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Resumo
Plano de marketing digital: Blue Bolt Agency

Resumo: Este relatdrio de estdgio teve como finalidade o desenvolvimento de um plano de
marketing digital para a Blue Bolt Agency, uma agéncia portuguesa de marketing e comunicacao.
Em particular, o objetivo consistiu na melhoria da presenca digital da agéncia nas redes sociais
para aumentar o brand awareness (notoriedade da marca), através de uma estratégia de
marketing de conteudo e da técnica de storytelling, o que se revelou essencial para criar relagées

de confianga com o publico-alvo.

Na revisdao de literatura, foram abordados os principais temas deste trabalho: marketing nas
redes sociais; brand awareness; funil de vendas; marketing de conteudo; storytelling; e, por fim,
a relevancia do plano de marketing digital como chave no planeamento dos conteudos;
estruturas para o plano de marketing digital e a implementacdo das etapas de construcdo do

plano, tendo como principal referéncia o modelo de Hollensen, Kotler e Opresnik (2023).

Depois de apresentada a Blue Bolt Agency, foram realizadas recolhas de dados, primaria e
secundaria, para a realizacdo da analise da situacdo e enquadramento da agéncia. A partir daqui,

foi possivel ter uma visdo clara da situagdo e procedeu-se ao desenvolvimento do plano.

Concluiu-se que o plano implementado de marketing digital foi fulcral para a partilha de
contetdo de valor envolvente e consistente, que resultou numa comunicagdo eficaz que
posiciona e diferencia a agéncia das demais. No entanto, nao foi possivel demonstrar com base
em dados concretos o impacto direto do plano com o aumento do brand awareness devido a
limitacdo dos dados disponiveis. Ainda assim, foi desenvolvido um plano de monitorizagdo
mensal que permitird a agéncia avaliar, futuramente, com maior rigor a eficacia, as estratégias

implementadas.

Palavras-chave: Plano de Marketing Digital, Social Media Marketing, Brand Awareness;

Marketing de Conteudo, Storytelling.
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Abstract
Digital marketing plan: Blue Bolt Agency

Abstract: This internship report aimed at developing a digital marketing plan for Blue Bolt
Agency, a portuguese marketing and communication agency. In particular, the objective
consisted of improving the agency’s digital presence on social media to increase awareness
through content marketing strategy and the use of storytelling techniques, which proved

essential for building trust-based relationships with the target audience.

In the literature review, the main topics addressed in this work were: social media marketing;
sales funnel; content marketing; storytelling; and finally, the relevance of a digital marketing
plan as a key element in content planning. It also examined frameworks for developing such a
plan and the implementation stages, based on the model of Hollensen, Kotler and Opresnik

(2023).

After introducing Blue Bolt Agency, primary and secondary data were collected to carry out the
situational analysis and contextualization of the agency. From this, it was possible to gain a clear

understanding of the situation, leading to the development of the marketing plan.

It was concluded that the implemented digital marketing plan was crucial for sharing valuable,
engaging and consistent content, resulting in effective communication that positions ans
differentiates the Agency from others. However, it was not posible to demonstrate, based on
concrete data, the direct impact of the plano n increasing brand awareness due to the limitation
of available data. Nevertheless, a monthly monitoring plan was developed, which will allow the
Agency to assess, in the future, with greater accuracy, the effectiveness of the implemented

strategies.

Keywords: Digital Marketing Plan, Social Media Marketing, Brand Awareness, Content

Marketing, Storytelling.
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I. Contextualizagdo do Tema

Em margo de 2020, a Organizacdo Mundial de Saude declarou que o mundo estava perante uma
pandemia denominada de Covid-19, devido a propagacdo da doenga coronavirus (OMS, 2020).
Este facto, levou a que muitas empresas de diversos setores se vissem forcadas a interromper a
sua atividade, obrigando-as a pedir aos clientes para nao visitarem as lojas fisicas e passarem a
fazé-lo exclusivamente online, como forma de sobrevivéncia dos seus negdcios. Este periodo
acelerou a transicdo digital de muitas empresas e expandiu o mercado online sem fronteiras

geograficas, aumentando a concorréncia (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2023).

No cendrio de pds-pandemia, com consumidores com habitos de consumo online, as estratégias
de marketing digital evidenciaram-se. Apesar de as redes sociais terem sido criadas com o
propésito de entreter os utilizadores, passaram deste modo a cumprir também objetivos
profissionais, desempenhando um papel central na comunicac¢do das empresas/marcas com o seu

publico-alvo (Faustino, 2022).

E neste contexto que o social media marketing se revela uma peca fundamental do marketing
digital pois esta relacionado com praticas de criag¢do de contetido (Gouveia, 2022), consistentes e
orientadas para um publico-alvo especifico, capazes de atrair esse publico-alvo e de construir (e
manter) uma relagdo de confianga que, por sua vez, os oriente para a compra dos

produtos/servicos da empresa/marca.

Para que o publico-alvo seja atraido e crie uma relacdo de confianca com a empresa/marca é
necessario criar conteudos de alto valor para cada fase do funil de vendas e uso de storytelling

como método para construir um lago emocional forte.

Neste sentido, os conteudos sdo a pega central para contar uma histdria verdadeira que ressoe
no publico-alvo e ajude na sua transformacgdo (Godin, 2025). Por outras palavras, os conteldos
devem permitir que entre a empresa/marca e o publico-alvo se fomente uma relagio de afinidade,
posicionando a marca como referéncia e autoridade ao “dar informagdo, conteido ou
entretenimento a uma audiéncia, para que essa mesma audiéncia reconhega na marca um fiel
aliado, credivel, proximo e apropriado as suas necessidades” (Lima, 2021, p. 99). E ao servir o

publico-alvo e permitindo melhorias na sua vida, que se criam contetdos de valor.

Deste modo, o desenvolvimento de um plano estratégico de marketing digital ¢ uma

oportunidade para as empresas/marcas, na medida em que sdo delineados objetivos, estratégias,
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taticas e a¢bes nas redes sociais de modo a alcangar mudangas centradas na atracdo e confiancga

do publico-alvo.

Il. Relevancia do Tema e Objetivos do Trabalho

O trabalho que se apresenta foi desenvolvido com base no Estdgio feito na Blue Bolt Agency, mais

concretamente, na equipa de Marketing.

A Blue Bolt Agency atua num mercado onde a comunicacdo digital é crucial, no entanto,
enfrentava um problema organizacional: a auséncia de um plano de marketing digital. Este facto
limitava a sua orientacdo estratégica e o planeamento do conteddo nas redes sociais,

comprometendo a eficdcia da sua comunicacdo perante o publico--alvo.

Deste modo, a relevancia do desenvolvimento do plano de marketing digital da agéncia durante
o periodo de Estagio, residiu na melhoria da presenca digital da Blue Bolt Agency nas redes sociais
de modo a aumentar o brand awareness (notoriedade da marca) através do marketing de
conteudo e storytelling. Isto revelou-se fundamental, por ser nestas plataformas e sites que se
encontra o publico-alvo e por ser através destes canais que surge o primeiro contato entre os
utilizadores e as empresas/marcas, bem como a partilha e amplificacdo de contelidos relevantes
com os quais se identificam (Faustino, 2022; Santos, 2021). Esta combinagdo de fatores é essencial
para posicionar a agéncia e criar relagdes de confianga com o publico-alvo, atraindo-os,

convertendo-os em clientes e fidelizando-os (Rez, 2020).

Além disso, sdo apontados seis grandes objetivos e vantagens competitivas para a
empresa/marca por adotarem a estratégia de marketing de contetido nas redes sociais, segundo

Baptista e Costa (2023), a saber:

i) maior visibilidade da empresa, uma vez que um conteldo de qualidade desperta a atencdo e o

interesse do consumidor em querer saber mais sobre a empresa/marca;
ii) maior interagao porque sdo conteldos que informam, entretém ou ajudam o utilizador;

iii) contelddos de valor e aumento de leads qualificados por estarem alinhados com o publico-

alvo;

iv) geram menor custo de aquisi¢dao de novos clientes;
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v) geram mais confianga na marca e posicionam a marca como autoridade;

vi) melhor experiéncia de pds-venda, por nutrirem uma relagdo emocional com o utilizador

através de conteudos de valor que exploram beneficios e criam necessidades para o consumidor.

Neste contexto, colocou-se a seguinte questao orientadora: como desenvolver um plano de
marketing digital para a Blue Bolt Agency que integre uma estratégia eficaz de marketing de

conteldo e que permita aumentar o brand awareness das redes sociais da agéncia?
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO
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1. Revisdo de Literatura

1.1. Marketing Digital

Para Kotler e Keller (2012), marketing nao é um processo acidental e resulta da combinagdo entre

o rigor analitico e a criatividade, sendo ao mesmo tempo ciéncia e arte. Como tal, implica um

planeamento estratégico e execu¢do cuidadosa, que envolve a identificacdo, criacdo,

comunicacdo e entrega de valor aos clientes, parceiros e sociedade em geral (AMA, s.d., Kotler &

Keller, 2012).

Kotler e Armstrong (2021) referem que o marketing é um processo social e um processo de gestao,

uma vez que envolve pessoas e dinheiro. Nesse processo de sinergias, individuos e organizagdes

obtém aquilo de que precisam através da criagao e troca de valor que satisfaga os seus desejos e

necessidades (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2023), a fim de captar valor dos clientes como

retorno.

Compreender
0 mercado e
necessidades

e desejos
(wants) do
comprador

Desenvolver
uma
estratégia de

marketing

centrada no

valor para o
cliente

Construir uma
estratégia de
marketing

centrada em
criar valor
para o cliente

Criar valor para os clientes e
construir relagdes de confianga

Encantar os
clientes,
construir
relagGes

rentaveis e
satisfazer as
desejos e
necessidades

Captar valor dos
clientes para
gerar lucro e
fortalecer o

valor do
relacionamento
com os clientes

%_}

Captar valor dos
clientes como
retorno

Figura 1 - O processo de Marketing: criar e captar valor dos clientes (Adaptado de Kotler & Armstrong, 2021).
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Assim, para os autores Kotler e Armstrong (2021), marketing digital é a utilizacdo de estratégias
de comunicacdo e de marketing, segmentadas a um publico especifico, com o objetivo de divulgar
ou promover produtos/servicos através de dispositivos tecnolégicos e de canais digitais, tais

como websites, redes sociais, mobile apps, e-mail, blogs.

A principal vantagem do marketing digital é a possibilidade de acompanhar resultados em tempo
real, poupando tempo e custos (Faustino, 2022). Além disso, para o autor, em concordancia com

Gouveia (2022); Kotler et al. (2017) & Lindon et al. (2011), destacam-se também as seguintes

vantagens:
i) facilidade em criar/alterar uma campanha online e segmenta¢do de andincios,
direcionadas a comunidades digitais/ publico especifico;
ii) analise de dados em tempo real, tais como nimero de interacdes com a mensagem;
numero de leads que demonstraram interesse e o numero de compras efetuadas;
iii) interagdo imediata, uma vez que existe uma comunicac¢do bilateral e interativa.

Do ramo do marketing digital que surge o marketing nas redes sociais (social media marketing).
Este conceito estd relacionado com um conjunto de praticas de criagdao de contetido, que tem
como finalidade a promogdo de uma empresa/marca e dos seus produtos/servigos
especificamente nas redes sociais (Gouveia, 2022). O intuito principal desses sites e plataformas
sociais é serem espagos que permitem aos utilizadores, pessoas e organizagdes, construirem
relagbes através da partilha de interesses, valores, conhecimentos e informagdes entre si

(Gouveia, 2022; Hollensen, Kotler & Opresnik, 2023).

E neste contexto que as redes sociais reinem um conjunto de vantagens, pelo facto de serem
plataformas pessoais, com targets especificos, interativas e imediatas e com custo-beneficio
reduzido, que as torna uma das principais escolhas para as empresas desenvolverem estratégias
de marketing digital para impactar os utilizadores e gerar a procura de produtos/servicos que

satisfacam as suas necessidades (Faustino, 2022; Kotler & Armstrong, 2021).
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1.2. Brand Awareness

O brand awareness (ou notoriedade da marca) é um indicador que mede o nivel de conhecimento
de uma marca e é importante na medida em que se reflete na escolha do consumidor por uma

determinada marca e impacta o comportamento de consumo de um individuo (Pappu, 2005).

Para Keller (1993), brand awareness (ou notoriedade da marca), refere-se a capacidade de um
consumidor se lembrar espontaneamente, por si préprio, de uma marca dentro de uma categoria
de produtos (brand recall), bem como a capacidade de um consumidor reconhecer uma marca

(brand recognition) e associa-la a uma determinada categoria de produtos.

espontaneamente

da marca (brand
Conhecimento da Notoriedade da

marca (brand e marca (brand
knowledge) awareness) Reconhecimento

da marca (brand
recognition)

Figura 2 - Dimensdes do conhecimento da marca (adaptado de Keller, 1993).

Neste sentido, em termos praticos, brand recall trata-se das marcas de que um consumidor se
lembra por si mesmo quando lhe pedem para referir, por exemplo, trés marcas de bebidas. Ja o
brand recognition pressupée a capacidade do consumidor identificar corretamente a marca da

coca-cola como uma marca de bebida, por jd ter visto ou ouvido falar anteriormente.

Aaker refere diferentes niveis de notoriedade que vao desde o desconhecimento da marca até
ao dominio, em que a marca é a primeira, ou Unica, na mente do consumidor (Pappu, 2005). Na
pirdmide sobre os niveis de notoriedade, Aaker destaca: top of mind (total consciéncia da marca);
lembrar espontaneamente da marca (brand recall); reconhecimento da marca (brand recognition)

e desconhecimento da marca (unaware of brand).
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Lembrar
espontaneamente
da marca

(brand recall)

Reconhecimento da marca
(brand recognition)

Desconhecimento da marca

(unaware of brand)

Figura 3 - Pirdmide sobre os niveis de brand awareness (Adaptado de Aaker, 1991).

Neste contexto, o aumento da brand awareness requer um esforgo estratégico, pelo que uma das
estratégias mais utilizadas no ambiente digital é a exposi¢dao da marca aos consumidores através
do marketing nas redes sociais e do marketing de conteudo (Kotler & Armstrong, 2021). Ou seja,
ao existir uma estratégia que garanta a frequéncia e consisténcia na publica¢cao de contetdos
nas redes sociais, a visibilidade da marca podera aumentar e o seu reconhecimento junto do

publico-alvo podera ser fortalecido.

1.3. Funil de Vendas

Como é comum dizer-se: o marketing é um jogo de aten¢do, em que o objetivo é construir
confianca. Ou seja, por um lado é relevante arranjar estratégias para chamar a aten¢ao e manter
essa atencgao e, por outro lado, prender a aten¢ao e construir confianga para que possa haver
conversdo.

E através do funil de vendas que ao criar contetido de alto valor é possivel atrair leads (potenciais
compradores) e converté-los em compradores. Para isso, é necessario criar conteudo especifico

para cada fase do funil de vendas (Rowles, 2018).
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O funil de vendas é frequentemente associado ao modelo A.l.D.A. sobre os quatro estados da
consciéncia criado por Lewis (1872-1948), ou seja, é uma estratégia que permite conduzir e

acompanhar desde o primeiro contato com a marca até a venda (Baptista & Costa, 2023).

L FUNIL DE VENDAS {] Modelo ALD.A

Topo do funil

Atencao
(tofu)
Meio do Interesse
funil (mofu) .
Desejo
Fundo
do funil Agéo

(bofu)

Figura 4 -Relagdo entre o Funil de Vendas e Modelo A.I.D.A. Elaboragdo propria.

O funil de vendas é composto por trés fases, que podem ser aplicadas as redes sociais (Hollensen,

Kotler & Opresnik, 2023), tal como veremos em seguida. A saber:

- Topo do funil (tofu): Esta é a primeira fase do funil de vendas. Os potenciais compradores nesta
fase ainda sdo leads frios porque ndo estdo envolvidos com a marca nem compreendem, ainda, o
seu valor. Importa despertar e atrair a aten¢ao do consumidor (Baptista & Costa, 202; Rez, 2020),
pelo que é necessario criar contetdo que atraia o publico-alvo ideal e que o facga sentir emoc&es
(tais como conteudo motivacional: frases; ou conteldo de entretenimento: memes, videos curtos

de reels/tiktoks/shorts; ou conteido educacional: ebook, podcast, truques e dicas);

- Meio do funil (mofu): Nesta fase do funil, todas as pessoas que foram anteriormente atraidas
para o funil através do conteudo, ficaram interessadas e com desejo em saber mais sobre a marca
(Baptista & Costa, 2023). Assim, é muito relevante que haja contelidos que facilitem a construgdo
da sua relagdo com a marca e que nutram esse lago consistentemente através de conteudos de

valor. Devem esclarecer os leads sobre as curiosidades e questées que tenham sobre a marca.

10
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Neste sentido, conteldos de storytelling sobre a empresa/marca; backstage; missao, visdo e
valores e conteudos educativos sdo relevantes para que os leads possam perceber a marca como
referéncia e autoridade naquele mercado e compreender com clareza por que motivo devem

escolher esta marca em prol de outra;

- Fundo do funil (bofu): Esta é a tltima fase do funil. E agora o momento para construir contetdos
de venda e provocar a acdo de compra (Baptista & Costa, 2023) para converter os leads
qualificados. Nesta fase, as pessoas que foram inicialmente atraidas para o funil ja percorreram
todas as fases e ja criaram uma ligacdo com a marca, pelo que estdo prontas para dar o préoximo
passo. Daqui em diante, é fulcral manté-las nutridas para se fidelizarem e repetirem a compra

noutras circunstancias.

1.4. Marketing de Conteudo

O conteudo é a peca central no digital e, em particular, nas redes sociais. Esse foi o motivo pelo
qual Bill Gates, na década de noventa, referiu que o contetdo é rei. E o valor do contetido,
independentemente do formato ser texto, imagem, video ou dudio, que ird atrair os utilizadores,

gerar desejo e interesse para, depois, converté-los em clientes (Faustino, 2022).

O marketing de conteudo é o coragdo do inbound marketing (ou marketing de atragdo), isto
porque permite atrair o utilizador de forma natural, oferece-lhe conteuddo dutil, educativo e
relevante para resolver as suas duvidas e necessidades (Kotler, et al., 2017; Rez, 2020). O foco é a
constru¢ao de um relacionamento e confianga a longo prazo, numa premissa de “dar para

receber” (Lima, 2021, p.99).

Assim, o marketing de conteldo refere-se ao processo estratégico de criagao e de distribuicdo de
conteudo de valor, direcionado a um publico-alvo especifico, com o objetivo de construir relagées
de proximidade com os utilizadores e conduzi-los a agées rentaveis para as empresas (Pulizzi,

2016).

Deste modo, é importante destacar as principais carateristicas que o conteudo de valor deve

apresentar nas redes sociais, segundo Lung (2023):

- Dialogo: é uma das principais razGes pelas quais as redes sociais foram criadas. O foco esta em

comunicar de forma natural com o publico-alvo, criando lagos e promovendo a aten¢do dos

11
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utilizadores. Ao existir conteddo que fomenta um didlogo claro e util, facilitard a aproximacao e

familiaridade entre as duas partes.

- Reconhecimento/Identificacdo: quanto mais o publico-alvo se sentir identificado e envolvido
com o conteldo, mais facilmente ira sentir-se compreendido, conectado e disponivel para ouvir
0 que a marca tem a dizer. Usar a técnica de storytelling contribui significativamente para criar

afinidade e uma ligagdo emocional mais profunda.

- Autenticidade: o conteudo deve ser genuino. Ser auténtico é um dos principais requisitos no
digital atualmente, pois os utilizadores percebem perfeitamente quando a marca estd a forgar
uma imagem que ndo esta alinhada com a sua esséncia. Assumir a prépria voz, atrai seguidores

reais, interessados em criar lagos e fazer parte da comunidade.

- Entregar valor: o conteldo das redes sociais deve resumir-se a uma Unica coisa: o valor que é
oferecido ao publico-alvo. Entregar valor é sinénimo de tornar a vida de alguém descomplicada,
ajudando a resolver algum problema/necessidade. Educar, entreter ou inspirar é essencial para
criar relagées profundas e duradouras. Quando a marca consegue melhorar a vida da sua

comunidade, consegue ganhar atencdo e autoridade.

- Opinido: o conteudo deve refletir opiniGes, valores e crengas da marca e do setor de mercado
em que atua. Desta forma, a marca consegue partilhar o que faz e porque acredita ou faz algo de
determinada forma, e permite-se estabelecer didlogos significativos com a comunidade e
fortalecer lacos com os seguidores mais alinhados e afastar os que ndo estdo tdo alinhados com a

marca.

- Nicho: o conteldo deve ser criado para resolver um problema especifico para uma pessoa/grupo
especifico, ou seja, um publico-alvo. Quanto mais personalizada e direcionada for a mensagem,
mais as pessoas se sentem ouvidas e compreendidas, e mais facilmente vdo sentir que a marca

resolve os seus problemas. Desta forma, ficam mais disponiveis para prestar atengdo e confiar.

- Servir e vender: é o resultado dos seis elementos anteriores. Vender nas redes sociais apenas
faz sentido quando a marca ja conquistou a confianca e atencdo do publico-alvo. Por isso, é
fundamental equilibrar o conteldo de venda com outros conteudos que entreguem valor e

fortalecam a relacdo do publico com a marca.

Mas como criar esses conteudos para serem atrativos?

12
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1.5. Storytelling

A resposta para criar conteldos atrativos é através do uso do storytelling, uma vez que permite

construir relagées fortes, memordveis, crediveis e de confiancga.

As histdrias fazem as pessoas sentirem emogoes, sejam elas alegria, tristeza, raiva, empatia ou
entusiasmo, e isso significa que ao sentirem-se como a personagem daquela histdria, seja criada
uma ligagdo emocional, que pode influenciar diretamente a sua perce¢do, atitude ou

comportamento (Dolan, 2017; Wibowo et al., 2024). Este é o poder do storytelling.

Por outro lado, quando uma histdria se foca exclusivamente em dados e informacgao ldgica, e ndo
existe nada nessa histdria que faca os ouvintes sentir uma emocao, é produzido um dos seguintes
efeitos: a mensagem é ignorada, perdida ou esquecida. Isto acontece porque quando tomamos
uma decisdo ou acdo, o que conduz a nossa escolha ndo é a ldgica, mas sim uma tomada de

decisdo emocional que, posteriormente, é justificada pela razdo (Dolan, 2017; Dolan, 2023).

Storytelling é uma ferramenta de comunicagdo que faz uso de uma mensagem estratégica, que
pode ser uma histéria contada através de palavras, imagens ou outras formas, e que apela aos
sentidos e emocdes dos ouvintes (Carneiro, 2023). E, também, a denominacdo que é dada as
narrativas visuais estratégicas contadas através das plataformas digitais como as redes sociais

(Baptista & Costa, 2023).

Para Dolan (2017), todas as histdrias tém o poder de definir a marca e influenciar decisGes e
comportamentos uma vez que toda a gente (seja um colaborador atual ou antigo, um cliente, um
concorrente, um fornecedor e por ai adiante) partilha histérias com base na interagdo e
experiéncia, positiva ou negativa, que vivenciaram com aquela marca ou, ainda, histdrias que
ouviram sobre aquela marca. A marca é, por isso, um resultado emocional do que alguém sentiu

ou sente por aquela marca.

Assim, uma vez que o storytelling tem a capacidade de captar emocbes e fidelizar os
consumidores, pode ser transportado e usado a favor das empresas/marcas e ser aplicado aos

seus conteldos para torna-los mais eficazes (Baptista & Costa, 2023; Dolan, 2023).

Os principios utilizados para a construcdo de uma narrativa visual ou oral sdo idénticos e, apesar
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de poderem ter breves nuances consoante o autor, seguem uma estrutura tripartida comum:

apresentacao, problema e desenlace (Baptista & Costa, 2023).

Tendo como referéncia o método dos 7 pilares do Story Brand de Miller (2025), a narrativa deve

ser definida num contexto (cendrio) e incluir:

1. Uma personagem (o herdi deve ser sempre o cliente e ndo a marca);

2. Tem um problema (que incomoda a sua vida e para o qual precisa de ajuda);

3. E encontra um guia (o cliente ndo procura outro herdi, mas alguém que o guie);

4. Que Ihe da um plano (o cliente confia em pessoas que o guiam e que tém um plano e |ho dao);
5. E convida a agir (os clientes ndo vao agir se ndo forem convidados a fazé-lo);

6. O que o ajuda a evitar o fracasso (ndo existe interesse quando ndo ha nada que possa perder
ou ganhar);

7. E a terminar com sucesso (deve oferecer-se a visdo de como sera a sua vida com éxito).

O objetivo é que na apresentagdo, com o cenario, enredo e personagem, a pessoa se identifique
com a histéria. Em seguida, com a apresentacdo do problema pretende-se que reconheca que a
situagao e os desafios da histéria sdo os mesmos que enfrenta na sua vida e dos quais gostaria de
libertar-se. E por fim, no desenlace, constate que a solugdo apresentada (produto ou servigo
oferecido pela empresa) é exatamente aquilo de que precisa para resolver o seu problema com

sucesso e evitar o fracasso.

Assim, espera-se que através dos contelddos com uso de storytelling, os utilizadores se envolvam
emocionalmente na histéria e tomem consciéncia como podem ir do Ponto A (situacdo atual) até
ao Ponto B (situacdo desejada apds resolver o seu problema), projetando o que poderdo ganhar

ao investir no produto/servico daquela empresa/marca.

1.6. Planeamento do marketing digital

O marketing ndo é algo que acontece de forma aleatéria ou acidental, é antes o planeamento
cuidadoso e um processo estruturado, sendo o plano de marketing o resultado disso e a
ferramenta que direciona e coordena todas as atividades necessarias (Hollensen, 2006; Kotler &

Keller, 2012).

14



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Para Kotler (1999) s existem dois tipos de empresas: aquelas que querem a mudanga e as que
desaparecem. E neste sentido, que o processo de planeamento em marketing é crucial para
qualquer negdcio por garantir diversos beneficios, tais como: a consisténcia das acOes; a
responsabilizacdo de cada membro da equipa/departamento; a comunicagdo e o

comprometimento do grupo na implementacdo do plano (Hollensen, 2006).

Assim, o planeamento em marketing requer mudancas (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2023). No
entanto, para que possam resultar e ser eficazes, é crucial definir os objetivos e métricas a
alcangar e criar uma estratégia, ou seja, um plano de acao (Kotler & Keller, 2012), “uma bussola;

um plano melhor que se escolhe fazer hoje para melhorar o dia de amanha” (Godin, 2025, p. 13).

Chaffey & Smith (2017) apontam que qualquer plano de marketing digital com ag¢des nas redes
sociais (plano de social media marketing) deve ser parte integrante de um plano de marketing
digital. Deste modo, o plano estratégico de marketing digital deve descrever, de forma clara, os
objetivos que a empresa/marca pretende atingir a fim de estabelecer uma presenca competitiva

no ambiente digital (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2023; Gouveia, 2022).

A chave para a definigdo estratégica dos conteldos é a estratégia de marketing de contetdo ser
planeada e parte integrante no plano estratégico de marketing digital (Hollensen, Kotler &
Opresnik, 2023). Baptista e Costa (2023), apontam seis objetivos e vantagens competitivas para

que as empresas o fagam:

e maior visibilidade da empresa, uma vez que um contelddo de qualidade desperta a
atencdo e o interesse do consumidor em querer saber mais sobre a empresa/marca;

e maior interagdo porque sdo os conteudos que informam, entretém ou ajudam o
utilizador;

e 0s conteldos de valor ao estarem alinhados com o publico-alvo, aumentam os leads
qualificados;

e 0s conteldos de valor geram menor custo de aquisicao de novos clientes;

e 0s conteldos de valor geram mais confianga na marca e posicionam a marca como
autoridade;

e e melhoram a experiéncia de pds-venda, por nutrirem uma relagdo emocional com o

utilizador.

E neste contexto, que se justifica a necessidade de construir um plano de marketing digital com

acoes nas redes sociais que integre uma estratégia de marketing de conteudo para a Blue Bolt
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Agency, a fim de ndo sofrer as consequéncias de ndo planear as suas atividades de marketing no

ambiente digital.

1.6.1 Estruturas para o plano de marketing digital

Tendo em vista que se pretendeu desenvolver um plano de marketing digital com acdes nas redes

sociais, recorreu-se a consulta dos trabalhos desenvolvidos no ambito das unidades curriculares

do Mestrado em Marketing e Comunicacao e insights de planos de outros autores para melhor

entendimento, enriquecimento e execucdo da tarefa.

Em 2017, Chaffey e Smith (2017), apresentam uma estrutura de um plano de marketing digital

qgue partiu do desenvolvimento de um framework de planeamento criado por Smith em 1996,

denominado de SOSTAC® e que foi pelos autores adaptado para ser aplicado na elaboracdo de

planos de marketing digital (Chaffey & Smith, 2017; Santos, 2021). Este framework SOSTAC® é

composto pelas etapas:
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Epata 1: Situation analysis (“onde estamos agora?”): é nesta fase que deve ser
concentrada maior parte do tempo e esforco uma vez que afetard todas as
decisdes que se tomem posteriormente. Assim, devera apurar-se o maximo de
informacbes relevantes para que se esclareca a situacdo atual e futura da
empresa/marca no digital;

Etapa 2: Objectives (“onde queremos estar?”), ou seja, quais sdo os beneficios
para a empresa/marca do esforco para manter uma presenga ativa nas redes
sociais;

Etapa 3: Strategy (“como chegamos [4?”): trata-se da forma como vdo ser
atingidos os objetivos e orientadas as taticas que serdo implementadas. Por esse
motivo, importa definir aquilo que a empresa oferece de Unico e diferenciador
nas redes sociais, online value proposition (OVP); o posicionamento e as redes
sociais que serao selecionadas para estabelecer a sua presenca;

Etapa 4: Tactics (“Como conseguimos isso? Que ferramentas taticas utilizamos
para implementar a estratégia?”): quais os detalhes da estratégia que foi
anteriormente definida?;

Etapa 5: Actions (“que planos de a¢do sdao necessdrios para colocar a estratégia
na pratica e atingir os objetivos?”): e, ainda, que membros da equipa necessarios

para fazerem o qué, como e quando?;
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. Etapa 6: Control (“como gerimos e avaliamos? As agGes implementadas no digital

foram bem-sucedidos e que melhorias podem ser feitas?”).

Ja em 2023, Schaalan desenvolve uma estrutura de plano de marketing digital com ag¢des nas
redes sociais (plano de social media marketing) que, de facto, pudesse ajudar as empresas a
transformar os seus processos de marketing, nomeadamente criando conteudos de valor
orientados para um publico-alvo especifico e que fossem intencionais, envolventes e rentdveis

para as empresas. Eis os elementos que devem integrar o plano, segundo o autor:

e Etapa 1: Definir objetivos e métricas
o Estabelecer objetivos para as redes sociais;
o Definir métricas;
o Descrever os desafios atuais;
o Pensar em solugdes;
o Analisar a concorréncia para identificar forcas e fraquezas.
e Etapa 2: Melhorar os perfis das redes sociais
o Avaliar pros e contras dos perfis das redes sociais atuais;
o Realizar uma auditoria estratégica;
o Construir uma lista de palavras-chave relevantes;
o Escolher a persona;
o Otimizar os perfis das redes sociais.
e Etapa 3: Ouvir a comunidade e mercado
o Prestar atengao ao publico-alvo nas redes sociais;
o Pesquisa sobre o mercado, tendéncias e tépicos relevantes;
o Envolver outros departamentos da organizac¢ao;
o Selecionar pilares de conteudos.
e Etapa 4: Construir o calendario de contelddo para aumentar alcance e interagao
o Criar um calendario de publicagdes;
o Gerar ideias de conteudo;
o Reunir os recursos necessarios;
o Construir o calendario de conteudo e plano de redes sociais;
o Melhorar o conteldo construido.
e Etapa 5: Complementar o calendario de contetiido para melhores resultados

o Criar call to actions (CTA);

17



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

o Adicionar links para recursos adicionais;
o Potenciar esforgos de publicacao;
o Investir no conteldo que realmente crie lagos com o publico.

Etapa 6: Criar relatorios, fazer ajustes e comemorar os resultados alcangados
o Acompanhar o desempenho do conteldo e comparar com os objetivos;
o Informar a equipa e stakeholders;
o Rever e ajustar a estratégia;

o Comemorar a evolugdo e os resultados obtidos.

Também em 2023, Hollensen, Kotler e Opresnik, apontam as seis etapas para a construcao de um

plano de marketing digital com acdes nas redes sociais (plano de social media marketing), a

saber:
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Etapa 1: Definicao de objetivos e métricas a alcangar nas redes sociais: na primeira
etapa, os autores sugerem que a empresa defina os objetivos e métricas que pretende
alcancar nas redes sociais de forma SMART (ou seja, com objetivos especificos,
mensuraveis, atingiveis, realistas e definidos no tempo). Estes objetivos e métricas
para as redes sociais devem estar alinhados com o plano mais amplo da empresa, o
plano estratégico de marketing.
Etapa 2: Auditoria as redes sociais: esta etapa pressupde que a empresa/marca faca
uma auditoria as suas redes sociais, avaliando a sua situacdo atual e apure:
o i) quem esta conectado a empresa através das suas contas nas redes sociais;
o ii) quais as redes sociais em que esta presente;
o iii) quais as redes sociais utilizadas pelo seu publico-alvo; e
o iv) de que forma a sua presenca se compara com a dos seus concorrentes.
o Apods este processo, a empresa/marca compreendera mais claramente as
redes sociais que deve manter, atualizar, eliminar ou acrescentar a sua
presenca digital.
Etapa 3: Selegdo das redes sociais mais relevantes para a empresa: com base nas
informagdes anteriormente recolhidas, os autores sugerem selecionar as redes sociais
mais adequadas para estabelecer a presenca digital, tendo em conta os objetivos
definidos que a empresa/marca pretende alcancar;
Etapa 4: Analise dos contetidos da concorréncia: trata-se da fase em que deve ser

feita uma pesquisa e analise de conteldo da concorréncia, de forma a retirar insights
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que permitam que a empresa/marca se possa diferenciar dos seus concorrentes e
entregar valor aos utilizadores através do seu contelddo nas redes sociais;

e Etapa 5: Plano de a¢ao de marketing de contetido e calendario editorial: os autores
sugerem que as empresas/marcas desenvolvam um plano de acdo de marketing de
conteldo, ou seja, o planeamento dos conteudos a ser publicados para cada
plataforma e sites das redes sociais onde a empresa/marca tem presenca digital. E
através do calendario editorial de contelido (ou cronograma) que é definida a
periocidade da publicacdo desses conteldos em cada rede social. Para tal, segundo
os autores, importa dar resposta as questdes:

o i) que tipos de contetdo serdo publicados e promovidos pela empresa?
o ii) quem estara responsavel por criar o contetido da empresa?
o iii) com que frequéncia sera publicado contetdo nas redes sociais?

e Etapa 6: Testar, avaliar e ajustar o plano: a Ultima etapa envolve a avaliacdo e ajustes
constantes a todo o plano. O objetivo é fazer-se um balango das agées que foram
implementadas de forma a compreender se foi bem-sucedido e os objetivos definidos
alcangados, ou se, caso contrario, foram identificados problemas e é necessario fazer-

se ajustes.

Hollensen, Kotler
e Opresnik
(2023)

Chaffey e Smith

(2017) Schaalan (2023)

Etapas

. . . Definir objetivos e

Situation analysis o
métricas

.. Melhorar perfis das

Objectives redes sociais

Ouvir a comunidade e

Strategy mercado

Construir o calendario de
Tactics conteudo para aumentar o
alcance e interagdo

Complementar o calendario
Actions de contetdo para melhorar
resultado

Criar relatorios e fazer

Etapa 6 Control ajustes

Definir objetivos e
métricas

Auditoria as redes
sociais

Selegdo das redes sociais
mais relevantes

Analise de conteudo da
concorréncia

Plano de acao de
marketing de contetido e
calenddrio editorial

Testar, avaliar e ajustar o
plano

Figura 5 - As seis etapas de construgéo de um plano de marketing digital com agdes nas redes sociais. Elaboragdo propria.
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2. A Blue Bolt Agency

2.1. Apresentagdo da agéncia

A Blue Bolt Agency é uma agéncia de marketing e comunicacao, fundada em 2020 por Ricardo
Carneiro, em Lisboa. A Blue Bolt Agency foca a sua atuacao no setor de servigos orientados para

o mercado B2B, ou seja, para outras empresas e empresarios de todos os setores de mercado.

ES

BLUE BOLT

A G ENCY

Figura 6 - Logo da Blue Bolt Agency.

De acordo com o manual interno de cultura da empresa (Blue Bolt Agency, 2025):

- a missdo da Blue Bolt Agency é ajudar empresas e empresarios a alavancar os seus negoécios
através do marketing digital;

- a visdo sera tornar-se uma agéncia de referéncia em Portugal para PME’S até 2030;

- os valores s3o a honestidade, inovagao, exceléncia, colaboragao, responsabilidade, humildade,

foco no cliente e desenvolvimento continuo dos colaboradores.

Relativamente aos servigos que a Blue Bolt Agency presta, enquadram-se no ambito do marketing
e comunicacdo digital, destacando-se os servicos de marketing digital de: i) gestdo profissional de
redes sociais; ii) a captacdo de leads qualificados e estratégias de SEO avancgadas e, no ambito do
desenvolvimento web: iii) a gestdo de website exclusivos. Além desses, também conta com

servicos de design grafico e fotografia profissional (Blue Bolt, 2025).

No que diz respeito aos recursos humanos, de acordo com o site corporativo da Blue Bolt Agency
(2025), a equipa da Blue Bolt Agency é composta por 30 colaboradores jovens distribuidos pela
equipa de marketing (10 colaboradores); equipa de design (9 colaboradores); equipa de web
design (3 colaboradores); equipa de performance (3 colaborador); equipa de gestdo de clientes (1
colaborador) e gestdo de parcerias (1 colaborador); equipa de gestdo operacional (2

colaboradores) e direcdo executiva (1 CEO da empresa).
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3. 0 Método da investigacao aplicada

A verificabilidade dos factos é o que distingue o conhecimento cientifico dos demais. Existem
diversas opgbes, num processo de investigacdo cientifica para alcancar resultados e conclusées
que produzam conhecimento cientifico. Para tal, é relevante e necessdrio que se possa
compreender qual foi o método que permitiu o investigador chegar a determinado conhecimento

(Gil, 2008; Matos & Pocinho, 2022).

Neste sentido, o objetivo central deste trabalho consistiu no desenvolvimento de um plano de
marketing digital com a¢Oes nas redes sociais, em contexto real na Blue Bolt Agency, tendo sido
realizado no ambito de Estdgio Curricular na equipa de marketing da agéncia no periodo entre 23

de janeiro de 2025 e 04 de julho de 2025.

Para tal, a metodologia adotada neste trabalho foi a investiga¢ao aplicada, predominantemente
assente numa metodologia de natureza mista com predominancia qualitativa, uma vez que a
investigacdo procurou compreender e recorreu a uma analise interpretativa sobre o contexto
organizacional da agéncia, através da observacdo direta e conversas informais de carater
exploratdrio, que pudessem ser relevantes para a realizagdo do plano de marketing digital. Além
disso, foi também necessario recolher dados quantitativos, nomeadamente através recolha de
dados estatisticos na plataforma do Meta Business das redes sociais da agéncia e, ainda, da analise

de dados de relatoérios.

A metodologia qualitativa é definida como “o conjunto de procedimentos metodolégicos
aplicados quando se pretende a descricdo dos fendmenos e a sua explicacdo ou o fornecimento
de elementos para a sua compreensdo” (Pocinho, 2012, p. 58). Os estudos qualitativos sdo
“essencialmente indutivos e descritivos” (Santos et. al., 2019, p. 21), ou seja, visam a interpreta¢do
do fendmeno em estudo tendo como objetivo a sua “observagdo; descricdo; compreensdo e
significado” (Matos & Pocinho, 2022, p. 8). Ja a metodologia quantitativa, em contrapartida tem
como carateristicas a quantificagdo “nas modalidades de recolha de dados e também no
tratamento destes, por meio de técnicas estatisticas desde as mais simples as mais complexas

(Matos & Pocinho, 2022, p.9).

Segundo Fleury e Werlang (2016, p. 11 citando Thiollent, 2009, p. 36), a investigacdao aplicada
“centra-se em torno de problemas presentes nas atividades das institui¢cGes, organiza¢des, grupos
ou atores sociais. Esta empenhada na elaboragao de diagndsticos, identificagcdo de problemas e

procura de solugdes, sendo que desta forma este método pode conduzir a pesquisa cientifica”.
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Deste modo, antes de terem sido aplicadas as etapas para a construgao do plano de marketing
digital com ag¢Bes nas redes sociais, e tal como sugerido na revisdo de literatura, na primeira fase
do modelo SOSTAC® de Chaffey e Smith (2017), recorreu-se a uma andlise de situagdo com a
finalidade da recolha de dados e informagdes que esclarecessem o ponto da situacao da Blue Bolt
Agency bem como que justificassem as decisOes estratégicas que seriam tomadas nas etapas

subsequentes do plano.

3.1. Recolha de Dados

Segundo Saunders et al. (2007), a recolha de dados pode ser primaria ou secundaria: os dados
primdrios correspondem a informacao recolhida diretamente pelo investigador com o propdsito
especifico de responder as questdes de investigacdo do estudo e podem ser qualitativas ou
guantitativas; e os dados secunddrios dizem respeito a informacdes previamente recolhidas por
outros investigadores ou organizacGes e podem ser reutilizados para apoiar a analise,
contextualizar o problema de estudo ou complementar os resultados obtidos pelos dados

primarios.

Neste sentido, no ambito deste trabalho, os dados primarios foram recolhidos com o intuito de
obter uma compreensdo aprofundada sobre a Blue Bolt Agency. Para isso realizaram-se, durante
o periodo de Estagio, conversas informais de carater exploratério com os coordenadores
operacionais da agéncia, que permitiram recolher informagdes sobre a estrutura, objetivos e
desafios da agéncia. Além disso, foi efetuada uma anadlise de dados do Meta Business da agéncia
para recolha de dados quantitativos referentes ao nimero de seguidores e nimero de interagdes,
gue foram essenciais para definir objetivos e métricas do plano de marketing digital para a Blue

Bolt Agency.

Por outro lado, os dados secundarios recolhidos provieram de fontes externas previamente
existentes e serviram de apoio para contextualizar a andlise e sustentar decisGes estratégicas.
Deste modo, realizou-se com base em dados externos, a revisao de literatura, bem como a analise
ao perfil do publico-alvo nas redes sociais segundo o Digital Report 2025: Portugal (Kemp, 2025)
e a andlise aos conteudos da concorréncia, através da observagao das suas estratégias, formatos

e praticas de comunicac¢do nas suas redes sociais, em particular no Instagram.

24



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Assim, enquanto os dados primarios forneceram uma visao interna sobre a realidade da agéncia,
os dados secundarios permitiram compreender o ambiente competitivo e fundamentar decisées

gue foram tomadas na elaboracgdo do plano.

3.1.1. Recolha de Dados Primarios

3.1.1.1. Conversas informais de carater exploratdrio

Este método de recolha de dados primarios e qualitativos, utilizado na andlise situacional,
permitiu compreender o contexto da agéncia, as estratégias adotadas nas redes sociais bem como
identificar os objetivos e desafios futuros. Estas conversas informais decorreram de forma
espontanea ao longo do periodo de Estagio, através de videochamadas realizadas pelo Google
Meet com os coordenadores operacionais da Blue Bolt Agency e asseguraram a recolha de
informacdes relevantes para a criacdo de uma base solida que sustentou a analise aprofundada

dos dados qualitativos provenientes destas conversas informais.

3.1.1.2. Andlise de dados do Meta Business da agéncia

Este método, de cardcter primario e quantitativo, permitiu a recolha de dados estatisticos das
redes sociais Instagram e Facebook da agéncia, através do Meta Business. Estes dados foram
essenciais para obter informacgdGes claras e detalhadas sobre o desempenho dos conteldos, o
alcance e ainterac¢do do publico-alvo, servindo para enquadrar a situacdo atual da agéncia e foram
a base sdlida para a definicdo e implementagao das estratégias incluidas no plano de marketing

digital.

Foram recolhidos dados estatisticos do Meta Business da Blue Bolt Agency nos primeiros meses
do Estégio, a 19 de marco de 2025, e a 12 de Junho de 2025 préximo da data final de Estagio. Uma
vez que o objetivo foi a construgdo do plano de marketing digital de modo a aumentar o brand
awareness da agéncia, foram recolhidos inicialmente dados demograficos e geograficos sobre o
publico-alvo para que se pudesse construir a persona da agéncia. Também foram recolhidos dados
sobre o niumero de visualiza¢Ges e alcance do conteudo publicado nas redes sociais, nimero de
visitas ao perfil, nimero de interagcdes com os conteldos e nimero de novos seguidores no
Instagram e Facebook e cliques nas ligagdes para a “arvore de links” da Blue Bolt Agency, por estas

métricas representarem um reconhecimento da marca por parte dos utilizadores.
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3.2. Apresentagdo e Analise de Dados

3.2.1. Dados Secundarios

3.2.1.1. Andlise ao perfil do publico-alvo nas redes sociais

De forma a dar resposta com maior rigor a questdo sobre o perfil do pulblico-alvo nas redes
sociais, foi consultado o relatério Digital 2025: Portugal, uma vez que este relatério anual é uma
referéncia na area do marketing por disponibilizar dados, insights e trends sobre a utilizacdo de
dispositivos tecnolégicos, plataformas online e servicos digitais (Kemp, 2025). Neste sentido,

verificou-se que:

- Portugal tem uma populacdo de cerca de 10.4 milhdes de habitantes, 52.4% do sexo feminino e

47.6% do sexo masculino;

- estima-se que 9.27 milhGes tém acesso e utilizam diariamente a Internet, dos quais 7.49 milhdes

tém perfis ativos nas redes sociais;

- a maioria das conexdes a Internet sdo realizadas por smartphone (97.3%) ou computador

(77.9%);

- 0 tempo didrio dispensado por utilizador na Internet, considerando todos os dispositivos
tecnoldgicos, é cerca de 7 horas 33 minutos (3h38m no smartphone e 3h55m no computador ou

tablet) e o tempo dispensado nas redes sociais é de 2 horas e 18 minutos diariamente;

- o perfil demografico dos utilizadores do grupo Meta destaca-se por serem homens (12.2%) e
mulheres (11.1%) entre os 25 e os 34 anos de idade, seguindo-se o grupo etario dos 45-54 anos
(9.6% mulheres e 8.5% homens) e o grupo etdrio dos 35-44 anos de idade (9.4% mulheres e 9.1%

homens);

Por fim, relativamente a carateriza¢ao de utilizadores que podem ser alcangadas por cada rede

social, é destacado no relatério que:

- a rede social Facebook aponta para uma utilizagdo mais expressiva, em ambos os sexos, em
idades entre os 25-54 anos face aos restantes intervalos de idade. A utilizacdo do Facebook é

ligeiramente superior nas idades dos 25-34 anos (11.3% homens e 10.2% mulheres), seguida pelos
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utilizadores dos 45-54 anos de idade (11% mulheres e 9.9% homens) e ainda dos 35-44 anos

(10.3% mulheres e 9.9% homens);

- arede social Instagram regista uma utilizagdo superior em idades entre os 18-44 anos. Esta rede
social é ligeiramente mais usada por utilizadores dos 25-34 anos (13.9% homens e 13.2%
mulheres), seguindo-se pelos utilizadores da faixa etaria dos 18-24 anos (11.4% mulheres e 9.5%

homens) e utilizadores dos 35-44 anos (10.5% mulheres e 9.1% homens);

- 0 LinkedIn regista uma utilizacdo superior do sexo masculino com idades compreendidas entre
25-54 anos. E ligeiramente superior a utilizacdo desta rede social em idades compreendidas entre
0s 25-34 anos (18.1% homens e 16.3% mulheres), seguindo-se pelos utilizadores dos 35-54 anos

(17.2% homens e 13.6% mulheres) e dos 18-24 anos (15.4% homens e 14.5% mulheres).

ms FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE INSTAGRAM ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

8%, O>Meitwates

., Englsh oo i mohia

Figura 7 - Percentagem do perfil de potenciais utilizadores, por sexo e idade, nas redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn. Adaptado de Kemp
(2025, pp. 106-109).

3.2.1.2. Andlise aos conteudos dos principais concorrentes

De modo a retirar insights que permitissem que a Blue Bolt Agency se pudesse diferenciar dos
seus concorrentes, foi feita uma analise aos concorrentes bem como aos seus conteudos,
tentando dar resposta a forma como a sua presenga se comparava com a da Blue Bolt Agency,
como sugerido na Revisdo de Literatura na quarta etapa do modelo de Hollensen, Kotler e

Opresnik (2023).

Os principais concorrentes da Blue Bolt Agency sao trés agéncias portuguesas com foco no

marketing digital, a saber: Agéncia Get Digital, Mush Agency e a Brain Story Agency.

27



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Assim, primeiramente, na Tabela 1, foram identificados os trés principais concorrentes da Blue
Bolt Agency bem como o nimero de seguidores das redes sociais onde a agéncia tinha presenca

digital.

Numero de seguidores da Blue Bolt Agency e dos seus principais concorrentes

Instagram Facebook LinkedIn
Agéncia Get Digital 7K seguidores 5K seguidores 6K seguidores
Mush Agency 3K seguidores 1.8K seguidores 3K seguidores
Brain Story Agency 5K seguidores 166 seguidores 5K seguidores
Blue Bolt Agency 13K seguidores 7,5K seguidores 1K seguidores

Tabela 1 - Numero de seguidores das redes sociais da Blue Bolt Agency e dos seus principais concorrentes. Elaboragdo

propria.

Posteriormente, foram visitadas as plataformas das redes sociais dos trés concorrentes da agéncia
e registaram-se os formatos e tipos de contetidos que mais utilizavam e que mais se destacavam
registando uma melhor performance. Neste sentido, verificou-se que havia maior nimero de

interagdes (gostos, comentdrios, partilhas e guardados)®:

e em conteldos educativos, em formato de carrossel, que respeitavam a identidade visual
da marca e que utilizavam um design mais apelativo e descontraido;

e em conteudos de video curtos (reels) com recurso ao uso de humor, que estivessem
associados as dores/medos/desejos/necessidades do publico-alvo, por serem facilmente
relaciondveis e criarem ligagdo emocional com os utilizadores;

e quando havia recurso ao real time marketing, ou seja, assuntos- tendéncia debatidos no
momento pela opinido publica, uma vez que atraiam e reforcavam a proximidade e
relagdo com o publico-alvo;

e em conteldos que mostravam o backstage, os membros da equipa e CEO da empresa,
e que ao “humanizarem” a agéncia facilitavam a ligacdo e relacionamento entre a marca

e o publico-alvo.

I Verificar Anexo A - Anélise de Resultados sobre os contelidos publicados pelos concorrentes.
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Em resumo, os concorrentes da Blue Bolt Agency mantinham uma linguagem préxima e acessivel;
reforgcavam a sua autoridade através de conteldos regulares educativos e com provas sociais; e
tinham uma identidade visual criativa, apelativa e profissional que reforcava a sua credibilidade e

notoriedade nas redes sociais.

Neste sentido, para refor¢ar o seu desempenho nas redes sociais, a Blue Bolt Agency poderia

adotar algumas praticas e formatos de conteldo, a saber:

conteudos com videos curtos (reels), com conteido educativo sobre marketing e

comunicacdo mostrando ndo apenas o CEO da agéncia, mas, também, o backstage da

agéncia e os membros da equipa para reforcar a autoridade da agéncia e a percecao de
uma equipa de profissionais especializados no marketing digital;

e contelidos educativos em carrossel com imagens da equipa, para “humanizar” a marca
e reforcar a proximidade com o publico-alvo e, por consequéncia promovesse uma maior
taxa de retencdo dos conteudos publicados pela agéncia;

e conteldos com recurso ao storytelling para reforcar o relacionamento e vinculo
emocional com o publico-alvo;

e conteldos com uma identidade visual consistente, nomeadamente, cores, tipografia e

simbolos, de forma a aumentar o reconhecimento e identificagdo da marca.

3.2.2. Dados Primarios

3.2.2.1. Conversas informais de carater exploratdrio

De modo a compreender a agéncia mais aprofundadamente, ao longo dos meses de Estagio,
ocorreram conversas individuais informais de carater exploratério, pelo Google Meet, onde foram
partilhadas e recolhidas informagdes sobre a Blue Bolt Agency e sobre o marketing da agéncia

nas redes sociais.

O obijetivo da recolha destas informagdes qualitativas teve como intuito a criacdo de uma base

sélida para a criacdo do plano de marketing digital da agéncia.

Estas conversas informais foram realizadas apenas com os coordenadores operacionais da
agéncia (denominados neste trabalho por coordenador operacional A e coordenador operacional
B, por questGes de confidencialidade profissional) e foram registadas a mado, numa agenda

especifica para o efeito.
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Deste modo, de acordo com o coordenador operacional A, o perfil do publico-alvo da Blue Bolt

Agency era composto por clientes do segmento B2B, tais como:

- startups (microempresas), ou seja, empresas em fase inicial de vida, sobretudo criadas/geridas
por jovens empresarios que procuravam apoio criativo e estratégico no planeamento e

estruturacdo da sua comunicagdo e marketing no ambiente digital, em particular nas redes sociais;

- pequenas e médias empresas (PME’S), especialmente negdcios tradicionais que dependiam da
notoriedade da marca e da comunicagdo estratégica nas redes sociais dos seus produtos/servigos

para escalar as vendas do seu negécio;

- Marcas pessoais e infoprodutores, ou seja, individuos, normalmente criadores de conteudo ou
profissionais liberais, que utilizavam a sua imagem e reputagdo para atrair clientes/alunos e
vender os seus produtos/servicos ou infoprodutos (tais como ebooks, cursos online), através das

suas redes sociais para direcionarem para as suas landing pages ou outros canais de venda.

De forma a definir aprofundadamente o publico-alvo da agéncia foram apuradas as dores, medos,
desejos e necessidades de cada segmento desses publicos, de acordo com as informagdes

anteriormente recolhidas do coordenador operacional A, a saber:

Quadro sobre o publico-alvo da Blue Bolt Agency

Startups (microempresas)

Dores e Dificuldade em comunicar no digital;

. Incerteza sobre os canais e mensagem a comunicar;

. Dificuldade em comunicar o posicionamento da marca;

e  Recursos limitados para investir no marketing da empresa.

Medos e  Gastar dinheiro em agGes de marketing em vao;

e  Perder oportunidades de negdcio para a concorréncia.

Desejos e  Ter uma comunicagao clara, criativa e eficaz;

e  Construir uma presenca digital profissional e atrativa.
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Necessidade

Apoio criativo e estratégico da marca, em particular nas redes sociais.

PME’S (negdcios tradicionais)

Dores e Dificuldade de adaptagdo ao espago digital;
e Falta de tempo e conhecimento, que justifica uma comunicagdo
esporadica nas redes sociais.
Medos e  Perder relevancia no mercado para a concorréncia;
e Investir e ndo conseguir aumentar as vendas através das redes sociais.
Desejos e  Aumentar a notoriedade da empresa;

Construir um relacionamento com os clientes e potenciais clientes;

Escalar as vendas através de um plano estratégico para as redes sociais.

Necessidade

Criagdo de conteldos estratégicos nas redes sociais para aumentar as

vendas.

Marcas pessoais e Infoprodutores

Dores e Ndo conseguir destacar-se nas redes sociais;

e  Falta de tempo e conhecimento para gerir a sua presenca digital.
Medos e  Serignorado pelos seguidores;

e N3o conseguir atrair leads qualificados em clientes/alunos;

e  Perder relevancia nas redes sociais.
Desejos e  Construir uma marca pessoal forte e diferenciada;

Ter uma estratégia de conteldos que gerem atengdo e confianga no

publico-alvo;

Alcancar estabilidade financeira com o seu negécio no digital.

Necessidade

Construir um plano estratégico para as suas redes sociais, que reforce a
sua autoridade através da construgdo de relacionamento com os

utilizadores e capte leads qualificados.

Tabela 2 - Quadro resumo com informagdes sobre o publico-alvo da Blue Bolt Agency. Elaboragdo Propria.
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De acordo com as informacgdes recolhidas junto do coordenador operacional B, o principal desafio
do publico-alvo da agéncia era a dificuldade em comunicar de forma eficaz nas redes sociais, seja
pela falta de conhecimento técnico, de tempo e, sobretudo, pela auséncia de estratégia. No
entanto, o perfil do publico-alvo da Blue Bolt Agency caraterizam-se por serem publicos que
compreendem que é necessario comprometimento e recursos (monetdrios e temporais) para

alcancar os resultados que desejam.

A mensagem a transmitir para o publico-alvo era que nenhum negdcio que ndo comunicasse
estrategicamente nas redes sociais conseguiria alcancar resultados. Deste modo, o
posicionamento da Blue Bolt Agency reforcava a sua identidade como uma agéncia jovem,
educativa, criativa, flexivel, proxima e que atuava como parceira “amiga” dos seus clientes,

oferecendo solucdes adaptadas as suas necessidades.

Ainda, de acordo com o coordenador operacional A, registou-se que as redes sociais da Blue Bolt
Agency estavam em standybye, no entanto o objetivo seria, que com o desenvolvimento de um
plano de marketing digital com ag¢Ges nas redes sociais, houvesse um calendario editorial que

garantisse a frequéncia e consisténcia da publicacdo de conteldos da agéncia.

Assim, a Blue Bolt Agency, por falta de recursos humanos e questdes de logistica operacional,
apenas conseguiria manter presenca nas redes sociais Instagram e Facebook, cujo intuito era os
potenciais clientes reconhecerem a Blue Bolt Agency como uma agéncia especializada no
marketing digital, valorizando o seu portefélio e feedback de outros clientes nas redes sociais

para a tomada de decisdo da contratagao dos seus servigos.

3.2.2.2. Andlise de dados do Meta Business da agéncia

Ainda, de forma a complementar a andlise sobre a situagdo da agéncia nas redes sociais, realizou-
se uma auditoria as redes sociais da Blue Bolt Agency, tal como sugerido na Revisdo de Literatura

por Hollensen, Kotler e Opresnik (2023). Para tal, foram recolhidos dados estatisticos das redes

32



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

sociais Facebook e Instagram, no més de margo de 2025, através da conta profissional da agéncia

no Meta Business?.

Neste contexto, verificou-se que as redes sociais em que a agéncia tinha presenga eram, de facto,
o Facebook e Instagram. E, ainda, embora com menor expressdo, também mantinha o perfil no

Linkedin.

Também se apurou quem estava conectado a empresa através das suas contas nas redes sociais
registando-se que no més de marco de 2025, a Blue Bolt Agency tinha 13,8 mil seguidores na rede

social Facebook; 7,5 mil seguidores na rede social Instagram e no LinkedIn 1.019 seguidores.

Relativamente aos dados demograficos e geograficos sobre o publico-alvo da agéncia, eram
individuos residentes em Portugal, maioritariamente do sexo masculino (60.5%, face aos 39.5%
do sexo feminino) e com maior expressdo nos intervalos de idade dos homens entre os 35-44 e os

45-54 anos de idade seguindo-se pelos intervalos de idade dos 55-64 e dos 25-34 anos de idade.

Relativamente aos contetdos publicados nas redes sociais da agéncia®, durante o periodo
analisado, entre janeiro e marco de 2025, foram publicados apenas 7 contetidos em formato de
video reels no Facebook e Instagram (2 conteldos em janeiro; 2 conteddos em fevereiro e 3

contetdos em marco) e nenhum conteudo tinha sido publicado no Linkedin.

J4 em relagdo a interagdao com os 7 contetdos publicados, no Facebook registou-se uma auséncia
significativa na interacdo com os conteudos, o que sugeria um publico maioritariamente passivo.
No Instagram, os mesmos conteldos registaram entre 25-90 likes e entre 1-7 comentarios por
publicacdo, o que indicou um maior desempenho e envolvimento dos utilizadores nesta

plataforma e reforcou o potencial desta rede social para ser trabalhada estrategicamente.

Ainda se verificou que, apesar da Blue Bolt Agency adotar um tom de voz acessivel e proximo,
foram identificadas inconsisténcias na linguagem utilizada oral e escrita dos videos reels e nas
legendas dos conteudos das redes sociais e no website institucional. Em particular, o uso da
alternancia entre o uso da 22 pessoa do singular (“tu”) e o uso da 32 pessoa do singular (“vocé”

nas redes sociais e no website institucional era apenas utilizada a 32 pessoa do singular, o que

2 Verificar Anexo B - Andlise de Resultados sobre os dados estatisticos do Meta Business.

3 Verificar Anexo C - Analise de Resultados sobre os contetidos publicados nas redes sociais.
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afetava a uniformidade da comunicagao da agéncia em todos os pontos de contato com o publico-

alvo, o que poderia ter impacto pouco positivo na perce¢do do profissionalismo da agéncia.

Apesar disso, a agéncia apresentava conteudos relevantes e de valor para o publico-alvo, tais
como testemunhos de clientes e videos educativos sobre marketing e comunicagdo, que
reforcavam a percecdo de autoridade junto do publico-alvo. O formato dos contetidos também
estavam adaptado as plataformas (quer os videos reels, quer os conteidos em formato de
carrossel) e o copy das legendas favorecia o consumo rapido, incorporando emaojis, hashtags e

chamadas para a a¢do (CTA).
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CAPITILO IV — PLANO DE MARKETING DIGITAL
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4. 0 plano de marketing digital desenvolvido para a Blue Bolt Agency

Da analise feita na Revisdo de Literatura aos planos de marketing digital, optou-se por aplicar o
modelo de Hollensen, Kotler e Opresnik (2023). Considerou-se que a sua estrutura simples e
clara, acabava por ser uma sintese bastante completa de todas as etapas dos modelos referidos e

ia ao encontro do objetivo do trabalho.

Além disso, como anteriormente mencionado, foram consultados trabalhos desenvolvidos no
ambito das unidades curriculares do Mestrado em Marketing e Comunicacao e retirados insights

de planos de outros autores para melhor entendimento, enriquecimento e execuc¢do do plano.

No capitulo anterior, foi realizada a recolha e analise de dados primarios e secundarios, dos quais
resultaram diversas informacdes relevantes sobre a agéncia. Com base nesses dados qualitativos
e quantitativos, procedeu-se a elaboracdao de uma Andlise de Diagndstico na qual se realizou uma

anadlise interna e externa a Blue Bolt Agency.

Esta anadlise incluiu uma Analise de Mercado, Analise aos Fatores Criticos de Sucesso (FCS) e
Andlise Swot. A definicdo do Posicionamento e da Persona da agéncia, ja apresentadas no
capitulo anterior, foram aqui retomadas como elementos de apoio para a fundamentagdo e
formulagdo dos objetivos e estratégia que foram definidos no plano de marketing digital da Blue

Bolt Agency.

4.1. Analise de Diagndstico

4.1.1. Analise de Mercado

4.1.1.1. Andlise PESTAL

A PESTAL é uma ferramenta de andlise externa, aos fatores politicos, econémicos, sociais,
tecnoldgicos, ambientais e legais. Estas varidveis devem ser tidas em consideracdo pela empresa
por ser através da recolha e andlise de informacdes relativas ao seu setor de atuacdo e ao seu
ambiente envolvente, que devem ser tomadas decisGes de marketing com rigor (Dominguez,

2016).

36



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

e Fatores Politicos

O

©)

Portugal apresenta um cenario de relativa estabilidade politica interna: a 5 de junho de
2025, tomou posse o XXV Governo Constitucional, liderado por Luis Montenegro como
Primeiro-Ministro, na sequéncia das eleicGes legislativas que foram vencidas pelo partido
da Alianga Democratica (PSD e CDS), que ocorreram a 10 de margo de 2025 (Presidéncia
da Republica, 2025). E, por outro lado, Marcelo Rebelo de Sousa (PSD) manteve-se como
Presidente da Republica, cargo para o qual foi reeleito em 2021 e cujo mandato terminara
em Margo de 2016. As proximas eleigdes presidenciais estdo previstas para 18 de janeiro
de 2026 (Governo de Portugal, 2025), e, podera criar um cendrio de incerteza politica e
econdmica durante o periodo de transicdo e ter impacto n a Blue Bolt Agency.

J4 o contexto internacional apresenta-se instavel, mantendo-se diversos conflitos
armados (homeadamente na Ucrdnia e Médio Oriente) e tensdes comerciais. Portugal,
enquanto estado-membro da Unido Europeia depende fortemente de politicas europeias
gue podem afetar alteracdes nas decisOes politicas europeias, como por exemplo, em

medidas de incentivo financeiro as empresas, como o caso da Blue Bolt Agency.

e Fatores Econdmicos

O

Como mencionado antes, a situacdo internacional em 2025 é instavel. Ainda assim, em
termos econdmicos, de acordo com o Boletim Econédmico de Outubro de 2025 (Banco de
Portugal, 2025), esta previsto um crescimento da atividade econémica de cerca de 1.9%
que reflete uma recuperagdo moderada devido as tensGes comerciais e geopoliticas
existentes. Ja ainflagao, prevé-se que estabilize para 2% em 2025, o que podera melhorar

o poder de compra dos consumidores e aumentar a procura pelos servigos da agéncia.

e Fatores Sociais

O

Segundo o INE (2025), em 2024 Portugal registava cerca de 24.3% da populagdo com 65
ou mais anos de idade e a tendéncia é a de um envelhecimento continuo prevendo-se
que até 2100 aumente drasticamente para37.3% da populagao.

Paralelamente, de acordo com o relatério europeu sobre as Competéncias Digitais da
Populacdo e das Empresas (ANACOM, 2025), observa-se que mais de metade dos
individuos portugueses tém literacia digital acima do nivel basico e colocando Portugal a

ocupar o 122 lugar no ranking da Unido Europeia.
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O

Para a Blue Bolt Agency estas questdes representam uma oportunidade para desenvolver
conteudos acessiveis, inclusivos e adaptados a diferentes niveis de literacia digital, através
de uma linguagem clara e formatos visuais e interatividade adequados com vista a

promover o envolvimento do publico-alvo e a sua eficacia nas redes sociais.

e Fatores Tecnoldgicos

O

A medida europeia Portugal 2030 e as iniciativas do Governo de Portugal como o Plano
de Ac3o para a Transi¢do Digital e o Projeto AMALIA, um modelo de inteligéncia artificial
em lingua portuguesa, visam reforcam a prioridade da transi¢do digital das empresas,
promovendo a inovagdo e a competitividade de Portugal no ambito tecnoldgico (Governo
de Portugal, 2024, 2025). Para a Blue Bolt Agency estas iniciativas podem gerar
oportunidades de crescimento e reforcar o aumento da procura de servicos de marketing

digital.

e Fatores Ambientais

O

As politicas nacionais como a Estratégia Nacional para o Clima e Energia 2030 (PNEC 2030)
que define as metas de Portugal para a reducdo de emissdes e aumento de eficiéncia
energética, bem como as medidas europeias de digitalizacdao verde, que incentivam a
adogdo de tecnologias digitais com baixo consumo energético, promovem o compromisso
com a sustentabilidade ambiental e a transicdo energética (Agéncia Portuguesa do
Ambiente, 2024; Comissdo Europeia, 2024). Para a Blue Bolt Agency pode representar
uma oportunidade de diferenciagdo através da adogdo de praticas de trabalho mais
sustentaveis que contribuem para a reducdo da pegada carbdnica e reforco da imagem

da agéncia como uma empresa responsavel.

e Fatores Legais
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Os regulamentos europeus, sobre a Prote¢do de Dados (RGPD) em vigor desde 25 de maio
de 2016, e a aprovacdo do Regulamento da Inteligéncia Artificial (Al Act) permitem
reforcar a necessidade de conformidade no uso de dados e sistemas de Inteligéncia
Artificial (Al), exigindo transparéncia, seguranca e mitigacdo dos riscos (Governo da
Republica Portuguesa, 2019; Comissdo da Unido Europeia, 2025). Para a Blue Bolt Agency
estas medidas implicam que a agéncia adote medidas que garantam a protec¢do dos dados

dos seus clientes para estar em conformidade legal.
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4.1.1.2. Mercado onde a empresa atua

A Blue Bolt Agency integra o setor tercidrio da economia, uma vez que a sua atividade se relaciona
com a prestagdo de servicos. O emprego no setor tercidrio conta com 3756 mil pessoas

representa72.5% do total da economia (Republica Portuguesa, 2025).

De acordo com o Decreto-Lei n.29/2025 de 12 de fevereiro, que estabelece a Classificacdo
Portuguesa das Atividades Econdmicas — Revisdo 4 (CAE/Ver.4), uma agéncia de marketing e
comunicac¢do enquadra-se no subsetor das Atividades Profissionais, Cientificas e Técnicas sob o
CAE 73110 - Agéncias de Publicidade, dedicado a prestacdo de servicos de marketing digital,

publicidade e comunicagdo (Diario da Republica Portuguesa, 2025).

O relatério da MAGNA aponta que, em 2025, prevé-se um aumento da quota de mercado de 10%
para o digital, com um crescimento bastante significativo das redes sociais, o video digital e do

search (Jornal de Negécios, 2025).

Ja no Estudo sobre o Panorama de Marketing B2B em Portugal 2025, desenvolvido pela agéncia
Martech Digital, é demonstrado que embora o marketing seja reconhecido como uma funcao
estratégica, reflete ainda uma visdo tatica focada numa vertente operacional e focada
essencialmente na gestdo de leads e na visibilidade digital. Grande parte das organiza¢des contam
com equipas reduzidas de até 3 pessoas (52%) e as principais barreiras de desempenho
mencionadas sdo a escassez de tempo, recursos humanos e a dificuldade de tomada de decisGes

de marketing baseadas em dados.

Apesar disto, segundo este estudo, 56% das empresas planeia aumentar o investimento em
marketing, nomeadamente em performance digital, automacdo, conteddo. E, em termos
estratégicos, aumentar a notoriedade e o posicionamento da marca (69%), é apontado como o
principal objetivo em 2025, refletindo a necessidade de um mercado B2B cada vez mais

competitivo (Martech, 2025).

Por fim, a Martech (2025) aponta que a tendéncia para este mercado, passa pela utilizagdo da Al
como ferramenta estratégica no desenvolvimento dos conteldos e pela digitalizacdo da compra
B2B, ao invés da utilizagdo de processos tradicionais (como telefone, comerciais, etc), em
produtos que requerem menos complexidade técnica ou personalizacdo e que sejam mais

comoditizados.
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4.1.1.3. Principais concorrentes

Com base na recolha de dados realizada no capitulo anterior, procedeu-se a analise da
concorréncia direta da Blue Bolt Agency, com foco em trés agéncias de marketing digital que

operam em Portugal, de modo a construir um retrato mais aprofundado do mercado.

Agéncia Get Digital

A Agéncia Get Digital foi fundada em 2013, em Leiria, e apresenta-se como uma agéncia de
marketing digital e vendas, orientada para o mercado acelerado do digital. Além disso, conta com
multiplos prémios, como o prémio Gazela, e oferece servicos cujo foco esta na drea das vendas,

geracdo de leads, e marketing de performance (Get Digital, 2025).
Mush Agency

A Mush Agency é uma agéncia especialista em marketing estratégico e de contetdo, do Porto.
Define-se como criativa, fora da caixa, jovem e apaixonada, cujo foco sdo estratégias integradas e
orientadas para resultados. Presta servigcos de consultoria estratégica e especializada, producao

de conteldo, gestdo de redes sociais e de design e multimédia (Mush Agency, 2025).
Brain Story Agency

A Brain Story Agency é uma agéncia especialista no storytelling nas redes sociais, sediada em
Lisboa. Neste sentido, presta servicos orientados para a estratégia e gestdo de redes sociais,
conteudo digital, Google Ads e social media ads e campanhas de influenciadores digitais (Brain

Story Agency, 2025).

Posto isto: para a Blue Bolt Agency era importante que diferenciar-se claramente num mercado
altamente competitivo. Para tal, deveria destacar o seu atendimento personalizado, jovem e
criativo com os clientes e explorar o storytelling e conteddos de valor como forma de reforgar a

sua presenca e notoriedade.
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4.1.2. Analise aos Fatores Criticos de Sucesso

Fatores criticos de sucesso (FCS) sdo elementos criticos para o sucesso de uma empresa. Para
Monteiro (2012), sdo cruciais no planeamento estratégico na medida em que uma empresa deve
geri-los eficazmente para conseguir alcancar os seus objetivos e ter sucesso num determinado
mercado. Deste modo, quando uma empresa consegue destacar-se em um ou mais fatores, esse
ponto forte passa a ser denominado de vantagem competitiva (Monteiro, 2012), uma vez que

contribui positivamente para o seu crescimento.

Neste contexto, para o setor de servicos, area de atuacao da Blue Bolt Agency, foram identificados

os seguintes fatores criticos de sucesso (FCS):

e qualidade dos servicos;

e relacdo com os clientes;

e monitorizacdo dos resultados;

e dominios das plataformas e sites digitais; e,

e inovacdo e adaptacdo a novas tendéncias e tecnologias digitais.

Neste contexto, apenas foi possivel identificar o fator sobre a relagao com os clientes como uma
vantagem competitiva, uma vez que um dos pilares da agéncia era a construg¢ao de uma relagdo

proxima e personalizada que procura ter com cada cliente.

Os restantes elementos deviam ser tidos em conta para a agéncia, no seu setor, alcangasse os

seus objetivos estratégicos com sucesso.

4.1.3. Analise Swot

Pontos Fortes (Strengths)

e Agéncia jovem, flexivel e proxima dos clientes.

e (Colaboradores e estagidrios com formagao superior ou técnica.

e Foco na formacgdo continua dos colaboradores.

e Adogdo de ferramentas de IA nas tarefas que permitem aos colaboradores automatizar

tarefas repetitivas, e melhorar a eficiéncia operacional, reduzindo custos.
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Pontos Fracos (Weaknesses)

Auséncia de um plano de marketing digital, que permita desenvolver uma estratégia e
planear conteudos nas redes sociais.

Equipa de coordenadores operacionais muito reduzida (apenas 2 elementos), face ao
numero de colaboradores e estagiarios (superior a 30 pessoas).

Limitacdes de tempo e budget para manter as redes sociais ativas.

Oportunidades (Opportunities)

Tendéncia para o aumento da literacia digital da populagdo portuguesa (INE, 2025.
ANACOM, 2025), que permite aumentar o leque de individuos a alcancar com contetdos
de valor nas redes sociais.

Expansdao do mercado digital em 2025 com crescimento significativo nas redes sociais
(Jornal de Negdcios, 2025).

Aumento do investimento em marketing digital pelas empresas, havendo 56% que
pretendem aumentar o seu orcamento (Martech, 2025).

Politicas de incentivo a digitalizagdo e inovagdo através de iniciativas como o Portugal
2030, o Plano de Agdo para a Transi¢do Digital e o Projeto AMALIA (Governo de Portugal,
2025) que podem ser um incentivo para a procura de servicos digitais quer a nivel nacional

como também, internacionalmente.

Ameagas (Threats)

42

Cenario politico e econdmico internacional instavel devido aos conflitos armados e
(nomeadamente na Ucrania e Médio Oriente) e tensGes comerciais, que afeta a
previsibilidade e investimentos das empresas (Banco de Portugal, 2025).

Multiplos concorrentes diretos de agéncia de marketing digital ja consolidadas no

mercado.
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4.1.4. Posicionamento da agéncia

Para Kotler e Keller (2012), o posicionamento refere-se a forma como a empresa quer ser
percebida pelo publico-alvo, em relacdao aos seus concorrentes. Neste sentido, importa ter em
conta qual o publico-alvo que a empresa pretende alcancar, qual a vantagem/beneficio para o

cliente e qual o fator diferenciador da empresa face aos concorrentes.

Das informagdes recolhidas das conversas informais e exploratdrias com os coordenadores
operacionais da agéncia, mencionadas no capitulo anterior, a Blue Bolt Agency posiciona-se como
uma agéncia de marketing digital jovem, flexivel e proxima do cliente, especializada em apoiar

startups, PMES e marcas pessoais na comunicagao estratégica no ambiente digital.

O seu fator diferenciador passa por combinar a criatividade com solu¢ées adaptadas as
necessidades especificas dos seus clientes, ndo colocando entraves a qualquer desafio e agindo
sempre como parceira e “amiga” que acompanha o cliente ao longo de todo o processo. Desta
forma, dd resposta a necessidade do seu publico-alvo de modo a colmatar a sua falta de tempo,

de conhecimento técnico e estratégico nas redes sociais.

4.1.5. Persona, Jornada do cliente e tom de voz editorial da Blue Bolt Agency

Com base nos dados e informacgBes anteriormente apresentadas, foi definida a personagem que
seria o herdi da histéria da Blue Bolt Agency, como sugerido na Revisdo de Literatura por Miller

(2025).

Uma vez que, como anteriormente referido, o publico-alvo da agéncia consistia em trés
segmentos distintos, mas com uma necessidade comum (empresas que procuravam o apoio de
uma agéncia de marketing e comunicacdo para ajuda-las a atrair e/ou a relacionar-se com o seu
publico-alvo através das redes sociais para se estabelecerem no digital e converterem leads em

acOes rentaveis), definiu-se a persona da Blue Bolt Agency:
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Persona da Blue Bolt Agency

Tiago Silva

Idade: 43 anos.

Localizagao: Lisboa, Portugal.

Habilitag6es Literdrias: Licenciado em Gestdo.

Situacao familiar: Casado e com um filho pequeno.

Perfil: Tiago tem uma empresa, mas reconhece que ndo tem conhecimentos suficientes sobre a area
do marketing digital. Por isso, procura o apoio estratégico e criativo de uma agéncia que o ajude a

gerir a marca nas redes sociais, aumentar a notoriedade e transformar seguidores em clientes.

Necessidade: Transformar a presenca digital da sua empresa e

transforma-la em agdes rentaveis para a sua empresa.

Comportamentos da persona:

- O que pensa: “se ndo investir no digital, a minha empresa vai perder relevancia no mercado.”

- 0 que vé: amigos e colegas empresarios a crescerem nas redes sociais e a captarem clientes online.

- O que ouve: especialistas e outros colegas empresarios nas redes sociais e podcasts a reforgarem

a importancia de investir no marketing digital.

- 0 que diz: “preciso de ajuda profissional para comunicar melhor nas redes sociais e ter mais

vendas.”

Tabela 3 - Persona da Blue Bolt Agency. Elaboragdo Prdpria.

Ainda, com base na definicdo da persona “Tiago”, definiu-se a jornada da persona, ou seja, qual

seria a histdria do herdéi criado para a Blue Bolt Agency.

Para tal, usou-se como referéncia as trés fases do Funil de Vendas, ou seja, Topo do funil (ToFu);

Meio do funil (MoFu) e Fundo do funil (BoFu), bem como o Método dos 7 pilares do Story Brand

de Miller (2025) para construir a narrativa da marca, como sugerido na Revisao de Literatura.

Em baixo, a Tabela 5 da conta da jornada de cliente que foi definida para a persona da Blue Bolt

Agency.
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Jornada do Cliente da persona Tiago da Blue Bolt Agency

licenciado

em Gestao, 43

anos e

residente em Lisboa.

Comecou a sentir dificuldades em competir no mercado e reconhece que precisa de uma presenca forte nas

redes sociais para fazer crescer o seu negdcio, mas nao sabe como estruturar a sua comunicagao.

Descricdo aplicada a persona

Tiago, o heroi da narrativa

Etapa do funil de vendas (ToFu,

MoFu, BoFu) e Jornada da persona

Tiago quer aumentar a visibilidade da sua

empresa e captar clientes no digital.

ToFu: reconhece que o mercado mudou e

comeca a procurar informacao.

N3do sabe comunicar nas redes socais e
sente-se ultrapassado pela concorréncia.
Além disso, sente-se frustrado por ndo
conseguir ser consistente nos conteudos

que publica.

ToFu: toma consciéncia da dor: se ndo agir,

podera perder clientes.

Encontra a Blue Bolt Agency, que se
posiciona como uma agéncia jovem e
criativa que atua como parceira e “amiga”

dos seus clientes.

MoFu: conquista confianga através de
conteudos educativos e casos de sucesso

de outros clientes.

A Blue Bolt Agency elabora um plano
estratégico de marketing digital para as
redes sociais que ajudara o Tiago a alcangar

o que pretende.

MoFu: Tiago percebe que a Blue Bolt
Agency tem e mostra qual o caminho claro

e exequivel a seguir.

A agéncia convida o Tiago a agir ao convida-
lo a agendar uma reunido de diagndstico
gratuito para avaliar a comunicagao da sua

empresa.

MoFu -> Bofu: Transforma a curiosidade de

Tiago numa agao.

Contexto/Cenério:

Tiago é um empresario
Pilar do Story Brand, Miller (2025)
. Personagem (heroi)

. Problema

. Guia

. Plano

. Convite a agao

. Evita o fracasso

Ao agir, Tiago evita: i) ficar invisivel no

digital; ii) perder clientes para a

concorréncia e iii) desperdicar tempo e

BoFu: Tiago entende o que pode perder se

nao agir.
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dinheiro em acgdes isoladas que ndo lhe

trazem resultados.

. Termina com sucesso Tiago conquista uma presenga profissional | BoFu: Tiago conquista os resultados que
nas redes sociais, aumenta a notoriedade e | desejava e mantém a parceria com a Blue
autoridade e gera leads qualificados que se | Bolt Agency.

transformam em clientes.

Tabela 4 - Jornada da persona da Blue Bolt Agency. Elaboragdo propria.

Por fim, tendo em conta que a Blue Bolt Agency se posicionava como uma agéncia jovem e criativa
gue atuava como parceira e “amiga” dos seus clientes, o tom de voz editorial para transmitir a
sua mensagem principal (nenhum negdcio que ndo comunicasse estrategicamente nas redes

sociais conseguiria alcancgar resultados), seguiu a mesma légica:

. proximo, acessivel e empatico;

. profissional, mas sem termos técnicos desnecessarios;

. jovem, criativo e com personalidade;

. transparente e realista: sem promessas de resultados rapidos e faceis.

Além disso, também ficou definido que seria utilizada a 32 pessoa do singular, para uniformizar a

linguagem em todos os pontos de contacto com o publico-alvo.

4.2. Ag¢oes desenvolvidas nas redes sociais

4.2.1. Etapa 1: Definicao de objetivos e métricas a alcangar nas redes sociais

Apds uma cuidadosa anadlise de diagndstico, definiram-se os objetivos e métricas a alcancar nas

redes sociais da agéncia. A saber:
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Objetivos e Métricas a alcangar nas redes sociais da Blue Bolt Agency

Objetivo 1: aumentar o brand awareness (notoriedade) junto do publico-alvo da Blue Bolt Agency.

Meétrica 1: numero de visualizagGes e alcance do conteudo.

Objetivo 2: construir um relacionamento com o publico-alvo da Blue Bolt Agency.

Métrica 2: nimero de interagdes com os conteudos.

Métrica 3: nimero de visitas ao perfil.

Meétrica 4: numero de novos seguidores.

Objetivo 3: desenvolver uma presenca digital consistente.

Métrica 5: nimero de conteldos publicados, em conformidade com o calenddrio editorial.

Meétrica 6: numero de cliques nas ligagdes.

Tabela 5 -Objetivos e métricas a alcangar nas redes sociais da Blue Bolt Agency. Elaboragdo propria.

4.2.2. Etapa 2: Auditoria as redes sociais da agéncia e aos contetidos da concorréncia

Com base nos insights, informagdes e dados recolhidos anteriormente, apresenta-se um quadro
resumo com as principais informagdes sobre as redes sociais da Blue Bolt Agency bem como dos

seus principais concorrentes.

Auditoria as redes sociais da Blue Bolt Agency ‘

Blue Bolt Agency

Plataforma Numero de seguidores Tipo de contetidos publicados

Instagram 13K e Conteudo educativo sobre marketing, em
formato de video reels gravado pelo CEO.

Facebook 7.5K e  Conteldos duplicados do Instagram.

LinkedIn 1K e  Nenhum conteudo foi publicado.
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Auditoria as redes sociais da Blue Bolt Agency

Principal concorrente 1: Agéncia Get Digital

Plataforma Numero de seguidores | Tipo de contetudos publicados*
Instagram 7K e Conteudos educativos em formato de
carrossel;
Facebook 3K e Conteddo com recurso ao real time
marketing;
e Conteldos que mostram backstage,
Linkedin 5K

membros da equipa e CEO.

Auditoria as redes sociais da Blue Bolt Agency

Principal concorrente 2: Mush Agency

Plataforma Numero de seguidores | Tipo de contetidos publicados

Instagram 3K e Conteudos educativos em formato de
carrossel;

Facebook 1.8K e Conteldos que mostram backstage,
membros da equipa e CEO.

Linkedin 3K

4 Verificar Anexo A — Andlise de Resultados sobre os contelidos publicados pelos concorrentes.
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Auditoria as redes sociais da Blue Bolt Agency

Principal concorrente 3: Brain Story Agency

Plataforma Numero de seguidores | Tipo de contetdos publicados

Instagram 5K e Conteudos educativos em formato de
carrossel;

Facebook 166 seguidores e Conteudos de video curtos reels com uso

de humor associados a dores, medos,

desejos ou necessidades do publico-alvo;

LinkedIn 5K

e Contelddo com recurso ao real time
marketing;
e Conteudos que mostram backstage,

membros da equipa e CEO.

Tabela 6 - Auditoria das redes sociais da Blue Bolt Agency. Elaboragdo propria.

As principais conclusdes retiradas apds a auditoria foi que a Blue Bolt Agency publicava conteldos
sem frequéncia nem consisténcia e que havia inconsisténcias na sua linguagem oral e escrita
devido a alternancia entre o uso da 22 pessoa do singular (“tu”) e o uso da 32 pessoa do singular
(II aAn

vocé”). Neste sentido, foi definido que seria utilizada apenas a 32 pessoa do singular em todos

os pontos de contato.

Relativamente aos conteldos a publicar, a agéncia podia adotar algumas melhorias no seu

conteudo pouco exploradas pelos principais concorrentes, a saber:

conteudos em formato de videos curtos (reels), com conteudo educativo que incluam

além do CEO da agéncia, o backstage e os membros da equipa;
e conteudos educativos em carrossel com imagens da equipa;

e conteudos com recurso ao storytelling para reforcar o relacionamento e vinculo

emocional com o publico-alvo;

e conteudos com uma identidade visual consistente, nomeadamente, cores, tipografia e

simbolos, de forma a aumentar o reconhecimento e identificagdo da marca.
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4.2.3. Etapa 3: Selegao das redes sociais relevantes para a empresa

Nesta etapa, sugeriu-se que a Blue Bolt Agency tivesse presenca:

- na rede social Instagram, plataforma em que havia maior envolvimento dos utilizadores, pelo
gue tinha mais potencial para atrair o publico-alvo e trabalhar a vertente dos conteludos visuais,

educativos e o backstage da agéncia;

- na rede social Facebook, apesar de apresentar pouca interacdo com os conteudos, podia ser
mantida como plataforma secunddria, sendo Util para reforcar a presenca da agéncia sobretudo

junto do publico-alvo menos ativo noutras redes sociais;

- na rede social LinkedIn, apesar de inativa, dada a vertente profissional da plataforma, poderia
ser crucial para reforgar a autoridade da Blue Bolt Agency, especialmente para atrair potenciais

clientes de startups e PME’s interessadas nos servigos da agéncia.

Apesar da sugestdo, a coordenacdo operacional da Blue Bolt Agency entendeu que, naquele
momento por falta de recursos humanos e de logistica operacional, apenas seria possivel

concentrar esforcos na rede social Instagram, com publicagdo automatica no Facebook.

4.2 4. Etapa 4: Marketing de contetido e calendario editorial

Com base na Revisdo de Literatura e nas etapas anteriores deste plano, nesta quarta etapa foi
realizada uma andlise de diagndstico a fim de serem definidos os eixos de comunica¢do e as
estratégias de marketing de conteldo para a criagdo dos conteldos da agéncia. Posteriormente,
foi apresentado o calendario editorial (ou cronograma) com a proposta de a¢oes a implementar

nas redes sociais selecionadas para a agéncia.
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4.2.4.1. Defini¢ao dos Pilares de Contetidos

Inicialmente foram apurados quais os pilares de contetido /eixos de comunicagdo que mais se
adequavam, com base nas informacgdes recolhidas nas fases anteriores. Neste sentido, definiram-

se como principais temas abordados nas redes sociais da Blue Bolt Agency, conteldos sobre:

- Marca: conteudos sobre a agéncia, a sua missao, visdo e valores da empresa.

- Estratégia: contelddos educativos sobre marketing digital e demonstrassem o know how da
agéncia;

- Case Studies: utilizacdo de casos reais de empresas de referéncia no mercado ou casos de
sucesso de clientes da agéncia, para exemplificar o impacto que a definicdo de uma estratégia
pode ter na pratica;

- Tendéncias: temas atuais e boas praticas que pudessem inspirar/ajudar o publico-alvo.

PLANO DE CONTEUDO ANUAL DA BLUE BOLT AGENCY 2025

ADOSTO  SITIMERO  OUTUBSO  NOVIMERO DEZEMSRO

e el

Figura 8 - Pilares de contetdo da Blue Bolt Agency definidos para o plano de conteudo anual. Elaboragdo Prdpria.
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Posteriormente, houve necessidade de fazer uma adapta¢ao ao contexto real da Blue Bolt

Agency e foram feitos os seguintes ajustes’:

- Foi realizada uma gravagao em video com o CEO da Blue Bolt Agency, que abordava temas
definidos nos pilares de contelddos (como marca, estratégia e tendéncias de marketing e
comunicacdo);

- Essa gravacdo foi dividida em varios videos curtos e organizados, posteriormente, em formato
de série. Cada video, ao ser publicado nas redes sociais em formato reels, era planeado para ser
intercalado com um contetdiddo em formato de carrossel, para criar uma sequéncia de storytelling

e reforcar a mensagem central da Blue Bolt Agency e a jornada da persona;

- Foi criada uma pasta de “banco de ideias de conteldos” no Google Drive, onde foram integrados
alguns dos conteudos anteriormente desenvolvidos e que ainda ndo tinham sido publicados, além

de terem sido criados outros conteldos novos.

Neste sentido, os conteudos planeados tinham como objetivo atrair potenciais clientes; seriam
educativos e, para tal, recorreu-se a técnica de storytelling para que fomentasse a criacdo de

relacBes entre a empresa e o publico-alvo.

4.2.4.2. Definigcdo da estratégia a implementar na criagao dos contetudos

Relativamente a definigdo da estratégia para a criacdao dos contetidos a publicar, foi definido que
seriam criados utilizando a técnica PPPP® (Promise, Picture, Proof, Push) intimamente ligada ao

modelo AIDA e ao funil de vendas, segundo Baptista e Costa (2023):

i) Atrair a atengdo (Promise):

- Capa: Titulo do carrossel com um “gancho”, ou seja, uma frase/elemento visual que atrai a
atencdo do utilizador e fa-lo deslizar para os slides seguintes do conteldo;

- Slide 1: introducéo sobre o assunto/problema do publico-alvo que sera abordado no contetdo;

5 Verificar Anexo D - Exemplo de conteldos criados no Plano de Marketing de Contetido.
6 Verificar Anexo E — Exemplo de contetdo desenvolvido e publicado nas redes sociais da Blue Bolt
Agency, com base nesta estratégia.
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ii) Despertar interesse no assunto/problema (Picture):

- Slide 2 e Slide 3: criar uma narrativa para o assunto/problema abordado no contetdo e relacionar
com a mensagem central da Blue Bolt Agency e a histéria e jornada da persona para despertar o
interesse do publico-alvo. E crucial que a persona visualize claramente como pode ir do Ponto A

(situacdo atual) para o Ponto B (situagdo desejada) e os beneficios que ird alcancar no Ponto B;

iii) Entregar valor para gerar desejo (Proof):

- Slide 4 e Slide 5: despertar desejo mostrando as provas que credibilizem a oferta, ou seja,
mostrar como resolver o problema oferecendo valor ao publico-alvo, para reforcar a confianga e
fortalecer o vinculo emocional do relacionamento entre a agéncia e os utilizadores. O publico-alvo
confia na agéncia por posicionar-se como autoridade/ expert que entrega valor e ajuda a resolver

as suas necessidades/problemas;

iv) Chamada para a ac¢do (Push):

- Slide 6 e Slide 7: fazer uma sintese do que foi abordado nos slides anteriores do conteudo para
reforcar a mensagem do conteldo e fechar com um CTA que faca o publico-alvo tomar de uma

acdo e fazendo-o sentir que ird evitar o fracasso e ter beneficios com isso.

4.2.4.3. Apresentagao das agées a implementar

4.2.4.3.1. Calendario Editorial

Finalmente, foram apresentadas as propostas de agées a implementar no calendario editorial

(cronograma), com a periocidade da publicagdo de cada conteldo em cada rede social da agéncia.

Neste sentido, foram definidos os membros de equipa responsaveis no processo de criagcdo do

conteudo da Blue Bolt Agency:
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Tarefa Responsavel
Responsavel por criar o plano de marketing de contetido ° Mariana Amorim (eu)
. Supervisdo dos coordenadores de operagdes A e B.
Responsavel por criar o contetido 3 Copy dos contetidos e legendas: Mariana Amorim (eu)
. Design: Estagiaria CD.
. Edi¢cdo de video: Estagiaria CD.
. Supervisdao dos coordenadores de operagdes A e B.
Responsavel por publicar o contetido em cada rede social . Coordenador de operagées A.

Tabela 7 - Responsdveis pelos contetidos nas redes sociais da Blue Bolt Agency. Elaboragdo propria.

Relativamente a frequéncia das publicacbes do contetido em cada rede social da Blue Bolt
Agency, foi definido que seriam publicados 2 contetidos por semana no /Instagram, com partilha

automatica no Facebook.

O template do calendario mensal da Blue Bolt Agency’ estava estruturado da seguinte forma:

- Capa com o nome da empresa e rede social onde o conteudo seria publicado;
- Data da publicagao;

- Imagens do conteudo a publicar;

- Stories associados ao conteudo;

- Copy do conteldo da legenda;

- Observacoes.

Além disso, havia um documento, word ou power point, associado ao calenddrio mensal com o
copy do contelido em si. Por exemplo, se o conteldo a publicar fosse um carrossel, havia um word

com o copy associado a cada slide desse carrossel®.

7 Verificar Anexo D — Exemplo de conteldos criados no Plano de Marketing de Contetdo.
8 Verificar Anexo D — Exemplo de conteldos criados no Plano de Marketing de Contetdo.
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Para finalizar esta etapa, dd-se conta no Anexo F sobre a organizagdo do espaco pessoal da
Google Drive, onde constam as pastas e documentos que foram desenvolvidos para a realizacdo
do plano de marketing digital para a Blue Bolt Agency bem como de outras tarefas que foram

propostas pela agéncia no decorrer do Estagio.

4.2.5. Etapa 5: Testar, avaliar e ajustar o plano

O modelo de Hollensen, Kotler e Opresnik (2023) finaliza ao verificar-se se as acles
implementadas ao longo das fases anteriores foram eficazes de modo a alcangar os objetivos

definidos, ou se seria necessario realizar melhorias.

O plano para a agéncia comecou a ser implementado a partir do dia 4 de abril de 2025. Foram
planeados, conforme descrito na Tabela 7, dois conteiidos por semana (um video reels e um

carrossel de imagens).

O Anexo G apresenta os dados estatisticos do Meta Business® recolhidos no final do periodo de
Estdgio, em junho, bem como uma tabela com o nimero de conteddos planeados no calendario
editorial mensal face ao numero de conteldos que foram efetivamente publicados nas redes

sociais Instagram e Facebook da Blue Bolt Agency.

Considerando que anteriormente nao existia regularidade nas publicagdes de conteudos nas
redes sociais da Blue Bolt Agency, apenas é possivel afirmar, com base nos dados recolhidos
(Anexo G), que a implementacdo do plano de marketing digital contribuiu para aumentar a

frequéncia e a consisténcia dos conteldos publicados pela agéncia nas redes sociais.

No entanto, ndao foi possivel apresentar conclusdes que permitissem avaliar se houve,
efetivamente, um aumento do brand awareness, devido a auséncia de dados qualitativos e
guantitativos suficientemente robustos e consistentes, sob pena de comprometer o rigor da

avalia¢do da eficacia do plano.

Deste modo, optou-se pela construcao de um Plano de Monotorizacao Mensal que a Blue Bolt
Agency poderd utilizar futuramente para acompanhar a mensuragdo dos dados das suas redes

sociais, com base nos objetivos e métricas definidas na primeira etapa deste plano.

Ao recolher dados estatisticos do Meta Business e registar regularmente essa avaliagdo na Tabela

8, a agéncia passara a dispor de uma fonte de dados clara, fidedigna e robusta, que permitira

9 Verificar Anexo G — Plano de Monitorizacdo e andlise dos dados estatisticos do Meta Business.
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analisar os resultados com maior rigor e, consequentemente, (re)definir estratégias com base em

evidéncias soélidas.

Plano de Monitorizagao das redes sociais da Blue Bolt Agency

Objetivo a alcangar

e Objetivo 1: aumentar a notoriedade junto do publico-alvo da Blue Bolt Agency

Meétricas a avaliar

Numero de visualizacoes do | Alcance do contetido publicado

Periocidade conteudo
Instagram: Facebook: | Instagram: Facebook:
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4

Plano de Monitoriza¢ao das redes sociais da Blue Bolt Agency

Objetivo a alcangar

e Objetivo 2: construir um relacionamento com o publico-alvo da Blue Bolt Agency

Métricas a avaliar

Numero de interacdbes com o | Numero de visitas ao perfil e

Periocidade conteudo Numero de novos seguidores
Instagram: Facebook: | Instagram: Facebook:

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4
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Plano de Monitorizagao das redes sociais da Blue Bolt Agency

Objetivo a alcangar

e Objetivo 3: desenvolver uma presenca consistente.

Métricas a avaliar

Numero de contetdos publicados, em | Numero de cliques nas ligagoes

Periocidade conformidade com o calendario editorial
Instagram: Facebook: Instagram: Facebook:
Més 1
Més 2
Més 3
Més 4
(...)

Tabela 8 - Plano de Monitorizagdo das redes sociais da Blue Bolt Agency. Elaboragdo propria.
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CAPITULO V — CONSIDERAGOES FINAIS
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5. Reflexdo Critica

5.1. Resultados obtidos, competéncias adquiridas e contributos

A opcao de realizar Estdgio numa agéncia deveu-se a vontade que tinha em experienciar e ter
contacto com um conjunto de tarefas e realidades dentro da area do marketing, que desconhecia
por ter licenciatura numa darea diferente, o que veio a reforcar a minha inclinacao pela area do

marketing digital.

Durante o estagio na Blue Bolt Agency, a insercao na agéncia foi numa das equipas de marketing
composta por uma designer estagiaria (CD), uma marketer (AC), e os dois coordenadores
operacionais (A e B), embora o contacto mais frequente tivesse sido com a designer estagiaria CD

e, para orientacdo ou feedback, com o coordenador operacional A.

Uma vez que os colaboradores trabalhavam em regime hibrido, enquanto os estagidrios
desempenhavam as suas atividades exclusivamente em teletrabalho, a comunicagao entre os
membros da equipa era feita por meio de videochamadas do Google Meet ou WhatsApp™® para

distribuicdo e orientacdo de novas tarefas, ponto de situacao ou feedback de tarefas concluidas.

No final do dia era sempre enviado um e-mail para os coordenadores de operagdes com as tarefas

concluidas.

Como complemento, foi criado um quadro na plataforma Trello'!, para organizacdo e gestdo das

tarefas entre mim e a designer estagidria CD.

A execucdo das tarefas ocorria acedendo a Google Drive pessoal e, quando necessario, a Google
Drive da agéncia para consulta ou criagdo de documentos necessdrios para as tarefas a

desempenhar.

Posto isto, o Estagio na Blue Bolt Agency permitiu compreender, na pratica, como conceber e

implementar um plano de marketing digital com a¢des nas redes sociais.

Deste modo, ao longo do desenvolvimento do plano foi possivel consolidar conhecimentos em

cada fase e reconhecer, de forma clara, o papel crucial que o planeamento estratégico

10'ver Anexo H — Exemplo de contacto entre membros da equipa e organizacio de tarefas.
1 ver Anexo H.
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desempenhou na construcdo de uma comunicagao eficaz, através dos conteldos de valor que

foram planeados e desenvolvidos para as redes sociais da agéncia.

Além disso, é de destacar que, embora ndo tenha sido possivel recolher dados suficientemente
robustos para comprovar empiricamente o aumento do brand awareness nas redes sociais da
agéncia, o Estagio proporcionou uma aprendizagem significativa sobre a importancia da
monitorizagdo e avaliagao das acGes planeadas. Assim, foi possivel desenvolver uma perspetiva
critica sobre a importancia da recolha sistemdtica de dados para a tomada de decisdes e ajuste
continuo das agles, evidenciando que um planeamento estruturado e monitorizado é essencial

para alcancar resultados eficazes.

Por fim, o Estdgio permitiu, ainda, ter contacto com o modus operandi de uma agéncia de
comunicacdo e marketing e, possibilitou a realizacdo de outras tarefas relacionadas com o
marketing de conteldo, que foram fundamentais para adquirir competéncias ao nivel da

producdo e gestdo estratégica de conteudos digitais.

5.2. Limitagoes, dificuldades sentidas e sugestoes ou oportunidades de melhoria

Considero que as limitagées e dificuldades sentidas ao longo do estdgio comuns a outros
colaboradores/estagiarios com quem tive contacto, poderdo ser consideradas como ponto de

melhoria pela Blue Bolt Agency:

e Durante os meses de Estagio, entre janeiro e julho, verifiquei que houve um crescimento
no numero de colaboradores e estagiarios que integraram a agéncia. No entanto, apenas

existiam 2 coordenadores operacionais (neste trabalho denominados por A e B).

Acontece que, em algumas situa¢Ges pontuais foi necessario um feedback mais imediato
para a equipa que ndo existiu: os coordenadores operacionais estavam sobrecarregados
com outras tarefas que executavam, além de coordenarem as tarefas dos membros da

equipa e os estagidrios.

As reunides de feedback pelo Google Meet, individuais ou em equipa com a designer
estagiaria CD, tinham de acontecer de forma breve e praticamente no exato momento em

que eram propostas, sob pena de nao haver disponibilidade mais tarde.
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Houve a tentativa de minimizar esta questdo através da designa¢cdo de um membro da
equipa da agéncia da drea do marketing (AC) para servir de apoio para orientagao.
Contudo, a minha experiéncia revelou que nem sempre houve resposta aos contactos por
e o feedback deixava a desejar em algumas situacdes: foram realizadas tarefas durante
varios dias, que se revelaram desnecessdrias e que ndo estavam alinhadas com o

pretendido pela coordenacao operacional.

Deste modo, sugere-se a Blue Bolt Agency que:

- considere aumentar o nimero de coordenadores operacionais em consonancia com o nimero
total de colaboradores/estagiarios, de forma que possam ser dadas orientacdes com maior
celeridade e eficacia aos membros da equipa/estagiarios para aliviar e distribuir responsabilidades

e tarefas por outros membros da equipa capacitados para essas fungoes.

- acriagdo de um “programa buddy” (ou programa connect), em que cada colaborador da agéncia
“adota” um estagiario e fica responsavel pela sua integra¢do e acompanhamento didrio/semanal
na agéncia. Deste modo, os coordenadores operacionais poderiam repartir as suas

responsabilidades e focar-se noutras questdes mais relevantes.

Sugere-se ainda, que:

- apesar do plano implementado ter contribuido para uma presenca da empresa/marca mais
eficaz nas redes sociais, conforme evidenciado na ultima etapa do plano, destaca-se a necessidade
de dar continuidade a frequéncia e consisténcia da publicacdo dos conteudos nas redes sociais,

para assegurar o fortalecimento dos resultados obtidos;
- reativar a presenca da agéncia na rede social LinkedIn, dado o seu elevado potencial estratégico

para reforcar a autoridade e o posicionamento da Blue Bolt Agency junto do seu publico-alvo e

captar potenciais clientes.
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CONCLUSAO

Este trabalho permitiu desenvolver e implementar a construgdo de um plano de marketing digital
para a Blue Bolt Agency, com o propdsito de reforgar a sua presenca nas redes sociais e aumentar

o brand awareness (notoriedade) junto do publico-alvo.

As aplicagbes prdticas dos conceitos abordados na revisdo de literatura revelaram-se
fundamentais para a criagdo de uma estratégia coerente, clara e alinhada com os objetivos da
agéncia. Deste modo, a articulacdo entre a componente tedrica e pratica deste trabalho foi

fundamental por permitir aplicar conceitos do marketing digital, no contexto real de uma agéncia.

Através da recolha de dados primdrios e secundarios, foi possivel compreender o enquadramento
da Blue Bolt Agency e identificar desafios e oportunidades de melhoria no ambito da sua

comunicacdo digital para as redes sociais.

O plano de marketing digital desenvolvido, baseou-se num conjunto de cinco etapas do modelo
de Hollensen, Kotler e Opresnik (2023), abordadas na revisao de literatura e adaptados a realidade
operacional da agéncia, de modo a garantir a coeréncia entre os objetivos definidos e as acdes

implementadas ao longo do plano.

Assim, ao longo da definicdo e implementag¢dao do plano, ndo se pretendeu apenas produzir
resultados, mas construir um caminho a que a agéncia pudesse dar continuidade. Este principio
orientador permitiu desenvolver um plano que valoriza a consisténcia e valor do conteudo
publicado e que poderad ser ajustado de acordo com a evolugdo das tendéncias e necessidades do

publico-alvo.

Os resultados observados apontaram que o plano contribuiu para uma comunica¢do mais eficaz,
envolvente e alinhada com os objetivos definidos para a agéncia. Apesar disto, ndo foi possivel
comprovar que houve impacto direto dessas acbes no aumento do brand awareness, devido a

limitacdo dos dados qualitativos e quantitativos disponiveis no decurso do Estagio.

Em resposta a questdo orientadora sobre “como desenvolver um plano de marketing digital para
a Blue Bolt Agency que integre uma estratégia eficaz de marketing de conteldo e permita
aumentar o brand awareness das redes sociais da agéncia?”, conclui-se que o plano desenvolvido
constitui uma base sélida e estratégica capaz de orientar acdes de comunicacdo digital nas redes
sociais da agéncia, permitindo planear, implementar e monitorizar estas acbes de forma
consistente e estruturada, ainda que o impacto direto da notoriedade da agéncia precise de ser

avaliado com dados recolhidos sistematicamente no futuro.

62



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Em suma, o presente trabalho permitiu ndo sé aplicar conhecimentos tedricos em contexto real,
como também gerar valor para a Blue Bolt Agency ao fornecer um plano de marketing digital.
Neste contexto, o Estagio representou uma oportunidade de aprendizagem pessoal e profissional
significativa e contribuiu para melhor compreender a importancia crucial do papel do
planeamento estratégico de marketing de conteddo para uma comunicacao eficaz nas redes

sociais.
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Anexo A - Andlise de Resultados sobre os contetdos publicados pelos concorrentes

Exemplos de contetidos publicados pelos concorrentes da Blue Bolt Agency: Agéncia Get Digital,

Mush Agency e Brain Story Agency:
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Anexo B - Andlise de Resultados sobre os dados estatisticos do Meta Business

Dados Demograficos e Dados Geograficos sobre o publico-alvo da Blue Bolt Agency, recolhidos

em margo de 2025:
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Anexo C — Andlise de Resultados sobre os contetdos publicados nas redes sociais

Conteudos publicados nas redes sociais LinkedIn, Facebook e Instagram da Blue Bolt Agency,

entre os meses de janeiro e margo de 2025:

AUMENTE A VISIBILIDADE

10 Croste!

m o Segintn

i

€ @ C 4 @ @ O P
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BA s (Vi) (M) ( Domiments

g v
°
u Blue Boh Agency
Biue Bolt Agency - s
VS seguson
Forgue ¢ 1o rporase usitaw CTAY @
Para guis poterass chortes 3t ac noexs ceyetvo fralt
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N
DECTA
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\ A Assista a
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Cligue no v
blueboltagency  Asegur~ nviar mensagem A
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Pagina imicial 2 .
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Anexo D — Exemplo de contetidos criados no Plano de Marketing de Contetdo

1. Exemplo de organiza¢dao da pasta “12 Cendrio” com os videos do CEO da Blue Bolt

Agency e transformacdo para contetidos a publicar nas redes sociais:

A Copees Videos Rcardo IConrio ) & & OB | O e -
Whewn G W - wowter  Shie Onger  Femmmensss  Lowendeon  Apute N )
c e neo s RN\ H L ..

© Rvianndl A
— = n
—a Y w " video @ Copy Mexto & Observacoes

»
& er COmecar no SQUEL. man & s empress
VA T (regr a3e
. i MLat et e (reacer O L
"h e Lnhas N O P AL e Y
Yidea )
- e RIS R PO € TRCSYOR OB (merte frustrado
LB MO vEO S0 tCer € (O a0 e
1 o resodvedo
a Arten e Frants 6 Tareet Ta) QRS B 8 camn Marteting
E T tae Wia3a gt
A B BPereIe T e e6 B 8 Catondirie 6o
W B RS SPADE B0 SROOCHIALIS § COTECY  Ageste
a e e O s g o et 8 b
s R
} DRWROn MO BGULE BIMCERIN 8O W e 2
PUACTORIGer <y B arwet rpSQLe
v vegaigte
z
n
& vive Q. Pesquiser 0o Drive 3 QB ¢+ &
+ Now « 3 19CENARIO > EDICOES - = = +8 0
© Pigre ncil Too = Pessoss ~ Modficede * fore =
N ™
e
@ Owcos pwvhados
+CB Computadores

B Pt adon comige
O Recentes

B Marcado com sutreie
O Spw
B

O Armasenaments (1% o

" video @ Copy MMewro & Observagses

Il ResURAIOS CONCrtos eugem
LeMpPo ¢ UMa estratégia solida

Anda acredita que ¢ 1ac barato ¢
Imediato? Pense outra vez @
Yides 3
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2. Exemplo de planeamento de contetido educativo em carrossel, e respetivo copy para

publicagdo nas redes sociais:

Blue Bolt Agency

Calendério
de Maio

s - ,_77 /( \‘
3 7. — ,, Blue Bolt Agency f

Calendario

7 post @ story @ copy /Texto iR observagoes

Calendario
de Maio @

O seu esforgo no digital estd a ser
acompanhado por conversoes e
vendas? Muitas vezes o problema
estd na falta de uma estratégia clara
e alinhada. Sem uma presenca digital
profissional coesa é dificil gerar
confianga, atrair o publico certo e
converter leads em vendas. &

Vai continuar a deixar que a sua
marca nao seja percebida da maneira
certa? ¥

I

#blueboltagency #marcapessoal
#marketingdigital #gestaoderedes

Blue Boit Agency Redes Sociais

k:opy Calendario de Maio | Blue Bolt Agency
Stories Maio: Link aqui

Carrossel #1 ( Post Estratégia Més 1/1):

Titulo: Este post é para si que esta frustrado de publicar contetido
diariamente e ndo ver resultados.
Frase: Arraste para o lado ->

Frase: Sabemos que comegou com muita vontade de partilhar contetido
profissional sobre o seu negdcio nas redes sociais. Verdade?

Titulo: Mas passado algum tempo percebeu que:
Frase:

¢ Ninguém interage consigo

« Tem poucos seguidores

¢ Tem poucas ou nenhumas vendas

Titulo: Resultado:

75



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Anexo E - Exemplo de contetido desenvolvido e publicado nas redes sociais da Blue Bolt Agency

Publica conteddos, Im <
ndo transmitem profissionalismo

A sua marca parece amadora

@nao gera confianga
Omarketing digi
sobre publicar n:
E sobre construi

OUANDO NAO IN E foneeprofissional'

NA PRESENCA DIGITAL DA SU

ISTOE OQUE

estratégica, a suamarcapassa
completamente despercebida.

=

OQUE ACONTECE SEM OQUE ACONTECE QUANDO INVESTE
ESTRATEGIA NO DIGITAL: NUMA ESTRATEGIANO DIGITAL:

Falta de credibilidade no seu ( v

Mais confiancana suamarca
setor de mercado

Baixo alcance e engagement | ( Mars autoridade e melhor
d R PovCOnahan Se chegou até aqui, percebeu que sem

marketing digital a sua marca ndo cresce

com previsibilidade.

B8 blueboltagency oee

pa Dblueboltagency Sente que a gestdo da sua marca parece
amadora e ndo gera confianga?

O problema é a forma como se apresenta online. Sem
pensamento estratégico, a sua marca perde credibilidade,
alcance e oportunidades de negécio. @

Precisa de ajuda para transformar a sua presenca no digital?
Comente DIAGNOSTICO para agendar uma sessdo estratégica
com um dos nossos especialistas. &

#blueboltagency #marketingdigital #gestaoderedes

asredessocias
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Anexo F — Organizagao do espacgo de trabalho pessoal do Google Drive

Omeudisco > Mariana Amorim | Marke... ~

|. Tipo ~ . Pessoas ~ L Modificado ~ | | Fonte ~
Nome T Proprietario Ultima modificagdo Tamanho do
I8 Artigos para Blog | Blue Bolt Agency ‘ eu 04/07/2025 eu —
I cCalendarios | Blue Bolt Agency ‘ eu 21/05/2025 eu -
B Dinamica Marketing Interno | Blue Bolt Academy ‘ eu 21/05/2025 eu —
I8 Ebock | Blue Bolt Agency ‘ eu 27/06/2025 eu
BB  Email Mkt/Newsletters | Blue Bolt Agency ‘ eu 21/05/2025 eu -
I8 Evento Blue Bolt Connect| Blue Bolt Agency ‘ eu 25/06/2025 eu —
I8 Plano de Social Media | Blue Bolt Agency ‘ eu 16/06/2025 eu -
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Omeudisco > Mariana Amorim | Mark... > Artigos paraBlog|Blue.. - & =]u)o

|: Tipo = | |: Bessoas - |[ Modificado = L Fonte = |

Nome 4 Proprietariofa) Data de modificagso Tamanho do = Ordenar
Artigo de Blog #1] Blue Bolt Agency ‘ ey 17/06 eu BKB
Artigo de Blog #2 | Blue Balt Agency 8- 17106 eu TKE
B Artigo de Blog #3 | Blue Balt Agency 8- 17106 eu BKE
B Artigo de Blog #4 | Blue Bolt Agency 8- 18/06 eu 10KB
B Artigo de Blog #5 | Blue Balt Agency 8- 20006 eu 12KB
B Artigo de Blog #6 | Blue Bolt Agency 8- 23106 eu 11KE
B Artigo de Blog #7 | Blue Bolt Agency e 2006 eu 12KB
B Artigo de Blog #8 | Blue Bolt Agency 8- 2006 6u 10KB
B Artigo de Blog #% | Blue Balt Agency ‘ eu 27006 eu 15KB
B Artigode Blog #10 | Blue Bolt Agency &% 8- 30/06 eu 11KE
B Pesguisa sobre "como escrever um artigo para blog?” ‘ eu 16/06 eu BKB
B Planeamento Estratégico de Bleg Posts | Blue Bolt Agency ' eu 27106 eu 144 KB
Omeudisco > Mariana Amorim | Mark.. > Dindmica Marketing Inte... - & (v= =)0

[“1ipe ~ |[ Pessoas - || Modificado -] Fonte =~ |

Nome Proprietario(a) Data de modificagio Tamanho do = Ordenar
B Cronograma Anual | Dindmica WhastApp Academy &% a [T 15004 ev 3TKB
[ Dindmica WhatsApp Acaderny | Calendirio de Abril.pptx 2 ‘ eu 22104 eu 1.3 MB & & £ 7 i
[ Dindmica WhatsApp Academy | Calenddrio de Junhe.ppts &% & 22104 6y 1,3M8 :
[ Dindmica WhatsApp Academy | Calendirio de Maio ppte 25 8- 22104 eu 13IM8 H
Bl Ideias Iniciais | Dindmica Whatsapp Academy &% ‘ eu 15/04 eu 76 KB H
Omeudisco > Mariana Amorim | Mark... > Ebook | Blue Bolt Agency - 2 = = \J [0}

\, Tipo = \| | Pessoas = ] | Modifieado - \ [ Fonte - ‘

Nome T Proprietario(a) Data de modificagéo Tamanheo do = Ordenar
B kit Basico para gravar reels | Blue Bolt Agency 2% ‘ U 25006 ey 24 M8
Omeudisco * Mariana Amorim | Mark... > Email Mkt/Newsletters|... - = (v=| g I ©
Tipo = | : Pessoas ~ | | Modificado ~ J | Fonte ~ |
Nome Proprietariofa) Data de modificagac Tamanho do = Ordenar
E-mails Funil | Blue Bolt Agency 2025.docx &4 ‘ eu 15/04 eu 362 KB
[ Newsletter Clientes | Blue Bolt Agency 2025.docx &% ‘ U 15/04 ey 645 KB

Omeudisco > Mariana Amorim | Mark... > Evento Blue Bolt Conne... ~ &

| Tipa ~ \| l Pessoas = ]| Modificada = \: Fonte = J

Nome 4 Proprietario(a) Data de modificagio Tamanho do = Ordenar
B Fesquiza sobre Antecipagio ‘ eu 25106 eu =
B3 Redes Sociais | Blue Bolt Connect 8- 206 eu -
B WhatsApp | Blue Bolt Connact - 206 eu - 2 & £ Tt
B Copy 10 frases para merchandise | Blue Bolt Connect &% ‘ eu 2006 eu 3KB
B Selecio de 5 misicas para o evento | Blue Bolt Connect 4 ‘ eu 2006 eu 2KB
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O meudisco > Mariana Amorim | Mark... > Calendarios |Blue Bolt A... ~

- Y a ~
[ Tipo ~ || Pessoas ~ || Modificado ~ |L Fonte ~ ]

Nome

I8 Copy Calendarios | Blue Bolt Agency

I Design Calendarios | Blue Bolt Agency

B Guides de Videos para Equipa | Blue Bolt Agency
Calendario de Abril | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Calendario de Agosto | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Calendario de Julho | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Calendario de Junho | Blue Bolt Agency.pptx 2t
Calendario de Maio _ Blue Bolt Agency.pptx 2t
Calendarios | Blue Bolt Agency.pptx 2%

B Sugestdes Contetdos Equipa Team Building BB 2x

~ > Calendarios | Blue Bolt... > Copy Calendarios|Blue... ~

Tipo ~ | |f Pessoas ~ ] [ Modificado = ] [ Fonte ~ ]

Nome 1

Copies Videos Ricardo (Cendrio 1) &

Copies Videos Ricardo (Cendrio 2)
Copy Calendario de Abril | Blue Bolt Agency.docx 2%
Copy Calendario de Agosto | Blue Bolt Agency
Copy Calendario de Dezembro | Blue Bolt Agency 2t
Copy Calendario de Janeiro | Blue Bolt Agency 2%
Copy Calendario de Julho | Blue Bolt Agency 2%
Copy Calendario de Junho | Blue Bolt Agency 2n
Copy Calendario de Maio | Blue Bolt Agency 2%
Copy Calendario de Novembro | Blue Bolt Agency &%

Copy Calendario de Outubro | Blue Bolt Agency 2%

Copy Calendario de Setembro | Blue Bolt Agency 2%

~- > Calendérios | Blue Bolt... > Guidesde Videos paraE... ~

[ Tipe - ] | Pessoas - W( Modificado =~ J( Fonte ~ |

Nome
I Design Stories | Videos para Equipa
Guides de Video de Design | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Guides de Video de Marketing | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Guides de Video de Outros Departamentos | Blue Bolt Agency.pptx 2%
Guides de Video de Web Design | Blue Bolt Agency.pptx 2%

B Guides Videos da Equipa Abril /Maio | Blue Bolt Agency %

&

2
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Proprietario

e &b e b e & o

1]
c

eu

eu

eu

eu

eu

eu

eu

Proprietario

8-
8-
8-
8-
®-
8-
8-
8-
8-
8-
8-
8-

Proprietdrio
‘ eu
@ -
. eu
. eu
. eu
8-

Ultima modificagdo
22/04/2025 eu

22/04/2025 eu

21/05/2025 eu

03/06/2025 eu
02/06/2025 diogo.bluebolt
03/06/2025 diogo.bluebolt
03/06/2025 diogo.bluebolt
11/06/2025 eu

02/06/2025 diogo.bluebolt

09/05/2025

Ultima modificagiio =
09/06/2025 eu
09/06/2025 eu
21/04/2025 eu
18/06/2025 diogo.bluebolt
19/05/2025 eu
19/05/2025 eu
13/05/2025 eu
22/04/2025 eu
09/06/2025 eu
16/05/2025 eu
09/05/2025 eu

22/04/2025 eu

Ultima modificago v
22/04/2025 eu
22/04/2025 eu
22/04/2025 eu
22/04/2025 eu
22/04/2025 eu

22/04/2025 eu

Tamanho do

30,1 M8

2,5MB

78 MB

28,1 MB

22,3 MB

51,3 MB

8KB

Tamanho do

36MB

3,5MB

358 KB

TKB

3KB

3KB

BKB

TKB

KB

BKB

6 KB

TKB

Tamanho do

19,6 MB

253MB

18,2 MB

30,5 MB

SKB
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Omeudisco > Mariana Amorim|Mark... > Plano de Social Media|.. ~ &

Tipo ~ Pessoas ~ Modificado ~ Fonte ~

Nome 4 Proprietario Ultima modificagdo
B3  Banco de Ideias/Guides 8 25/03/2025 eu
{1 Conteidos Publicados | Blue Bolt Agency.pptx &t 8 13/05/2025 eu
B Framework de Conteados | Blue Bolt Agency 2025 xisx % 8 110672025 ey
B} Plano de Conteddo Anual | Blue Bolt Agency 2025.xlsx 2% 8 09/06/2025 eu
[ Plano de Social Media | Blue Bolt Agency.pptx 2% 8- 04/07/2025 eu
[ Plano de Social Media 2025 Blue Bolt Agency.docx % 8 11/06/2025 eu

« > Plano de Social Media|... > Banco de Ideias/Guides ~ 2

Tipo ~ Pessoas ~ Modificado ~ | Fonte ~

Nome 4 Proprietario Ultima modificagao v
Guido de Reels | Blue Bolt Agency 2025.docx 2% 8 16/04/2025 eu
Guido Estudos de Caso | Calendério Blue Bolt Agency . 21 () eu 15/04/2025 eu
[ Guido Posts Estratégia | Blue Bolt Agency 2025.docx 2% Ve 110672025 eu
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56 KB
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Anexo G -Apresentacdo dos Resultados sobre os dados estatisticos do Meta Business

1. Numero de visualiza¢6es e alcance do contetudo publicado nas redes sociais Instagram

e Facebook, no periodo entre margo e junho de 2025:

Estatisticas

R 08 resuftacos do Gesempenho @ muito mas.

X Visiogeral

= Plano

& Piblico

IS Avaliagio comparstiva
Corteines

B Visiogeral

@ Conteddos

Cartas

® Eamnings

Estatisticas

@) instagram v @ 01/03/202%5 - 12/06/202% ~

' Define um objetivo, MONtori2a O progresso ¢ aprende dicas Uten Para O Loy WCesto profissonal

Visualizacdes © & Dxportar » Alcance ©

627 792 + 26349 210107 + sear

30 mil 20 mi
20 e 15mi
10mié
oy Smi
0 0
o3 2103 K/os 30/04 20/05 Yoo
Visualzagdes

RevE 0 resultados do Getempanho @ Muito mas.

X Visogenal

I= Plano

& Puiblico

Fa Avaliaglo comparativa
Comtruden

&9 Viso geral

@ Conteddos

Carhos

® Earnings

' Define um chjetive, monitonize O progresso ¢ aprende dices (teis para o

103 2103 10/0% 30/04

Alcance

do

& Eportr »

20/05

9/06

O Facebook §8 01/03/2025 - 12/06/2025 » :0

teu sucesso profasional

Visualizaghes © & Exportyr - Alcance ©

979 511 + ezne 67

GO i
6mil
40 mé
amil
20ma 2mil
0 0
vos 21/03 10/04 30/04 20/05 9/06

Visualzacles

593 + 17mix

Vo3 21003 10/04 30/04

Alcance

4 Egoty v

20/05

%406
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2. Numero de interag6es com o contetido publicado, nimero de visitas ao perfil e niimero

de novos seguidores nas redes sociais Instagram e Facebook, no periodo entre margo e

junho de 2025:

Estatisticas
Revé 08 resuftacos 30 Sesempenho ¢ Muto mans.

Interagdes com conteddos ©
I Visko geral
e 1689 + v
&0
& Pibico 40
T Avalaclo comparativa 0
0
Comteusen Vo3 2v03 20/04 30/04
8 Visko geral Interagdes COM Conteudos
@ Conteddos
Visitas ©
Coron
® Earnings 6224 + 25
300
200
w00
0
03 2v03 0/04 30704
Estatisticas
Revé 08 resuftacdos G0 Sesempenhio @ Mt man
Interagdes com contevdos ©
¥ Visko geral
= Pano 782 + usumn
0
& Piblico 2
TS Avaliacho comparative w0
Cortamsrn " vos 0008 10/04 30/04
B Visdo geral nteragdes com corteudon
@ Contevdos
Visitas ©
Coartvon
200
0
100
0

2903

82
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20005
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20005

& Dporte -

@ instagram v & OVON202S - 12/06/2025

<o
& Eportr -

Cliques em ligacdes ©

2836 + som

200
1%0
100
%0
)
Vo3 2903 20/04 30004 20005 W06
Chques na boaclo 30 Instagram
Novos seguidores © & Dot @
500 -
30
20
9
vos 2v03 12/04 2/05 22/05
O Facetook » 8 01032025 - 12/06/202% ~ z,
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©0
40
2
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Chques na Igacio do Facebook
Novos seguidores O & Eporter -
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3. Numero de contetdos planeados no calendario editorial versus contetidos publicados

nas redes sociais Instagram e Facebook, entre abril e junho de 2025:

Numero de contetdos planeados no

calendario editorial mensal

Numero de contetdos publicados nas

redes sociais da Blue Bolt Agency

Abril Estavam planeados 6 contetdos (3 videos | Entre 11 de abril e 30 de abril foram publicados os
reels e 3 carrosséis). 6 conteudos.
Maio Estavam planeados 9 contetdos (5 videos | Entre 02 de maio e 22 de maio foram publicados 7
reels e 4 carrosséis). contetdos. No entanto, 1 conteudo foi apagado e 2
nao foram publicados, pelo que houve um total de
6 contetidos publicados no més de maio.
Junho Estavam planeados 9 contetdos (4 videos | Entre 04 de junho e 28 de junho foram publicados 6

reels e 5 carrosséis).

contetdos.
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3.1. Calendario editorial com os contelidos planeados para o més de abril de 2025 versus

conteudos publicados nas redes sociais:

b Caerciaro de Abet | s Bott Agercy B & ™ o =
e Mo W

¢ O e AN N B st faens  Tene  Seaie

Blue Bolt Agency

Calendario
] de Abril

= = AVALIAR NO SEU
| REDES SOCIAIS : ‘ ‘ NEGOCIO DIGITAL
DO SEUNEGOCIO! r—

¥ )
® =

Taxade
-« conversao

- ACONT i
QUANDONAQ INVESTE

NCA DIGITAL DA SUA M
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3.2. Calendario editorial com os contetdos planeados para o més de

conteudos publicados nas redes sociais:

Fichano  Fdtw

v

LI

work  For

-

et

a

h Calenciirio de Mao _ Blus Boit Agene

oy

Sice

”%

N o o &

por  Farn

k™ O

nertes  Auda

Blue Bolt Agency
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O ®

Blue Bolt Agency

Calendario
de Maio

UMFUNILREVENDAS?

MAS NADA RESULTA?

L \z 5
AP 2

Morremcom
*  vendasfrias

Muitos e-commerces

morrem
com vendas

O -

maio de 2025 versus
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3.3.Calendario editorial com os contetidos planeados para o més de junho de 2025 versus

conteudos publicados nas redes sociais:

n Calendidiode nho | BueBolt Agency I & & & O =N o - Asreser: e de B apoetion

Kheirs Tl Vet baed fomete Dk Dpor Fenemevia Akde

Q Ve +* v e O QNere BT QY N\ D mgemdfed Ssnens  Tere ek

Bive Bolt Agency

Blue Bolt Agency

. | Calendario
de Junho

Bluo Boit Agoncy

PORQUE NAQTEM CORAGEM y %
DEOLHARPARAORESTO

OSRESULTADOS i
NAO APARECEM?

negocio
P

86



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

4. Banco de ideias de contetidos para as redes sociais da Blue Bolt Agency.

ey i i 1. o) (=] 13 \\
> Plano de Social Media| ... > Banco de Ideias/Guides ~ & (v=| & )
( Tipo = ‘ | Pessoas ~ ] | Modificado ~ ] ( Fonte ~ ]
Nome Proprietario Ultima modificagio v Tamanho do
[ Guido de Reels | Blue Bolt Agency 2025.docx 2% ‘ eu 16/0412025 eu 392KB & & 2 %
[ Guiso Estudos de Caso | Calendario Blue Bolt Agency 2025.docx 2% . eu 15/04/2025 eu 159 KB
[ Guido Posts Estratégia | Blue Bolt Agency 2025.docx &% ‘ eu 11/06/2025 eu 339KB
< T s ~N
% Calendarios | Blue Bolt Agency [ w & A Alteracdes n <nd = O E (- ( Apresentacio de slides ) & Partilhar
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Slide Dispor Ferramentas Ajuda AlteragSes nfo guardadas no Drive . -
- justar - T Q - magem de Fundo squema ema ransicao ~
aQ + 5 e @ Ajust ™9 N [ deFundo  E: Te T
woincbbnitnEloantn bt oot oot oo i,
) (e 7 post Story @ Copy /Texto IR Observacdes
=1
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Anexo H: Exemplo de contacto entre os membro de equipa e organizagdo de tarefas

1. Exemplo de contacto através do WhatsApp

< @ Blue Bolt Agency | Ac... (1 Q,
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0 contelido na bb JGE
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e RS
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4 16:36
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