rapida e uma abordagem proativa para solucionar problemas inesperados.

5.3 Impacto do Trabalho no Desenvolvimento Pessoal e Profissional

O estagio no Departamento de Marketing do Grupo Fercar teve um impacto significativo
no meu crescimento pessoal e profissional, proporcionando-me uma visao pratica e
aprofundada sobre o funcionamento de um departamento de marketing numa empresa
de grande dimensdo. Esta experiéncia permitiu-me consolidar os conhecimentos

adquiridos ao longo da minha formagao académica, aplicando-os em contextos reais e
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desafiadores, o que contribuiu para um desenvolvimento mais sélido e completo das

minhas competéncias.

A nivel profissional, este estagio permitiu-me desenvolver maior autonomia e
capacidade de tomada de decisdo, essenciais para atuar de forma eficiente num
ambiente dindmico e exigente. A necessidade de gerir projetos estratégicos e lidar com
desafios concretos reforcgou a minha capacidade de resolugdo de problemas e
pensamento critico, aspetos fundamentais para a implementacao de solugdes eficazes.
Além disso, a experiéncia adquirida em gestao de redes sociais, analise de métricas e
marketing sensorial ampliou significativamente a minha compreenséao sobre diferentes

vertentes do marketing e fortaleceu a minha preparacgéo para futuros desafios na area.

No plano pessoal, este estagio contribuiu para o aprimoramento das minhas
competéncias interpessoais, nomeadamente na comunicagdo e na colaboragdo com
equipas multidisciplinares. A interacao com colegas, clientes e parceiros proporcionou-
me uma maior sensibilidade para a dindmica do relacionamento empresarial, reforcando
a importancia da empatia, da escuta ativa e da assertividade na construcao de relagdes

profissionais bem-sucedidas.

Adicionalmente, a exigéncia de cumprir prazos apertados e de gerir multiplas
responsabilidades simultaneamente contribuiu para o desenvolvimento da minha
capacidade de resiliéncia e adaptacao, competéncias essenciais para enfrentar desafios
futuros no mercado de trabalho. O contacto direto com diferentes areas do marketing
permitiu-me, ainda, ganhar uma perspetiva mais abrangente sobre a complexidade
deste setor, aumentando a minha confianga e motivagao para continuar a desenvolver

a minha carreira nesta area.

Em modo de conclusdo, o estagio no Grupo Fercar representou uma experiéncia
enriquecedora, que nao sé me permitiu adquirir € consolidar competéncias essenciais
para o mercado de trabalho, como também fortaleceu a minha capacidade de enfrentar

desafios, inovar e contribuir ativamente para o sucesso de uma organizagao.
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6. CONCLUSAO

6.1 Principais Resultados e Contribuigbes

Os resultados obtidos ao longo do estagio confirmam que a FERCAR tem conseguido
transformar a perceg¢do do "fogdo a lenha", associando-o a valores de inovagao e
sustentabilidade. A analise das campanhas digitais e a utilizacao de conteudo gerado
pelos utilizadores (CGU) demonstraram que a marca tem alcangado sucesso ao
reposicionar o produto tradicional como uma solugdo moderna, eficiente e ecoldgica. As
redes sociais desempenham um papel central neste processo, permitindo a FERCAR

aproximar-se de um publico mais jovem e mais consciente das questdes ambientais.

Uma das contribuicdes mais significativas deste estudo € a evidéncia de que a utilizagao
eficaz de plataformas digitais pode contribuir para uma mudanga de perce¢éo sobre um
produto tradicional, ao mesmo tempo em que reforga o posicionamento da marca como
inovadora. A FERCAR tem utilizado as redes sociais de forma estratégica, aproveitando
o poder do conteudo visual e interativo para melhorar a imagem do "fogao a lenha" e
aumentar o envolvimento dos consumidores com a marca. O uso de videos, tutoriais e
conteudo gerado pelos consumidores tem sido fundamental para a construgdo de uma

comunidade digital ativa e ligada.

6.2 Limitagdes do Estudo

Este estudo apresenta algumas limitagdes, principalmente em relagdo as unidades de
analise e ao escopo da pesquisa. A analise foi baseada num numero limitado de
entrevistas e dados qualitativos obtidos a partir das interagdes nas redes sociais, o0 que
restringe a generalizagdo dos resultados para toda a base de consumidores da
FERCAR.

Além disso, o estudo nao incluiu uma avaliagdo quantitativa aprofundada do impacto
das campanhas digitais na performance comercial da empresa, como as vendas e a
fidelizagdo dos consumidores, o que teria permitido uma analise mais robusta do retorno

sobre investimento (ROI) das estratégias adotadas.

Outra limitacao € a falta de analise de dados histéricos sobre a imagem do produto antes
da implementagao das campanhas de marketing digital. Ter acesso a comparagdes
anteriores poderia proporcionar uma visao mais clara sobre a eficicia das estratégias

de comunicacéo ao longo do tempo.
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6.3 Recomendacbes

Com base nos resultados obtidos durante o estagio e nas analises realizadas ao longo
deste relatério, recomendam-se diversas acgdes que poderdo contribuir para a

otimizacdo das estratégias de marketing e comunicacgao digital do Grupo FERCAR.

Em primeiro lugar, é fundamental que a FERCAR intensifique a utilizagdo do conteudo
gerado pelos utilizadores (CGU), incentivando ainda mais a participacao ativa dos
consumidores nas suas campanhas. Este tipo de conteudo tem um impacto significativo
na credibilidade da marca, pois permite que os consumidores se identifiquem com a
experiéncia de outros utilizadores, reforgando a confianga no produto e na empresa.
Além disso, a criagdo de campanhas que promovam a partilha de experiéncias e
testemunhos pode gerar um efeito multiplicador, aumentando o alcance das campanhas

e o envolvimento do publico.

Outra recomendacao pertinente é a expansao da presenga da FERCAR em plataformas
digitais emergentes, como o TikTok, que demonstram um grande potencial para
alcancar um publico jovem e dindmico. A marca deve adaptar as suas estratégias de
comunicagao para se afirmar nas redes sociais mais relevantes para o seu publico-alvo,
aproveitando as caracteristicas Unicas de cada plataforma para criar conteido
personalizado e apelativo. A utilizacao de videos curtos e criativos, por exemplo, pode
revelar-se uma forma eficaz de promover os produtos e fortalecer a imagem da marca

junto das novas geracgdes.

Neste contexto, € igualmente importante considerar a inclusao de inteligéncia artificial
(IA) e automagao no planeamento e andlise das campanhas digitais. Ferramentas de IA
podem auxiliar na segmentag¢ao mais precisa do publico, na personalizagao do contetido

e na otimizagao do desempenho das campanhas em tempo real.

Plataformas como o HubSpot e o Salesforce oferecem solugdes avangadas que podem
ser integradas nas estratégias da FERCAR. O HubSpot disponibiliza ferramentas de
automacgao de marketing, gestdo de leads, CRM e andlise de desempenho de
campanhas, facilitando a personalizagdo do contetdo e a segmentagao do publico-alvo.
O Salesforce, por sua vez, permite a integracdo de dados de clientes e campanhas,
utilizando IA para prever comportamentos de compra e recomendar agdes especificas

para aumentar a conversao.
Outras plataformas que podem ser consideradas incluem:

e Marketo Engage: Focada em automacédo de marketing, permite a criagdo de

campanhas personalizadas e a analise do comportamento dos clientes.
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e Hootsuite Insights: Para monitorizagao de redes sociais, analise de sentimentos

e gestao de campanhas.

e Google Data Studio: Permite a criacao de relatérios personalizados com

integracéo de diferentes fontes de dados.

e Hotjar: Ferramenta que permite analisar o comportamento dos utilizadores no

website através de mapas de calor e gravagdes de sessoes.

Adicionalmente, a FERCAR deve investir na monitorizagao continua do impacto das
suas campanhas digitais. Para tal, é recomendado que a empresa realize estudos
quantitativos para medir o impacto das suas agdes nas vendas e na perceg¢ao da marca.
Ferramentas analiticas como o Google Analytics e o Meta Business Suite podem
revelar-se extremamente Uteis para avaliar a eficacia das campanhas em tempo real,

permitindo ajustes rapidos e eficazes.

Além destas, outras ferramentas podem ser integradas para uma monitorizagdo mais

abrangente:

e SEMrush: Para analise de trafego organico, desempenho de palavras-chave e

competitividade no mercado.

e Tableau: Para visualizagcao de dados complexos e identificacdo de tendéncias

de desempenho.

e Sprout Social: Para analise detalhada de interacbes nas redes sociais e

acompanhamento de KPIs.

e Kissmetrics: Focada na analise do comportamento do cliente, permite rastrear a

jornada completa do utilizador até a conversao.

A anadlise detalhada de métricas de desempenho proporcionara a empresa uma
compreensao mais clara sobre o retorno do investimento (ROI) das suas estratégias
digitais, permitindo tomar decisbes baseadas em dados e otimizar continuamente as

campanhas para melhores resultados.

Para além do aumento do envolvimento, é essencial implementar agdes concretas para
melhorar a conversdo de seguidores em clientes. Algumas das estratégias que tém

demonstrado eficacia incluem:

e Personalizagdo do Produto: A FERCAR pode disponibilizar uma gama variada
de personalizagdes nos fogdes, permitindo aos clientes escolher entre diferentes
acabamentos, cores e funcionalidades. A implementagido de um configurador

digital interativo no website pode ajudar os consumidores a explorar as opgoes

85



nagk

disponiveis antes da compra, aumentando o seu envolvimento e promovendo

uma percecao de exclusividade.

o Experiéncia Digital do Cliente: A adog¢ao de realidade aumentada no website
permitiria aos clientes visualizar os fogdes nos seus proprios espacos antes da
aquisi¢do. Esta tecnologia facilita a decisdo de compra, proporcionando uma
experiéncia interativa e imersiva, aumentando a confianga no produto e na

marca.

o Expansdo para Marketplaces Especializados: A presenca da FERCAR em
marketplaces premium contribuiria para atrair um publico de maior poder de
compra, reforcando a perce¢do da marca como sinénimo de qualidade e
sofisticagcdo. A inclusao em plataformas de retalho especializadas e de luxo pode

ampliar a visibilidade e captar segmentos de consumidores exigentes.

o Atendimento Digital Personalizado: A implementacdo de um canal direto via
WhatsApp permitiria aos clientes esclarecer duvidas e obter recomendagdes
sobre os modelos disponiveis de forma rapida e eficiente. Este atendimento
personalizado melhoraria a experiéncia do cliente e tornaria o processo de

compra mais fluido e satisfatério.

e Automacao e Inteligéncia Artificial no Atendimento: A integracao de chatbots
inteligentes nos canais digitais da FERCAR possibilitaria um suporte
automatizado e instantaneo aos clientes. Estes sistemas podem responder a
perguntas frequentes, auxiliar na escolha do produto adequado e sugerir
modelos com base nas preferéncias dos utilizadores, garantindo um atendimento

agil e eficiente.

A implementacido destas estratégias permitira a FERCAR nao apenas aumentar o
envolvimento digital, mas também converter este envolvimento em resultados tangiveis,

garantindo um crescimento sustentavel e uma base de clientes mais solida.
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Apéndice 1: Organigrama do Grupo FERCAR
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Apéndice 2: Lista de Produtos do Grupo FERCAR
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Apéndice 3: Analise Concorrencial Website - Fogdes Silva

FOGOES oo
¥ SILVA ¥ SILVA

Oferecemos um vasto leque
de solucdes personalizadas O

wwwwww
Orsamento
SOLUGOES COM

WEBSITE LISTA DE PRODUTOS

96



inagig

Apéndice 4: Analise Concorrencial Redes Sociais- Fogdes Silva
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Apéndice 5: Analise Concorrencial - Fogdes Araujo
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Apéndice 6: Analise Concorrencial - Fogbes Fonseca
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Apéndice 7: Analise Concorrencial - Fogbes Macedo
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Apéndice 8: Analise Concorrencial Website - Fogdes Machado
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Apéndice 9: Analise Concorrencial Redes Sociais - Fogdes Machado
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Apéndice 10: Analise Concorrencial Redes Sociais - Fogdes Luciano Pires
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Apéndice 11: Guiao de Entrevista Semiestruturada

Antes de comegarmos, gostaria de agradecer a sua disponibilidade para participar nesta

entrevista. A sua colaboragao sera essencial para o desenvolvimento do meu trabalho

académico. Esta entrevista tem como objetivo explorar como a FERCAR comunica a

inovacao e modernidade dos seus produtos, particularmente no que diz respeito ao

termo fogdo a lenha. A conversa sera gravada apenas para fins académicos e todas as

suas respostas serao tratadas com confidencialidade.

1. Perguntas para o CEO da FERCAR

Objetivo: Explorar a visdo estratégica da lideranga da empresa sobre os desafios e

oportunidades no reposicionamento da marca.

1.

Quais sao os principais desafios enfrentados pela FERCAR na comunicagao da
inovacao e modernidade dos seus produtos, particularmente no caso dos fogées

a lenha?
Como a empresa gere preconceitos associados ao termo fogéo a lenha?

Quais as estratégias inovadoras que tém sido implementadas para destacar a

sustentabilidade e modernidade dos produtos?

Como a FERCAR utiliza a inovagao tecnoldgica para reposicionar os produtos

no mercado?
Qual a importancia das redes sociais na estratégia global da empresa?

Como a lideranga avalia o impacto das campanhas digitais no fortalecimento da

imagem da marca?

Quais as proximas etapas estratégicas que a FERCAR prevé implementar para

consolidar a sua posi¢cao no mercado?

2. Perguntas para a Diretora de Marketing

Objetivo: Obter uma analise detalhada das estratégias de marketing e comunicacgao.

1.

Quais sao os elementos-chave destacados nas campanhas para posicionar 0s

fogbes a lenha como modernos e sustentaveis?

Que plataformas digitais tém gerado melhores resultados na comunicagéo da

marca?

Como a FERCAR integra a narrativa de sustentabilidade nos seus materiais

promocionais?
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O Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) tem sido eficaz para reforcar a

credibilidade e a ligacdo emocional dos consumidores? Pode dar exemplos?

Quais os desafios em manter uma comunicacao coerente entre inovagao e
tradicao?
Como séao definidas e avaliadas as métricas de desempenho das campanhas
digitais?

Que novas estratégias estdo planeadas para atrair consumidores mais jovens e

ambientalmente conscientes?

3. Perguntas para a Equipa Comercial

Objetivo: Identificar perce¢des de mercado e estratégias aplicadas no ponto de venda.

1.

Durante o processo de venda, o termo fogdo a lenha gera alguma resisténcia?

Como lidam com essas percegdes?

Quais os argumentos mais eficazes para destacar a inovacgéao e sustentabilidade

dos produtos?

Que tipo de feedback os consumidores partilham sobre o produto? Como a
equipa comercial utiliza o feedback dos clientes para melhorar a comunicagao

dos produtos?

. Qual a relevancia da sustentabilidade na decisdo de compra dos consumidores?

Como as campanhas digitais influenciam o comportamento dos consumidores

no ponto de venda?

4. Perguntas para os Clientes

Objetivo: Explorar perce¢des dos consumidores sobre a marca e os produtos.

1.

2.

Quando ouve o termo fogéo a lenha, qual é a primeira ideia que Ihe surge?

Considera que os conteudos digitais da FERCAR destacam adequadamente a

modernidade e inovagao dos produtos?

Ja consultou campanhas ou publicagdes da FERCAR nas redes sociais? Qual

foi o impacto na sua percegéo?

O Conteudo Gerado pelo Utilizador (como avaliagdes ou comentarios de outros

clientes) influencia a sua decisdo de compra?

Que tipo de conteudos digitais (videos, infograficos, tutoriais) gostaria de ver

mais frequentemente?
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6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha de equipamentos?

De que forma a FERCAR poderia comunicar melhor este valor?

7. Que elementos (eficiéncia, design, sustentabilidade) valoriza mais num fogéo a

lenha?
Conclusao

Para todos os participantes: Gostaria de agradecer novamente a sua colaboragao. As
suas respostas serao fundamentais para compreender como a FERCAR pode melhorar
a sua comunicagao e posicionamento no mercado. Caso tenha algo mais a acrescentar
ou queira discutir algum ponto, por favor sinta-se a vontade. Se precisar de qualquer

esclarecimento adicional, ndo hesite em contactar-me. Muito obrigado!

Apéndice 12- Entrevista CEO

1. Quais é que sao os principais desafios enfrentados pela Fercar na
comunicagdo da inovagdo e modernidade dos seus produtos,

particularmente no caso dos fogdes a lenha?

Bom, isso € muito relativo. A gente procura difundir estas nossas ideias que comegaram
ha mais de 40 anos e isso tem prolongado no tempo e agora continuamos sempre com
a nossa maxima astucia, com a nossa maxima astucia para dar continuacao a este meio
que foi implementado, como eu disse, ha muitos anos e sempre com a ideia de melhorar
a imagem dos fogdes da lenha. Os fogdes de lenha, para nds, € um aparelho muito
importante, que nés consideramos importante, para as familias, para que elas tirem o
maximo proveito de tudo aquilo que nds lhe propomos, que é o fogao, neste caso, que
nos apeliddmos do bio, o bio 8 horas, para dar uma ideia, desde logo, a constituir,
fabricar uma imagem na mente do cliente. Ao chamar-lhe bio 8 horas, ja estamos a ter
uma, digamos, a indicar um caminho da qualidade do nosso produto. Vamos entao

passar para a segunda pergunta.

2. Como é que a empresa, neste caso a Fercar, gera os preconceitos

associados ao termo de fogao a lenha?

Bom, como ja foi dito, isto € a sequéncia das coisas e nds procuramos derrubar a
imagem negativa dos fogbes a lenha, que normalmente é uma imagem que foi
constituida pelo tempo, pela maneira em que os fogdes de lenha eram uma coisa suja,

que faziam muito fumo, que ndo eram limpos e que, além disso, sé davam para cozinhar.

Ora, com 0s nossos métodos, o fogdo de lenha é muito mais do que isso. E um objeto

que tem um valor, digamos, muito grande para as familias e, por conseguinte, quem
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adquire um aparelho dos nossos, depois vai-lhe dando, é claro que nao é facil, nao é
facil, é preciso que a pessoa se intercale na nossa ideia, que é para depois poder
usufruir daquilo que nés argumentamos ser um objeto de muito valor. E é por ai que a
gente comega, € por ai que a gente comega e prossegue que a nossa empresa vai,

digamos, perdurando a sua existéncia.

3. Qual é que sao as estratégias inovadoras que tém sido implementadas para

destacar a sustentabilidade e a modernidade dos produtos da Fercar?

Sempre na base da gestao da queima. Portanto, o nosso produto, chamemos-lhe fogbes
porque sao fogdes, nao €? Sao fogdes. Mas nds persistimos na ideia de que nao € um,
na ideia, e é com certeza, um aparelho que nao tem nada a ver com um fogao
tradicional. E essa imagem nés procuramos implementa-la na mente de cada
consumidor, de cada pessoa, de cada utilizador. E é por ai que a nossa imagem vai
crescendo e tém-se visto os frutos que ela da ao longo das dezenas de anos que ja
passaram e foram conciliados os nossos argumentos. Muito bem. Passando agora para

a quarta pergunta.

4. Como é que a Fercar utiliza a inovagao tecnoldgica para reposicionar os

produtos no mercado?

Bom, sempre com o argumento da qualidade, a gestao da lenha, ndo sendo ela uma,
portanto, fazendo uma boa gestdo na queima, portanto, nds procuramos utilizar os
argumentos que ja falamos, da qualidade, e depois continuamos sempre a criar
argumentos e fazendo-os valerem junto dos nossos clientes, valerem e com provas
dadas, argumentando por tudo quanto € o meio, utilizando os meios de comunicacao
também que existem. Ja fizemos, ja utilizamos, comegamos por fazer, sei la, na radio,
comegamos por ai. Comegamos primeiramente nas feiras, primeiramente comegamos
nas feiras e assim fomos difundindo as nossas ideias de uma ideia inovadora, que teve
muita apreciagcdo, comecamos pelas feiras. Depois passamos para a radio e agora

utilizamos os meios de comunicagao que sao atuais.
5. Qual é a importancia das redes sociais na estratégia global da empresa?
As redes sociais sdo agora uma parte importante para tornar mais largo o conhecimento.

As redes sociais, como o Facebook e outros assim, tém dado, e estou convencido que
vai ter um sucesso cada vez maior, para ir cada vez mais longe. As feiras tém o seu
limite, sdo locais. As radios estao sujeitas, que agora ja perderam, as radios perderam

0 peso que tinham.
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Atualmente, a comunicagao social é, na verdade, o melhor argumento para chegarmos
mais longe, mesmo para atingirmos outros meios, sobretudo para atingir mais a
juventude, que sdo as pessoas que agora estdo mais ligadas a este tipo de

comunicagao.

6. Como é que a lideranga, avalia o impacto das campanhas digitais para

beneficio da marca, para a imagem da marca?

Como eu ja disse, as redes sociais tém sido, agora neste momento, revela-se, digamos,
quase que um pilar da difusdo da nossa imagem. Eu creio que as redes sociais, no
estado que estdo, nés tiramos partido disso e tém muito impacto. Entao, € o que se

gasta agora.

7. Quais as proximas etapas estratégicas que a Fercar prevé implementar

para consolidar a sua posi¢cao no mercado?

Diversificar a fabricagao. Nao ficar s6 por aquele tipo de... Ja vimos a consolidar essa
ideia diversificando a fabricagdo. Nao é propriamente so6 os bios ou, digamos, os fogdes
de lenha. Temos agora, ja ha uns tempos para tras, estamos bastante voltados para a
comercializagao e fabricagao, inclusive de recuperadores e outros meios, salamandras
€ coisas assim do género. E, ultimamente, temos tentado descobrir cada vez mais o que
se gasta no mercado, num mercado de valores mais acentuados, que € o caso da
Fercar, valores ja considerados, de um certo produto de qualidade, como é o caso das
mesas de fogo e outros assim, que, na verdade, portanto, ao fazermos isso, vamos

diversificando a nossa consisténcia no mercado.
Apéndice 13- Entrevista Diretora de Marketing do Grupo Fercar

1. Quais sao os elementos-chave destacados nas campanhas para posicionar

os fogoes a lenha como modernos e sustentaveis?

Olha, as palavras-chave tém um histérico, mas as palavras-chave é mesmo isso. E o
bio-oito horas.E a partir do bio-oito horas nés queremos que o cliente perceba tudo
aquilo que ele transmite na palavra bio-oito horas, que é fiabilidade, adoragao, logo pela
palavra oito horas de autonomia, que nos permite ter um conforto mais completo. E
essencialmente é isso. As nossas palavras-chave é o conforto, a fiabilidade e aquilo que

nos distingue no mercado dos fogdes a lenha.
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2. Que plataformas digitais tém gerado melhores resultados na comunicagao

da marca?

Olha, as plataformas mais evidentes € mesmo o Facebook, Instagram e o LinkedIn

ultimamente.

3. Como a Fercar integra a narrativa de sustentabilidade nos seus materiais

promocionais?

Através do nome do produto e dos benéficos deste ao nivel de custos ao longo do més,

€ n6s como usamos lenha como fonte de energia ja ai comunicamos sustentabilidade.

4. Entao, o conteudo gerado pelo utilizador, CGU, tem sido eficaz para
reforcar a credibilidade e a ligagdo emocional dos consumidores? Pode dar

exemplos?

Olha, Fabio, sem dlvida alguma. E muito importante mesmo. E nés temos tido, assim,
nos ultimos postos, nés colocamos os postos e talvez, ultimamente, talvez porque temos
sido muito bons nos nossos conteudos, os clientes sentem-se envolvidos. E participam
bastante. E os clientes gostam muito de ouvir os testemunhos de outros clientes. E é
quando eles participam mais e interagem, até com imagens. Eles colocam imagens, por
exemplo, daquilo que estao a fazer. Tem o prazer de colocar aquilo que estao a fazer.
Estao fotografando, no fundo é muito privado, a sua propria cozinha, o seu espaco. E

querem partilhar com os outros clientes que ja tém bio.

E quase que se forma aqui uma familia bio. E isso para nds é muito importante. Mas o

posto gera e eles depois acabam por transmitir-se uns aos outros.

5. Quais os desafios em manter uma comunicag¢ao coerente entre inovacgao e

tradicao?

Olha, os nossos desafios foi precisamente pegar na palavra fogao a lenha e transforma-
la numa palavra mais atual. E foi retirar a palavra fogao a lenha, porque esse é que era
o paradigma. Era o fogao a lenha. Era um impedimento da venda. E substituiu-o por bio-
oito horas. E foi a solugdo bombastica na hora. Tivemos logo os resultados imediatos.
O cliente questionava-se o0 que é que eram bio-oito horas. Fazia as perguntas todas que
nds até queriamos que eles fizessem. E ndo falavam nunca que eram fogéo a lenha. E

o desafio foi falar que o bio-oito horas transmitia aquilo que o cliente precisava. Nao
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sujava tanto. Nao precisava dele a toda a hora. Ele conseguia ter uma autonomia de

oito horas.

E desta forma conseguimos que ele aceitasse o fogao a lenha dos dias de hoje. Que se
chamam bio-oito horas. Depois, a partir daqui, comegamos a adaptar esta mesma
estratégia para as nossas outras gamas. Temos o fogao a lenha que tem um controle
manual. E entdo, claro, ndo tem uma autonomia de oito horas. E nés chamamos-lhe o

bio-seis.

E depois, claro, o bio-dez. Mas ai ja € o sistema mais recente que nds temos. E tem
sido a melhor estratégia para conseguirmos que o cliente entenda que o fogao a lenha
vai ficar la no passado.A palavra fogéo a lenha. E que agora podemos ter o mesmo

sistema de almaca a lenha nos dias atuais. De uma forma mais bem aproveitada.

6. Como sao definidas e avaliadas as métricas de desempenho das

campanhas digitais?

Olha, estas métricas sao feitas através do Meta. E do Google ADS. A partir dai nés
conseguimos saber exatamente o que é que ndés vamos planear até para o més
seguinte.E os dados que eles nos fornecem s&o muito eficientes e muito precisos. O

que nos vai fazer com que nés consigamos elaborar um trabalho mais assertivo.

7. Que novas estratégias estao planeadas para atrair consumidores mais

jovens e ambientalmente conscientes?
Olha, isso é uma pergunta muito dificil.

Porque ¢ dificil tendo em conta que ndés somos uma tendéncia ndao muito procurada.
Que é saber trabalhar com a via almaga a lenha. Quando as tecnologias de agora

cativam em todos os sentidos 0 nosso consumidor para 0 menos esforgo possivel.

Nés temos precisamente o oposto. Porque nés temos que explicar ao cliente, para ele
ter um bio, ele vai ter que se disponibilizar a tirar um tempo por dia para cuidar do bio.
E isso é o qué? Isso é tirar um tempo para a carta a lenha, para abastecer de manha e

a noite, mas tem que fazer pelo menos duas vezes ao dia.

E se calhar a sociedade neste momento esta a trabalhar o consumidor precisamente
para um outro tipo de consumo. Que € o consumo do menos esforgo possivel e 0 menos

consumo possivel. Mas o menos esforgo possivel.
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O mais importante para eles. Carregar sé num botao e vocé tira o resto do tempo para
aquilo que vocé mais gosta. Entdo nés ficamos precisamente numa situacao muito

complexa.

Entao as nossas estratégias, o que é que vai ser? Estivemos a pensar sobre isso e nés
vamos continuar a apelar ao cliente para esta energia renovavel. Que é a lenha. Mas

também vamos atacar muito na area do design.

E o designer ainda é algo que o nosso cliente mais jovem procura. Gosta muito do

design. E se nds nao conseguirmos colocar um bio com linhas esteticamente modernas.

Numa cozinha, onde eles possam controlar o aquecimento dos banhos, da casa e de
tudo aquilo que ele precisa nessas trés fungdes. A partir da cozinha, podemos ter aqui
alguns dos clientes mais jovens. Mas nds temos no¢ao que vai ser sempre um nicho do

mercado.
Apéndice 14- Entrevista Comercial Raquel Bessa

1- Durante o processo de venda, o termo fogao a lenha gera alguma

resisténcia? Se sim, como é que lidam com essas perce¢oes?

Enfim, normalmente as pessoas tém a ideia de que os fogdes a lenha que fazem fumo

s&o como antigamente, que fica a cozinha toda negra. Claro que néo.

Um fogao a lenha nao faz fumo. E depois, claro que nés temos o cuidado de ter um
técnico a fazer o acompanhamento, que as coisas tém de ficar bem feitas. E depois
também temos a vantagem de ter um fogao que € o bio oito horas, que nao esta sempre
a meter lenha.E acabam por ndo sujar tanto a cozinha, acabam por ter uma queima

maior, para meter sempre lenha. As pessoas gostam dessa ideia.

2- Quais os argumentos mais eficazes para destacar a inovacdo e a

sustentabilidade dos produtos?

Realmente o fogao a lenha é sempre muito mais econémico que uma bomba de calor.
A eletricidade esta muito cara e as pessoas acabam por optar por fogao a lenha, porque

faz as trés fungbes. Cozinha, aquece as aguas do banho e faz o0 aquecimento da casa.

111



inagng
3- Que tipo de feedback os consumidores partilham sobre o produto?

As pessoas adoram. O nosso bio oito horas realmente faz sucesso, porque sao fogdes
super-rapidos a aquecer. As pessoas dizem que sao Ferraris. Nos temos essa sorte de
ter um fogao super-rapido, que as pessoas nao precisam se levantar as nove da manha

para estar com o assado pronto para uma da tarde.

4- Como a equipa comercial utiliza o feedback dos clientes para melhorar a

comunicagao dos produtos?

Sim, é muito importante o feedback dos clientes. Mesmo em relagéo a limpeza, o que é
que utilizam, se limpam o fogao quente ou se limpam o fogao frio. Depois, claro, nés
ajudamos os nossos clientes a tentar que eles consigam limpar muito mais facil. Claro
que sim, é muito importante o feedback dos nossos clientes, para depois nés podermos

dar feedback aos préximos clientes.

5- Qual a relevincia da sustentabilidade na decisdo de compra dos

consumidores?

Sim, é importante que o cliente poupe, porque realmente a lenha, como tinha dito, tem

trés fungdes, vai cozinhar, vai aquecer a casa e vai aquecer as aguas do banho.

E é sempre muito mais, consegue poupar muito mais dinheiro do que qualquer outro

sistema. E nds tentamos explicar isso ao cliente, sim.

6- Como é que as campanhas digitais influenciam o comportamento dos

consumidores no ponto de venda?

Sim, é muito importante as redes sociais. As pessoas até acabam por chegar aqui e até
dizer que ja estiveram a ver o video, que ja percebem um bocadinho. Sim, € mesmo

muito importante, até para dar a conhecer, as redes sociais.
Apéndice 15- Entrevista Cliente Anténio Araujo
1. Quando ouve o termo Fogao a lenha, qual é a primeira ideia que lhe surge?

Bem, assim, tradicido, conforto e bons assados.
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2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente

a modernidade e inovagao dos produtos?
Sim, muito.

3. Ja consultou as campanhas ou publicagées da Fercar nas redes sociais?

Qual foi o seu impacto na sua perce¢ao?
Sim, campanhas muito apelativas.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, como avaliagbes ou comentarios de

outros clientes, influenciam a sua decisao de comprar?
No meu caso, nao influenciado, mas considero muito importante os comentarios.

5. Que tipo de conteudo digitais, videos, infograficos, tutoriais, gostaria de

ver mais frequentemente?
Videos de entrega de fogdes e do resultado final na cozinha.

7

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha dos
equipamentos? De que forma a Fercar poderia comunicar melhor esse

valor?
Sim, poderiam falar mais dos beneficios da lenha numa casa gerida por um bio 8 horas.

7. Que elementos, desde eficiéncia, design e sustentabilidade, valoriza mais

num fogdo a lenha?
Conforto, design, sustentabilidade.
Apéndice 16- Entrevista Cliente: Beatriz Costa

1. Quando houve o termo fogao a lenha, qual é que é a primeira ideia que lhe

surge?

Quando eu penso em fogao a lenho, a primeira coisa que eu penso é conforto e familia.
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2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente

a modernidade e inovagao dos produtos?

Sem duvida. Eu sinto que consigo olhar para uma publicagdo e perceber exatamente
para que é que o produto serve e como é que ele vai tornar o meu lar, a minha casa,
num lugar mais confortavel. Eu tenho 23 anos e eu olho para todo o marketing de fogbes
€ penso isto € uma série, ndo percebo, ndao me interessa. Mas eu olho para o contetido

da Fercar e consigo perceber totalmente o que é que o produto oferece.

3. Vamos passar para a terceira pergunta. Ja consultou campanhas ou
publicagcdoes da Fercar nas redes sociais? Qual foi o impacto na sua

percecao?

Se eu ja consultei, claro, eu vejo diariamente as publicagdes e eu tenho um fogao a

lenho em casa. Por isso o impacto é sempre muito grande porque eu uso todos os dias.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, que neste caso é a quarta pergunta,
como avaliagdbes ou comentarios de outros clientes influenciaram a tua

decisao de compra?
No meu caso nada.

5. Que tipo de conteudos digitais, ou seja, Reels, infograficos, tutoriais, é que

gostaria de ver mais frequentemente?

Se calhar dicas sobre o fogao, coisas que eu se calhar ndo sei como usar porque as
vezes a nivel da otimizagao do fogao, as alavancas ou mesmo a limpeza do fogao, as

vezes falha-me isso um bocado.

7

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha dos
equipamentos e de que forma a Fercar poderia comunicar melhor esse

valor? Sem duvida, Exatamente.

Claro que a escolha dos meus equipamentos tem que estar de acordo com a
sustentabilidade, ndo é? Temos que olhar também aos custos e comunicar melhor este

valor.
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7. Que elementos, ou seja, eficiéncia, design, sustentabilidade, entre outros,

€ que valoriza mais um fogao ou lenha?

Que elementos... Eu adoro o facto de ter um forno ao lado de onde ndés metemos a
comida. O facto de cozinhar na comida, esse fator extra, gosto muito. E a parte de cima,
as placas, ou seja, estdo sempre limpas, eu nao tenho qualquer problema em cozinhar
em cima, no Natal fiz isso, ndo tenho qualquer problema, gosto muito disso, e ndo se
suja muito. Eu acho que, para aquilo que eu uso, acho que o design esta muito bem

feito.
Apéndice 17- Entrevista Cliente: Raquel Bertao
1. Quando houve o termo fogao a lenha, qual é a primeira ideia que lhe surge?

Para mim, o fogdo a lenha é um sistema, obviamente a lenha, que permite o
aquecimento da casa, permite-me cozinhar e também ¢é sinébnimo de conforto. Vivi

sempre com um fogao em casa e tudo isso é sinénimo para mim de um fogao a lenha.

2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente

a modernidade e inovagao dos produtos?

Sim, como acompanho frequentemente a parte da comunicacgao digital relativamente a
marca da Fercar, consigo perceber a inovagao dos produtos, a variedade dos produtos
também e também, na verdade, todo o mundo do Fercar, que vai desde a sua
construcao, o design, todo o trabalho antes da venda ao cliente e, portanto, da para ter
uma ideia geral realmente de que a Fercar transmite essa ideia de inovagao, de que nao
estdo parados no tempo, por muito que, as vezes, o termo fogao a lenha seja
considerado uma coisa mais tradicional para aqueles que talvez nao conhegam tdo bem

o produto.

3. Jaconsultou campanhas ou publicagoes da Fercar nas redes sociais? Qual

foi o impacto na sua percegao?

E frequente eu consultar as publicagdes da Fercar, assim como as campanhas. Em
termos de impacto, € sempre muito gratificante, especialmente porque, ja conhecendo
o produto, ainda reforgca a ideia que eu ja tenho dos produtos da Fercar, mais do que

um, na verdade, e, portanto, ainda reforca mais a minha confian¢ga na marca da Fercar.
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4. O conteudo gerado pelo utilizador, como avaliagées ou comentarios de

outros clientes, influenciaram na sua decisdo de comprar?

No meu caso, talvez nao se aplique, porque desde nova que trabalho com produtos da
Fercar e, portanto, a minha prépria experiéncia ja foi o que influenciou a minha decisao

de comprar.No entanto, reforgca sempre a minha confianga, como disse anteriormente.

5. Que tipo de conteudos digitais, tipo reels, infograficos, tutoriais, gostarias

de ver mais frequentemente?

O tipo de conteudos que eu considero mais adequados a fase da minha vida e aos meus
interesses pessoais seriam, efetivamente, os reels, porque ddao uma perspectiva muito

mais direta do produto, da sua utilizagdo. E também os tutoriais, sdo muito importantes.

Uma pessoa, as vezes, ndo sabe exatamente todas as coisas, todas as potencialidades
que o produto tem e é uma forma de percebermos melhor. E também sou muito
apreciadora de quando existe a inclusdo do design, porque da-nos uma perspectiva de
que realmente podemos ter uma parte ndo s6 de funcionalidade, mas também de

decoracao.

-

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha de
equipamentos? De que forma é que a Fercar poderia comunicar melhor

esse valor, ou se ja comunica?

Acho que a Fercar ja comunica, especialmente quando, para mim, essa sustentabilidade
reflete-se muito na eficiéncia do produto, a nivel ambiental, e também na eficiéncia em

termos de custos.

E, portanto, se a Fercar passar esses valores para os seus clientes, ou reforcar essa
ideia, porque ja os passa, acho que pode, realmente, ainda reforgar mais essa questao
da sustentabilidade. Quer na eficiéncia, quer a nivel dos pregos, de quanto é que
implica, por exemplo, para um consumidor aquilo que esta a gastar, mas especialmente
a poupar, e, portanto, isso associado a parte ambiental, a parte da eficiéncia energética

e tudo o resto, acho que, realmente, reforga essa ideia de sustentabilidade.

7. Que elementos, por exemplo, a eficiéncia, a design ou a sustentabilidade,

valoriza mais num fogao a lenha?
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A nivel pessoal, eu valorizo bastante a parte do design, porque é algo que, em qualquer
estacdo do ano, nos traz também alguma sensacao de conforto, especialmente quando

se encaixa bem na secg¢ao da casa em que podemos apreciar o produto.

Mas também a questdo da eficiéncia, especialmente em ligagdo ao conforto em si,
porque num produto sé podemos ter mais de uma funcionalidade e num produto que,
ao mesmo tempo, também é sustentavel. E, portanto, conseguir isso tudo num produto
s6 é uma coisa que valorizo, especialmente sendo consumidora, é dbvio que quero uma
solugdo o mais eficiente possivel, com o pre¢co mais reduzido e que obtenha um

rendimento, quer econdmico, quer a nivel de conforto, o maior possivel.
Apéndice 18- Entrevista Cliente: Sandra Araujo
1. Quando ouve o termo fogéao a lenha, qual é a primeira ideia que lhe surge?

Conforto, pois varias pessoas associam a sujidade. Existem pessoas que acham uma
grande trabalheira, mas o beneficio que traz é fantastico, pois tenho um dia de oito

horas, FH, que é o que da bastante comodidade a minha casa.

2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente

a modernidade e inovagao dos produtos?

Sim, sem duvida. Muita inovagdo nos produtos e para além disso a forma como os

apresentam.

3. Jaconsultou campanhas ou publicagoes da Fercar nas redes sociais e qual

foi, na sua percegao, a que teve mais impacto para si?

Sim, a que teve mais impacto para mim foi o langamento do novo fogao Bio10. J4 um

deste até la em casa que eu gostaria de ter.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, ou seja, como avaliagées ou

comentarios de outros clientes, influencia a sua decisao de compra?

Sim, sim. Alias, até foi através de uma publicagdo que achei bastante interessante, até
entrei em contato com a cliente que estava bastante satisfeita, pois isso influenciou sem

duvida a minha compra.
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5. Que tipo de conteudos digitais, por exemplo, Reels, Infograficos, Tutoriais,

é que gostaria de ver mais frequentemente na Fercar?

Na minha opinido gostava de perceber mais como funciona a parte da instalagao através
de videos, pois na altura que comprei tive essa dificuldade e isso ajudara futuros

clientes.

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha de
equipamentos e de que forma é que a Fercar poderia me comunicar melhor

esse valor, ou se ja comunica bem? O que é que acha na sua opiniao?

Sim, sem duvida. Esta tecnologia das oito horas permite-me poupar imenso. Depois

aquece as aguas, posso cozinhar e aquece a casa.

7. De que elementos, eficiéncia, design, sustentabilidade, entre outros, é que

valorizou mais na altura que comprou o seu fogao a lenha?

Sem duvida o designer, mas para além disso a poupancga a nivel de custos que se revira
tem um dia, ou seja, o valor inicial pode ser alto, mas ao longo prazo consegue-se rever
o dinheiro novamente, pois o dinheiro que se gasta numa bomba de calor, se gastasse
400€ por més numa bomba de calor, ao fim de um ano sao 4.800€. Mais de 1.000€
comprem um fogdo e restam-se 600€ de lenha no ano. Pena que as pessoas nao

tenham esse conhecimento e optam por bombas de calor, infelizmente.
Apéndice 19- Entrevista Cliente: Sérgio Ribeiro

1. Quando houve o termo fogao a lenha, qual é a primeira ideia que lhe

surgiu?
Produto de consumo.

2. Considera que os conteudos digitais da FERCAR destacam

adequadamente a modernidade e a inovag¢ao dos produtos?

Nao vejo muita publicidade digital. Ainda assim, do pouco que ja vi em relagéo a

FERCAR, sim, considero que destaca a modernidade e a inovagao do produto.
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3. Ja consultou campanhas ou publicagoes da FERCAR nas redes sociais?

Qual foi o impacto na sua percegao?
Quase nada. Nao teve impacto, por isso mesmo.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, como avaliagdes ou comentarios de

outros clientes, influencia a sua decisdao de compra?

De uma forma geral, pode influenciar um pouco em casos de conhecimento do trabalho

da marca.

5. Que tipo de conteudos, digitais, videos, infograficos, tutoriais, gostaria de

ver mais frequentemente?

Gostaria de ter a experiéncia visual de uma dinamica de funcionamento concreto do

fogao.

6. A sustentabilidade é um fator importante para si na escolha de
equipamentos? De que forma a FERCAR poderia comunicar melhor esse

valor?

De que a sustentabilidade se trata? Quando compro um produto cujo, do respeito pela
sustentabilidade, seja ela social, ambiental ou econdmica, nao transparece de forma
evidente, esse ndao € um fator decisivo para a minha decisdo de compra. Sobre a
comunicagao da FERCAR, ou outra qualquer organizagao que disponibiliza produtos

para conseguir o final, a transparéncia é um fator muito valorizante.

7. Que elementos, eficiéncia, design, sustentabilidade, valoriza mais num

fogao a lenha?
Valorizo tudo.
Apéndice 20- Entrevista Cliente: Sandra Martins
1. Quando ouve o termo Fogao Online, qual é a primeira ideia que lhe surge?

Tradigado e nostalgia.

119



iaagﬁ

2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente

a modernidade e inovagao dos produtos?
Sim, muito.

3. Jaconsultou campanhas ou publicagoes da Fercar nas redes sociais? Qual

foi o impacto na sua percegao?
Sim, sou uma fa. Adoro muito as campanhas da Fercar.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, como avaliagbes ou comentarios de

outros clientes, influenciam a sua decisao de compra? Sim.
Por acaso, na altura que comprei 0 meu fogao, antes de o comprar, fui ver as opinioes.

5. Que tipo de conteudos digitais, videos, infograficos, tutoriais, gostaria de

ver mais frequentemente?
Dicas como posso tirar mais proveito do meu fogao.

7

6. A sustentabilidade é um fator importante para a sua escolha de
equipamentos. De que forma a Fercar poderia comunicar melhor esse

valor?

Sim. Eu tenho uma casa 100% ecolégica e foi também a partir desse meu principio de

vida que optei por um fogao a lenha.

7. Que elementos, eficiéncia, design, sustentabilidade, valoriza mais num

fogao a lenha?
Sustentabilidade, conforto, design e eficiéncia
Apéndice 21- Entrevista Cliente: Leonor Bertao

1. Quando houve o termo fogao a lenha, qual é a primeira ideia que lhe

surgiu?

Eu acho que diria calor e lenha.
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2. Considera que os conteudos digitais da Fercar destacam adequadamente
a modernidade e a inovagao dos produtos, uma vez que o fogao a lenha
esta associado a algo tradicional. E acha que com a digitalizagédo a Fercar
tem demonstrado de forma correta a modernidade e a inovagao dos

produtos?
Sim.

3. Ja consultou as campanhas ou publicagées da Fercar nas redes sociais?

Se sim, qual foi o impacto que teve na tua percegao?

Eu acompanho sempre normalmente as campanhas da FERCAR. Gosto muito de ver...
Acho que a nivel da minha idade, mais jovem, gosto muito de ver os Reels que a Fercar

faz.

Acho muito apelativo, super inovador e moderno. E uma forma também mais facil de
demonstrar 0 que é o produto e ensinar as pessoas. Uma forma mais engragada e

também descontraida.

4. O conteudo gerado pelo utilizador, ou seja, como avaliagées ou
comentarios de outros clientes, influenciaram nao a tua compra, neste
caso, mas os teus pais, uma vez que és utilizadora e uma vez estas a viver
também na casa deles. Como é que influenciou para eles o processo de

compra?

Posso dizer que sim, concordo. Na altura nés vimos muitos comentarios sobre os
produtos da Fair Card. Entao ficamos interessados e fomos a loja. E foi ai que nés
descobrimos um mundo novo. N6s ndo sabiamos que havia tanta variedade desses
produtos, de tantos fogdes de lenha, porque normalmente associa-se isso a uma coisa

mais tradicional. Ndo ha tanta modernizacgéo. E foi uma abertura para uma coisa incrivel.

Ha uma campanha, a altura de novembro, que era o Bio8h e acabamos por levar o
Bio10, que ja estamos com ele ja ha um més, utilizado ha um més. E experiéncia incrivel,

sem ja dizer. Agora vamos passar para a quinta pergunta.

5. Que tipo de elementos digitais, videos, infograficos, tutoriais gostarias de

ver mais na Fercar?
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Os Reels da Fercar. Eu gosto muito dos Reels da Fercar. A musica, o estilo como
apresentam o produto, a nivel todo, apresentam-me tudo. Acho interessante. Para mim

€ incrivel ver o produto.

6. A sustentabilidade é um fator importante para ti nas escolhas dos
equipamentos? Ou seja, foi uma escolha importante para os teus pais nas
escolhas dos equipamentos? E de que forma é que a Fercar poderia melhor
comunicar esse valor? Ou ja comunica esse valor? O que é que achas na

tua opiniao?
A nivel de sustentabilidade, diria que compensa muito mais.

Eu estava habituada a ter ar-condicionado em casa e a diferencga é total. Nao tem nada
a ver, ndo tem comparagao. A nivel de informacao da sustentabilidade, acho que a

Fercar fala muito sobre esse assunto.

Por isso acho que nao havia nada que nao ficassemos nao esclarecidos. Entao € isso,

acho que a Fercar ndo tem nada a mudar nesse nivel.

7. Que elementos, ou seja, eficiéncia, design, sustentabilidade, valoriza mais

num fogao a lenha?

Diria eficacia. Como tinha falado anteriormente, a nivel de sustentabilidade, ter um fogao
a lenha, especialmente a Fercar € um bom investimento. Porque se optasse por outros

meios de calor, acho que iria ser um maior gasto. Iria ser mais caro.
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Apéndice 22 - Exemplo Post

5 RAZOES @

PARA TER UM FOGAO A
FAZER O AQUECIMENTO
DA SUA CASA

. Eficiéncia Energética e
Economica;

. Independéncia energética;

. Sustentabilidade e
Reducgdo de emissoes;

. Versatilidade;

. Capacidade de aquecer
varios ambientes;

fercarpt

Fonte: Redes Sociais do Grupo FERCAR
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Apéndice 23- Story: Acompanhamento as Apéndice 24- Story interativo
obras em curso

15 de outubro de 2024,.16:20

ATRAVES DA CARCAGA
ADIVINHAS O MODELO ? =

BIO8H FHE

BIO8H CLASS

BIO8H FH

Fonte: Redes Sociais do Grupo FERCAR
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Apéndice 25: Reels Black Friday 2024 Apéndice 26- Story Black Friday 2024

@

BIO8H CLASS INOX 1.75MT =

Salamandra
ENYA 49

PE CENTRAL

(2 -~ SAIBA O PREGO DAENYA 49

PROMOCOES VALIDAS DE 19/11/2024 A 6/12/2024

PROMOCOESVALIDAS DE18/11/2024 A 6/12/2024

© 21,5 m

N
<[
S
7z
U]

Fonte: Redes Sociais do Grupo FERCAR
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Apéndice 27- Langcamento do fogao BIO10H

Fercar
2/11/2024 - &

A familia BIO esta maior e melhor! Apresentamos o
novo membro da linha, o fogao BIO10H, com uma
autonomia de 10 horas, que garante aquecimento
continuo e eficiente para o seu lar. &

& www.fercar.pt

ABRIR NO MESSENGER ® Enviar mensagem

OO 370 7 comentarios 18 partilhas

O Adoro Q Comentar @ Enviar p[> Partilhar

Fonte: Redes Sociais do Grupo FERCAR
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Apéndice 28- Newsletter langamento BIO10H

Tu pediste
Nos fizemos !

—_—
——

Autonomia, Design, Poténcia.

Estas 3 palavras ndo sao suficientes para
descrever a sensacao de ter um BIO10Horas.

Conheca a gama BIOIOH

Rua da Isabainha 406, 4775267, Barcaios
(+351) 252 960 500 | geralflfercar.pt

0

Esta o-mail 1l amviado para {joontact EMAILY
Vool recebeu este e-mall pOMUe 52 INSCaVeU NA N0SSa newsietior ou Patence A06 NOSSOS
contactos.

Fonte: Ferramenta BREVO

02012
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Apéndice 29- Publicag6es no Blog do Grupo Fercar

Conhega as nossas solugdes de Exaustio e Levamos o seu fogdo aonde precisar! Conhega a tecnologia BIO1oH
Ventilaggo!

Fonte: Website do Grupo Fercar

Apéndice 30- Resposta a comentarios de clientes

€ Maior fa
Goretti Rodrigues

Tenho um e estou muito contente
aconselho é um bom investimento "

‘i\\\". <\\\"<

O
17 sem Gosto Responder 10

@ & Autor
Fercar
Goretti Rodrigues Obrigado pela

confianga! &

17 sem Gosto Responder

Fonte: Redes Sociais do Grupo FERCAR
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