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Focado em solucionar um dos grandes desafios que o
mundo publicitario enfrenta atualmente - a constante falta de
atengdo do consumidor - o presente relatério de estagio ird
abordar e testar, através do Enquadramento Teodrico e
Componente Pratica, uma nova estratégia de Marketing - o
Inbound Marketing.

Conhecido, também, como Marketing de Atracdo, o
Inbound Marketing tem como principal objetivo atrair
voluntariamente o consumidor até a marca, aplicando técnicas
pouco invasivas na vida do consumidor, estando maioritariamente
presente nas plataformas online.

Assim, através da criacdo de uma série de conteudos
partilhados nas redes sociais de uma marca, serd testada a
eficacia desta “nova” abordagem, apresentando dados que a
fomentem.

Incluir-se-3, também, a descricdo de todo o processo do
estagio, abordando a integragdo da estudante no atelier SK Studio
Collective, que a acolheu durante um periodo de 5 meses,
abordando as metodologias de trabalho, as competéncias
desenvolvidas enquanto designer e membro de uma equipa

multidisciplinar, entre outros.
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Report.

Focused on solving one of the major challenges facing the
Advertisement world today - the constant lack of consumer
attention - this internship report will address and test, through the
Bibliographic Review and the Practical Component, a new
Marketing Strategy - the Inbound Marketing.

Also known as Attraction Marketing, Inbound Marketing
main objective is to voluntarily attract the consumer to a brand,
applying non-invasive techniques to consumers' lives, being mostly
present in the online platforms.

Thus, through the creation of a series of content shared in
the social networks of a brand, the effectiveness of this new
approach will be tested, and data will be presented to support our
findings.

It will also include the description of the whole internship
process, addressing the integration of the student on the SK Studio
Collective team, who welcomed her during a period of 5 months,
addressing the methodologies applied for this specific project, the
technical skills developed as a designer and the social skills learned

as member of a multidisciplinary team, among others.
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GLOSSARIO

Arte-final: é o “acabamento de um trabalho grafico antes de ir para publicacdo, impressdo ou re-

producdo” (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) disponivel em: https://www.pri-

beram.pt/dlpo/arte-final

Awareness: palavra inglesa para “conhecimento de que algo existe, ou entendimento de uma situ-
acdo ou assunto no momento atual baseado em informacado ou experiéncia” (Cambridge University

Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2LFT2wt

Blog: em portugués blogue, é uma “pagina de Internet com caracteristicas de diario, atualizada
regularmente” (Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) disponivel em:

https://www.priberam.pt/dlpo/blogue

Briefing: é a informacdo disponibilizada pelo cliente onde estdo definidos os objetivos que se pre-
tendem alcancar com determinado projeto de design, marketing, Branding, entre outros

(Cambridge University Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2)q6h7I

Browser: também conhecido como navegador, é um “programa que permite aceder a paginas da
Internet, e aos recursos nesta disponibilizados”. Exemplos de browers: Google; Firefox; Safari; entre

outros. (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) disponivel em: https://www.pribe-

ram.pt/dlpo/Browser

CEO: abreviatura para Chief Executive Officer, em portugués Director Executivo, logo a pessoa com
a posicdo mais importante numa empresa (Cambridge University Press, s.d.) disponivel em:

https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/ceo

Copy: corresponde a um texto escrito com a intengdo de ajudar a venda ou promogdo de um pro-

duto, servico ou marca (Cambridge University Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2HERSia

Diretor de Arte: é a pessoa que “efetua um trabalho de natureza essencialmente criativa e visual,
gue estuda, organiza e coordena a atividade artistica em ligacdo com o briefing emanado do cli-
ente/anunciante, sendo o segundo elemento da dupla criativa” (ISCEM, s.d.) disponivel em:

http://www.iscem.pt/gca/index.php?id=66

E-book: diminutivo de electronic book, em portugués livro eletrénico, sendo este a “edicdo em for-
mato digital de um texto de um livro” (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) dis-

ponivel em: https://www.priberam.pt/dlpo/e-book e https://bit.ly/2JwuFjU

Emoji: é um “simbolo gréfico, ideograma ou sequéncia de caracteres que expressa uma emocao,

III

uma atitude ou um estado de espirito, geralmente usado na comunicac¢do eletrénica informa

(Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) disponivel em: https://bit.ly/2Mdz25n
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Feed: pagina da rede social, por exemplo o Instagram ou Facebook, onde se consegue visualizar
todos os conteldos partilhados pelas contas que se segue no momento (Instagram, 2018) disponi-

vel em: https://bit.ly/2HBtv4Z

Hashtag: é uma “palavra ou sequéncia de palavras unidas e antecedidas do sinal cardinal (#), usada
geralmente para identificar assuntos nas redes sociais” (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa,

2008-2013) disponivel em: https://www.priberam.pt/dlpo/hashtag

Identidade da marca: “refere-se ao conjunto de atributos assumidos como préprios (...) Uma cul-
tura, filosofia, modo de pensar e conjunto de valores que se desenvolvem ao longo dos anos no
interior da organizac¢do” (Villafane, 1999 citado por Martins, 2012)

Identidade visual: “refere-se ao conjunto de signos graficos organizadas num sistema com o pro-
posito de criar um estilo diferenciador e capaz de criar uma imagem de marca positiva e relacionada
com a identidade” (Costa, 2004 citado por Martins, 2012)

Imagem de marca: refere-se “a uma imagem mental formulada pelo publico relativamente a uma
empresa, produto ou servico” (Costa, 2004 citado por Martins, 2012)

Meta tags: sdo palavras-chave que irdo estar introduzidas no cédigo de HTML, de maneira a facilitar
aidentificagdo da pagina web, assim como do assunto da mesma (WordStream, s.d.) disponivel em:

https://www.wordstream.com/meta-tags

Mood board: é uma colagem ou composicdo de imagens, muitas vezes criado para fins de design,
sendo, muitas vezes utilizado por designers de forma a descobrir como criar estilos unificados ou

temas para um projeto de design” (Techopedia, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2LEPFFQ

Newsletter: é um “boletim eletrénico, geralmente em formato electrénico, de distribuicdo regular
para os seus assinantes” (Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013) disponivel em:

https://www.priberam.pt/dlpo/newsletter

Posicionamento: é “a maneira como os clientes pensam, ou a maneira como uma empresa deseja
gue os clientes pensem sobre um produto, relacionando-o a produtos similares ou a produtos da

concorréncia” (Cambridge University Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2sWtTWr

Premium: palavra inglesa, normalmente, utilizada para referir algo que qualidade superior ao nor-

mal (Cambridge University Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2HAAQIlu

Project Manager: ¢ a pessoa responsavel por planear todas as fases de um trabalho/ projeto, assim
como organizar as tarefas das pessoas envolvidas no mesmo (Cambridge University Press, s.d.) dis-

ponivel em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/project-manager

Rebranding: “o ato de mudar a maneira como uma organizacdo, empresa comercial ou produto

aparece para o publico” (Cambridge University Press, s.d.) disponivel em: https://bit.ly/2sIXe7I
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Smartphone: é um “telemdvel com conectividade e funcionalidades semelhantes as de um compu-
tador pessoal, nomeadamente com um sistema operativo capaz de correr vdrias aplicages”, tam-
bém conhecido como telemével inteligente (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013)

disponivel em: https://www.priberam.pt/dlpo/smartphone

Target: também conhecido como publico-alvo, é um “segmento de mercado a que se dirige deter-
minado produto, servico ou mensagem” (Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013)

disponivel em: https://www.priberam.pt/dlpo/target
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1. INTRODUCAO

O presente relatdrio de estégio, realizado ao abrigo do protocolo entre a Universidade IADE -
UE, a estudante e o atelier SK Studio Collective', no decorrer do ano letivo 2017/2018, foi desenvol-
vido no ambito do Mestrado em Design e Publicidade, tendo como objetivo a descricdo e avaliacdo
da experiéncia e conhecimento tedrico-pratico adquiridos, tanto ao longo da componente letiva
como do estagio curricular.

Com intuito de ganhar experiéncia profissional e pér em pratica os conhecimentos adquiridos
ao longo da sua vida académica, a estudante candidatou-se ao lugar de designer grafica no atelier SK
Studio Collective. Porém, o estagio curricular foi também uma oportunidade de adquirir novos conhe-
cimentos, ndo sé na area do Design Grafico como também noutras areas da Comunicag¢do, mais con-
cretamente na area do Marketing.

Para a estudante, o Marketing, aliado ao Design Grafico, € uma ferramenta essencial para a
concecdo das pegas de comunicacao de uma marca. Através de uma estratégia de comunicacgdo pré-
definida e da criacdo de conteldos relevantes para o consumidor, criam-se pecgas que atinjam os di-
versos objetivos das marcas. Contudo, o aparecimento da Internet mudou por completo o comporta-
mento do consumidor, influenciando também, a maneira de comunicar as marcas.

Constantemente conectado, o consumidor encontra-se agora a distancia de um clique de novas
culturas, experiéncias e marcas, estando, sem duvida, mais e melhor informado que alguma vez teve.
Incessantemente bombardeado com informacdo, encontra-se num estado de constante distracao,
nao prestando atencdo a nenhuma mensagem em especifico. Desta forma, o consumidor nem chega
a reparar naquelas que lhe sdo dirigidas, sendo este um dos grandes problemas da area da Publici-
dade.

Com as constantes evolugGes a nivel tecnoldgico, que influenciam e continuarao a influenciar
o comportamento do consumidor, a grande questdo que se coloca atualmente é: de que maneira
conseguimos chamar a aten¢Go a um consumidor téo distraido?

A solucdo podera passar pelo Inbound Marketing.

Sendo vital para os profissionais da drea de Comunicagdo estarem a par de novas técnicas e
estratégias de Marketing, a estudante, com expectativas de ingressar neste meio profissional,
achou pertinente debrucar- se sobre esta temdtica. Focado na analise desta “nova” estratégia de

Marketing, o presente relatdrio de estagio centra-se, entdo, na aplicacdo do Inbound Marketing na

1 Atualmente denominado de that’s.y.. Para efeitos do presente relatdrio de estagio serd utilizada a designagdo antiga,
visto que o protocolo assinado entre a universidade e a empresa inclui ainda o nome antigo do atelier.
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comunicac¢do de uma marca em ambiente real (projeto realizado durante o estagio curricular). Apli-
cada essencialmente nas redes sociais de uma marca, a estudante analisou os dados das platafor-

mas para perceber se esta estratégia podera ser uma solugdo a ter em consideragao.

1.1. METODOLOGIA
O estdgio curricular dividiu-se em trés grandes momentos — investigacdo, componente pra-

tica e andlise de dados — que muitas vezes se sobrepuseram entre si.

. Investigagao

Auxiliada por diversas fontes secundarias como artigos, livros e teses de diversos autores, a
investigacdo do presente relatdrio focou-se numa das problematicas que o mundo da Comunicagao
enfrenta nos dias de hoje — um consumidor constantemente distraido.

A investigacdo, focada entdo na adaptacdo e evolucdo do Marketing face as constantes mu-
dancas de comportamento do consumidor, debrugou-se sobre o Inbound Marketing enquanto pos-
sivel solucdo para a problematica abordada. Obras de autores conceituados, como Phillip Kotler,
Vasco Marques, Filipe Carrera, entre outros, foram essenciais para a fase de investigacao do Estado
da Arte sobre os diversos tdpicos abordados, desde a area do Marketing, as redes sociais, ou mes-
mos sobre a Internet enquanto origem do problema.

Contudo, o relatério de estagio subentende uma componente pratica, na qual a estudante
executaria ndo so6 tarefas de Marketing, como também, e sobretudo, tarefas de Design Grafico.
Como tal, a estudante incluiu na investigacdo um pequeno tépico dedicado ao Branding, que a
ajudou a fundamentar as suas escolhas e a¢des enquanto designer. Neste ambito obras como O

gue é o Branding? de Matthew Healey (2009) ou Branding in Five and a Half Steps de Michael John-

son (2016) foram vitais para pensar a tematica.

° Componente pratica

Em paralelo a investigacdo, a estudante ja estava a realizar o estagio curricular, onde conse-
guiu por em pratica alguns dos conhecimentos adquiridos apds a consulta bibliografica, nomeada-
mente no projeto em andlise no presente relatdrio — desenvolvimento das redes sociais da marca
RE/MAX FOR.EVER, seguindo as taticas de Inbound Marketing.

A estudante, enquanto estagiaria, foi exposta a uma metodologia de trabalho diferente da

sua. Contudo, esta viria a beneficiar o seu trabalho e integracdo na equipa.
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No atelier cada projeto comeca com a leitura e analise do briefing, pois é a partir deste que
se entende, de forma generalizada, o que o cliente pretende. Em seguida, comeca a fase de pes-
quisa, tanto para a drea do Marketing como para a drea do Design Grafico.

Dado que trabalhou em ambas as dreas — Marketing e Design -, a estudante comecou a fase
de pesquisa pela drea do Marketing, de modo a que pudesse definir melhor o perfil da marca, assim
como os objetivos e target da mesma, realizando também uma breve analise da concorréncia. Es-
tando estes topicos definidos, seria mais facil delinear uma estratégia de comunicacdo adequada
para a marca, tendo em conta os objetivos pretendidos e o target a alcangar.

Ap6s o delineamento do projeto, comecgou-se a realizar a pesquisa relacionada com a drea
do Design Grafico. Nesta, para além de também se fazer uma breve analise da concorréncia — ver
como foi resolvida a parte grafica — pesquisou-se também algumas inspiragdes, desde paletas cro-
maticas, tipografias, grelhas, etc.

Posteriormente, realizou-se uma sessio de brainstorming, de maneira a chegar as ideias/pa-
lavras-chave do conceito. Dando esta fase como terminada, criou-se um mood board, que serviu
de guia visual na fase de concegdo das pecas visuais, sendo que esta, normalmente, comeca com a
elaboracdo de esbocos. O principal objetivo destes é ensaiar uma imagem geral das pecas, sendo
estudada a hierarquia da informacdo, possiveis grelhas, posicionamento de elementos, entre ou-
tros. Estando estes finalizados, comecgou-se a trabalhar no computador, selecionando o software
mais indicado para cada pega. No computador, reproduziu-se aimagem que se obteve nos esbocos,
fazendo-se pequenos ajustes e melhoramentos necessarios.

Estando as pecas aprovadas, tanto pela equipa do atelier como pelo cliente, foram postadas
nas redes sociais da agéncia RE/MAX FOR.EVER adjudicadas ao atelier SK Studio Collective — Face-
book e Instagram. Posteriormente a sua publicacdo, foi feito um acompanhamento onde se prestou
atencdo areagdo dos seguidores. Contudo, somente no final do estagio curricular, a estudante pode
concentrar-se na recolha e analise dos dados obtidos através destas redes sociais, sendo que estes
seriam a principal fonte de informacgdo para testar e fundamentar a hipétese apresentada no pre-
sente relatério de estdgio — tdticas de Inbound Marketing como atra¢éo para a atengdo do consu-

midor.
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. Andlise de dados

A partir dos dados recolhidos, resultantes de 2 meses de trabalho por parte da estudante e
do atelier SK Studio Collective, pode-se apurar um conjunto de conclusdes sobre as estratégias im-
plementadas e os conteldos criados, avaliando ndo so o crescimento das paginas, como o numero
de seguidores e as reacGes as publicacdes partilhadas.

Aplicando o Método Comparativo, descrito por Marconi e Lakatos (2003) como um dos mé-
todos especificos das Ciéncias Sociais, os dados quantitativos - fornecidos pelas respetivas redes

sociais - foram analisados segundo 2 etapas distintas.

° 12 Analise das estratégias implementadas pelo atelier SK Studio Collective: Numa pri-
meira fase, analisou-se e avaliou-se as estratégias implementadas nas redes sociais da
agéncia RE/MAX FOR.EVER pelo atelier SK Studio Collective.

Através da andlise e cdlculos das diversas métricas pode-se apurar iniUmeras conclu-
soes referentes as paginas de Facebook e Instagram da agéncia, assim como dos pro-
prios conteudos publicados.

Visto tratarem-se de plataformas independentes entre si, e com publicos-alvo distin-
tos, foi importante, ndo so, apurar o crescimento das paginas, como o desempenho
dos conteldos. Analisando as diversas taticas implementadas pode-se perceber quais
as que tiveram maior impacto junto dos seguidores, como por exemplo o top 5 das
publicacGes com maior interagdo, entre outros.

° 22 Analise e comparacao de taticas antigas e taticas recentes: Por fim, foi necessario
fazer uma comparacdo entre as taticas implementadas pela agéncia RE/MAX
FOR.EVER, anteriormente a adjudicacdo da pagina de Facebook ao atelier SK Studio
Collective, com as mais recentes tdticas implementadas pelo Ultimo. A sua comparagao
permitiu saber quais os aspetos que correram melhor e quais poderiam ser alterados

e melhorados no futuro.

Segundo a bibliografia consultada, ndo existe, por ora, um método universal para avaliar os
resultados dos conteldos publicados junto da comunidade online. Contudo, a métrica utilizada no

presente relatério teve como base o engagement rate por alcance.

Considerada por Kalamdani (2014) como o método mais adequado para avaliar os conteu-
dos, o engagement rate por alcance tem em considera¢do o desempenho do conteldo apenas por

guem o viu, independentemente dessa pessoa ser um seguidor ou ndo, pois conforme explica no
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seu artigo publicado no LinkedIn, ndo é necessario uma pessoa gostar da pagina da marca na rede
social, ou segui-la, para poder interagir com o contetudo. Outro fator que, de certo modo, também
influencia a prestacgdo das publicacGes sdo os algoritmos presente em algumas redes sociais como
o Facebook ou o Instagram, sendo que as publicagdes sdo apenas alcancadas por determinada per-
centagem de seguidores, ao invés da totalidade de seguidores da pagina. Como tal, ao analisar as
interacGes de uma determinada publicacdo em relacdo ao nimero de pessoas que a viram, e ndo
em relacdo ao nimero de seguidores da pagina, chegar-se-a a resultados mais precisos sobre a
prestacdo do conteldo em questdo.

Todavia, tratando-se de redes sociais, é necessario ter em conta a dimensdo da amostra e da
influéncia que esta podera ter na leitura dos dados, pois estes sofrem sucessivas alteragées com o

tempo, ndo soé a nivel de nimeros como a nivel de perfis.

. Questoes a responder

1. As estratégias implementadas, tanto no Facebook como no Instagram, alcancaram o
publico-alvo indicado para a agéncia RE/MAX FOR.EVER?

2. De todos os conteudos partilhados nas redes sociais da RE/MAX FOR.EVER, quais se
destacaram junto dos seguidores?

3. Através das taticas implementadas nas redes sociais, conseguiu-se trabalhar a advoca-
cia dos seguidores (nomeadamente na sec¢do das criticas na pagina de Facebook).

4, Em relacdo a pagina de Facebook da agéncia RE/MAX FOR.EVER, as estratégias imple-
mentadas pelo atelier SK Studio Collective conseguiram angariar mais seguidores que
as estratégias implementadas anteriormente pela prépria agéncia RE/MAX FOR.EVER,

no espaco de 3 meses?

1.2. ESTRUTURA DO RELATORIO DE ESTAGIO

O presente relatério de estdgio apresenta-se dividido em 4 capitulos — Introduc¢do; Enqua-
dramento tedrico; Componente pratica e Conclusao.

No primeiro capitulo, Introdugdo, é feita uma breve apresentacao dos diversos componentes
do relatdrio de estdgio. Dividido em trés subcapitulos — Introdugdo; Estagio e Atelier — o capitulo
expde resumidamente o tema do relatério e problema em estudo; as metodologias utilizadas e as
questoes a dar resposta; o estagio e em que circunstancias foi realizado, e por fim, um breve en-
guadramento sobre o atelier SK Studio Collective que acolheu a estudante durante o estagio curri-

cular.
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O segundo capitulo, dedicado ao Enquadramento tedrico do tema abordado pelo relatério
de estagio, foca-se na investigacdo realizada sobre o Estado da Arte tanto da drea do Marketing
como da area de Branding, expondo e explicando os conceitos e conhecimentos explorados por
diversos autores conceituados nas areas cientificas em questao.

No terceiro capitulo, Componente pratica, é descrito e analisado um dos projetos realizados
durante o estagio curricular. Centrado no projeto das redes sociais da agéncia imobilidria RE/MAX
FOR.EVER, o capitulo descrevera as diversas componentes que elaboram o projeto, desde a apre-
sentacdo e contextualizacdo da agéncia no mercado imobilidrio, a estratégia implementada nas
redes sociais da agéncia, assim como aos conteudos criados, analisando também os respetivos da-
dos métricos das plataformas.

O quarto e ultimo capitulo, dedicado a Conclusao, apresenta as diversas consideragGes que
se retiraram durante a elaborac¢do do estagio curricular e respetiva investigacdo, fornecendo algu-
mas informagoes sobre as dificuldades sentidas durante a realizagdo dos mesmos, assim como pos-

siveis recomendacgdes para investigacdes futuras sobre o tema abordado.
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2. ESTAGIO
2.1 AMBITO DO ESTAGIO

O percurso académico da estudante desde muito cedo se focou na area do Design Gréfico.
Iniciando os estudos na area logo no ensino secundario, frequentou a Escola Especializada Artistica
Antdnio Arroio no curso de Design de Comunicag¢do. Posteriormente, licenciou-se em Producdo
Gréfica e Design, pela Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias.

Finalizada a licenciatura, a estudante concluiu que o seu percurso académico até a data
tinha-lhe fornecido sobretudo as bases do Design Grafico e respetivas ferramentas técnicas. Sentiu
entdo a necessidade de aprofundar e adquirir novos conhecimentos na area.

Ao ingressar no Mestrado de Design e Publicidade no IADE — Universidade Europeia, entrou
em contacto com novas disciplinas do Design, mas também com areas adjacentes ao mesmo, como
o Marketing e a Publicidade, adquirindo novos conhecimentos a nivel conceptual e estratégico.

Desde o inicio do Mestrado, a estudante considerou a realizagdo de um estagio curricular
como a op¢do que melhor se adequava aos seus objetivos, ao invés da tese ou projeto, tendo como
principal objetivo ganhar experiéncia profissional sob a tutoria de profissionais experientes. O es-
tagio daria a estudante a oportunidade de p6r em pratica os conhecimentos adquiridos até a data,
proporcionando a continuac¢do da sua aprendizagem em contexto profissional.

Na fase de procura de estagio, a estudante focou-se sobretudo em agéncias e ateliers com
um ambiente mais intimista, formados por uma equipa de pequena dimensdo (entre 5 a 15 funci-
onarios), mas que ao mesmo tempo tivessem uma dinamica multidisciplinar e que trabalhassem
nas diversas areas do Design Grafico. Com esta experiéncia esperaria ter a oportunidade de traba-
Ihar com uma equipa experiente, que ndo sé lhe iria transmitir novos conhecimentos como outros
pontos de vista sobre o mercado de trabalho.

O atelier SK Studio Collective, um espaco recente e em crescimento, proporcionou a estu-

dante a oportunidade de realizacdo do estdgio curricular no ambiente anteriormente mencionado.

2.2 LOCALE DURAGCAO

A entidade de acolhimento escolhida foi o atelier SK Studio Collective - atualmente denomi-
nado de that’s.y. — uma empresa recente e em crescimento, que nos Ultimos anos se tem vindo a
destacar na area de Branding.

O estagio curricular decorreu no periodo compreendido entre o dia 6 de Novembro de 2017

e 30 de Marg¢o de 2018, tendo a duragdo de 5 meses.
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2.3 ORIENTACAO CIENTIFICA

A nivel cientifico, a estudante foi orientada pela Professora Theresa Beco Lobo, professora
do IADE — Universidade Europeia e um dos membros da equipa de investigacdo da UNIDCOM/IADE
— Unidade de Investigagao em Design e Comunicagao, desde 2000.

Com um vasto percurso académico e profissional em diversas dreas do mundo artistico —
desde a pintura, a moda e design — a experiéncia da Professora Theresa Beco Lobo foi imprescindi-
vel para a orientacdo cientifica do presente relatério de estagio.

Ao longo deste segundo ano de mestrado, a professora orientou a estudante e supervisionou
a elaboracdo do presente relatdrio, contribuindo com os seus diversos e vastos conhecimentos,

assim como com a sua mentalidade aberta no que toca a parte da investigacao.

2.4 ORIENTACAO ATELIER

De maneira a que a experiéncia de estdgio curricular fosse produtiva e recompensadora,
tanto para a estudante como para a entidade de acolhimento, foi obrigatdrio a existéncia de um
orientador no atelier. Este, escolhido pela entidade, teve como responsabilidade acompanhar, ori-
entar e supervisionar a estudante e as atividades desempenhadas pela mesma.

Durante o estagio, a estudante ficou sobre a orientacdo da Project Manager do atelier SK
Studio Collective, Giulia Caldonazzi.

Licenciada em Science and Technology of Communication pela Libera Universita di Lingue e
Comunicazione IULM, e Mestre em Economy and Managements of Arts and Cultural Events pela
Universita Ca’Foscari Venezia, anteriormente a ser Project Manager no atelier (e braco direito da
fundadora, Sandra Krich), foi Gallery Assistant na Fondazione DNArt e na Bienal de Veneza em Itdlia,
e Assistant Manager da Circle1 Gallery na Alemanha e na Jatiwagi Art Factory na Indonésia.

Enquanto Project Manager no atelier SK Studio Collective, Giulia Caldonazzi é responsavel
pelo bom funcionamento do atelier. Ao orientar o planeamento dos diferentes projetos em desen-
volvimento, e coordenar os diversos funcionarios e respetivas fung¢des, Giulia Caldonazzi encontra-
se na posicao ideal para orientar o estagio curricular, visto ser a pessoa mais inteirada sobre o

mesmo.
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2.5 COMPETENCIAS A DESENVOLVER?

O atelier definiu previamente as competéncias a desenvolver durante a realizacdo do estagio
curricular da estudante, de modo a que este fosse uma experiéncia enriquecedora tanto a nivel
profissional como a nivel pessoal.

Como tal, dividiram as competéncias em cinco grandes categorias: cognitivas; metacogniti-
vas; pessoais; relacionais e técnicas, sendo que as presentes competéncias a desenvolver ajudariam
a estudante ndo sé a evoluir enquanto profissional, assim como enquanto pessoa, desafiando-a
diariamente a superar as suas limitagGes, tanto a nivel criativo, como a nivel de conhecimento,

técnico e individual.

2 Para uma leitura mais detalhada das competéncias a desenvolver durante o estagio curricular no atelier SK Studio Collec-
tive por parte da estudante, consultar o anexo 5.
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3. ATELIER
3.1. HISTORIA

Fundado em finais de 2015, o atelier SK Studio Collective é o reflexo ideoldgico e profissional
da fundadora Sandra Krich.

Curadora, investigadora, professora. Sandra Krich fez de tudo um pouco antes de iniciar esta
nova etapa da sua vida profissional.

Licenciada em Histdria de Arte pela Faculdade de Letras de Lisboa, e Mestre em Estética e
Filosofia da Arte pela mesma instituicdo académica, Sandra Krich viajou pelo mundo em prol de
uma carreira profissional rica em experiéncias, tendo sido curadora em Hong Kong e lecionado ca-
deiras como Teoria do Design e Histéria de Arte na Malasia.

O seu regresso a Portugal ficou marcado pela criacdo do atelier SK Studio Collective, em co-
laboracdo com a arquiteta Margarida Ventura. Este, um homdnimo do seu préprio nome, permite
a Sandra Krich conciliar as varias atividades profissionais que realizou até a data, assim como todo
o conhecimento do mundo das Artes e do Design, dando-lhe também a oportunidade de trabalhar
com alguns dos melhores profissionais da area.

Apesar de ser um projeto recente, desde cedo Sandra Krich soube qual seria o propdsito do
atelier. Assente sobre o mote “Design in its purest form of expression”, o atelier ambiciona criar o
melhor design possivel, aliado a um conceito interessante e relevante, que ajude o cliente a alcan-
gar os seus objetivos.

Como tal, o SK Studio Collective oferece um vasto leque de servicos, desde Branding; web
e graphic design; packaging; ilustracdo; fotografia; video; comunicacdo digital e curadoria. Con-
tudo, o forte do atelier é sem duvida a area de Branding, tendo recebido em 2017 duas nomeacbes
no Prémio Internacional de Design Fedrigoni Top Award.

Para o SK Studio Collective a ligacao que cria com os seus clientes através do design e res-
petivos valores é muito importante, todavia a relagdo com as comunidades das Artes e do Design é
fundamental. A partir de iniciativas como a Ladies, Wine & Design Lisbon®, o atelier tem a oportu-

nidade de entrar em contacto com diversos profissionais da area através de encontros e conversas

3 Citagdo traduzida: “Design na sua forma de expressdo mais pura” (traduzido pela estudante).

4 Ladies, Wine & Design Lisbon é a recriagdo da iniciativa criada pela designer, mundialmente conhecida, Jessica Walsh,
que tem como objetivo fomentar e promover mulheres criativas —apenas uma pequena percentagem dos diretores cri-
ativos, a nivel mundial, corresponde a mulheres.

Esta iniciativa é feita através de encontros e conversas informais sobre a area onde se podem realizar circulos de mento-
ria, revisdes de portfolios, entre outros. Atualmente, realiza-se em mais de 120 cidades por todo o mundo, sendo que em
Lisboa é promovida pela designer Yana Kalinnikova. O atelier SK Studio Collective tornou-se parceiro da iniciativa, forne-
cendo o local para o mesmo.

http://ladieswinedesign.com/ e http://ladieswinedesign.com/lisbon/
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descontraidas, sendo que no futuro pensa comecar uma iniciativa prépria de forma a promover e
reforgar a sua presenga na comunidade.

No entanto, com o inicio de um novo ano, aliado a constante evolucdo do atelier e com o
crescimento da equipa, mais concretamente com a aquisi¢cdo da designer grafica Yana Kalinnikova,
o atelier sentiu necessidade de adotar uma nova identidade. Com uma atitude mais palpavel, uma
imagem renovada e um novo nome, reflexo da parceria criativa de Sandra Krich e Yana Kalinnikova,

o atelier renasce como that’s.y..

— Sandra Krich. that’s.y.

studio collective

Figura 1. (Esq.) Logotipo antigo do atelier SK Studio Collective; (Dir.) Logotipo atual do atelier that's.y.

3.2 EQUIPA
A equipa do atelier SK Studio Collective tem vindo a crescer ao longo dos ultimos 3 anos de

existéncia. Com uma equipa fixa de oito elementos, o atelier é composto por:

° Uma CEO (Chief Executive Officer), que também desempenha o papel de Diretora Criativa,
assegurando que todos os projetos criativos estdo a ser realizados de acordo com os concei-
tos e objetivos previamente definidos.

. Uma Diretora de Arte, encarregue de todo o aspeto visual e conceptual de uma marca, que
orienta as designers graficas de modo a facilitar o trabalho destas.

° Uma Project Manager, responsdvel pelo bom funcionamento do atelier, assim como pela
orientacdo e coordenacdo de toda a equipa e projetos em desenvolvimento.

° Uma Marketing Manager, que para além de conceber toda a estratégia de comunicagdo do
atelier e respetivos clientes, contribui, também, em alguns dos trabalhos criativos através da
ilustracao.

° Uma Lead Designer e uma Designer Grafica, que sdo responsaveis pelo desenvolvimento cri-

ativo dos projetos.

° Uma Copywriter, que tem como func¢do escrever toda a comunicacdo do atelier e respetivos
clientes.
. Uma fotografa, que é responsavel por todo o trabalho fotografico desenvolvido no atelier.
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Contudo, e apesar de o atelier ter uma equipa fixa, por vezes, e consoante as necessidades
de cada projeto, o SK Studio Collective trabalha com outras agéncias (ndo sé de design como con-
sultoria), assim como profissionais freelancers de outras areas, desde arquitetos, a ilustradores,
stylists, entre outros.

Durante o periodo de estagio, para além da estudante, o atelier acolheu mais uma estagiaria

em ambito curricular, que realizou tarefas na area de Design Grafico.

3.3 PRESENCA NO MERCADO

O SK Studio Collective, apesar de ser um projeto recente, tem ganho notoriedade no mercado
devido aos trabalhos desenvolvidos na drea de Branding — trabalhos esses que ja valeram 2 nome-
acles para o Prémio Internacional de Design Fedrigoni Top Award.

Para o atelier, o design é uma ferramenta essencial para o sucesso dos seus clientes. Como
tal, o SK Studio Collective tenta sempre estar a par do restante mercado e tendéncias, de forma
poder inovar e trazer algo diferente. Todavia, existem diversas agéncias e ateliers de design no

mercado nacional que oferecem o mesmo tipo de servico que o atelier SK Studio Collective, nome-

adamente:

) Atelier Pedro Falcdo;
) This is Pacifica;

° Designways Studio;
° This is Love;

. V-a;

) Uva Atelier;

o AHXHA;

, sendo estes considerados os principais concorrentes do atelier.

3.4 CLIENTES

O SK Studio Collective desde o seu inicio que se caracterizou como atelier ao invés de uma
agéncia de publicidade. Como tal, trabalha numa vertente mais artistica, em vez de trabalhar em
projetos mais comerciais, atingindo assim um nicho de mercado diferente das agéncias de publici-
dade.

Atraidos pela qualidade do trabalho apresentado, a carteira de clientes do atelier abrange

diversos segmentos de mercado, desde artistas plasticos, a restauracao, hotelaria, construcao civil,
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entre outros. Nessa qualidade, o atelier compreende que clientes diferentes significam necessida-
des diferentes, assim como objetivos e metas distintas, levando a que cada briefing seja uma nova
aventura por explorar.

Por ser um projeto recente, cujo portfélio ainda esta numa fase inicial, a angariacao de cli-
entes é em si um desafio. Deste modo, é em parceria com a consultora lamin que o atelier angaria
a maioria dos seus clientes.

As redes sociais do atelier, como o Instagram, o Facebook ou o Behance, e eventos como a
Ladies, Wine & Design Lisbon sdo outras pegas-chave para a tarefa de angariacdo, pois é através

destes que conseguem estar em contacto direto com possiveis clientes.

e V( ime’
A Y N i

Figura 2 . Logotipos de alguns dos clientes do atelier SK Studio Collective

3.5 METODOLOGIA DE TRABALHO

O atelier SK Studio Collective adaptou uma metodologia prépria de maneira a oferecer aos
seus clientes projetos de comunicacdo e design interessantes e funcionais, mas que acima de tudo
que alcancem e superem os objetivos e metas pré-definidos.

Como cada cliente e cada projeto sdo entendidos como algo singular e Unico, a metodologia
sofre pequenas alteracGes de modo a adaptar-se a cada um. Contudo, cada projeto comecga com a
leitura e anadlise do briefing por parte de toda a equipa do atelier.

De seguida, a Marketing Manager prossegue com a parte de investigacdo, fazendo ben-
chmarking da concorréncia e o plano estratégico de comunicagao, de acordo com o publico-alvo da
marca e os objetivos que esta pretende alcancar.

Estando esta etapa concluida, o projeto passa para a equipa de design que ira analisar o plano
estratégico. Apods a andlise, e em colaboragao com a Copywriter, comegam a ser desenvolvidas as
pecas de comunicacdo. Estas, por norma, tém duas fases de aprovacdao. Uma fase interna, em que
o projeto é apresentado a restante equipa, inclusive a Diretora Criativa, onde sdo discutidas algu-
mas melhorias e alteracGes a fazer. Depois de aprovadas internamente, sdo enviadas ao cliente
para uma aprovagdo externa. Tal como na aprovagdo interna, caso o cliente faga algum reparo, as
pecas voltam para a fase de melhoramentos. Apds as aprovacgdes, segue-se a preparagao da divul-

gacdo das pecas, que podem seguir para a grafica, de modo a serem impressas e montadas, ou, no
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caso do projeto do presente estagio, sdo publicadas nas plataformas digitais, nomeadamente nas
redes sociais.

Uma vez publicadas nas redes sociais, é possivel avaliar a prestacdo destas junto do consu-
midor, podendo analisar a evolugdo das paginas e publicacdes a nivel de seguidores, gostos, co-
mentadrios e partilhas. Pegando nesta informacdo, a Marketing Manager consegue criar um relato-
rio, que sera entregue ao cliente e onde apresenta de forma resumida e sucinta a atividade das
paginas.

Contudo, a metodologia por si sé ndo chega para a realizacio eficaz dos projetos. E também
necessario que haja boa comunicacdo entre a equipa. Como tal, o atelier ndo dispensa o uso de
uma ferramenta digital para agilizar a comunicac3o dos projetos — o Trello.’

O Trello é um software que facilita a gestdo de projetos. Neste, cada projeto é representado
por uma board onde, no seu interior, se pode enumerar uma vasta lista de tarefas. A cada tarefa
corresponde um cartao, cartdo esse que pode ser movimentado de quadro para quadro, consoante
o seu “ponto de situacdo”. Por exemplo, uma tarefa que esteja no quadro “To do”, assim que al-
guém comece a trabalhar nesta, o seu cartdo passa para o quadro “Doing”, passando posterior-
mente para o quadro “Done” quando estiver finalizada, e eventualmente para o quadro “Published”
se se tratar de um conteldo digital. Ao utilizar este software a equipa toda consegue acompanhar
o desenvolvimento de cada projeto, estando a par das necessidades e prazos de entrega dos mes-
mos.

Para além desta ferramenta, o atelier tenta realizar também uma reunido semanal para falar,
nao so dos projetos em desenvolvimento, assim como de problemas subjacentes ao atelier, de ma-

neira a melhorar a eficacia de trabalho.

3.6 INTEGRAGAO NO ATELIER
Logo apds a sua chegada ao atelier, a estudante foi inserida no seio da equipa multidisciplinar
do SK Studio Collective, que foi um pilar de apoio ao longo de toda a experiéncia do estdgio curricular.
Trabalhando em proximidade com a Marketing Manager do atelier, e com a ajuda ocasional

das designers e Copywriter do mesmo, a estudante pbéde trabalhar nos projetos desde as suas fases

5 Empresas mundialmente conhecidas como a Google, a Pixar e a Adobe também ndo dispensam o uso desta ferramenta.
Desenvolvida pela empresa Fog Creeck Software em 2010, apenas em 2011 ganhou forma como protétipo.

No verdo de 2012 ja contava com mais de 500 mil membros, apenas nos Estados Unidos da América (pais de origem),
sendo que a sua internacionalizagdo s6 aconteceria em 2015, sendo que atualmente, conta com mais de 19 milhGes de
membros por todo o globo. | Para uma consulta mais detalhada e visual sobre o Trello, consultar o anexo 6.
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mais embriondrias, isto é, desde a criacdo da estratégia e plano das redes sociais até ao desenvolvi-
mento da area criativa, com a concecdo de conteudos graficos.

Durante o periodo de estagio a estudante trabalhou com 3 principais marcas - Primebuild, Spa-
ces of Creativity e RE/MAX FOR.EVER -, sendo que se abordara apenas o trabalho desenvolvido para
a RE/MAX FOR.EVER visto que foi o Unico projeto que avancou da fase preliminar, ou seja o planea-
mento estratégico. No entanto, no decorrer do periodo de estagio, a estudante desempenhou tam-
bém fungbes enquanto designer grafica para outras marcas, auxiliando o atelier no que fosse preciso

(anexo 7).

38



CAPITULO II: Enquadramento Tedrico

LS ] 1o X072 1o I 1V Lo T4 (=1 11 o 41
L R 1Y (=T =] PP P OPPPPTT 41
4.1.1 Ainfluéncia da internet N0 CONSUMIAON ......cocuiiiiiiiie ittt e e 42
4.1.2 ANnova jornada do CONSUMIAON ...ueiiiiiiieiiciiiiiiee e e e e e e ettt e e e e e e e e et r e e e e e e e s esennnraaaeeaaeeeeean 43
o I N VL (WY o o Lo TN Y/ F= T (= [T U USPRRN 44
LNy 10T 0 [ Lo Y Lo g =3 1 g o IR SRR 45
4.2.1 Principais formas de Inbound MQArketing ..............ccccuueeeeeeeeeeieciiiiiieeeeeeeeeeeeeccirareeeeaeeeeeeeanns 47
4.2.1.1 Marketing de CONTEUAOS .....uuuiiiieieeeiieiiiiiiire e e e e e e seetrre e e e e e e e e eserbbraaeeeeeeeeeeannsenraseeeaaaeeeans 47
A A = To [T Yo Lol = 1 [ PP PP ST UPTPPRT 50
4.2.1.3 SEO ittt ettt be e he et e be e ht e et e e be e ehe e e beeeheeeateebeenheeeareens 56
A Y/ =1 o [or- LT TP UUTRPUPPUSOPPRON 57
LT 2 1 11 T 1 T PPN 61

L O A 1= 4 [ o IRV S U e = T 1 1 T2 o= I P 62



40



4. INBOUND MARKETING
4.1. INTERNET

A Internet ndo é um conceito novo em pleno século XXI, existindo inclusive geragGes inteiras
gue ndo conheceram o mundo sem a presenca desta.

Segundo Carrera, esta “nasceu de um dos panoramas mais macabros da histéria da Humani-
dade” (2014, p. 19). Em plena Guerra Fria, os estrategas norte-americanos detetaram que o seu
sistema de telecomunicacGes estava vulneravel, podendo assim comprometer, no futuro, possiveis
acGes militares. Foi entdo desenvolvido o primeiro protdtipo da Internet.

Este, conhecido por ARPANET®, era um sistema de comunicacdo que distribuia informac3o
através de diversos pacotes, os quais se dividiam no remetente, voltando a reunir-se apenas no
destinatario. Ao longo do percurso, cada pacote circulava independentemente pelas linhas de te-
lecomunicacdo que estivessem disponiveis no momento, ndo comprometendo, desta maneira, o
envio de informacdo (Carrera, 2014).

Apesar do vasto interesse pelo sucesso da ARPANET, tanto pela comunidade cientifica como
pela comunidade académica, apenas em 1989 foi criada a World Wide Web, atualmente conhecida
simplesmente por Web. Esta possibilitava agora a partilha de informacdo através de hipertexto.
Contudo, ndo era de facil navegacao, sendo que esta questdo s viria a ser resolvida em 1993 com
a criagdo do primeiro browser — o Mosaic (Carrera, 2014).

Ao longo da sua existéncia, a Internet tem evoluido bastante, desde um conjunto de paginas
dificeis de navegar até paginas completamente interativas, constituidas ndo sé por texto, como
também por imagens, videos, animagdes, etc.

Atualmente conta com mais de 4 biliGes de paginas por todo o mundo, estando acessivel a
mais de 40% da populagdo mundial (ILK Research Group e Tilburg University, 2017; Internet Live
Stats, 2017). Em Portugal, segundo um estudo realizado pelo Grupo Marktest (2017), nos ultimos
20 anos o numero de utilizadores de Internet aumentou mais de 11 vezes, passando de uns meros
6,3% em 1997 para 68,8% em 2017.

Hoje em dia, a Internet consegue influenciar acdes do quotidiano, estando mesmo a mudar
a maneira como a sociedade pensa e se comporta, conseguindo até acabar com experiéncias e
habitos que existiam ha séculos (Moore, 2009), como por exemplo, estar a par das noticias. Nos
dias de hoje, independentemente do local ou hora, temos acesso a informacgao atualizada ao mi-
nuto, seja esta dada por jornalistas credenciados ou por simples cidadaos através das suas redes

sociais. Como tal, ja ndo estamos dependentes do jornal do dia seguinte, ou mesmo do noticidrio

6 ARPANET é a sigla para Advanced Research Projects Agency Network.
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da noite para seguirmos uma noticia de ultima hora. A sociedade estd mais conectada que nunca,
nao sé entre si, mas também com as marcas (Dewey, 2014).

Com a particularidade de ser instantanea e eficiente em termos de tempo (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017), a Internet influenciou também o conceito de consumismo e as infinitas neces-
sidades e impulsividades do consumidor. Atualmente, com sites como o Ebay, a Amazon ou o AliEx-
press é possivel adquirir-se todo o tipo de produtos, desde um livro, a um sofa ou até mesmo um
carro, a distancia de um simples clique, fazendo emergir um novo tipo de consumidor (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017).

4.1.1. A INFLUENCIA DA INTERNET NO CONSUMIDOR

O “novo” consumidor dos dias de hoje - jovem, urbano, com forte mobilidade e conectivi-
dade — utiliza a Internet e os meios digitais como um elemento essencial na sua vida (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Constantemente conectado, através de multiplos aparelhos digitais - como os smartphones
ou os portateis -, e diferentes plataformas digitais, o consumidor deixa de ser uma figura passiva e
recetora de conteldo, para passar a ter um papel mais ativo na constru¢do das marcas e na perce-
¢do que outros consumidores tém destas (Carrera, 2014).

Ao gerar conversacdo nas redes sociais, fenédmeno semelhante ao tradicional “boca-a-boca”,
e criar conteldo genuino sobre as marcas, o consumidor conquistou agora mais poder que nunca
para construir, desenvolver ou destruir, a imagem e reputa¢do das marcas (Carrera, 2014). No en-
tanto, é de salientar que o consumidor sempre teve poder, que as redes sociais vieram exponenciar.

O fendmeno do “boca-a-boca” ndo é recente. Antes de existir a Internet, este tinha um papel
fundamental na divulgacdo das marcas e, consequentemente, na decisdao de compra do consumi-
dor. Porém, restringia-se a circulos préximos e limitados. A Internet, ao quebrar as fronteiras do
espaco e do tempo, possibilitou que o tradicional “boca-a-boca” passasse a ser um fenémeno glo-
bal. Influenciado pelo seu nucleo de familiares e amigos, o consumidor é agora também influenci-
ado por desconhecidos, levando a que as suas opinides e experiéncias com as marcas também o
sejam.

Paradoxalmente, a Internet trouxe facilitismo e complexidade as nossas vidas, tornando nao
s os consumidores “fortemente dependentes das opinides dos outros”, assim como conversas ca-
suais entre internautas mais crediveis do que as préprias campanhas de Marketing e Publicidade

das marcas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 50).
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4.1.2. ANOVA JORNADA DO CONSUMIDOR
Influenciada pela constante conectividade e influéncia social, a jornada de compra do consu-
midor também evoluiu.

Tal como Kotler, Kartajaya, & Setiawan referem na obra Marketing 4.0: mudanca do

tradicional para o digital (2017), a jornada do consumidor é agora constituida pelos “cinco As” —

Atencdo; Atracdo; Aconselhamento; Acdo e Advocacia.

A Marca O Consumidor

l |

chama a atencgao

! |

atrai

l

procura aconselhamento

l

toma uma agao

l

advocacia

Figura 3. A nova jornada do consumidor e as principais impressées do mesmo em cada fase (Inspirada no modelo de
Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, pdg.91)

12 Atengao — Exposto a inUmeras marcas, ora através de publicidade ora através do nucleo social,
€ quando o consumidor conhece ou reconhece uma marca, levando a recordar-se de experiéncias
passadas com essa mesma marca.

22 Atracdo — Nesta fase o consumidor processa as vdrias mensagens a que estd exposto, sendo que
umas o atraem mais que outras, levando-o a ficar curioso sobre as mesmas.

32 Aconselhamento — Devido a curiosidade que uma determinada marca suscitou no consumidor,
este procura mais informacgdes sobre a mesma, seja junto do seu nucleo de amigos e familiares,
seja nas comunidades online. Nesta fase o peso da opinido de terceiros é grande e influenciadora,
podendo determinar a prépria opinido do consumidor em relagdo a marca.

42 Acgao — Depois de ficar convencido com a informacdo complementar na fase de aconselhamento,
é quando o consumidor decide tomar uma decisdo em relacdo a essa mesma marca, ndo passando

necessariamente pela agdo de compra.
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52 Advocacia — Visto a opinido de terceiros ser uma grande influéncia na decisdo de compra, esta
fase é considerada uma das mais importantes na jornada do consumidor. Como tal, a medida que
o consumidor vai conhecendo a marca e avaliando a sua experiéncia com a mesma, este podera
tornar-se fiel a mesma e recomendd-la a outros através do boca-a-boca.
Contudo, esta jornada do consumidor nem sempre é fixa e direta. Devido a constante falta
de atencao,
“os consumidores podem passar ao lado de uma certa fase do percurso. Por exemplo, um consumidor
pode ndo estar inicialmente atraido por uma marca, mas uma recomendac¢dao de um amigo leva-o a
decidir comprar a marca. Significa que o consumidor passa ao lado da atragdo e salta diretamente da
atencdo para o aconselhamento. Por outro lado, também é possivel que alguns consumidores passem
ao lado do aconselhamento e realizem uma agdo impulsiva com base na atencdo e na atragdo iniciais”

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 91).

4.1.3. FUTURO DO MARKETING

O Marketing, desde o seu aparecimento, tem estado em constante evolugdo. Desde o seu
primogénito centrado no produto - Marketing 1.0 -, ao Marketing centrado no consumidor - Mar-
keting 2.0 -, até ao Marketing centrado no humano - Marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). Adaptando-se a realidade e mudancas da sociedade, atualmente o Marketing teve nova-
mente de sofrer uma evolugao.

“A conectividade é, talvez, o elemento mais importante da mudanca na histéria do Marke-
ting” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 44).

Segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017, p. 7), este encontra-se agora na sua quarta fase
—na “mudanca do tradicional para o digital”.

Migrando rapidamente para o mundo online, o Marketing Digital estad a ganhar cada vez mais
adeptos, pois “uma das vantagens da Internet é que permite que as marcas atinjam uma populagao
mundial de consumidores, para que estes possam pesquisar, selecionar e comprar produtos e ser-
vicos de marcas de todo o mundo”’ (Opreana & Vinerean, 2015, p. 33).

Em Portugal este fendmeno também se esta a verificar. Segundo um estudo realizado pelo
Instituto Nacional de Estatistica em 2017, 65% das marcas portuguesas mencionam possuir um site,
ao mesmo tempo que apenas 46% das marcas “utilizam as redes sociais para criar, trocar e partilhar

conteudos e informacdo, tanto com os consumidores como com os fornecedores e parceiros de

7 Citagdo original: “One of the advantages of internet is that it enables businesses to reach a worldwide customer popula-
tion, so that customers can survey, select, and purchase products and services from businesses around the world.”
(Opreana & Vinerean, 2015, p. 33)
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negdcios” (Agéncia Lusa, 2017).

“A estratégia de Marketing teve sempre como objetivo informar o consumidor, ganhar o seu
interesse em relacdo a marca e aos seus produtos, para ajuda-lo a tomar as decisGes de compra e
tornd-lo leal a marca” & (Baltes, 2016, p. 61). Contudo, hoje em dia n3o é assim tdo simples.

De acordo com Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), um dos grandes desafios dos marketers
no futuro vai ser conquistar a atencdo do consumidor. Este, bombardeado constantemente com
mensagens e informacgdes por parte das marcas, encontra-se num estado de constante distragao.
Ndo prestando ateng¢do a nenhuma mensagem em especifico, o consumidor nem chega a repara
naquelas que lhe sdo dirigidas. Assim, a grande questdo que se coloca atualmente é de que maneira
conseguimos chamar a atengdo a um consumidor téo distraido?

A solugdo poderd passar pelo Inbound Marketing.

4.2. INBOUND MARKETING

Conhecido, também, como Marketing de Atracdo, o Inbound Marketing tem como principal
objetivo atrair voluntariamente o consumidor até a marca (Opreana & Vinerean, 2015; Baltes,
2016).

Focado em ndao bombardear o consumidor com informacdo, nem conduzi-lo para determi-
nado produto/servico, esta tipologia de Marketing utiliza, sobretudo, “estratégias organicas” em
plataformas online. Desde a criacdo e partilha de conteldos originais e interessantes, até a possi-
bilidade de uma comunicagdo aberta e instantanea, este tipo de abordagem permite as marcas
criarem uma relacdo duradoura, direta e permanente com o consumidor (Opreana & Vinerean,
2015).

Contudo, é importante realcar que esta nova tipologia de Marketing ndo veio substituir in-
teiramente o Marketing Tradicional, mas sim complementa-lo de forma a estar em consonancia
com esta nova fase online.

Apesar de poderem funcionar independentemente um do outro, e de existirem diferencas
entre os dois, o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing devem coexistir de forma a fornece-
rem a melhor experiéncia ao consumidor, e irem-se intercambiando ao longo da sua jornada. Como
tal, é importante entender quais as principais diferencas entre os dois tipos de Marketing para se

saber de que melhor maneira estes se podem complementar (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

8 Citagdo original: “(...)the entire Marketing strategy has always aimed to inform the customer, to get his interest regard-
ing the company and its products, to help him take the purchasing decisions and to make him loyal to the company’s
brand.” (Baltes, Inbound Marketing - the most important digital marketing strategy, 2016)
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Tabela 1. Diferengas entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing (Fonte: Opreana & Vinerean, 2015)

Marketing Tradicional Inbound Marketing

Base Interrupgdo Organica
Foco Encontrar consumidores Ser encontrada por potenciais consumidores

. Criar uma relagdo duradoura ao alcangar e
Objetivo Aumentar as vendas ¢ §

converter consumidores qualificados
Target Grandes audiéncias “Pretendentes” interessados
ca: Anuncios impressos e televisivos; outdoors; | Blogs; e-books; videos; SEO; infografias; redes

Taticas

cold callings; trade shows; email lists sociais

Através da tabela 1 conseguimos perceber que existem diferengas notdrias entre as duas
tipologias de Marketing.

O consumidor sempre foi uma das principais bases do Marketing, e tal como no Marketing
Tradicional, este é um dos principais elementos da estratégia do Inbound Marketing. Contudo, ao
contrario de “falar” para uma grande audiéncia, como no Marketing Tradicional, o Inbound Marke-
ting esta focalizado em dar resposta as necessidades e problemas de um target especifico. Por se
concentrar principalmente no mundo online, tem como principal vantagem a segmentacdo deta-
Ihada e correta do target, e devido a monotorizacdo da atividade deste nas diversas plataformas
online, consegue determinar os habitos de consumo, interesses e preferéncias pessoais, assim
como o seu estilo de vida, podendo depois fornecer uma estratégia de Marketing adequada e fo-
cada nos seus desejos e necessidades.

Numa visdo global, o Marketing Tradicional estd associado a uma estratégia mais agressiva e
intrusiva. Ao falar com uma grande audiéncia e através dos meios convencionais, como a imprensa,
a televisdo e os outdoors, tem como principal objetivo aumentar as vendas, promovendo produtos
e servigos diretamente ao consumidor. Ao invés, a estratégia do Inbound Marketing é vista como
algo mais “suave” e organica. Focada nos problemas e desejos do target, comunica com o consu-
midor apenas onde este se encontra, ndo se intrometendo a forca no seu dia-a-dia. Abordando e
realcando os produtos/servicos de forma indireta, este cria, entdo, um contexto onde o consumidor
se reveja como o target da marca (Opreana & Vinerean, 2015; Baltes, 2016).

Realcadas as diferencas, é necessario entao perceber como é que estes dois tipos de Marke-
ting se podem complementar. Segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), numa primeira fase
dever-se-a aplicar o Marketing Tradicional, cuja principal fungdo sera criar interesse e iniciar a in-

teracdo com o consumidor. De seguida aplica-se o Inbound Marketing, que ira fortalecer a relagdo
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com os consumidores e fomentar a ac3o e advocacia® por parte destes, e assim adiante, de forma
a alimentar o ciclo. Contudo, é essencial compreender que estes intercambios ndo sao funcionais
para todas as marcas, sendo mesmo impraticaveis para muitas que optam por comunicar maiorita-
riamente online.

Como referido anteriormente, o Inbound Marketing traz as marcas uma nova forma de co-
municar, porém é indispensavel referir outra grande vantagem deste, o custo. Face aos precos do
Marketing Tradicional, que estdo cada vez mais caros, o Inbound Marketing trabalha com tabelas
de precos mais acessiveis, desde a criacdo de contelidos menos dispendiosos, as baratas e muitas

delas gratuitas plataformas online (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Baltes, 2016).

4.2.2. PRINCIPAIS FORMAS DE INBOUND MARKETING
4.2.2.1 Marketing de Contetido

O Marketing de Conteldo é considerado como “a arte de comunicar com o consumidor sem
vender” (Content Marketing Institute, s.d. citado por Baltes, 2015, p. 116).

Definido por Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017, p. 156 e 155) como “o futuro da publicidade
na economia digital”, este é uma abordagem estratégica de Marketing que envolve a cria¢do e
partilha de conteldos interessantes e relevantes para um determinado target predifinido, tendo
como principal objectivo criar “conexdes mais profundas entre as marcas e os consumidores”.

Contudo, é importante realcar que os conteudos partilhados ndo sdo anuncios, pois, as mar-
cas ao invés de transmitirem informacdo para ajudar a vender produtos/servicos, partilham infor-
macdo que ajudara o seu target a alcangar os seus objetivos pessoais ou profissionais. Como tal, a
partilha de conteldo original e relevante para o target deve representar 80% do foco da estratégia
de Marketing, sendo que os restantes 20% devem ser investidos na partilha de informacdo referen-
tes aos produtos e vendas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Baltes, 2016).

O Marketing de Conteudos, muitas vezes com o intuito de informar, educar ou entreter o
consumidor, ganha forma nos mais diversos tipos de formato, desde os mais textuais como blogs,
revistas online, e-books ou newsletters, até aos mais visuais como fotografias, ilustracdes, infogra-
fias, animacdes, videos, etc.

Como tal, o conteudo partilhado, a sua qualidade e atratividade representam, entdo, um pa-
pel significativo na imagem das marcas em relagdo a concorréncia, podendo mesmo influenciar o

ganho ou a perda de consumidores (Baltes, 2016).

9 A agdo e a advocacia sdo a 42 e 52 etapa da nova jornada do consumidor, segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017,
e apresentada anteriormente no tépico 4.1.2 A nova jornada do consumidor (pagina 40).

47



No entanto, tal como em todas as tipologias de Marketing é necessario delinear uma estra-
tégia, e segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017, pp. 159-169), existem 8 passos essenciais a

ter em conta no Marketing de Conteldos.

° 8 Passos essenciais do Marketing de Contetidos
12 Definigdo dos objetivos — qual é a meta que se pretende alcangar?

Este passo é essencial, pois é através destes objetivos que se pode delinear a estratégia mais
indicada para a marca.

Existem, entdo, duas grandes categorias de objetivos: os objetivos de construcdo da marca e
os objetivos de crescimento de vendas. A primeira categoria — objetivos de constru¢do de marca —
esta relacionada com conceitos como a atencdo, associacdo e fidelizacdo a marca, sendo que é
importante que os contelidos sejam alinhados com o cardter da marca. A segunda categoria — obje-
tivos de crescimento de vendas — ja envolve conceitos como a criacdo e o fecho de vendas, as ven-
das cruzadas, adicionais e por referéncia, sendo que nesta é importante certificar-se que o conte-
udo partilhado esta bem alinhado com os canais de venda. No entanto, ambos os objetivos devem
estar alinhados com os objetivos gerais da marca.

22 Mapeamento do target — quem é o consumidor e quais as suas ansiedades e desejos?

A definicdo do target, analisada ao detalhe, permite a marca criar conteldos mais incisivos
e profundos, o que contribuira para a eficacia das histdrias contadas pela marca.

E importante, entdo, descrever o target o mais detalhadamente possivel, cobrindo tépicos
como os geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais. E, também, a partir destes
que se podera definir quais os desejos e necessidades do mesmo.

32 Concegdo e planeamento do contetdo — qual o tema geral do contetdo e o seu trajeto?

Atualmente o consumidor esta constantemente a ser bombardeado com informagédo. Como
tal, é vital que o conteddo criado e partilhado pelas marcas tenha importancia e relevancia para o
consumidor, de modo a ndo ser ignorado. Os contetdos devem acima de tudo aliviar as ansiedades
do consumidor, e ajuda-lo a concretizar os seus desejos, sendo igualmente importante refletir os
valores da marca, tendo em consideracdo o formato escolhido para os contetdos e qual a plata-
forma digital onde se vai publicar.

42 Criagao de conteudo — quem cria o conteudo e quando?
E considerado o passo mais importante, pois é um trabalho continuo que requer

consisténcia. Sendo um trabalho a tempo inteiro, requer um investimento nao sé temporal como
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por vezes monetario, sendo que, se ndo for de qualidade, original e Util, pode tornar-se num des-
perdicio de recursos. E, entdo, deste mdod essencial fazer-se um planeamento de partilha de
conteldos, para se entender quanto tempo é necessario para a criagdo dos mesmos.

52 Distribuicdo do conteudo — onde quer distribuir o conteudo?

Depois de tanto investimento na criacdo dos conteldos, é importante publica-los nas
plataformas onde se encontra o target, pois estes tornam-se inuteis se ndo chegarem a audiéncia
pretendida.

Existem trés grandes categorias de canais de media - os canais prdprios, os canais pagos e os
canais conquistados.

Os canais proéprios sdo caracterizados como um canal que a prdpria marca possui, como um
site, um blog ou as redes sociais, sendo que esta tem total controlo sobre o mesmo. Apesar de
serem meios altamente direcionados, o seu alcance, normalmente esta limitado aos consumidores
ja existentes.

Os canais pagos consistem nos canais que a marca paga pela distribui¢cdo de conteudo, tendo
normalmente a forma de publicidade online, listagem em motores de busca (SEQ), entre outros.
Estes sdo utilizados sobretudo para atrair e conquistar novos consumidores, ao mesmo tempo que
os direccionam para os préprios canais da marca.

Os canais conquistados, consistem nos conteldos partilhados pelo target nas suas préprias
plataformas digitais, impulsionando a advocacia da marca pelo “boca a boca organico”.

62 Amplificagdo do conteudo — Como planeia promover o contetdo e interagir com a audiencia?

Uma das melhores estratégias para amplificar a partilha do conteudo é através dos canais
conquistados, sendo que os influenciadores sdo um dos elemento chave para este tipo de
estratégia.

Os influenciadores, sdo pessoas conceituadas e respeitadas dentro das suas comunidades,
chegando mesmo a ter milhares de seguidores nas suas plataformas digitais. Com uma base
consistente de audiéncia, os influenciadores conseguem chamar a atencdo para determinadas
guestdes, levando a uma reacdo em massa por parte dos seus seguidores, sendo, depois
importante que as marcas continuem o trabalho iniciado pelos influenciadores, comecando assim
a construir uma relagdo com possiveis consumidores.

72 Avaliacdo do Marketing de Contetidos — qual o nivel de sucesso?

Sendo um dos passos mais importantes depois da partilha, a avaliacdo do conteudo é

fundamental para determinar se o conteudo provocou algum tipo de reagdo no target, seja, por

exemplo, o aumento do niumero de vendas ou de interagcdo com a marca.
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Esta avaliagcdo pode ser feita tanto a nivel estratégico, onde se medem se se alcan¢ou os
objectivos de vendas e de marca, como a nivel tatico, avaliando se o formato do contetdo é o mais
adequado e se este foi util e “atraente” para o consumidor.

82 Melhoramento do Marketing de Contetidos — como se pode melhorar o Marketing de Contetidos
existente?

Como uma das grandes vantagens do Marketing de Conteudo é poder ser altamente
analisavel, é também possivel alterar a estratégia de modo a alcancar melhor os objectivos
previamente definidos, sendo que estas altera¢cdes podem passar simplesmente pela escolha de

outros temas, formatos ou mesmo plataformas.

4.2.2.2 Redes Sociais

“Nds ndo temos escolha se utilizamos as redes sociais, a questdo é o qudao bem nés fazemos
iss0”1° (Qualman, 2010, min. 17:03). A partir desta citac3o de Erik Qualman, conseguimos compre-
ender o quanto a Internet esta enraizada no quotidiano da sociedade, e as redes sociais ndo sdo
excecao.

Tendo aparecido no radar ha cerca de dez anos, o fendmeno das redes sociais tem vindo a
crescer a cada dia que passa, ganhando cada vez mais utilizadores (Marques, 2016).

Existindo atualmente inUmeras plataformas, é curioso observar a evolucdo da integracdo
destas na sociedade, comparando-as com alguns dos elementos mais populares do mundo, como

a radio e a televisdo.

Réadio 38 anos
TV 13 anos

Ipod ——  4anos

Internet — 3anos

Facebook — 1ano

Twitter - -lano

Figura 4. Anos de penetragdo de objetos de culto na sociedade a alcangar os 50 milhGes de utilizadores (Fonte: Marques,
2016)

A partir da figura 4 conseguimos visualizar que, enquanto os elementos mais populares leva-
ram décadas a atingir os 50 milhdes de utilizadores, a radio 38 anos e a televisdo 13 anos, a Internet

levou apenas 3 anos e o Facebook somente 1 ano (Marques, 2016).

10 We don’t have a choice on whether we do social media, the question is how well we do it” (Qualman, 2010, min. 17:03)
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“A mudanca é cada vez mais rapida”, sendo por isso cada vez mais “importante a capacidade
de adaptacdo” a novas formas de comunica¢do que o consumidor ja esteja a utilizar, nomeada-
mente as redes sociais (Marques, 2016, p. 563).

Tal como a Internet, “no mundo online, as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas
interagem umas com as outras, permitindo que construam relagées sem fronteiras sociais e demo-
graficas” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 34), amplificando, também, a propagacao e refle-
xdo de informacdo e conteudos, muitas vezes fornecidos pelas marcas (Opreana & Vinerean, 2015).

No mundo existem redes sociais mais populares que outras, e sem duvida alguma que a mai-
oria da sociedade n3o as conhece a todas!!. Contudo, existe uma rede social que se distingue de
todas a outras: o Facebook. Segundo Chaffey (2017), o Facebook conta agora com mais de 2 mil
milhdes de utilizadores por todo o mundo, seguindo-se o YouTube com 1 500 milhdes e o WhatsApp
com 1 300 milhdes.

Em Portugal, o cendrio nado difere muito. Analisando a figura 5 conseguimos observar que em
2017 a rede social com mais penetracao foi o Facebook, com uma taxa de penetracdo a rondar os
95%, seguindo-se o Instagram e o WhatsApp. O YouTube, porém, a nivel nacional, desceu para o 42

lugar na tabela.

Facebook 95,5%
Instagram 50,8%

WhatsApp 48,2%

YouTube 45,9%

Google + 35,4%

LinkedIn 30,6%

Figura 5. Top 6 das Redes Sociais com mais penetragdo em Portugal (Fonte: Grupo Marktest, 2017)

Existindo redes sociais para todos os gostos e tipos de interacdo, todas estas plataformas tém
caracteristicas distintas. Todavia, o que as unifica é, de facto, a sua “forte ligacdo a globalizacdo”, a
criagcdo de comunidades online e a comunicagdo instantanea (Marques, 2016, p. 38).

Como tal, a acompanhar esta tendéncia estdo, também, as marcas. Em 2015, segundo um
inquérito realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica, 46% das empresas e marcas portuguesas
admitiam utilizar as redes sociais para “criar, trocar e partilhar conteldos online com clientes, for-

necedores ou parceiros de negécio” (Agéncia Lusa, 2017).

11 Para uma consulta mais detalhada das redes sociais mais populares do mundo, consultar o anexo 8.
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Contudo, “na perspetiva empresarial, as redes sociais apresentam um desafio para as mar-
cas” (Afonso, 2016, p. 20). Ndo basta simplesmente criar uma conta no Facebook, ou no Instagram
sé porque as restantes marcas do sector o fizeram. Tal como mencionado no tdpico anterior, Mar-
keting de Conteldos, é necessario conhecer o target, ter uma estratégia bem definida e delimitar
objetivos para a mesma. E também essencial entender que cada rede social tem caracteristicas
técnicas e demograficas diferentes, sendo por isso importante escolher a plataforma mais indicada,
tanto para o target em questdo como para a mensagem e contelddo que se pretende partilhar
(Afonso, 2016).

Em seguida vai-se analisar as redes socais com mais penetra¢do em Portugal, entender o que

as caracteriza, qual o seu publico-alvo e que marcas se destacam na utilizacdo das mesmas.

. Facebook

Lancada em inicio de 2004 por Mark Zuckerberg, atualmente é considerada como a maior e
mais popular rede social do mundo, tendo mais de 2 mil milhGes de utilizadores (Marques, 2016;
Observador, 2017).

Aliando o seu sucesso ao facto de conseguir alcancar um publico-alvo geral, o Facebook é a
rede social indicada para todo o género de marcas e empresas, independentemente do sector em
gue estas se insiram. Ao permitir a partilha das mais diversificadas formas de conteudo, o Facebook
facilita a interacdo e comunicagdo entre as marcas e o seu publico, ora através dos comentdrios,
ora através do chat.

No entanto, o Facebook também se destaca pela “segmentagdo cirdrgica” dos anuncios
(Marques, 2016, p. 170). Ao criar um anuncio nesta plataforma é possivel definir detalhadamente
a quem se destina a mensagem da marca, podendo-se definir o publico-alvo através dos seus dados
demograficos, comportamentos, interesses, atividades na rede, entre outros. Segmentando deta-
Ihadamente o publico-alvo, as marcas conseguem tornar os anuncios mais eficientes, evitando gas-
tar o seu orcamento em targets ndo desejados. Os anuncios do Facebook tém, também, a particu-
laridade de poderem ser visualizados noutra rede social — o Instagram — conseguindo assim ampli-
ficar o seu alcance.

Atualmente, a nivel mundial, as marcas Red Bull, Samsung e Oreo sdo as marcas cujas paginas
de Facebook tém mais seguidores, enquanto que em Portugal o top 3 pertence ao Continente, MEO

e NOS (Social Bakers, 2018b; 2018c).
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° Instagram

Se o foco de comunicag¢do da marca for a base de imagens e videos de pequena duragdo, sem
duvida que o Instagram é uma das redes sociais a ter em conta. Direcionada, sobretudo, para um
publico-alvo mais jovem, o Instagram conta atualmente com mais de 700 milhdes de utilizadores
por todo o mundo (Marques, 2016; Exame Informatica, 2017).

Lancada em finais de 2010, e adquirida pelo Facebook dois anos mais tarde, a rede permite
as marcas comunicar de uma forma mais criativa e informal com o seu publico-alvo. Para além de
permitir ver os conteldos visuais individualmente ou através de um feed, uma das suas particula-

t12 — tém a particularidade

ridades sdo as Stories. Estas, inspiradas noutra rede social — o Snapcha
de desaparecerem 24 horas ap6s a sua publicacdo, sendo constituidas ou por imagens ou por vi-
deos, podendo ser ainda adicionadas hastags, texto, emojis, entre outros elementos visuais.

A nivel mundial, marcas como a National Geographic, Nike e Victoria Secret’s sdao as mais po-

pulares da rede, conseguindo cada uma ultrapassar os 55 milhdes de seguidores (Statista, 2018).

. WhatsApp

Fazendo atualmente parte da familia do Facebook, e contando com mais de mil milhGes de
utilizadores por todo o mundo, o WhatsApp é a rede social de mensagens mais utilizada pelos in-
ternautas (Marques, 2016; Economia Online, 2017).

Criada em inicio de 2009 em Silicon Valey e estando disponivel em mais de 32 linguas, esta
rede social surgiu como “uma alternativa aos SMS e as chamadas de voz” (Marques, 2016, p. 507).
No entanto, esta aplicacdo é muito mais que isso.

Direcionada principalmente para um publico mais jovem, o WhatsApp é utilizado diaria-
mente para conversas entre amigos, familiares ou colegas de trabalho, sejam estas conversas pri-
vadas ou em grupo, no smartphone ou no computador. Ao possibilitar a partilha dos mais diversos
formatos de conteldos, desde texto, imagens, videos, etc., o WhatsApp comega a chamar a aten-
¢do das marcas.

Através de conversas ricas em conteldo, as marcas conseguem comunicar de forma gratuita,

rapida e direta com as suas comunidades, respondendo diretamente a problemas, o que leva a que

muitas vezes substitua o tipico Apoio ao Cliente.

12 O Snapchat é uma rede social que gira em torno da captagdo de momentos. Seja através de video ou fotografia, tem
como objetivo a utilizagdo das camaras dos smartphones para partilhar momentos da vida dos utilizadores de forma
espontanea, sendo que o conteudo s6 fica disponivel durante 24 horas (Snapchat, 2018).
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Contudo, esta plataforma é livre de publicidade, sendo que algumas marcas estdo a encon-
trar solucGes criativas para contornar esta caracteristica, como o caso da Hellmanns Brasil. Esta
marca de maionese globalmente conhecida, lancou em 2014 o primeiro servico de receitas ao vivo
intitulado de “WhatsCook”. Neste, os utilizadores ao enviarem a marca os seus niumeros de tele-
movel teriam, em tempo real, ajuda de chefs para criarem uma receita com aquilo que tivessem a
disposicdo no momento. Com esta campanha, em 10 dias, a marca conseguiu interagir com mais
de 8 mil pessoas que partilharam nas suas redes sociais os resultados conseguidos com a ajuda dos
chefs, aumentando assim, de forma espontanea, a presenca da marca junto dos consumidores
(Lewin, 2017).

Outras marcas que também se destacaram na utilizacdo desta rede social ao longo dos ulti-
mos anos foram a Absolut Vodka com a campanha intitulada Absolut Unique, o langcamento de uma
festa privada em que os consumidores s6 entravam se conseguissem convencer, através do
WhatsApp, o porteiro virtual “Sven”; a Net-a-Porter, com a possibilidade de o utilizador comprar
produtos através de uma simples mensagem a partir da aplica¢do; e a Clarks, que a partir de uma

simples mensagem poderia contar a sua histdria aos millennials (Lewin, 2017).

. YouTube

Com mais de mil milhdes de utilizadores em todo o mundo e milhares de horas em contetdo,
o YouTube “estd em todo o lado e é o maior canal de video do mundo” (Marques, 2016, p. 253;
YouTube, 2017). Lancado em 2005 por trés empreendedores’3, atualmente faz parte do universo
da Google, ganhando agora mais trés plataformas: YouTube Red, uma plataforma exclusiva e paga
com conteldo original do Youtube, o YouTube Music dedicado a musica, e o YouTube Gaming de-
dicado aos jogos.

Estando disponivel em mais de 80 paises e alcancando milhares de utilizadores, o YouTube
ajuda as marcas a alcangarem novos publicos e possiveis consumidores em todo o mundo, ao per-
mitir a partilha de videos criativos, irreverentes e cativantes, ou através de transmissées em direto.

Assim, através da publicacdo de diversos conteddos, as marcas conseguem construir uma
relagdo com os consumidores mais proxima, dinamica e duradoura.

As marcas com mais audiéncias por parte dos internautas portugueses sdo a NOS, a L’Oreal
Paris Portugal e a MEO, enguanto que a nivel mundial as marcas que mais destacam na plataforma

sdo a Lego, a Vat19 e a Kids TV (Social Bakers, 2018a; 2018d).

13 Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim
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Contudo, existem muitas marcas e empresas que utilizam o Youtube apenas como uma pla-
taforma de publicacdo de video, de forma a poderem partilhar noutras redes sociais, e ndo como
uma plataforma principal de interagdo com os consumidores, negligenciando o poder e o alcance

da mesma.

° Google +

Contando com mais de 300 milhdes de utilizadores em todo o mundo, e apesar de ndo ser a
rede social mais utilizada pelos internautas, a presenca das marcas nesta é essencial, pois integra
todo o ecossistema Google, o motor de busca mais utilizado a nivel global (Marques, 2016; Boswell,
2017).

Lancada em meados de 2011, “é uma rede social de interesses” onde o principal objetivo é
interagir com “comunidades” que partilhem os mesmos interesses que o utilizador (Marques, 2016,
p. 459). Por fazer parte do mundo da Google é importante que as marcas participem nesta de modo
regular e com conteudo rico, pois ao fazerem isso estardo tanto a aumentar a notoriedade do ne-
gdcio como a sua relevancia no motor de busca.

A plataforma da Google é também disponibilizada na forma de aplicagdo mével, onde a partir
de um smartphone se pode gerir os perfis e paginas da rede, mas também plataformas como o
Spaces, que permite criar um espaco virtual para o desenvolvimento de projetos por multiplos uti-
lizadores, o Google Photos, uma ferramenta que serve como backup de todos os ficheiros multimé-
dia do utilizador, o Hangouts, uma ferramenta de comunicacdo (a semelhanca do WhatsApp), e o
Google My Business, que permite gerir toda a presenca das marcas no motor de busca (pesquisa e
mapas) (Marques, 2016).

Algumas das marcas que mais se tem destacado na utilizacdo desta rede, a nivel mundial,

sdo a ESPN, a Cadbury UK, a H&M, a Ferrari, entre outras (Petronzio, 2012).

. Linkedin

O LinkedIn é sem duvida a rede social com cardcter mais profissional. Lancada em meados
de 2003, atualmente conta com mais de 500 milhdes de utilizadores em todo o mundo (Marques,
2016; Rodrigues, 2017).

Com acesso a mais de 9 milhGes de empresas e marcas espalhadas por 200 paises, o LinkedIn

€ uma excelente rede social para promover negdcios, produtos e colaboradores (Marques, 2016).
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Nesta plataforma, através de uma pagina de empresa e respetivas paginas Showcase', configura-
das e personalizadas, a marca consegue chegar a um publico-alvo segmentado e especializado no
sector.

Ao trabalhar ferramentas como o networking, e partilhar conteldo relevante para a area, a
marca conseguira aumentar a sua notoriedade e oportunidades profissionais. No entanto, e ao con-
trério das redes sociais mencionadas anteriormente, no LinkedIn espera-se que o conteudo parti-
Ihado seja profissional, ajustado ao sector em que a marca se insere e aos interesses do mesmo.
Porém, este podera ser apresentado de diversas formas, desde texto, /inks, imagens, videos, sendo
gue uma das formas de contelddo que sobressai mais nesta rede social sdo os blog posts partilhados
através do Pulse.

O Pulse é considerado como o blog profissional do LinkedIn. Idéntico a qualquer outro blog
no que toca ao processo de publicacdo de conteldos, este permite partilhar publicacdes, tanto no
LinkedIn como em outras redes sociais, estando também acessivel através de uma aplicacao oficial.
Ao permitir tantas maneiras de partilha, é possivel abranger mais publico, ndo se restringindo a
uma so rede social.

De entre as marcas com maior presenca no LinkedIn, tendo como referéncia o conteudo par-
tilhado no ano de 2015, encontram-se a Microsoft, a Forbes, a Harvard Business Review, a HP, a

Google, entre outras (Sciarrillo, 2015).

4.2.2.3 SEO

Segundo Baltes (2016), o SEO tem um papel essencial na estratégia de promocao digital, uma
vez que influencia o posicionamento dos sites nos diversos browsers?®.

“Se a Google n3o encontra, entdo ninguém ird encontrar”!® (Hubspot, 2011, p. 41).

Nos dias que correm, com imensa informacgao a circular na Internet, é cada vez mais impor-
tante estar bem posicionado nos browsers. “O importante é estar nos primeiros lugares”, pois apa-
recer no “lugar 153 é quase o mesmo do que aparecer no lugar 2 403 567” (Carrera, 2014, p. 136).
Segundo estudos divulgados pela Hubspot (2011), 75% dos utilizadores ndao passam da primeira
pagina de pesquisa do browser, e quase 60% dos cliques acontecem nos primeiros trés links. Estes

dados s6 vém comprovar que a estratégia de SEO é cada vez mais importante.

14 Paginas secunddrias dedicadas a diversos aspetos do negdcio, como a produtos e servigos. Estas poderdo ter um pu-
blico-alvo especifico e mais segmentado, o que podera levar a ampliagdo da presenca da Pagina da empresa.

15 Browsers como o Google, o Bing, o Yahoo, entre outros.

16 Citagdo original: “If Google can’t find, neither will anyone else.” (Hubspot, 2011, p.41)
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Este, também denominado de Search Engine Optimization, utiliza palavras de maneira a oti-
mizar a posi¢do dos sites nos motores de busca (Opreana & Vinerean, 2015). Ao utilizar as palavras-
chave mais pesquisadas pelos utilizadores, que se relacionem com o mundo da marca, é possivel
tornar os seus sites mais interessantes e, como tal, mais relevantes durante a fase de pesquisa.
Desde o titulo, as meta tags, passando pelas categorias e pelo préprio texto da pagina, o segredo
sdo as palavras-chave. Quantas mais palavras-chave as marcas utilizarem para enriquecer o conte-
udo das suas paginas, mais sdo os browsers que as irdo encontrar e achar relevantes (Carrera, 2014;
Hubspot, 2011). Estas poderdo ser identificadas através de uma ferramenta do Google, o Google
Analytics. Este, para além de identificar as palavras-chave mais adequadas em cada site, ajuda tam-
bém a monitorizar os mesmos (Baltes, 2016).

Contudo, ndo sdo apenas os sites que usufruem desta estratégia. Nas redes sociais existe,
também, um conceito semelhante ao SEO, denominado hastags. Estas tém como principal objetivo
“rotular” os conteldos em determinadas categorias, de forma a facilitar a pesquisa por temas,

apresentando-se sempre com o cardinal (#) no inicio de cada palavra.

4.2.3 Métricas

Vistas como uma das grandes mais valias do Inbound Marketing, as métricas “fazem do Mar-
keting uma ciéncia, e n3o uma simples ferramenta"'’ (Opreana & Vinerean, 2015, p. 32). Para as
marcas é essencial monitorizar todas as ac¢oes realizadas, tanto online como offline. Porém, ao con-
trério dos meios tradicionais, a Internet permite obter resultados mais detalhados sobre as taticas
implementadas e os conteudos partilhados (Carrera, 2014).

Ao monitorizar todas as acOes realizadas nos meios digitais, as marcas conseguem perceber
quais sdo as estratégias de Marketing que estdo a resultar melhor com o target. Desta forma, po-
dem adaptar as estratégias e respetivo conteldo de maneira a atingir os objetivos pretendidos
(Opreana & Vinerean, 2015; Marques, 2016). Contudo, é importante entender que os resultados
do Inbound Marketing ndo sdo instantaneos, aumentando com o tempo e ajudando a marca a re-
forgar a sua presenca online.

Como tal, hoje em dia a maioria das redes sociais tem disponivel nas plataformas uma sec¢do
especifica para a analise de métricas. Normalmente acessiveis apenas para paginas profissionais,
estas fornecem as mais diversificadas informac¢des sobre os seguidores e contelddos publicados,

desde o género e faixa etdria mais frequentes, ao crescimento do nimero de seguidores, gostos,

|"

17 Citagdo original: “Measurement is what makes Marketing a science, rather than a simple too
(Opreana & Vinerean, 2015, p. 32)
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comentarios, partilhas, entre outros. Contudo, as informacgdes disponibilizadas variam de rede para

rede, existindo plataformas que fornecem dados mais detalhados que outras.

No entanto, antes de se analisar qualquer tipo de dados é essencial ter em consideracao os
objetivos previamente definidos na estratégia das redes sociais da marca, pois sdo estes que deter-
minam que métricas sdo mais relevantes de analisar (Carrera, 2014; Lee, 2017). Por exemplo, se-
gundo Ryan Sweeney, Diretor de Andlise das redes sociais da Ignite, se o objetivo for aumentar a
awareness de uma marca junto dos seus seguidores é importante acompanhar as impressoes da
pagina e do conteldo. No entanto, se o objetivo for criar uma comunidade onde os seguidores sdo
elementos ativos, a métrica a ter em conta é o engagement (Driver, 2018).

Como tal, existindo inUmeras métricas nas redes sociais, e para todo o género de analise e
objetivos, é vital enumera-las e compreendé-las.

. Competitor Benchmarking: presente em apenas algumas das redes sociais, como o Face-
book, é possivel ter acesso aos dados métricos da concorréncia. Estes, apresentados de ma-
neira simplificada, resumem a atividade da concorréncia nas suas redes sociais, desde os nu-
meros de seguidores, aos conteludos partilhados e respetiva interacdo dos seguidores com
0S Mesmos.

° Perfil e tamanho de audiéncia: sendo uma das métricas presentes na maioria das redes so-
ciais, o perfil e tamanho da audiéncia torna-se num dos fatores mais importantes a analisar,
pois é através deste que se percebe como a audiéncia esta a crescer. Através da partilha de
conteudos interessantes a audiéncia tende a crescer de forma gradual, mas ao utilizar outras
ferramentas, como os anuncios pagos, a audiéncia pode a aumentar consideravelmente, e
perceber a diferenca é crucial para o sucesso da estratégia. Esta métrica, contudo, é também
essencial para determinar se a estratégia implementada estd a comunicar com o target pre-
tendido. Através dos dados obtidos consegue-se determinar as faixas etarias, géneros, loca-
lizacOes geograficas, entre outros, e perceber se o target é o desejado para a marca em ques-
tdo (Cleary, 2018).

° Trafego: se o objetivo pretendido das redes sociais for encaminhar os seguidores até ao site
da marca, o trafego é sem dlvida a métrica a ter em atengdo (Cleary, 2018). Através desta
métrica consegue-se perceber se as taticas implementas nas redes sociais estdo a comunicar
com os seguidores, a despertar o seu interesse e despoletar uma agdo, seja esta uma compra
ou simplesmente saber mais sobre a marca ou produto/servico.

° Alcance: esta métrica diz respeito ao nimero de pessoas que a pagina esta a alcancgar. Con-

tudo, apesar de uma marca ter uma grande dimensdo de seguidores nas redes sociais ndo
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quer dizer que esteja a alcanca-la totalmente, sendo que esta métrica pode ser afetada por
diversos fatores, como o algoritmo®® das redes sociais, o periodo do dia em que a publicacio
foi postada, se tem potencial para ser viral, se € um andncio pago, entre outros (Cleary, 2018;
Lee, 2017; Popsters, 2017).

° Analise de conteudo: considerada uma das mais importantes métricas a analisar nas redes
sociais, a andlise de conteldo ird ajudar a perceber se os conteddos partilhados estdo a re-

sultar com o target da marca, sendo o engagement® rate a métrica mais indicada para esta

questdo (Cleary, 2018).

o Engagement rate: descrito pela Social Bakers (2013) como a “férmula que quantifica
o sucesso das marcas” nas redes sociais, 0 engagement rate é o nimero de interagGes
dos seguidores a dividir pelo nimero de um evento especifico, podendo este ser pelos
seguidores ou alcance, sendo normalmente calculado em percentagem — figura 6
(Origami Logic, s.d.). No entanto, ao longo dos diversos artigos disponiveis alusivos ao
tema, ndo existe uma concordancia sobre qual o melhor método para avaliar os con-

teldos, sendo que cada um tem as suas desvantagens.

Volume do Engagement
Engagement Rate = x 100
Volume dos seguidores / alcance

Figura 6 . equagdo a efetuar para o cdlculo do engagement rate

. Engagement / Seguidores: segundo as paginas de Internet Origami Logic (s.d.)
e Popsters (2017), esta solugdo é “Util para avaliar a ‘qualidade’ da base dos se-
guidores”, assim como das publicacées. Contudo, ndo é indicada para avalia¢oes
a longo prazo devido a natureza da amostra, pois o nimero de seguidores ndo
é constante, podendo aumentar ou diminuir (Rezab, 2014).

. Engagement / Alcance: “representa o engagement por individuo que viu a pu-
blicacdo, sendo eficaz para avaliar a qualidade da mesma” (Origami Logic, s.d.).

Todavia, deve-se ter em conta as imprevisibilidades dos valores de alcance,

18 Tal como nos browsers, os contetidos publicados nas redes sociais também sdo mostrados ao utilizador pelo seu nivel
de relevancia, e ndo por uma ordem cronoldgica. Assim, o utilizador ao ver o feed tem uma sele¢do de conteudos que de
alguma maneira satisfazem os seus interesses (Muniz, 2016).

19 Engagement: é o numero total de interages dos seguidores numa publicagdo, englobando desde os gostos, aos co-
mentdrios e partilhas (Lee, 2017).
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sendo estes influenciados por diversos fatores como mencionado anterior-

mente.
o Custo por engagement: Contudo, se se tratar de uma publicagdo paga, como uma pu-
blicacio em formato de Facebook Ad?°, a métrica mais adequada para avaliar o sucesso

da mesma é o custo por engagement?.

20 Anuncios realizados na prépria rede social Facebook.
21 Numero de impressGes (nimero de pessoas, podendo ser ou ndo seguidores, que viram a publicagdo em questdo (Lee,
2017)) adividir pelo custo da publicagdo.
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5. BRANDING

Uma marca ndo é apenas um nome, um produto/servico, um logotipo ou uma identidade
visual (Sterne, 1999 citado por Rodrigo, 2012). E algo mais complexo e reside, principalmente, na
mente do consumidor (Kotler & Keller, 2012; Healey, 2009). Nao se limitando apenas aos aspetos
tangiveis, uma marca é aquilo que o consumidor pensa que esta é, uma ideia, uma histdria, uma
persona, uma imagem (Martins , 2012). Criada para dar resposta as necessidades e desejos do con-
sumidor, num mundo repleto de produtos e servigos, encontra-se constantemente a competir pela
atenc¢ao do mesmo em detrimento de outras marcas.

Sedenta por chamar a atengdo, a marca é influenciada por tendéncias e modas que mudam
incessantemente de forma a alcancar as espectativas do consumidor, acabando por vezes, por
apresentar demasiadas personalidades e imagens. Ao deixar o consumidor confuso, e por ndo saber
guem realmente é, tem dificuldades em destacar-se, e segundo Hoeck (2007), uma marca que, por
algum motivo, ndo se destaca, consequentemente ndo se conecta com potenciais consumidores.

Focado em auxiliar a marca a diferenciar-se e destacar-se no mercado encontra-se o Bran-
ding. Descrito como o “processo de construir uma imagem positiva” para uma marca (Rodrigo,
2012), o Branding tem a capacidade de criar awareness e lealdade por parte dos consumidores,
fator de suma importancia num mundo saturado de marcas.

Considerado “um derradeiro game-changer”’* (Johnson, 2016, p. 32), o Branding engloba
multiplos componentes - a histéria da marca, o posicionamento, o pre¢o, o atendimento ao consu-
midor, o design, entre outros (Healey, 2009) -, que bem trabalhados podem realmente fazer a di-
ferenca. Apesar deste ndo comecar pelo design, e sendo que todos os componentes sdao fundamen-
tais na estratégia de Branding, o design é essencial para a criacdo de uma marca forte e memoravel,
tornando-se num dos instrumentos mais importantes deste processo (Johnson, 2016).

Caracterizando-se como o “processo de dar a algo uma forma estética deliberada”, o design
€ muito mais do que a “estética superficial de uma marca” (Healey, 2009, p. 22; 26). Incorporando
desde o logotipo, as cores, tipografia, etc. (Johnson, 2016), o design reflete visualmente a persona-
lidade e histéria de uma marca, sendo que a selecdo e escolha de tais elementos graficos influencia
o modo como as marcas pretendem distinguir-se e serem vistas publicamente (Bosh, Jong e Elving,
2004 citados por Martins , 2012).

Como tal, na construcdo de uma marca, cada elemento desempenha um papel especifico e

compreendé-lo é essencial. Para uma construgdo bem-sucedida, é vital saber moldar corretamente

22 Citagdo original: “Branding can be a genuine game-changer” (Johnson, 2016, p.32)
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cada elemento, e certificar que todos estes se reforgam uns aos outros de maneira a fortalecer a
ideia da marca (Healey, 2009).

Ao ser composta por diversos elementos visuais, uma marca deve, acima de tudo, apresentar
uma identidade visual coerente e memoravel nas diversas plataformas, sejam estas plataformas
offline —imprensa, outdoors, flyers, etc. -, como online — sites, redes sociais, etc. Porém, e segundo
Kotler & Keller (2012), existem alguns critérios a ter em consideracao na escolha e desenvolvimento
de tais elementos, que podem ser divididos em duas categorias — “construtores da marca” e de
“caracter defensivo” — , tal como exemplificado na tabela 3. Estes irdo auxiliar o processo de
desenvolvimento da marca, tanto na construcao da sua identidade visual como nas restantes pecas

de comunicagdo.

Tabela 3. Critérios a ter em consideragdo na criagéo de uma marca. Fonte: (Kotler & Keller, Administragdo de

Marketing, 2012, pp. 166-167)

Fécil memorizagio Com que facilidade os elementos da marca sdo lembrados e
reconhecidos?
Construtores da marca Significativo Até que ponto os elementos da marca sdo dignos de crédito?
Cativante Esteticamente, os elementos da marca sao cativantes?
Transferivel Podem-se adequar a outros mercados e categorias, no futuro?
Caracter defensivo Adaptavel Os elementos da marca sdo adaptaveis e atualizaveis?
Protegido Podem ser copiados com facilidade?

De forma resumida, os autores explicam que todos os elementos da marca devem ser de facil
reconhecimento e memordaveis, ndo sé pelo seu significado como, também, pela sua estética.
Devem também ser faceis de adaptar, tanto para diferentes mercados como para diferentes
formatos, assim como serem de dificil reprodugdo por parte de outras marcas (Kotler & Keller,

2012).

5.1. Elementos visuais da marca
. Logotipo

Tal como mencionado anteriormente, uma marca nao é constituida apenas por um logotipo
(Johnson, 2016). Contudo, necessita de um sistema visual que seja facil de reconhecer, sendo que
tal papel recai por norma sobre o logotipo (Healey, 2009).

Constituindo-se por uma combinacdo de um nome, formas, cores e simbolos, o logotipo é

visto muitas vezes como a assinatura da marca (Healey, 2009; Slade-Brooking, 2016; Martins ,
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2012), adquirindo “significado ao longo de uma vida inteira de histdrias e experiéncias” (Healey,
2009, p. 90).

Com presenca constante nas pecas de comunicacdo de uma marca, sendo o primeiro e ultimo
elemento visual que o consumidor vé, um logotipo deve ter um design simples, distinto, flexivel,
pratico e Unico (Humberstone, 2017; Healey, 2009). Tendo em conta a sua aplicacdo em diversos
meios de comunicacdo e formatos, a sua construcao deve seguir determinados principios.

Ao contrério das pecas de comunicacdo que podem e devem evoluir ao longo dos anos com
as tendéncias, um logotipo deve ser intemporal (Humberstone, 2017). Existindo inUmeras formas
de construir um bom logotipo, este deve ter sempre em consideracdo a hierarquia dos elementos
gue o compdem, tais como, o equilibrio, contraste e proporc¢ao entre os mesmos (Humberstone,
2017). O uso da cor e das tipografias elegidas devem, também, ser criteriosamente selecionadas,
pois terdo uma enorme influéncia na mensagem e ideia que transmitem sobre a marca.

Com diferentes géneros de logotipos e suas variag¢Ges a circular no mercado, é imperativo
gue estes possuam algo que os torne icdnicos e que resistam ao tempo, por exemplo, consideradas
como umas das mais iconicas marcas da atualidade, a Coca-Cola e a McDonalds sdo simbolos mun-

diais (Cohn & Bromell, 2013).

‘4

(4474
Figura 7 . Logotipos atuais das marcas Coca-Cola (esq.) e McDonald’s (dir.)

Reconhecidas em qualquer ponto do globo, ora através da tipografia caligrafica, ora através
dos arcos dourados, estas tém-se mantido coerentes ao longo dos anos, sofrendo pequenas alte-

racOes a nivel de imagem, de modo a manterem-se atualizadas (anexos 9 e 10).

. Cor
Constantemente presente no dia-a-dia do consumidor, a cor é um dos elementos mais po-
derosos da comunicac¢do. Transmitindo informacdo e emoc¢do de maneira subliminar, a cor ajuda o

consumidor a associar e diferenciar marcas (Lupton & Phillips, 2015; Wheeler, 2013).
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Escolher uma cor, ou mesmo uma paleta cromatica, “requer um vasto conhecimento em te-

oria da cor”??

, assim como da marca em geral, pois a cor ndo so ira refletir a personalidade da
marca, como o seu posicionamento (Wheeler, 2013, p. 150).

Contudo, a utilizagdo da cor é influenciada, essencialmente, por 3 fatores principais: cultura;
emocoes; e “aspetos fisicos” do design, sendo que entender estes fatores é crucial para a sua cor-
reta utilizacdo (Healey, 2009, p. 92).

Culturalmente, a cor ganha os mais diversificados significados, sendo que muitos conceitos
como a paz, o luxo, ou mesmo a morte tém uma cor associada. Mudando de cultura para cultura,
esta pode, inclusive, adquirir significados opostos. Exemplo disso é a cor branca. Associada a paze
pureza no Ocidente, é a cor do luto em muitos paises orientais, nomeadamente na China e no Ja-
pao, sendo que a cor associada ao luto no Ocidente é o preto, a cor oposta ao branco no espectro
cromatico (Wang, 2015; Gamito, 2005).

Desempenhando um papel central na globalizagdo das marcas, é importante ter em conta os

diversos e diferentes conceitos culturalmente associados a cada cor. Caivano e Lépez na obra Chro-

matic Identity in Global and Local Markets: Analysis of Colours in Branding (2007) referem um

exemplo real desta situagdo. Quando a companhia aérea americana United Airlines comegou a fazer
vOOs para o Japdo, rapidamente percebeu que a cor branca dos seus uniformes era inconveniente,
nao transmitindo confianga e pericia no lado oriental do globo. Assim, a companhia aérea resolveu
mudar os seus uniformes para a cor vermelha. Esta, representando o luxo, dinamismo e importan-
cia, afastou da mente dos consumidores orientais conceitos como o luto ou a morte, restaurando
assim a imagem positiva da marca junto dos mesmos (Caivano & Lopez, 2007; Gamito, 2005).

Intrinsecamente ligada a cultura estdo, também, as emocGes associadas a cor. Influenciada
por esta, cada cor desperta as mais variadas emogdes. Algumas transmitem alegria, entusiamo,
outras tristeza, monotonia, etc., mas no geral, “os psicélogos acreditam que a compreensao funda-
mental da cor é universal” (Healey, 2009, p. 93).

A nivel dos “aspetos fisicos” do design, existem algumas componentes a ter em consideragdo
no que respeita a cor, desde a sua combinacdo, aos seus atributos e modelos (Lupton & Phillips,
2015).

Em 1672, Isaac Newton apresenta o “Circulo Cromatico”?*. Vindo revolucionar as diversas
teorias da cor até a data apresentadas por diversos artistas e cientistas, como Leonardo da Vinci ou

Aristételes, o “Circulo Cromatico” de Newton ao longo dos anos tem vindo a evoluir e adaptar-se

23 Citagdo original: “(...) requires a core understanding of color theory(...)” (Healey, 2009, p. 92).
24 Para uma consulta mais detalhada da adaptacdo atual do “Circulo Cromatico” de Newton e da Teoria da cor, em ima-
gem, consultar o anexo 11.

64



consoante novas informacgdes e descobertas (Gamito, 2005). Contudo, desde a sua existéncia tem
ajudado artistas e designers a conjugar cores, demonstrando de maneira simplificada as cores pri-
marias e secundarias®. Auxiliada pelos seus atributos, como a luminosidade, intensidade, satura-
¢do, etc., é possivel criar uma paleta harmoniosa e poderosa, tanto centrada em cores mais neutras
como em cores mais vibrantes (Lupton & Phillips, 2015).

Outro aspeto a ter em consideracdo é o modelo da cor, isto é, se a cor estda em modo CMYK
ou RGB?®, pois influencia o seu comportamento em rela¢do ao formato em que se encontra, papel
ou digital, sendo que o modo CMYK se destina a projetos impressos em papel e o modo RGB a
projetos visualizados em ecras. Porém, é importante mencionar que diferentes suportes, como
ecras distintos ou condi¢es de impressdo diferentes (papel, calibracdo, etc.), poderdo influenciar

a “aparéncia final da cor” (Lupton & Phillips, 2015, p. 86; Gamito, 2005).

° Tipografia

Segundo Healey (2009, p. 96), “a tipografia é a arte de selecionar e de usar um estilo ade-
qguado de letra, de uma forma que reforce a mensagem das palavras sem nos distrairmos”.

Existindo atualmente inimeras familias tipogréficas a disposicdo, é importante que a sua es-
colha recaia sobre algo que tenha uma “legibilidade inerente” e uma “personalidade Unica”, pois
sdo estas que poderdo causar impacto e ajudar a unificar aimagem de uma marca (Wheeler, 2013,
p. 154).

Desde as tipografias mais simples, tradicionais ou modernas, como as serifadas ou as sans
serif, as mais extravagantes, como as de estilo caligrafico ou de display, as op¢Ges sdo diversas.
Como tal, sdo os estilos tipograficos, a sua combinacdo e os pequenos detalhes que refletem a
personalidade das marcas, sejam estas sofisticadas e premium ou, modernas e de uso quotidiano
(Humberstone, 2017; Wheeler, 2013).

Contudo, é importante referir que ndo basta apenas escolher uma tipografia ou uma combi-
nacdo de tipografias. Ao criar uma marca e desenvolver pecas de comunicagdo para a mesma, é
essencial trabalhar outras configuracGes, como o espagcamento entre linha e de letra, o tamanho e
peso da mesma, assim como a hierarquia dos elementos textuais, etc., de maneira a adquirir um

aspeto visual equilibrado, coerente e legivel (Humberstone, 2015, 2017). Em suma, “o tipo de letra

25 Segundo Newton, e o seu “Circulo Cromatico”, as cores primdrias correspondiam ao amarelo, ao magenta e ao azul,
sendo que as secundarias, ou complementares, correspondiam as cores opostas no circulo, logo, ao roxo, verde e laranja
(Gamito, 2005).

26 Modo CMYK é composto por quarto cores: Cyan, Magenta, Amarelo (Yellow) e Preto (Black); e o modo RGB é composto
por trés cores: Vermelho (Red), Verde (Green) e Azul (Blue) (Gamito, 2005).

65



n27

precisa de ser flexivel e facil de usar, e deve fornecer uma ampla gama de expressdes”*’/, sendo que

a claridade e legibilidade sdo os elementos fulcrais (Wheeler, 2013, p. 154).

° Imagem

Presente na maioria das pec¢as de comunicacdo de uma marca - desde o site, a publicidade,
flyers, outdoors, redes sociais, etc. - a imagem, ao possuir um estilo grafico Unico, atribui carater e
interesse visual a marca (Humberstone, 2015).

Desempenhando um importante papel na identidade visual de uma marca, esta, para além
de ter um peso consideravel no aspeto estético da mesma, confere também informacdo relevante
ao consumidor, seja esta sobre o produto/servico em si e como utiliza-lo, ou sobre a prépria marca.
Exemplo disso sdo as icdnicas infografias do IKEA a exemplificar a montagem dos produtos®®. Nos
ultimos anos o IKEA tem também utilizado estas infografias para outros efeitos e meios de comu-
nicacdo, como campanhas publicitarias, conseguindo assim manter uma imagem visual coerente e
coesa ao longos dos seus meios de comunicacdo — figura 8 (Cute Illustrations Show How

Complicated Love Is Made Simpler With IKEA Products, s.d.).

@ LOVE IS COMPLICATED @ IKEA IS SIMPLE @ LOVE IS COMPLICATED @ IKEA IS SIMPLE @ LOVE IS COMPLICATED @ IKEAIS SIMPLE

Figura 8 . Exemplos de infografias criadas para campanhas do IKEA, nomeadamente para o dia de S. Valentim.

Aimagem pode adquirir diversas formas e estilos, conjugando elementos fotograficos, video,
ilustracdo, etc. e, tal como os restantes elementos que compdem a identidade visual de uma marca,
esta deve também respeitar determinadas caracteristicas e principios. Acima de tudo, a criagdo dos
conteudos visuais deve ser relevante e ir de encontro com os objetivos da marca, do mesmo modo
gue devem sempre manter-se coerentes entre si e demonstrar a personalidade da mesma. Inde-
pendentemente da técnica escolhida, devem ter em consideracdo a paleta cromatica, tamanhos e

resolucdes de imagem, assim como a composicdo da mesma.

27 Citagdo original: "The typeface needs to be flexible and easy to use, and it must provide a wide range of expression.
clarity and legibility are the drivers." (Wheeler, 2013, p.154)
28 Consultar anexo 12 para exemplo de infografia da marca IKEA.
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6. RE/MAX FOR.EVER - a historia

O nome RE/MAX n3o é estranho para a maioria dos portugueses. Presente em Portugal ha
18 anos, e contando com mais de 220 sucursais por todo o pais, a RE/MAX é uma agéncia imobiliaria
originaria dos Estados Unidos da América (RE/MAX Portugal). Criada em 1973, por Dave e Gail Lini-
ger, a RE/MAX tinha como principal objetivo a construcdo de uma agéncia imobiliaria constituida
sobretudo por agentes experientes e competitivos, que usufruissem da liberdade de administrar a
sua maneira os seus proprios negdcios, estando o seu salario dependente das comissdes (RE/MAX,
s.d.).

Sendo um sucesso logo nos primeiros anos da sua existéncia, ndo tardou para que a agéncia
RE/MAX se tornasse num fendmeno global. Presente em mais de 100 paises por todo o mundo, em
2000 a agéncia abria as primeiras portas em Portugal, tendo desde entdo deixado a sua marca na
mente dos portugueses como uma das maiores referéncias no mundo do imobiliario (RE/MAX, s.d.;
RE/MAX Portugal). Ao longo dos 18 anos de atividade no pais muitas foram as franchisings criadas,
sendo a RE/MAX FOR.EVER uma delas.

Criada em 2013, na zona das Avenidas Novas, a RE/MAX FOR.EVER veio “dar resposta as
crescentes solicitagdes do mercado lisboeta”, sendo uma das franchisings da agéncia mde com
maior nimero de vendas em todo o pais (RE/MAX FOR.EVER, 2018, p. 5). O sucesso, fruto do em-
penho e crescente especializacdo da equipa composta por mais de 50 colaboradores, trouxe a
RE/MAX FOR.EVER reconhecimento pelo seu trabalho de exceléncia, atraindo agora novos nichos
de mercado (RE/MAX FOR.EVER, 2018). Com uma carteira de imdveis de alto prestigio nas zonas
mais nobres da cidade de Lisboa, a agéncia, atualmente especializada no mercado premium, sentiu
necessidade de atualizar e aperfeigoar a sua identidade visual.

A cargo da equipa do atelier SK Studio Collective, o rebranding?® da agéncia RE/MAX
FOR.EVER teve como objetivo apresentar a nova identidade de marca. Assente num posiciona-
mento mais premium, e em valores como a exceléncia, compromisso e proximidade, a agéncia ga-
nhou uma identidade visual mais profissional e cuidada, tendo posto de parte um logotipo mais
jovem, descontraido e simplista em termos de conceito. A RE/MAX FOR.EVER reflete-se agora num
logotipo mais moderno, legivel e minimalista, capaz de atrair tanto o mercado premium como o

generalista (figura 9).

29 QO rebranding da identidade visual da agéncia imobilidria RE/MAX FOR.EVER foi realizado pela equipa do atelier SK
Studio Collective antes da estudante ingressar na equipa, sendo que esta ndo teve qualquer papel na mesma.
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REMX  ZrE/mAX
Ll.e Ver FOR.EVER

Figura 9 . Logotipo antigo da agéncia RE/MAX FOR.EVER (esq.) e logotipo atual da agéncia, desenvolvido pelo atelier SK
Studio Collective (dir.)

Apresentando-se em duas versées diferentes, a generalista - representando as cores oficiais
da agéncia m3e RE/MAX, utilizada sobretudo para uso geral como documentos externos - e a ver-
s30 premium®’- uma vers3o mais sébria na base do azul escuro, utilizada maioritariamente em do-
cumentos internos e nas redes sociais -, a agéncia procura reafirma-se novamente no mercado

como uma marca forte, credivel e de confianca.

6.1. A RE/MAX FOR.EVER — ANTES DO REBRANDING - NAS REDES SOCIAIS

A RE/MAX FOR.EVER viu nas redes sociais uma nova oportunidade de se aproximar da comu-

nidade e comunicar. Presente no Facebook desde 2013, em 5 anos ja contava com 2 586 seguido-

es3!, Publicando regularmente - 1 a 3 publica¢Bes por dia - a agéncia apostou em contetidos de
diversos géneros. Desde artigos, a fotografias, videos e imagens, o foco centrava-se, sobretudo, no
mercado imobilidrio (noticias), na cidade de Lisboa e na equipa RE/MAX FOR.EVER, partilhando
ocasionalmente frases inspiradoras. Contudo, constatou-se que nenhuma das publicacGes feitas na
pagina se referia a imdveis, o principal produto da agéncia.

Reunindo algumas interagdes por parte dos seguidores, maioritariamente gostos nas publi-
cacOes referentes a agéncia e as frases inspiradoras, as taticas implementadas pela agéncia RE/MAX
FOR.EVER ndo aproveitavam totalmente as potencialidades da plataforma como uma extensao dos
seus meios de comunicagao, acabando mesmo por afastar os seus seguidores. Ndo comunicando o
principal produto e servico disponibilizado pela agéncia e publicando diariamente inUmeros artigos
criados por outras entidades, a RE/MAX FOR.EVER acabava por reencaminhar os seus seguidores
para outras paginas, nomeadamente para sites de noticias como o jornal Publico e o Dinheiro Vivo,
ou mesmo para sites de outras agéncias imobilidrias como a Idealista, entre outros. Como tal, a

agéncia chegou a conclusdo de que deveria recorrer ao atelier SK Studio Collective para desenvolver

30 A versdo premium é apresentada, e brevemente analisada, no tépico referente as normas graficas desenvolvidas para
a comunicagdo da agéncia nas redes sociais — pagina 81.

31 Numero de seguidores obtidos entre o inicio da participagdo da agéncia na plataforma em 2013 até ao inicio do més
de Janeiro de 2018.
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uma estratégia de comunicacdo especifica para as suas plataformas online, que comunicasse a sua

nova identidade, fruto do rebranding, assim como o seu novo posicionamento premium.

6.2. ANALISE EXTERNA DO MERCADO

Nos ultimos 2 anos temos assistido a uma reviravolta no mercado imobilidrio. Reerguendo-
se da passagem da Troika por Portugal, que levou a queda das vendas e arrendamento imobiliario,
assim como ao fecho de inumeras mediadoras, o mercado ganha agora uma nova vida (Pinheiro,
2018a).

Com o florescimento econédmico do pais, e com o apoio dos bancos nacionais, os portugueses
sentem-se agora mais confiantes para investir no mercado imobilidrio. Vender, comprar e arrendar
sdo algumas das palavras de ordem do dia (Pinheiro, 2016). Contudo, ndo sdo apenas os portugue-
ses que estdo interessados no mesmo. Eleito como o pais mais acolhedor do mundo para se viver e
trabalhar®, Portugal comeca a atrair inimeros estrangeiros, que comecam a olhar para o pais como
um bom investimento (InterNations, 2018; Murgeira, 2018).

Com a procura a aumentar a passos largos, as agéncias imobilidrias tém registado os melho-
res resultados desde 2010. Nunca se venderam e arrendaram tantas casas em Portugal como no
ano de 2017 (Idealista, 2018b). Segundo o Instituto Nacional de Estatistica e a APEMIP®3, no ano
passado a venda de imdveis cresceu 25% face ao ano anterior - cerca de 153.292 imdveis vendidos,
sendo que 25% destes representam o investimento estrangeiro -, e 74% dos imdveis colocados no
mercado sdo arrendados no espa¢o de trés meses (ldealista, 2018b; Diario Imobilidrio, 2018;
Pinheiro, 2018b). Com uma média de 420 imdveis vendidos por dia no ano de 2017, os especialistas
acreditam que o ano de 2018 vai perpetuar e superar esta tendéncia, sendo que as transacdes
devem crescer a volta dos 30%, segundo o Presidente da APEMIP Luis Lima (Idealista, 2018a).

Esta tendéncia positiva também se verificou junto das mediadoras, pois conforme a APEMIP,
em 2017 foram criadas 1 385 novas mediadoras, equivalendo a um aumento de 30% face ao ano
anterior (Pinheiro, 2018a). Com 4 novas mediadoras a surgirem por dia, o mercado conta, atual-
mente, com 5 445 mediadoras em atividade, sendo muitas delas sucursais de grandes imobilidrias,

como a prépria RE/MAX, a ERA, a Century 21, KW Portugal, entre outras (Pinheiro, 2018a).

32 Segundo a InterNations 2018, Portugal foi eleito o pais mais acolhedor do mundo entre 188 paises, subindo nos tltimos
2 anos 9 lugares.
33 Associagao dos Profissionais e Empresas de Mediagdo Imobilidria de Portugal.
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6.3. ANALISE DO MERCADO NO ESPACO ONLINE

A tecnologia e a Internet ja sdo elementos indispensaveis no quotidiano da sociedade, es-
tando presentes na maioria das atividades do dia-a-dia. Desde o acompanhamento de noticias, ao
contacto com amigos e familiares, até a compra de produtos, é impossivel ndo conviver com estas.
Em Portugal a realidade ndo foge muito a regra, tendo em conta que 65,4% dos portugueses utiliza
a Internet no seu dia-a-dia (Agéncia Lusa, 2016). Passando quase 6 horas por dia a navegar na In-
ternet, o internauta portugués dedica 1,9 horas nas redes sociais, desde o Facebook, ao Instagram,
YouTube, etc. (IT Channel, 2015).

Com esta enorme adesdo por parte do consumidor, as marcas comec¢am a dedicar-se cada
vez mais ao espaco online, ndo sé através de sites, como também de blogs, newsletters, redes so-
ciais, entre outros, e as agéncias imobiliarias ndo sdo excecao.

Comecando cada vez mais a utiliza-las como plataformas de partilha de informacéo, as agén-
cias imobiliarias tém agora a oportunidade de manter o consumidor constantemente informado,
nao so sobre as mais recentes oportunidades imobilidrias, como as noticias mais atuais do mercado.
Todavia, estas plataformas ndo possuem apenas um lado empresarial, tendo sido concebidas tam-
bém para entreter o consumidor. Tirando partido desta faceta, as agéncias partilham outras curio-
sidades sobre o mundo imobilidrio, desde dicas de organizacao e decoragao, a partilha de eventos
e programas a aproveitar nas cidades onde estdo presentes. Esta interagdo informativa e de entre-
tenimento com o consumidor permite as marcas reforgar a sua imagem junto do mesmo, e desta-
car-se enquanto perita no ramo.

A nivel do mercado nacional existem algumas agéncias com maior presenca e destaque nas
plataformas online, especialmente nas redes sociais, nomeadamente a ERA, a Homelovers, a Cen-

tury 21 e a ldealista.

6.4. ANALISE COMPETITIVA

Em seguida serdo analisadas cada uma das agéncias acima referidas e o seu comportamento
nas plataformas online, tendo especial atencdo as redes sociais. Os dados apresentados, como o
numero de seguidores de cada plataforma, foram registados no dia 12 de Abril de 2018, podendo

ter sofrido altera¢des desde a data.
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° ERA3*

Presente em Portugal desde 1998, e com mais de 200 mediadoras a operar por todo o pais,
a imobiliaria ERA é uma referéncia no mercado nacional (ERA Imobiliaria, s.d.).

Com um site bastante convencional, é nas redes sociais que a agéncia mais interage com os
seguidores, partilhando ndo sé imdveis como outros conteddos. Com conta no Facebook (70 670
seguidores), Instagram (654 seguidores) e LinkedIn (1 719 seguidores), a agéncia tem como princi-
pal objetivo ser uma presenca constante e relevante na vida dos seguidores.

Publicando regularmente nas plataformas - 5 a 7 vezes por semana no Facebook e Instagram,
e 4 a 5vezes no Linkedln — o foco primario da agéncia centra-se nos imoveis, partilhando albuns de
fotografias e videos dos mesmos. Com fotografias cuidadas e apelativas, os imdveis sdo exibidos de
forma mais realista possivel. Contudo, ndo sdo estes que compdem a maioria do conteudo parti-
Ihado.

Focada em reforgar a sua presenca junto dos seguidores, a agéncia partilha imagens alusivas
a dias especiais ou imagens inspiradoras. Recorrendo a imagens de banco — imagens com aspeto
profissional, cuidadas, mas encenadas -, a agéncia ndo sé celebra os dias especiais, como o dia do
pai, a Pascoa, ou a mudanca de hora, como inspira os seguidores a aproveitarem mais e melhor as
suas casas. Pegando ndo sé em detalhes decorativos e peculiares do dia-a-dia, a agéncia relembra
aos seus seguidores que cada casa é Unica, e que é o seguidor que a torna assim.

Para além destes, a agéncia partilha também conteudos relativos a eventos da marca, como
convengoes e feiras, assim como promogdes de recrutamento e apoio ao cliente. Estes ultimos to-
picos de conteldo sdo feitos maioritariamente em video, sendo o YouTube a plataforma escolhida
para a publicacdo (sendo posteriormente partilhados no Facebook e LinkedIn). No entanto, a conta
do YouTube é a menos utilizada, tendo apenas 18 videos num espaco de quatro anos, contando
somente com 394 subscritores.

Todavia, é também importante mencionar que a agéncia implementou no Instagram uma
estratégia diferente das restantes plataformas, partilhando unicamente fotografias dos imdveis.

As reacg0es as publica¢des sdo variadas, desde gostos, a partilhas e comentarios, havendo
mais reac¢oes nas publicacGes dedicadas aos dias especiais e mensagens inspiradoras. Suscitando
diversos gostos e comentarios, é também de referir que nao parece existir grande feedback por

parte da marca, existindo apenas uma resposta ou outra a comentarios.

34 para exemplos visuais de publicagdes feitas pela agéncia ERA consultar anexo 13.
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. Idealista®®

Presente em Portugal desde o ano 2000, a /dealista veio revolucionar o mundo imobiliario.
Sem lojas fisicas, a agéncia acredita que a procura do imével perfeito deve ser feita de forma facil
e descontraida. Como tal, encontrou nos meios online, tanto no site como nas redes sociais, a fer-
ramenta ideal para informar constantemente os consumidores das mais recentes oportunidades
imobiliarias (Idealista Portugal, s.d.).

De forma a consolidar a informacgdo do site e imagem da agéncia junto dos seguidores, a
Idealista esta presente nas principais redes sociais — Facebook (494 662 seguidores), Instagram
(11 900 seguidores), LinkedIn (964 seguidores) e YouTube (386 seguidores). Adotando uma estra-
tégia Unica para cada uma delas, é no Facebook e Instagram que mais se destaca.

Com publica¢Oes bastante regulares, principalmente no Facebook - 1 a 3 vezes por dia, em
horarios diferentes — a agéncia partilha sobretudo fotografias, videos e artigos sobre os mais diver-
sos tépicos - ndo sé sobre o mercado imobilidrio como outras curiosidades, como cidades, tecnolo-
gia, etc. — sendo que estes artigos sdo partilhados ndo sé nas redes sociais da agéncia, como no
“blog”. Contudo, é somente no Instagram que partilha fotografias dos imdveis, com aspeto cuidado
e apelativo de forma a sobressair do restante conteldo.

Com algumas reagdes nas diversas redes sociais onde esta presente, a Idealista nao é a agén-
cia imobilidria que regista mais reacOes por parte dos seguidores, tendo que estes tendem a por

gosto nos conteldos publicados, em vez de partilha-los ou comenta-los.

o Century 21 3¢

Com cerca de 50 mediadoras em atividade por todo o pais, a Century 21 estd presente em
Portugal desde 2005, sendo que ao longo dos anos tem vindo a tornar-se numa das agéncias mais
requisitadas do pais (Best franchising, s.d.).

Presente nas principais redes sociais — Facebook (103 587 seguidores), Instagram (999 segui-
dores), LinkedIn (5 222 seguidores, sendo que partilham a mesma com a agéncia de Espanha) e
YouTube (sem dados) -, e ao contrario da maioria das agéncias imobiliarias, a Century 21 n3o utiliza
as redes sociais para partilhar imoéveis. Focada em ser a agéncia “chave” do ramo imobilidrio na
mente dos seguidores, a agéncia partilha maioritariamente imagens inspiradoras. Estas ndo sd ins-
piram os seguidores a investir em futuros imdveis como a fazerem parte da equipa. A agéncia par-

tilha também diversos artigos sobre o mercado e outras curiosidades (presentes também no seu

35 Para exemplos visuais de publicagdes feitas pela agéncia Idealista consultar anexo 14.
36 Para exemplos visuais de publicagdes feitas pela agéncia Century 21 consultar anexo 15.
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blog), assim como fotografias e videos relativos a eventos da agéncia ou a comemoracao de dias
especiais, como a Pascoa, o dia do golfista ou da atividade fisica.

Com um grafismo cuidado e coerente, a maioria das fotografias utilizadas é de bancos de
imagem. Como tal, apesar do aspeto profissional e apelativo, sdo encenadas.

Com publicacbes bastante regulares — 1 a 2 vezes por dia todos os dias no Facebook e Insta-
gram, e com menos intensidade no LinkedIn — é no YouTube que a agéncia se destaca. Quando a
maioria das agéncias utiliza a plataforma apenas como meio de partilha para outras redes sociais,
a Century 21 investe no YouTube. Com uma conta bastante ativa, a agéncia partilha diversos tipos
de conteudo, desde os eventos, aos programas televisivos em que participou, assim como os anun-
cios e animacdes criadas pela mesma.

A agéncia conta com algumas reagdes por parte dos seus seguidores, com mais gostos que
comentarios ou partilhas. Contudo, comparando com as restantes agéncias em analise, a Century

21 ndo é das que angaria mais reagdes.

. Homelovers®

A imobilidria HomelLovers é uma histdria de sucesso das redes sociais. Ao contrario das res-
tantes agéncias imobilidrias, a HomeLovers nasceu e cresceu no Facebook.

Criada em Novembro de 2011 por Magda e Miguel Tilli, a HomeLovers tornou-se numa das
imobiliarias de maior sucesso online em Portugal (Dinheiro Vivo, 2014; Pimentel, 2015). Ao longo
dos 7 anos de existéncia, a HomeLovers tem vindo a crescer a passos largos, contado atualmente
com 275 160 seguidores no Facebook. Presente também no Instagram, onde conta com 26 300
seguidores, a agéncia rapidamente se tornou numa referéncia do mundo imobiliario.

Para além das contas oficiais de Facebook e Instagram, a HomeLovers conta também com
mais 3 contas de Facebook — HomelLovers Cascais, HomeLovers Porto, HomeLovers Algarve - e 1 de
Instagram — HomelLovers Cascais — sendo estas inteiramente dedicadas as zonas geograficas referi-
das.

Com publica¢des bastante regulares - 1 a 3 vezes por dia, todos os dias no Facebook, e2 a5
por semana no Instagram — a agéncia foca “99%” do seu contelddo nos imdveis. Através da partilha
de fotografias e videos, os seguidores tém a oportunidade de ver os mais recentes iméveis da agén-
cia. As fotografias e videos tém boa qualidade, mas ndo ao ponto de se considerarem profissionais.
Contudo, as publicacées dos imdveis sdo sem duvida bastante apelativas e informativas, mos-

trando-os de forma cuidada e de diversos angulos.

37 Para exemplos visuais de publicagdes feitas pela agéncia HomeLovers consultar anexo 16.
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Para além dos imdveis, a agéncia publica também no Facebook eventos, iniciativas de cari-
dade e artigos interessantes relativos as cidades em que a agéncia estd presente. Estes tém como
objetivo dinamizar ndo s a pdagina, como partilhar programas dinamicos com os seguidores.

Mais recentemente a Homelovers criou, também, um site onde disponibiliza os inumeros
imoveis para venda e arrendamento, assim como um blog onde partilha alguns artigos sobre deco-
racdo, tecnologia, etc., sendo que estes sdo depois partilhados no Facebook.

Ao longo das publicagdes podemos notar que existem variadissimas rea¢des por parte dos
seguidores, desde gostos, partilhas e comentarios. No entanto, sdo sem duvida as publica¢es re-
ferentes aos imdveis que mais reagdes suscitam. Outro pormenor importante é que a agéncia estd
bastante atenta a interacao dos seguidores com a pagina, respondendo sempre aos comentarios

feitos pelos mesmos.

6.5. PLANO DE REDES SOCIAIS

O que se pretendeu ao tracar o Plano de Redes Sociais era alcancgar, de forma eficaz, os dois
segmentos do target que a RE/MAX FOR.EVER tem vindo a trabalhar - o generalista e o premium.
Como tal, foi importante estabelecer um equilibrio no tipo de publica¢des partilhadas que fosse ao
encontro dos gostos e interesses de ambos os segmentos e, assim, manter a sua curiosidade nas
diversas plataformas online onde a agéncia estd presente — Facebook e Instagram.

Através deste plano conseguiu-se ter uma visdo mais global do que foi, e sera partilhado nas
plataformas e, desta forma, garantir o fortalecimento da relagcdo de proximidade com os seguidores

e a respetiva imagem da agéncia junto dos mesmos.

6.5.1. Segmentagao

Como referido ja inimeras vezes ao longo do presente relatério, o publico-alvo da RE/MAX
FOR.EVER caracteriza-se pelo seu status premium, mas também generalista. No entanto, delinear
uma estratégia tendo apenas como base uma segmentacgao tracada por estes atributos é insufici-
ente. Como tal, o principal segmento da agéncia RE/MAX FOR.EVER caracteriza-se por adultos, com
idades compreendidas entre os 25 e 0s 55 anos, residentes em Portugal e com vasto interesse pelo
mundo imobilidrio. Seja para comprar, vender ou arrendar casa, ou mesmo fazer parte da equipa
RE/MAX FOR.EVER, este publico-alvo distingue-se pela vasta curiosidade que nutre por temas como

o imobiliario, arquitetura, design e decoracao.
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Estando cada vez mais presente nas redes sociais como o Facebook e o Instagram, e fazendo
destas um ritual do seu dia-a-dia, esta faixa etdria encontra nestas plataformas um meio de comu-

nicagdo e informacdo, ndo s6 com os seus contactos pessoais, como também com as marcas.

6.5.2. Objetivos
Ao contrario das maiorias das marcas, e das préprias agéncias imobiliarias concorrentes, que

utilizam as redes sociais como uma plataforma de encaminhamento para os sites, a RE/MAX

FOR.EVER optou por ndo o fazer. Vendo as redes sociais como uma plataforma independente para

a comunicacdo da agéncia com os seus seguidores, a principal meta da RE/MAX FOR.EVER, para

além da venda/arrendamento de imdveis, era aumentar a awareness da agéncia junto do seu pu-

blico-alvo e construir uma relagdo mais préoxima e interativa com os seus seguidores. Como tal,

foram delineados alguns objetivos a alcancar, tanto a curto com a longo prazo.

. Aumentar o nimero de seguidores das plataformas, por volta dos 5% num espaco de 3 meses.

° Partilhar contelddos relevantes, interessantes e que, acima de tudo, acrescentem valor ao
publico-alvo, ndo sé sobre a agéncia RE/MAX FOR.EVER enquanto marca, mas também sobre
o mercado imobilidrio e comunidade onde esta inserida. Esta partilha de conteldo ndo sé
reforgard a presenca da agéncia no sector, como demonstrard a sua experiéncia e conheci-
mento como lider de opinido. Para tal, sera tido em conta a qualidade do contelddo e ndo a
quantidade, assim como a regra de ouro do Inbound Marketing®®.

. Trabalhar a interatividade dos seguidores com a agéncia nas plataformas sociais e, através
da partilha de conteldos, gerar mais engagement e conversacgdo por parte dos seguidores,

nomeadamente a advocacia, por volta dos 2,5% num espago de 3 meses.

6.5.3. Estratégia

Com os objetivos anteriormente referidos em mente, sabia-se que toda a comunicac¢do da
agéncia RE/MAX FOR.EVER nas plataformas online deveria obedecer as mesmas normas e refletir
0 seu novo posicionamento. Como tal, foi necessario delinear uma estratégia que definisse todos
os detalhes, desde as categorias de publicacdo, a calendarizacdo, design e tom de comunicacdo,
pois a partir da definicdo destes seria mais facil trabalhar uma imagem coesa e coerente junto dos

seguidores.

38 Regra de ouro Inbound Marketing = 20% do contetdo relacionado com o produto / servigo da agéncia; 80% em conte-
udos interessantes e relevantes para o publico-alvo.
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6.5.3.1 Categorias dos contetidos

Focadas em atrair mais seguidores e captar a atengdao de quem pretende comprar, vender
ou arrendar casa, as categorias dos conteudos foram pensadas de forma a serem inclusivas e hu-
manas. Como tal, divididas em 3 grandes categorias - “Iméveis”; “Lisboa” e “Monday Inspiration” -
estas estdo centradas, ndo s6 nos produtos e servigos prestados pela agéncia, como também nou-
tros tdpicos relevantes para os seguidores, sendo que devem seguir uma linha aspiracional, ele-
gante e direta, de forma a fomentar o engagement do target premium e generalista.

A partir da definicdo destas pdde-se desenvolver-se um mood board®, que ajudou, e conti-

nuard a ajudar, a criar os conteldos de forma relevante e coerente.

. Imoéveis
Sendo os iméveis o centro de toda a atividade da agéncia, é fulcral que estes sejam um dos
conteudos partilhados. Através de fotografias e videos, a agéncia ird expor os imdveis mostrando-

os de maneira profissional e cuidada. Estes para além de representarem o inventario da agéncia,

irdo também representar o seu posicionamento no mercado.

Figura 10 . Imagens sugestivas de cada subcategoria (da esquerda para a direita, "Iméveis"; "Dicas" e "Lifestyle with a
view",

Contudo, esta categoria ndo é somente constituida por imdveis. Determinada em demons-
trar aos seguidores que a RE/MAX FOR.EVER é perita na drea, e que uma casa € mais que 4 paredes,
a categoria “Imédveis” é, também, composta por 3 outras subcategorias: “Arquitetura”; “Dicas” e
“Lifestyle with a view??”. Estas, apesar de n3o se centrarem literalmente no produto a disposicao,
irdo fornecer informacGes e curiosidades relevantes sobre a drea de trabalho, desde os detalhes

interessantes que constituem uma casa e a tornam Unica, a dicas de decoragdo e arrumacdo, entre

39 Consultar anexo 17 para visualizar o mood board elaborado para a agéncia RE/MAX FOR.EVER.
40 Tradugdo fornecida pela estudante: “Estilo de vida com vista”
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outros. Servindo também como uma transi¢do entre categorias, os conteudos partilhados de “Li-
festyle with a view” irdo expressar, ndo sO os prazeres que se podem vivenciar numa casa, Como

também as vistas espetaculares que a cidade de Lisboa tem para oferecer.

. Lisboa

Comprar ou arrendar casa ndo envolve apenas o imdvel em si. Ciente deste aspeto, a RE/MAX
FOR.EVER ira partilhar com os seus seguidores contetdos que explorem e deem a conhecer melhor
os bairros onde os seus imdveis estdo inseridos.

Lisboa é considerada por muitos como uma cidade rica em beleza e cultura, com uma luz
incrivel, que convida constantemente as pessoas a visita-la (Observador, 2016; Dunlop, 2017).
Aproveitando esta dadiva, e através de 2 subcategorias - “Lisboa” e “Lisboa vista pelos olhos de...”
- 0s seguidores poderdo ter acesso a conteldos Unicos sobre a cidade. Focada em explorar o lado
mais cosmopolita e, ao mesmo tempo, o mais tradicional, os conteudos partilhados irdo realgar ndo
sd o que a torna Unica, como também os seus principais pontos de interesse, desde a vida nos
bairros, as tradicGes e o seu charme.

A subcategoria “Lisboa vista pelos olhos de...” fornece mais informac6es do que aparenta.
Projetada em parceria com os agentes imobiliarios da agéncia, esta para além de mostrar a cidade
de Lisboa, d4 a conhecer também os agentes que trabalham no terreno, e que partilham com os
seguidores o que mais gostam na cidade, como bairros, restaurantes, parques, etc., apresentando-

se de uma maneira distinta do habitual. Ndo falando em vendas nem em promocao de imdveis, os

agentes imobilidrios tornam-se figuras mais humana e empaticas.

Figura 11. Imagens sugestivas de cada subcategoria (da esquerda para a direita, "Lisboa"; "Lisboa vista pelos olhos de..."
e "Mundo RE/MAX")

Seguindo esta linha de pensamento, esta categoria, para além de mostrar a bela cidade de

Lisboa e todos os seus recantos e encantos, explorara, também, a equipa RE/MAX FOR.EVER através
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da subcategoria “Mundo RE/MAX”. Sendo um elemento constante da cidade, e estando inserida na
comunidade lisboeta, os contelddos partilhados irdo demonstrar um outro lado da agéncia. Focados
em humanizar a equipa, estes representardo diversos momentos a que os seguidores ndo costu-
mam ter acesso, como o bom ambiente do escritdrio, o trabalho de equipa, os marcos importantes

da agéncia, dias festivos, etc.

. Monday Inspiration
Com a missao de querer ter, também, um papel positivo e motivador junto dos seguidores,
a RE/MAX FOR.EVER optou por renovar um dos conteliidos anteriormente partilhados na sua pagina

de Facebook, as frases inspiradoras.

FOCUS ON
T HE S CARIEST

WHAT YOU CAN

MOMENT IS

DO, NOT WHAT
ALWAYS JUST

YOU CAN'T. SMALL

BEFORE YOU
STEPS TURN

START.
INTO MILES.

Figura 12 . Imagens sugestivas de frases da categoria Monday Inspiration

Estas, com o intuito de inspirar, poderdo até despoletar nos seguidores a coragem necessaria
para tomarem uma decisdo ou acdo em relagdo a algo - estando esta ou ndo relacionada com a
agéncia -, como a venda, compra ou arrendamento de um imdvel, ou a jun¢do a equipa. Partilhadas
todas as segundas-feiras - considerada como um dos piores dias da semana por muitos (Benjamin,
2015; Squier, 2016; Detrixhe, 2017) — estas serdo encaradas como uma excelente forma de comecar

€ encara uma nova semana.

6.5.3.2 Calendarizagdo
Através do planeamento de publicacGes é possivel gerir e visualizar melhor a partilha de con-
teddos, assim como antecipar determinadas datas importantes, tanto para a RE/MAX FOR.EVER
como para o mercado em que esta estd inserida, como o aniversario da agéncia, por exemplo.
Como ponto de partida, ficou definido que a agéncia iria partilhar com a periodicidade de

duas publicacées por semana. Com a partilha frequente das Monday Inspirations, o restante con-
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teldo foi planeado tendo em conta a Regra de Ouro do Inbound Marketing. Com base na investi-
gacdo efetuada anteriormente, e descrita no capitulo referente ao “Enquadramento Tedrico”, o
Plano de Redes Sociais focaria 20% das partilhas sobre os produtos e servigos prestados pela agén-
cia, neste caso os imoveis, e os restantes 80% seriam dedicados a informacdes interessantes e re-
levantes para os seguidores. Contudo, estabeleceu-se que seria importante publicar por volta de 2
a 3 imdveis por més nas redes sociais. Desta forma a agéncia ndo saturaria os seguidores, mas con-
tinuaria a partilhar contelddos relevantes, que ajudariam a fortalecer a imagem da marca junto dos

seguidores.

6.5.3.3 Design

O design, mais do que o aspeto visual que confere a agéncia, é também o reflexo da sua
personalidade e posicionamento. Desde o logotipo, as imagens, cores e tipografia, o design ajudou
a agéncia a definir como se queria apresentar ao publico e distinguir-se da respetiva concorréncia.

Apresentando conjuntamente a nova identidade visual da RE/MAX FOR.EVER - fruto do re-
branding — o design veio auxiliar a agéncia a criar uma imagem de marca forte, credivel e coerente
junto dos seus seguidores. Com o intuito de trabalhar, também, a memorabilidade e reconheci-
mento da agéncia junto do publico, foi necessario delinear algumas normas graficas, de maneira a

criar-se uma linguagem visual coesa ao longo dos diversos géneros de contetdo.

° Normas graficas
Com presenca constante em todos os conteldos graficos da agéncia, o logotipo escolhido

para acompanhar o conteudo foi o proposto para a versao premium (figura 13).

= RE/MAX = RE/MAX

RE/MAX RE/MAX

@ FOR.EVER @ FOR.EVER

Figura 13 . Logotipo premium da agéncia imobilidria RE/MAX FOR.EVER (verséo positiva, esq., e negativa, dir.)

Monocromatico, geométrico e elegante, o logotipo iria reforcar ndo sé a nova identidade
visual da agéncia, assim como o seu novo posicionamento. E, dando maior énfase ao nome
FOR.EVER, o logotipo auxiliou a agéncia a destacar-se da restante concorréncia e sucursais RE/MAX,

fortalecendo também a sua presenca no mercado imobiliario.
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Com o propésito de transmitir uma linguagem visual coerente foi fundamental utilizar a ti-
pografia constituinte do logotipo da agéncia na restante comunicacdo — a Gotham, uma tipografia
moderna, geométrica e de facil legibilidade (figura 14). Presente maioritariamente em conteudos
com informacgbes fundamentais para a agéncia, como os conteldos dedicados aos imdveis, esta
tipografia retrata o lado mais profissional da RE/MAX FOR.EVER. Contudo, para contrabalancar o
aspeto mais institucional que a tipografia Gotham transmite, utilizou-se também uma tipografia de

estilo caligrafico, a tipografia Brownhill Script (figura 14).

Gotham gmwwwyf

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 14369E?Q#ZJK’LM(\/OPQQ&TV{VWV”{Z

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

wéaa{p'fﬁzé/yflmwo’a7r;‘/fwt/wxj;
1224567990

Figura 14 . Tipografias a uso na comunicagéo da RE/MAX FOR. EVER nas redes sociais

Ao utilizar a tipografia Brownhill Script conseguiu-se atribuir aos contetdos um aspeto mais
descontraido, humano e pessoal, sendo que foi utilizada, particularmente, nos conteldos dedica-
dos as Monday Inspiration (figura 15) e Mundo RE/MAX, conteldos que de certo modo tentam

mostrar o lado mais humano e relacional da agéncia.

= nemax 2 nemax = REmax
@PFOR.EVER ®FOR.EVER @ FOR.EVER

Figura 15 . Exemplos da utilizagéo da tipografia Brownhill Script no contetdo dedicado a categoria Monday Inspiration

Outro elemento com bastante peso na comunica¢do da nova identidade visual da RE/MAX
FOR.EVER foi a cor, pois segundo Caivano e Lépez (2007, p. 4), “a nossa percec¢do da cor é mais

rapida que a percecdo de um simbolo” ou mesmo de uma tipografia. Como tal, reafirmando a nova
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identidade visual premium da agéncia, a paleta de cores escolhida para colocar nos conteudos par-
tilhados constitui-se pelo azul premium (figura 16), um azul mais rico e escuro que o azul tradicional

da agéncia RE/MAX, e branco, havendo ocasionalmente alguns apontamentos de vermelho.

Pantone 282 UP Pantone 7622 UP
R29 G29 BO91 R115 G29 B13

Figura 16 . Cores premium da agéncia imobilidria RE/MAX FOR.EVER

Estas cores estariam principalmente presentes nos conteldos dedicados as Monday Inspira-

tion, Mundo RE/MAX e ilustra¢des das diversas subcategorias, como ilustra a figura 17.

e MAY WE KNOW THEM - MAY WE BE THEM - MAY WE RAISE THEM
SFOREVER

Figura 17 . Exemplos da aplica¢éo da paleta cromdtica em ilustragdes e elementos textuais

Sendo um dos diversos formatos de imagem utilizados pela agéncia nas redes sociais, as ilus-
tracOes transmitem caracter e personalidade devido as suas linhas simples e de estilo minimalista,
mantendo, também, o seu traco manual. Todavia, ndo foi apenas a paleta cromatica ou as ilustra-
¢Oes que conferiram cor a comunica¢do da agéncia, sendo que o elemento fotografico foi um dos
grandes influenciadores na linguagem visual da RE/MAX FOR.EVER. Fruto do trabalho do banco de
imagens Unsplash*!, numa fase inicial, e posteriormente, do trabalho da fotdgrafa residente do
atelier SK Studio Collective, as fotografias refletem as caracteristicas intrinsecas da cidade de Lisboa.
Ricas em cor, contraste, luminosidade e detalhe, retrataram a visdo da agéncia em relacdo ao sector

imobilidrio, a cidade de Lisboa e a prépria equipa RE/MAX FOR.EVER (figura 18).

41 O site Unsplash é um banco de imagens que oferece, livre de direitos de autor, fotografias de alta resolugao tiradas por
fotdgrafos de todo o mundo | https://unsplash.com/
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Figura 18 .. Exemplos de fotografias utilizadas pela agéncia RE/MAX FOR.EVER nas redes sociais

Com o intuito de transmitir o dia-a-dia ndo sé da agéncia, como também de uma cidade di-
namica e interessante, as fotografias exaltam a curiosidade através de pequenos pormenores, se-
jam estes referentes a arquitetura, aos pontos mais turisticos da cidade, ou mesmo dos bastidores
da agéncia, realcando sempre o toque pessoal e humano da RE/MAX FOR.EVER. Contudo, em rela-
¢do aos imadveis, seriam os préprios agentes da agéncia a tirar as fotografias dos mesmos, ficando
o tratamento e edicdo de imagem a cargo do atelier SK Studio Collective. Assim sendo, foi decidido
que as fotografias dos imdveis deviam apresentar um aspeto clean e minimalista, e captar, sobre-

tudo, a esséncia de cada divisdo, destacando os seus pontos mais fortes (figura 19).

VENDE

Alfama . T4 . 875.000 €

SFOREVER L \
Figura 19 . Exemplos de fotografias de imdveis partilhadas nas redes sociais da agéncia RE/MAX FOR.EVER

Outros formatos de imagem utilizados nos conteudos partilhados, para além das fotografias
e ilustracOes, foram videos e animagdes. Apesar de em menor nimero e da curta duragdo, estes
trouxeram dinamismo e impacto visual as redes sociais da agéncia, focando-se ndo sé nas tematicas
relacionadas com o setor imobilidrio, como nas caracteristicas cenograficas da cidade de Lisboa (ver

anexos 18 e 19, apenas disponiveis no CD).
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6.5.3.4 Tom de comunicagao

O tom de comunicagdo, tanto como o design, é um dos elementos fundamentais na trans-
missdo de mensagens entre a agéncia RE/MAX FOR.EVER e os seus seguidores. Presente em toda a
comunicacdo da agéncia, e explorado nas mais diversas formas - escrita, verbal e grafica -, este deve
ser coerente com a imagem que se tem vindo a trabalhar da RE/MAX FOR.EVER.

Assente em trés valores base - proximidade, clareza e conhecimento — este foi aplicado se-
gundo uma abordagem positiva, cordial e pertinente, que permitiu trabalhar a proximidade e con-
fianca entre a agéncia e respetivos seguidores. Predominantemente em portugués — visto que a
proximidade com os seguidores é um fator essencial -, e através de um discurso claro e objetivo,
tanto pelo copy das publicacdes como pelas respostas aos comentarios dos seguidores, a agéncia
procurou satisfazer as necessidades e desejos da sua audiéncia, demonstrando mais uma vez os

vastos conhecimentos que tem sobre o mercado imobilidrio.

6.6. ANALISE DE METRICAS

Como mencionado anteriormente, sdo as métricas que “fazem da area do Marketing uma
ciéncia e ndo uma simples ferramenta” (Opreana & Vinerean, 2015, p. 32). Ajudando-nos na avali-
acdo das estratégias e taticas implementadas nas redes sociais da RE/MAX FOR.EVER adjudicadas
ao atelier SK Studio Collective — Facebook e Instagram -, as métricas, através de inimeros numeros
e percentagens, revelaram as ac¢oes e aspira¢des do publico-alvo da agéncia.

Centradas no desempenho dos conteudos publicados nas plataformas junto da comunidade
online, as métricas em analise foram estudadas em duas fases distintas. Numa primeira fase, foram
analisadas e avaliadas as taticas implementadas pelo atelier SK Studio Collective num periodo de 3
meses, seguindo-se, numa segunda fase, a comparac¢do entre as taticas anteriormente implemen-
tadas pela agéncia RE/MAX FOR.EVER e as que vigoram atualmente realizadas pelo atelier, na rede
social Facebook.

Contudo, em primeiro lugar foi necessario verificar se os contetddos publicados nas platafor-

mas em questdo atrairam o publico-alvo previamente segmentado para a agéncia.

. Audiéncia
Fornecidas pelas redes sociais em desenvolvimento pelo atelier, as métricas referentes aos
seguidores das plataformas revelaram o seu perfil basico, desde a percentagem das faixas etdrias

mais predominantes, ao género e zonas geograficas (ver anexos 21 e 22).
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Numa anadlise geral, e ndo revelando nenhuma surpresa, o perfil geografico dos seguidores e
pessoas alcancadas por ambas as paginas foi maioritariamente portugués e da cidade de Lisboa,
havendo também registo das zonas circunjacentes a mesma, como da vila de Cascais; Oeiras; Ama-
dora; Odivelas; Sintra, entre outros.

Em relacdo ao género, pode-se concluir que em ambas as plataformas predominam seguido-
res do género feminino, rondando os 61% no Facebook (o que corresponde a 1851 seguidores de
3034 seguidores totais) e 0s 52% no Instagram (correspondendo a 60 seguidores de 116 seguidores
totais). Contudo, foi nas faixas etarias dos seguidores que se registaram maiores disparidades entre
os géneros e as plataformas. Com idades maioritariamente compreendidas entre os 25 e os 54
anos, a faixa etdria mais frequente no Facebook foi a dos 35 aos 44 anos, independentemente do
género.

Ja no Instagram, o género feminino registou maior incidéncia na faixa etaria dos 25 aos 34
anos, e o género masculino dos 45 aos 54 anos. Todavia, também se destacou o segmento dos 18
e os 24 anos de idade de ambos os sexos, sendo que o aparecimento desta “nova” faixa etdria ndo
surpreendeu, dado que o Instagram esta segmentado para um publico-alvo mais jovem.

Em relacdo aos interesses e gostos pessoais dos seguidores, subentende-se que estes se in-
teressem pelos temas e conteldos publicados pela agéncia devido a sua subscricdo*? e interacdo
com 0Ss Mesmos.

Em suma, tendo em conta a segmentacdo anteriormente delineada no Plano de Redes Soci-
ais, pudemos concluir que os conteudos criados e publicados nas redes sociais atrairam o publico-

alvo adequado a agéncia RE/MAX FOR.EVER.

6.6.1. Anadlise das taticas implementadas pelo atelier SK Studio Collective

Antes de se analisar as métricas referentes as estratégias implementadas e aos conteudos
publicados nas redes sociais da agéncia RE/MAX FOR.EVER, é necessario fazer uma breve sinopse
das ac¢des efetuadas nas plataformas entre os meses de Fevereiro e Abril de 2018.

A trabalhar nas redes sociais da agéncia desde o inicio de 2018, o atelier SK Studio Collective,
juntamente com o respetivo cliente, tomou a decisdo de apresentar a nova identidade visual da
RE/MAX FOR.EVER através da ativacdo das redes sociais, sendo esta realizada pelo atelier em 2
fases distintas**. Comecando pelo Facebook, rede social onde a agéncia ja estava presente, e segui-

damente pelo Instagram, as ativagdes ficaram marcadas ndo sé pela alteracdo das imagens de perfil

42 Neste caso em concreto, pelo seguimento das plataformas.
43 A ativacdo do Facebook foi no dia 1 de Fevereiro de 2018, enquanto que a do Instagram foi a 27 do mesmo més.
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e capa das pdginas, como pela publicacdo de ilustragdes animadas**, que de certo modo exemplifi-
caram de uma maneira distinta o novo grafismo da RE/MAX FOR.EVER.

De seguida, de forma a alcancar mais pessoas e atrai-las para esta nova fase da agéncia, fo-
ram realizadas duas campanhas pagas. A primeira, realizada apenas no Facebook, com a duracdo
de 6 dias* e um custo total de 213€, teve como intuito celebrar o dia de S3o Valentim e reforcar a
proximidade da agéncia com os seguidores, optando-se pela forma de concurso, no qual se podia
ganhar um fim de semana a dois num hotel boutique na zona do Douro.

A segunda, partilhada em ambas as redes sociais, teve como objetivo angariar mais membros
para a equipa RE/MAX FOR.EVER. Com a durac3o de 6 dias*® e um custo total de 40€, a campanha
constitui-se pela publicacdo de imagens que refletiam, ndo sé os valores da agéncia, assim como o
que é fazer parte da equipa RE/MAX FOR.EVER.

Os restantes conteldos publicados nas plataformas seguiram as linhas anteriormente men-
cionadas no Plano de Redes Sociais elaborado para a agéncia, ganhando forma nos mais variados
formatos e abordando as diversas categorias tematicas.

Desde as ativagdes das redes sociais em Fevereiro até ao final do més de Abril, foram publi-
cados no total 67 contetdos. No entanto, devido a diversas circunstancias, como a modalidade de
publicacdo escolhida pela agéncia RE/MAX FOR.EVER" e as diferentes datas de ativacdo das redes
sociais, o nimero total de publicacdes em cada uma das plataformas foi diferente, contabilizando
45 publica¢des no Facebook e 22 no Instagram.

Os conteudos publicados nas redes sociais, apesar de respeitarem a Regra de Ouro do In-
bound Marketing®®, centraram-se sobretudo em tdpicos de “entretenimento”, mais concretamente
sobre o Mundo RE/MAX, celebrando as diversas datas especiais para a agéncia e os iniUmeros ani-
versarios dos membros da equipa, assim como as Monday Inspiration. No entanto, de forma geral,
os conteldos obtiveram em ambas as plataformas bons resultados de alcance e engagement, po-
rém, tratando-se de plataformas independentes entre si e com audiéncias distintas, os conteudos

com melhores resultados divergiram.

44 \er Anexos 18 e 19, presentes exclusivamente no CD.

45 Decorreu durante o més de Fevereiro de 2017, comegando no dia 14 e acabando no dia 19, data em que se anunciou
o vencedor.

46 Decorreu durante o inicio do més de Margo, comegando no dia 2 e acabando no dia 9.

47 A agéncia RE/MAX FOR.EVER optou por publicar os mesmos contetidos em ambas as plataformas, ndo havendo distin-
¢do de temas, formatos ou datas. Contudo, ficou acordado com o atelier SK Studio Collective, que no Instagram apenas
seriam publicados os conteddos mais adequados para esta plataforma.

48 Tanto no Facebook como no Instagram as publicagdes referentes aos imdveis ndo ultrapassaram, em cada uma destas
plataformas, os 20%, sendo que no Facebook os conteldos relativos a esta tematica corresponderam a 11,2% (5 publica-
¢Bes) e no Instagram a 23% (5 publicagdes).
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No Facebook, como se pode visualizar na figura 20, as publicagdes com melhores resultados
em termos de engagement rate por alcance foram das mais variadas subcategorias, sendo que a
publicacdo com melhor resultado foi a publicacdo dedicada ao Dia da Mulher, onde foi feita uma
homenagem as mulheres da equipa RE/MAX FOR.EVER, seguindo-se uma ilustragdo referente a ar-
quitetura tipica lisboeta, uma publicacdo referente a campanha de S. Valentim, mais concreta-
mente a publicacdo referente ao 42 dia de 5, sucedendo-se uma fotografia aspiracional de decora-

¢do e, por fim, a primeira frase aspiracional da categoria Monday Inspiration.

FACEBOOK TOP 5 . Engagement rate [ Alcance

236 248
97 26 282 18 18
12,7% 8,2% 7,8% 7,6% 7,3%

Figura 20 . Top 5 dos contetidos com melhores resultados no Facebook

Ja no Instagram, como se pode verificar na figura 21, as publicacées com melhores resultados
em termos de engagement rate por alcance foram maioritariamente relativas a ilustracdes - refe-
rentes a ativacdo da plataforma (1), a celebracdo da Pascoa (3) e a cidade de Lisboa (4) —e a imdveis

- 0 album fotografico referente a open house do imével de Alfama (2) e o dlbum do imdvel referente

ao mesmo imoével (5).

INSTAGRAM TOP 5 . Engagement rate [ Alcance
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Figura 21 . Top 5 dos contetdos com melhores resultados no Instagram
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No entanto, é necessdrio frisar que a andlise das métricas relativas ao alcance sao algo sub-
jetivas, pois os conteddos com melhores resultados em rela¢Go ao engagement rate podem nao
ser os mesmos contelddos que tiveram os melhores resultados relativos ao alcance ou ao engage-
ment, como se pode verificar nos anexos 25 e 26. Por exemplo, comparando os resultados de ambas
as plataformas, pode-se comprovar que a percentagem de engagement rate é maior no Instagram,
atingindo muitas vezes valores a volta dos 20%. Estes valores sdo possiveis devido a base de segui-
dores e de pessoas alcangadas ser menor que a do Facebook, pois quanto menor for o nimero de
pessoas alcancadas maior podera ser o resultado de engagement rate. Todavia, estes fatores ndo
desacreditam o método, pois uma publicacdo com bastante alcance também poderd ter um bom
engagement rate, como demonstrado por algumas das publicacdes das campanhas pagas (anexo
23).

Em relac3o as campanhas pagas, a primeira®®, referente a celebrac3o do dia de S. Valentim,
teve um impacto bastante positivo na pagina de Facebook da agéncia. Alcancando em média mais
de 5000 pessoas, a campanha composta por 6 publicagdes obteve um resultado de engagement
rate por alcance bastante favoravel, rondando, em média, os 5,4%. Tendo em conta o seu principal
objetivo - angariar mais seguidores para a pagina - considerou-se que a campanha, neste ponto,
superou as expectativas, tendo angariado mais de 300 novos seguidores. No entanto, a segunda
campanha®?, referente ao Recrutamento, ndo obteve resultados tdo positivos. Tendo decorrido,
também, num periodo de 6 dias, a campanha apenas promoveu 3 dos 6 conteldos. Alcancando em
média 3 636 pessoas, as 6 publicaces, em relacdo ao engagement rate por alcance, obtiveram
valores que rondavam em média os 2,2%, valores significativamente mais baixos do que os espera-
dos. Porém, tendo como principal intuito o recrutamento de novos membros para a equipa da
agéncia RE/MAX FOR.EVER, a campanha foi considerada um fracasso, tendo conseguido apenas,
naguele periodo de tempo, angariar um contacto de um potencial candidato.

Com a ajuda da publicacdo dos diversos contelidos e campanhas realizadas, as plataformas
foram crescendo em nimero de seguidores. Ao longo dos 3 meses, o Facebook da agéncia RE/MAX
FOR.EVER viu a sua base de seguidores ampliar 16,9%, correspondendo a um aumento de mais 439
seguidores. Porém, é preciso salientar que a maioria dos seguidores ganhos nesta plataforma, mais

concretamente 374 seguidores, surgiram através das campanhas pagas que conseguiram alcangar

49 Tendo gasto, em média, 0,09€ por engagement/contetdo.
50 Tendo gasto, em média, 0,53€ por engagement/contetdo.
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o publico-alvo numa dimensdo mais vasta. No Instagram, apesar de ndo haver termo de compara-
¢do, visto a plataforma ter sido criada recentemente, considerou-se igualmente a existéncia de um
crescimento positivo, tendo conquistado 116 seguidores.

Apesar do amplo aumento de seguidores em ambas as plataformas e do nivel de engagement
gerado pelos mesmos ter sido positivo, um dos objetivos que se pretendia alcangar nao foi de todo
conseguido. Com o intuito de motivar a advocacia dos seguidores, as taticas implementadas nestes
3 meses em analise ndo incentivaram o aumento do nimero de conversag¢do, mais concretamente
dos comentarios e das criticas (estes Ultimos apenas no Facebook). Havendo ocasionalmente alguns
comentarios, estes focaram-se apenas em conteldos relativos a eventos da agéncia ou a imdveis.

Em suma, considerou-se que as taticas implementadas neste curto espago de tempo foram
eficazes, contribuindo ndo s6 com o aumento de seguidores em ambas as plataformas, como no
numero positivo de engagement por parte dos seguidores. No entanto, é necessdrio afirmar que
os resultados relativos aos conteldos dedicados aos imdveis deixaram a desejar, principalmente
no Facebook. Visto tratarem-se do principal produto e foco de comunica¢do da agéncia RE/MAX

FOR.EVER, era de esperar que estes obtivessem os melhores resultados, o que ndo se comprovou.

6.6.2. Anadlise e comparacdo de taticas antigas e taticas recentes

Como indicado antes, a equipa RE/MAX FOR.EVER esteve encarregue das suas proprias redes
sociais até as adjudicarem ao atelier SK Studio Collective, apds o rebranding da agéncia. Como tal,
implementando estratégias diferentes, os resultados obtidos também divergiram. Focando-nos na
analise das taticas implementadas no Facebook®! por ambas as entidades, e analisando um periodo
de tempo igual para ambas - 3 meses - foi possivel compara-las e retirar algumas conclusdes, ndo
so sobre os conteudos partilhados como também sobre o crescimento do nimero de seguidores.

As disparidades das taticas implementadas come¢am logo com o nimero de publicacGes fei-

tas, assim como da escolha das tematicas e formatos dos contetddos, como verificado na tabela 3.

51 Rede social onde foi possivel fazer um termo de comparagao, pois das redes sociais adjudicadas ao atelier SK Studio
Collective, o Facebook é a Unica com atividade antiga, atividade essa que esteve a cargo da propria agéncia RE/MAX
FOR.EVER nos ultimos 5 anos.
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Tabela 3 . Comparacédo entre as categorias e nimero de conteudos feitos pela agéncia RE/MAX FOR.EVER e pelo atelier
SK Studio Collective

TATICAS AGENCIA RE/MAX TATICAS ATELIER SK STUDIO COLLECTIVE
CATEGORIA N2 PUBLICAGOES CATEGORIA N2 DE PUBLICAGOES
Artigos 87 publ. 58% Mundo RE/MAX 28 publ. 62,2%
Agéncia 48 publ. 32% Monday Insp. 9 publ. 20%
Frases 12 publ. 8% Imédveis 5 publ. 11,2%
Lisboa 3 publ. 2% Lisboa 2 publ. 4,4%
TOTAL 150 100% Dicas 1 publ. 2,2%
TOTAL 45 100%

A RE/MAX FOR.EVER, desde o inicio de Novembro de 2017 até ao final de Janeiro de 2018,
publicou 150 conteudos, focando mais de metade destes em artigos de noticias desenvolvidos por
outras entidades, como o jornal Didrio de Noticias ou a imobilidria Idealista. Com uma média de 11
conteudos publicados por semana, a agéncia obteve os melhores resultados em relagdo ao enga-
gement rate por alcance nos conteudos referentes a agéncia e as frases inspiradoras, conseguindo
obter muitas vezes resultados acima dos 4%.

No entanto, os conteldos referentes aos artigos foram os mais publicados na pdagina, apesar
dos resultados “medianos” obtidos com os mesmos (anexo 24). Este tipo de conteludo tinha uma
grande desvantagem, pois ao fazer referéncia a outras paginas de Facebook e Internet afastava os
seguidores da sua. Deste modo, contrariamente a estratégia inicial, o atelier SK Studio Collective
entre Fevereiro e Abril de 2018, fez apenas 45 publicacbes, equivalendo a uma média de 3 conteu-
dos por semana, e tal como visto anteriormente, focou mais de metade dos seus contetddos em
assuntos referentes a agéncia e a frases inspiradoras.

Comparando os resultados obtidos pela agéncia com os resultados obtidos pelo atelier (ane-
xos 23 e 24), péde-se verificar que, apesar de publicar menos de metade dos conteldos publicados
pela agéncia, o atelier SK Studio Collective, de forma consistente, conseguiu alcancar um maior nu-
mero de pessoas, e por ventura obter melhores resultados de engagement rate por alcance, mais
concretamente uma média de 4,8% contrastando com os 2,5% obtidos pela agéncia.

Em relacdo ao numero de seguidores, a RE/MAX FOR.EVER, num espaco de 3 meses, conse-

guiu angariar 41 seguidores, equivalendo a um aumento de 1,6%°2. J4 o atelier SK Studio Collective,

522 554 seguidores no inicio de Novembro de 2017, para 2 595 seguidores no final de Janeiro de 2018.
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no decorrer dos meses de Fevereiro, Marco e Abril de 2018, consegui obter 439 seguidores, equi-
valendo a um aumento de 16,9%°3, como verificado anteriormente. Contudo, é necessario referir
gue mesmo que o atelier ndo tivesse realizado as campanhas pagas na plataforma, o nimero de
seguidores ganhos teria sido igualmente maior, pois teria conseguido adquirir mais 65 seguidores
(visto 374 seguidores dos 439 terem sido angariados através das campanhas pagas), equivalendo a
um aumento de 2,5%.

Em suma, através desta comparacao foi possivel concluir que menos é mais, pois, a publica-
¢do diaria ndo implica um maior alcance de audiéncia, ou a angaria¢do de mais seguidores. Assim,
a qualidade, a relevancia e originalidade dos conteidos devem ser os fatores mais importantes a

ter em conta, dado que sdo os mais significativos para os seguidores, ao invés da quantidade.

53 2 595 seguidores no inicio de Fevereiro de 2018, para 3 034 seguidores no final de Abril de 2018
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CAPITULO IV: Conclusio

7.Consideracoes finais .......cccccceeeiiiirriineennennnns

7.1.Questdes e linhas de investigacdo futuras
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7. CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente relatdrio deu conta do trabalho desenvolvido ao longo de 5 meses de estagio no
atelier SK Studio Collective, incidindo num dos varios projetos de Marketing e Design Grafico de-
senvolvidos pela estudante. O cliente, RE/MAX FOR.EVER, apresentou um projeto ao atelier com a
premissa de rebranding da marca e reestruturacdo da sua imagem nas redes sociais, de forma nado
s6 a adquirir como também reter um maior nimero de seguidores.

Tendo consciéncia de que o utilizador das redes sociais procura um escape no seio de uma
sociedade que o bombardeia de informacdo, o atelier SK Studio Collective considerou imperativo
fazer uma analise da atividade do cliente nas redes sociais, assim como entender o comportamento
da sua concorréncia direta nas diversas plataformas, de forma a compreender qual o tipo de inte-
racoes se geravam entre marcas e seus seguidores. Do processo de benchmarking, o atelier con-
cluiu que o tipo de conteudo que apela a audiéncia online caracteriza-se por publica¢ées informa-
tivas - referentes a imdveis - ou de entretenimento, pela simplicidade e casualidade das interagdes
na pagina e pelo aspeto clean do que é publicado.

Assim, entendeu-se que seria interessante explorar o método do Inbound Marketing, uma
abordagem relativamente recente, estruturando a estratégia do projeto de Comunicagdo de ma-
neira a pensar e partilhar conteudo relevante para o target do cliente. Os conteldos deveriam ser
entdo apresentados de forma programada, de maneira a organicamente atrair a audiéncia para as
paginas do cliente, levando-a a seguir a marca. Os dados recolhidos ao longo de 3 meses, apds a
implementacdo da estratégia de Marketing para as péaginas de Instagram e Facebook da RE/MAX
FOR.EVER, revelaram resultados positivos ainda que insuficientes para compreender a completa
potencialidade do método de Inbound Marketing sendo, para isso, necessario recolher dados a
longo prazo, o que fora impossivel realizar dentro dos limites do estagio curricular. Deste modo,
seriaimportante, ndo apenas dar continuidade a estratégia implementada, como também conduzir
uma recolha periddica de dados das plataformas, de modo a que se possa avaliar o seu sucesso.

A concretizagdao de um projeto de Comunicagao da magnitude do acima referido, enquanto
componente nao-letiva de mestrado, so teria sido possivel em contexto de estagio curricular e com
a insercdo da estudante numa equipa experiente e multidisciplinar. O atelier SK Studio Collective
demonstrou recetividade desde o inicio de todo o processo, recebendo a estudante com a preocu-
pacdo de proporcionar uma experiéncia gratificante para ambas as partes. Dando-lhe desde logo
trabalhos de responsabilidade, a estudante, sempre apoiada por elementos da equipa residente,

teve a possibilidade de compreender as dindamicas de trabalho em contexto empresarial.
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A oportunidade concedida a estudante de participar num projeto central, tanto para o atelier
como para o cliente que o prop6s, considera-se marcante para o seu desenvolvimento profissional
e pessoal. O trabalho desenvolvido com uma equipa multidisciplinar permitiu a interacdo com pes-
soas de diversas areas, com uma diversificada experiéncia profissional, algo que muito contribuiu
para a melhor compreensao das diversas fases do projeto, assim como das interdependéncias das
varias dreas e fungdes.

Revelou-se igualmente uma oportunidade para colocar em pratica os conhecimentos adqui-
ridos na area do Design ao longo da sua vida académica, que a estudante desenvolveu juntamente
com designers seniores, mas também de melhor fundamentar os seus conhecimentos na area do
Marketing.

No entanto, como experiéncia de trabalho em contexto real o estdgio curricular apresentou
diversos desafios. Como mencionado no tdpico “Integracdo no atelier”, no capitulo referente ao
atelier, a estudante trabalhou para dois outros clientes - Primebuild e Spaces of Creativity - antes
de ser integrada na equipa do projeto da RE/MAX FOR.EVER, projetos esses que ndo tiveram con-
tinuidade dentro do periodo de estagio.

Dada a dimens3o do projeto da RE/MAX FOR.EVER, foi impossivel apreender a totalidade dos
resultados potenciados pela estratégia imposta nas redes sociais. Da mesma forma, ndo foi possivel
por em pratica o Plano de Redes Sociais na sua plenitude, ndo tendo sido possivel explorar todas
as categorias de conteldos propostas no plano inicial. Por um lado, o cliente deu prioridade a de-
terminados conteldos, o que resultou no adiamento da implementacdo de certas categorias para
fase posterior. Por outro, o desenvolvimento de tais categorias estava dependente da agenda de
trabalho de diversos colaboradores, tanto da agéncia imobilidria como do atelier.

Também a abordagem escolhida apresentou alguns desafios, visto o Inbound Marketing ser
um método relativamente recente, criado para satisfazer as necessidades suscitadas pelo mundo
digital, existindo pouca bibliografia sobre a aplicacdo deste método nas redes sociais. Do mesmo
modo, as redes sociais, por serem um meio de comunicagao relativamente recente, apresentam
também poucas referéncias bibliograficas centradas nos métodos de andlise possiveis de utilizar,
sendo que as métricas a disposicdo encontram-se ainda suscetiveis a leituras/interpretacées sub-

jetivas.

7.1. Questoes e linhas de investigagao futuras
A realiza¢do deste projeto revelou algumas necessidades a nivel de investigacado que resulta-

ram das limitagdes intrinsecas de um estdgio. Visto ter sido uma fase de trabalho e ndo o foco do
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estagio, seria interessante realizar projetos centrados em quest&es de benchmarking, focados em
segmentos de mercado especificos, de forma a compreender quais as tacitas de Marketing que
melhor funcionam nas diversas plataformas sociais.

No seguimento das limitagdes sentidas na realizacdo do presente estagio, seria importante
continuar a desenvolver investigacdo relativa as metodologias de analise de dados para o Marke-
ting de Conteudos nas redes sociais, assim como o desenvolvimento de projetos de longa durac¢do
gue permitam a recolha de uma amostra de dados relevante para a avaliacdo de estratégias de
Marketing Digital implementadas.

Por fim, dado que o Marketing Tradicional e o Marketing Digital tém como objetivo alcancar
targets diferentes, seria interessante refletir sobre as caracteristicas especificas de cada um e es-

tudar de que modo estes se podem complementar ou nao.
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ANEXO 1. Autorizac¢io de informacdo e dados RE/MAX FOR.EVER

Neste momento temos no SK Studio Collective uma
estagiaria, Mariana Matos, do Mestrado de Design ¢
Publicidade do IADE. Como parte integrante do estagio, a
Mariana acompanha e colabora no trabalho feito no atelier,
estando na equipa responsavel pelo desenvolvimento da nova
identidade da RE/MAX FOR.EVER.

Desta forma, e para que a Mariana possa redigir o seu
relatorio de estagio e respectiva tese, precisa de incluir dados
sobre as redes sociais da agéncia, nomeadamente o niimero de
likes na pagina, nas publica¢des e comentarios e a evolugio
dos mesmos durante o seu periodo de estagio.

O objectivo da tese € reflectir sobre o marketing de atracg¢do
nas redes sociais, explorando o recurso a estas plataformas
como forma de criar relagdes de proximidade com o cliente e
de divulgagdo de uma marca.

Para isso, precisamos que a RE/MAX FOR.EVER d€ uma
autorizag#o por escrito para a divulgagdo destes dados. Ainda
que sendo publicos, se a RE/MAX FOR.EVER n#o concordar
com a divulgagdo agora, a Tese pode ser tornada publica
apenas daqui a trés anos. De qualquer forma esta autorizagéo
tem, obrigatoriamente, que ser anexada a Tese para que a
analise aos dados possa ser incluida.

Desde j4 pedimos a Vossa colaboragéo e, se estiverem de
acordo, o envio da respectiva autorizagdo em documento
escrito, assinado e datado.

Aguardamos a vossa resposta.

Com os melhores cumprimentos,
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ANEXO 2. Auto-avaliagao realizada pela estudante

AUTO-AVALIACAO

No inicio do més de Novembro de 2017 tive a oportunidade de iniciar a minha primeira
experiéncia no mercado laboral. Enquanto Designer Grafica, ingressei no atelier SK Studio
Collective, atualmente conhecido por that’s.y., para um estagio curricular com a duracdo de 5
meses, fruto do protocolo de estagio entre a Universidade IADE-UE e o atelier.

Como primeira experiéncia de trabalho sinto que ndo podia ter corrido melhor, pois o
atelier desde o inicio que teve recetivo a minha presenca, sendo que fui muito bem recebida e
apoiada ao longo dos diversos projetos em que pude participar.

Durante os 5 meses de estagio curricular tive a oportunidade de participar em projetos
relevantes para a minha investigacdo no ambito do Mestrado em Design e Publicidade, que me
ajudaram, ndo sé, a por em pratica os conhecimentos adquiridos até a data de Design Grafico
como aprender muito mais, e num contexto real, sobre a area de Marketing.

Apesar de muitos destes projetos ndo terem avancado para o mundo real durante o
periodo de estagio, como no caso da Primebuild ou do Spaces of Creativity, sinto que aprendi
licGes valiosas com os mesmos, ndo sé a nivel técnico como a nivel pessoal. Apesar de poder
sentir frustracdo pelos projetos, no qual trabalhei afincadamente, ndo terem ido para a frente,
aprendi a compreender melhor as necessidades dos clientes e a ser mais paciente.

Sem duvida alguma que o estagio curricular foi uma experiéncia Unica onde pude
desafiar as minhas limitacGes, e surpreender-me com a superac¢do das mesmas. E grande parte
destas conquistas é fruto da equipa do atelier. Apesar de serem apenas 9 elementos, estiveram
ao meu lado e acreditaram que eu tinha a capacidade para aprender mais e contribuir ndo sé

para os projetos como para o bom ambiente do atelier.

5 de Abril de 2018

Mariana Matos

108



ANEXO 3. Avaliagao realizada pelo atelier SK Studio Collective

A Mariana Matos foi uma excelente estagidria. Foi fantdstico té-la a trabalhar no
nosso atelier. Desde o dia em que comecou a trabalhar connosco que a Mariana esteve
sempre aberta a criticas e sugestdes, porque compreendeu que tudo aquilo que lhe
diziamos era para a ajudar a melhorar as suas capacidades e tornar-se numa melhor
profissional.

Como pessoa, a Mariana é reservada, mas em termos de trabalho é uma excelente
profissional, desenrascada, proactiva e com espirito de equipa. Sendo a sua
primeira experiéncia de trabalho, fiquei imensamente admirada com a sua capacidade
de compreensao sobre as tarefas que deveria desempenhar, mesmo sem que alguém lhe
tivesse que dizer o que fazer.

Normalmente, no primeiro ano depois da faculdade é normal as pessoas sentirem-se um
pouco perdidas e, quando comecam a trabalhar, ndao conseguem muitas vezes perceber
facilmente o que devem fazer e como ser (teis. Mas com a sua personalidade calma e
enorme espirito de iniciativa, a Mariana foi capaz de perceber o funcionamento do
atelier e produzir materiais e conteldos de elevada qualidade e criatividade,
deixando-nos orgulhosos por ter sido este o seu primeiro local de trabalho.

Lisboa, 11 Maio 2018 buba  Cuc—

Giulia Caldonazzi
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Anexo 5 - competéncias a desenvolver durante o estagio curricular, no atelier SK Studio

Collective

Competéncias cognitivas:
e Capacidade para refletir / pensar criticamente sobre as situacbes
e Capacidade de transpor conhecimentos
e Capacidade de fundamentacdo de ideias
e Desenvolvimento da capacidade criativa
e Aquisicdo de saberes praticos e tedricos
e Desenvolvimento de conhecimentos sobre a profissdao
e Capacidade de adaptacdo / flexibilidade

e Capacidade de ter espirito aberto para pensar de outra forma / ter outras opinides

Competéncias metacognitivas:
e Ser capaz de refletir sobre as suas capacidades e conseguir melhorar

e Aquisicdo de espirito de autoformacdo / autodesenvolvimento

Competéncias pessoais:
e Desenvolvimento de capacidades de autoconfiancga
e (Capacidade de reagir a critica
e Desenvolvimento da capacidade de responsabilidade e autonomia / independéncia

e Desenvolvimento do espirito de iniciativa

Competéncias relacionais:
e Desenvolvimento da capacidade de trabalho em equipa
e Desenvolvimento da capacidade de comunicagdao com os outros

e Desenvolvimento da capacidade de ser paciente

Competéncias técnicas:
e Destreza de conseguir realizar mais do que um projeto em simultdneo
e Destreza na utilizacdo de softwares de apoio ao projeto em desenvolvimento
e (Capacidade de producdo de artes finais e de contacto com a gréfica
e Aquisicdo de termos técnicos

e Desenvolvimento das capacidades de web na dtica do utilizados (Ul / UX)
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Desenvolvimento das capacidades a nivel de design grafico (producdo de identidade
visual e respetivo material de apoio) para impressao e formato digital

Capacidade de eficiéncia técnica com rapidez e resposta

Capacidade de resolver um problema da forma mais assertiva

Capacidade de cumprir prazos na entrega de trabalhos

Capacidade de producdo de material grafico seguindo um conceito previamente

definido.
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ANEXO 5 - Imagens ilustrativas da plataforma Trello - vista geral (cima); vista detalhada de um

card (baixo)
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ANEXO 6 - Calendario de tarefas realizadas durante o estagio curricular no atelier SK Studio Col-
lective, durante o intervalo de tempo entre Novembro de 2017 e Mar¢o de 2018 (em semanas)
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ANEXO 7 - Top 20 das Redes Sociais mais populares do mundo
Link: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-glob-
al-social-media-research/ (Fevereiro 2018)

Facebook 2 167
YouTube 1500
WhatsApp 1 300

Facebook Messenger 1300

WeChat 980

QQ 843
Instagram 800
Tumblr** 794
QZone

Sina Weibo
Twitter
Baidu Tieba*
Skype*
Linkedin™*
Viber*
Snapchat**
Reddit

LINE

Pinterest
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ANEXO 8 - Evolucdo do légotipo referente a marca de refrigerantes Coca-Cola
Link: https://www.logaster.com.br/blog/25-famous-brands-logos/ (Maio 2018)

COCA-COLA. ®eca-Rela @@% Cer

1886 1890 1 900 1905s 1940 1950

oeed, G
-‘ (oke G
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ANEXO 9 - Evolugdo do légotipo referente a marca de comida fast food McDonalds
Link: https://www.logaster.com.br/blog/25-famous-brands-logos/ (Maio 2018)
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ANEXO 10 - Imagem ilustrativa da Teoria da Cor, mas atualizada aos conhecimentos e termos
dos dias de hoje

Link: http://designculture.com.br/teoria-das-cores-marketing-e-psicologia (Maio 2018)
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ANEXO 11 - Imagem ilustrativa de uma infografia de montagem da marca lkea
Link: https://br.pinterest.com/pin/342414377890461381/?autologin=true (Maio 2018)

BILLY
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ANEXO 12 - Imagenes ilustrativas das paginas de Facebook e Instagram da agéncia imobiliaria ERA

Links: Facebook:_https://www.facebook.com/eraimobiliaria/
Instagram:_https://www.instagram.com/eraportugal/?hl=pt
LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/eraimobiliaria/

Youtube: https://www.youtube.com/user/ERAImobiliaria (Maio 2018)
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Adicione um comentério.
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A eraportugal « Seguir
B2 porto, Portugal

eraportugal De um lado os ingredientes,

. Depois... bem,

escolner onde desfrutamos da refeigdo: na
mesa ao fundo ou no jardim?

#tera t#eraportugal #eraimobiliaria
#realestate #cozinha #dreamkitchen
#kitchen #design #homedesign #white
#terrace #iardim #garden #porto #oporto
#invicta #portugal

O Q Al
55 curtidas

Adicione um comentario.



ANEXO 13 - Imagens ilustrativas das paginas de Facebook e Instagram da agéncia imobiliaria Idealista
Links: Facebook: https://www.facebook.com/idealista.pt/

Instagram: https://www.instagram.com/idealistapt/?hl=pt

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/idealista-pt/?originalSubdomain=pt

Youtube: https://www.you- tube.com/user/idealistapt/videos

Blog Idealista: https://www.idealista.pt/news/(Abril 2018)

3 100% .

idealista.pt (]

idealista.pt

Pagina Inicial Sobre Fotos Videos ~Publicagdes ~Comunidadc

0% 18 1 partilha 1,5 mil visualizagdes

o) Gosto (D Comentar /& Partilhar

-d idealista.pt
Ontem 25 11:38 - @
N&o é para todos os bolsos...

IDEALISTAPT
The Peak: assim & o bairro mais luxuoso do planeta (fica em Hong Kong)
Nova lorque, Londres, Paris... Todas as grandes cidades tém um bairro onde vi.

O 32 1 comentério 5 partilhas

o Gosto () Comentar @ Partilhar

d idealista.pt
terca-feira s 17:33 - @

Vai ser assim a primeira ponte impressa do mundo

Jd ideatistapt - sequir

idealistapt Moradia 3 venda em Ocliéxere,
Algarve. 680.000€ Codigo idealista
28755594 #CasaDoDia

idealistapt #Algarve #idealista #Portugal
#pool #piscina #relax #bluesky #sun

aluisio_de_oliveira Bem feinha
diogorp19 So casas caras...tipo que & tud
rico na tuga

O Q 4
90 curtidas

Adicione um comentério.

'|d idealistapt » Sequir

idealistapt Moradia 3 venda em Carvoeirc
Algarve. 1.500.000€ Cédigo idealista
28760467 #CasaDoDia

idealistapt #Piscina #idealista #pool
#algarve #Portugal #architecture
#archilovers #bluesky #homesweethome
#realestate #moradia #paltree

O Q 4
74 curtidas

HA 4 HORAS

Adicione um comentario.

118

PaginaInicial Sobre Fotos Videos Publicagées Comunidade¢

o8 1,6 mil visualizagdes

o Gosto () Comentar A Partilhar

d idealista.pt
1 sexta-feira as 10:33 - @

Néo podes deixar de ver este video &

IDEALISTA.PT
A revolugao chegou aos moveis: uma mesa-estante ideal para casas
pequenas

Q0% 45 1 comentério 12 partilhas

o Gosto @ Comentar @ Partilhar

d idealista.pt partilhou uma ligaggo.
quinta-feira as 19:23 - @

- =

idealista

A tltima tendéncia
ara multimiliondrios

'|d idealistapt » Seguir

idealistapt lina privada movel de luxo - a
Gltima tendéncia dos multimiliondrios
idealistapt #idealista #island #luxury
#privateisland #ivinglarge #amazing
#architecture #archilovers #videogram

O Q Al

605 visualizagses

Adicione um comentsrio

Jid ideatistapt + sequic

idealistapt Moradia a venda em Vilamoura,
Algarve. 1.900.000€ Cédigo idealista
28752942 #CasaDoDia

idealistapt #Algarve #idealista #Vilamoura
#Portugal #RealEstate #Palmtrees
#wishlist #bluesky #calgadaportuguesa
#uxury

canadaforeclosures we just listed a place
near here that was foreclosed

O Q Al

88 curtidas
10

Adicione um comentario.



ANEXO 14 - Imagens ilustrativas das pdaginas de Facebook e Instagram da agéncia imobiliaria
Century 21

Links: Facebook : https://www.facebook.com/C21Portugal/

Instagram: https://www.instagram.com/c21portugal/?hl=pt

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/century-21-portugal/?originalSubdomain=pt
Youtube: https://www.youtube.com/user/century21portugal/videos

Blog da Century 21: http://blog.century21.pt/ (Abril 2018)

¥ To0% pac ¥ To0%
ury 21 Portugal o Century °
Paginalnicial Sobre Fotos Videos Eventos Publicagdes § Paginalnicial Sobre Fotos Videos Eventos Publicagdes § Paginalnicial Sobre Fotos Videos Eventos Publicagdes §
@ Century 21 Portugal adicionou 6 fotos novas. Century 21 Portugal Century 21 Portugal
Ontem 25 19:55 - & Ontem 35 16:43 - 6 @ terca-feira 35 21:26 - 0 - 6

GOALS! A celebragdo do nosso empenho e motivagao para fazer

mais e melhor todos os dias. Por si, por nds, e hoje em especial,
por Lisboa. Parabéns familia CENTURY 21!

#CENTURY21#GOALS #EuSouC21 #Empreendedor
#fazemostudoporsi #iporsuacasa

3 comentirios 13 partihas

& ® =

+ 100

21 Portugal (]

Paginalnicial Sobre Fotos Videos Eventos Publicagdes S

> Gosto () Comentar

Century 21 Portugal
sequnda-feira 35 16:05 - §

Segunda-feira... e eu assim!

# Partilhar

#CENTURY21 #fazemostudoporsi #porsuacasa

o= 21 1 comentério 8 partilhas 1,1 mil visualizagaies

o Gosto O Comentar

Century 21 Portugal

domingo 5 14:53 - §
Procura casa? Fale com um consultor CENTURY 21 e veja como é
simples encontrar o seu préximo lar.

2 Partilhar

www.century21.pt

FELIZ PASCOA!

Entregue a sua casa em quem pode confiar.

Na CENTURY 21 estamos prontos para fazer tudo por sit http://

vender.century21.pt

#CENTURY21 #fazemostudoporsi #porsuacasa

FAZEMOS TUDO

Century 21 Por

Paginalnicial ~ Sobre

POR SUA CASA!

29 partihas

+ 100% -

wgal °

Fotos Videos Eventos Publicagdes €

Century 21 Portugal

domingo as 14:53 - §
Procura casa? Fale com um consultor CENTURY 21 e veja como é
simples encontrar o seu proximo lar.

www.century21.pt

#CENTURY21 #fazemostudoporsi #porsuacasa

A\l
AN

PROCURA CASA? FALE CONNOSCO! |1 /

@ c2iportugal  Sequir

c21portugal Aquele Demingo em que
somos todos criangas gulosas!

#Pascoa #CENTURY21 #fazemostudopor:
#porsuacasa

O Q L

32 curtidas

Adicione um comentrio.

17 partihas

3
9

Paginalnicial Sobre Fotos Videos Eventos Publicagdes S

0 sonho de qualquer amante de golf. Feliz dia do Golfista!

ENTURY21

os 6 partilhas

) Gosto () Comentar /& Partilhar

& @ =

+ 100% -

Century 21 Portugal
sexta-feira 35 16:37 - ©
Use mais as escadas. Por si e pelo ambiente!

#DiaMundialDaActividadeFisica #CENTURY21
#fazemostudoporsi #porsuacasa

DIA MUNDIAL DA ACTIVIDADE FISICA

028 23 partilhas
© Gosto (D Comentar &> Partilhar

& @ =

119

@ c21portugal « Seguir

c21portugal O sonho de qualquer amante
de golf. Feliz dia do Golfista!

#DiaDoGolfista #CENTURY21
#fazemostudoporsi #porsuacasa

O Q Al
26 curtidas

Adicione um comentario



ANEXO 15 - Imagem ilustrativa das paginas de Facebook e Instagram da agéncia imobiliaria

Homelovers

Links: Facebook:_https://www.facebook.com/homelovers.pt/

Instagram: https://www.instagram.com/home- lovers/?hl=pt

(Abril 2018)

‘/63 HomeLovers est4 em @ Lisboa. q HomeLovers partilhou o seu dloum: TO RENT * T1 + (4> HomeLovers
‘Home an-o \Bgme' VARANDA + GARAGEM - RESTELO. {5gme’ ontem 25 14:00- ©

= 7h-
Falta menos de um més para o regresso do Out Jazz! Durante o ©

més de Maio, os nossos fins de tarde favoritos vdo acontecer no
jardim da Torre de Belém e no parque da Bela Vista. @ HL®

+ INFO - luis.tilli@homelovers.pt

TO RENT * T1 + VARANDA + GARAGEM - RESTELO

A Refood tem desenvolvido um trabalho incrivel em Portugal e é
i ivel ficarmos indif
A Refood Belém precisa de voluntdrios para garantir a alimentagdo

Ver Mais

pt/.../lis.../4362-lisb telo-t1-65m2.html...

diéria de muitas familias! Cada voluntario apenas tem de disponibilizar
duas horas por semana, no turno que Ihe der mais jeito (de segunda a
sexta-feira, entre as 15h e as 00h). Quem estiver interessado, por favor,

GARAGEM - RESTELO.
Ontem s 15:05 - ©

i I
o) Gosto (D comentar
0=
o) Gosto (D Comentar @ Partihar @~ D

[+ Jo RE]

homelovers « Seguir

homelovers We are missing the beautiful
summer days Ju ¢

homelovers #homelovers #iisboa #lisbon
#lisbonlife #lisbonlovers #igerslisbon
#walkingaround #p3top #gerador_eu
#lisbonbuildings #lisboncolours #blue
#wearehomelovers
#homeiswheretheheartis #belem
#torredebelem #belemtower #summerday
#throwback

O Q 2
148 curtidas
A 1 HoRAS

Adicione um comentério...

120

HomeLovers adicionou 17 fotos novas ao dlbum: TO RENT * T1 + VARANDA +

envie um e-mail para voluntariado.refood.belem@gmail.com & £ i,

RI CCD
 PORTUGAL |

o Gosto
002

i Gostar da Pagina
(D Comentar @ Partilhar ©-

/> Partilhar ©-

22 partilhas

omelovers « Seguir
orto - Baixa

homelovers What a light! ToBU
* T2 DUPLEX - BAIXA (PORTO)

+INFO - porto@homelovers.pt
filiparoxoo Mudo-me amanha 0
homelovers #homelovers
#homeiswheretheheartis #homeinspo
#homedecor #
#p3top #homei
#porto #portom #oportodlindo
#oportolovers #baixadoporto #archidaily
homelovers @filiparoxoo & ® &
caru.guariento ¥

santosnaps Wowl! &

homelovers @caru.guariento ©
homelovers @santosnaps Ju Ju du
ptcastanheira Prego e local

homelovers @ptcastanheira, envidmos

O Q [
315 curtidas
vh2085

Adicione um comentério...

omelovers « Seguir
orto - Baixa

homelovers When can we move in? &

TO BUY * 1 BEDROOM APT + COURTYARD
- BAIXA (PORTO)

+INFO - porto@homelovers.pt

Ver todos os 28 comentérios
itsandresousa @annievieiradecastro
compra ai e marca um jantar O

sofiacabeleira Lindaaaaa!

homelovers @carlotaholstein ©

< Q Al
506 curtidas
Hhsons

Adicione um comentério.



ANEXO 16 - Mood board para a comunicacdo das redes sociais da agéncia RE/MAX FOR.EVER

7> RE/MAX

YFOR.EVER

#MundoRemax

FOCUS ON
THE SCARIEST
WHAT YOU CAN
MOMENT IS
DO, NOT WHAT
ALWAYS JUST
YOU CAN'T. SMALL
BEFORE YOU
STEPS TURN

START.
INTO MILES.

#CasasForeverMotivation

#CasasForeverlmoveis  #CasasForeverLifestyle #CasasForeverView

121



ANEXO 19 - Pagina de Facebook e Instagram da agéncia imobiliaria RE/MAX FOR.EVER, captada
a 15 de Junho de 2015 - imagem de capa e perfil.

Links: https://www.facebook.com/RemaxForever.pt/ & https://www.instagram.com/remaxforev-

er.pt/?hl=pt (Junho 2018)

Re/max For.Ever ® Mariana  Pégina inicial  Encontrar Amigos

O melhor negécio,

sempre.
RE/MAX —

FOR.EVER

Re/max For.Ever
@RemaxForever.pt

Pégina inicial

Sobre

. e Gostei v X\ Seguir  §) Recomendar - (O EREr T
Criticas
Fotos

. Criticas Agéncia imobilidria em Lisboa
Videos

4,7 % % % % % 65 criticas 4,7 Seddded

Publicagdes Fechado agora

. Diz s pessoas 0 que pensas
Comunidade
Comunidade Ver Tudo

Pesquisa imdveis

=

2L Convida os teus amigos para gostarem

Youtube Ana Vitéria Cardoso desta Pagina
% % % % % - 23 de Novembro de 2017

Encontre aqui a sua Casa § L ils 3109 pessoas gostam disto
Muito bom servigo imobiliario.
Contact 3\ 3033 pessoas seguem isto
ontac Ligia Quina Criséstomo - .
[$ dddddooden bre da 2017 2L Filipa Cantanhede e 5 outros amigos
Natan £ 3 & Novembro de 8 A ©

- Instogram ® O 2

remaxforever.pt = sewinco -

= R E/MAX 35 publicagBes 122 seguidores  seguindo 16
. FOR.EVER

RE/MAX FOR.EVER Procura a sua casa de sonho? Inspire-se nas #CasasForever
e fale connosco. Aqui consegue o melhor negdcio, sempre!
www.remax.pt/forever

o por olamarianasimao, thatsystudio e susanaimsilvestre

MWW

P aven FFOREVER Pk ven

G ever

122



ANEXO 20 - Métricas referentes aos seguidores do Facebook, mais concretamente sobre o perfil
dos mesmos e crescimento do niimero por meses de analise

Os teus fas Os teus seguidores

Pessoas alcangadas

Pessoas envolvidas

O nimero de pessoas que viram algum dos contetidos associados a tua Pagina ou sobre a tua Pagina, agrupados

por faixa etaria ou género.

37%
31%
Mulheres
19%
» 9% 61% 2%
Pessoas  Os teus fas 0% 0,658% 0,405%
alcangadas °
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
o [ ] '
Homens 0,0127% 0,316% 0,898 0,354%
2% . ,898%
3% 2%
| 9% 38%
Pessoas Os teus fas
alcangadas
Pais Pessoas alca... Cidade Pessoas alca... Idioma Pessoas alca...
Portugal 7659 Lisboa, Distrito de Lisboa 6494 Portugués (Portugal) 6950
Brasil 49 Sintra, Distrito de Lisboa 197 Portugués (Brasil) 312
Angola 25 Qeiras, Distrito de Lisboa 80 Inglés (EUA) 281
Total de seguidores da Pagina a partir de hoje: 2572
Total de seguidores da Pagina REFERENCIA

2,6K
2,55K Total de seguidores da Pagina

2554
1 de Novembro de 2017
Clica ou arrasta para selecionar

2,5K . . - . .
03 05 o7 09 1 13 15 1r

NOV

Total de seguidores da Pagina

2572
30 de Novembro de 2017

Clica ou arrasta para selecionar

19 21 23 25 27 29

Total de seguidores da Pagina a partir de hoje: 2585

2,6K

Total de seguidores da Pagina
2,55K |8

2573
1 de Dezembro de 2017
Clica ou arrasta para selecionar

2,5K
03 05 07 09 11 13 15 17

DEZ

Total de seguidores da Pagina

Total de seguidores da Pagina

2585

31de Dezembro de 2017

Clica ou arrasta para selecionar

19 21 23 25 27 29 31

123

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pagina

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pé&gina



Total de seguidores da P&gina a partir de hoje: 2588

2,6K

Total de seguidores da Pagina

2586

2,55K
1 de Janeiro de 2018

Clica ou arrasta para selecionar

| 03 05 o7 09 1 13 15 17

Total de seguidores da Pagina a partir de hoje: 3016

3K

2,8K

Total de seguidores da Pagina

2,6K 2595
1de Fevereiro de 2018

Clica ou arrasta para selecionar 13 15
' FEV

Total de seguidores da Pagina a partir de hoje: 3022

3,1K
3,05K
Total de seguidores da Pagina
3016
3K 2 de Margo de 2018

Clica ou arrasta para selecionar | 14 16 18

MAR

Total de seguidores da P&gina a partir de hoje: 3034

3,1K
3,05K
Total de seguidores da Pagina
3021
s 1de Abril de 2018
H Clica ou arrasta para selecionar | {3 15 17

17

20

19

124

Total de seguidores da Pagina

3016
28 de Fevereiro de 2018

| Total de seguidores da Pagina

Total de seguidores da Pagina

2588
31 de Janeiro de 2018

Clica ou arrasta para selecionar

21 23 25 27 29 31

| Total de seguidores da Pagina

Clica ou arrasta para selecionar

19 21 23 25 27

| Total de seguidores da Pagina

Total de seguidores da Pagina

3022
31 de Margo de 2018

Clica ou arrasta para selecionar

| Total de seguidores da Pagina

Total de seguidores da Pagina

3034
30 de Abril de 2018

Clica ou arrasta para selecionar

zr <} zo zr zy

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pégina

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pagina

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pagina

REFERENCIA

Compara o teu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Total de seguidores da

Pé&gina



ANEXO 21 - Métricas referentes aos seguidores do Instagram, mais concretamente referente ao

perfil dos mesmos

ol vodafone P 5

Atividade

Género

48%

Homens

Faixa etaria

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

)

Q

15:54
Estatisticas

Contetidos Plblico

116 seguidores
+3vs. 25/4 - 1/5

52%
Mulheres

Todas Homens  Mulheres

il vodafone P F 18:50 @ 7 @)
& Estatisticas
Atividade Contetidos Piblico
121 seguidores
-1vs. 27/5 - 2/6
Género
44% 56%
Homens Mulheres
Faixa etaria Todas Homens  Mulheres
13-17
65+

@

Q

125

wil vodafone P 15:55 @ 7 -
< Estatisticas
Atividade Contetidos Publico
65+
Cidades  Paises

Localizagbes principais
Sintra
Almada
Amadora
Toronto

Dias

Seguidores Hordrio

< Quartas-feiras >

12h 3h 6h 9h 24h  15h  18h  21h

0 que significam estes indicadores? v

il vodafone P = 18:50 @ 7 @)
& Estatisticas
Atividade Contetidos Piblico
121 seguidores
-1vs. 27/5 - 2/6
Género
44% 56%
Homens Mulheres
Faixa etaria Todas Homens Mulheres
13-17
55-64 1
65+

) Q



Anexo 23 . Anilise de métricas Redes Sociais RE/MAX FOR.EVER
Facebook & Instagram . Fevereiro a Abril 2018

Dados obtidos através das respetivas plataformas, pelo atelier SK
Studio Collective durante o periodo temporal referido.
Layout e analise de dados elaborada pela estudante.

SO —_
o SRE/MAX

FOR EVER

Porgue uma casa pode ser
© amor da sua vida.

S RE/MAX

FOREVER

Porque uma casa pode ser
© amor da sua vida.

——fl gy

E s 2
Ny e
S\ ;
3 s —2 —_—
SREMAX
Porque uma casa pode ser
© amor da sua vida.
- .
—— =

iyl

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

Mundo RE/MAX . Ativagdo Facebook
Alcance 13,6 K
Impressdes 105 s
Engagement 65 g
Eng / Seg* 2,5% E
Eng / Alc 0,5% 3
Custo / Eng -

Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 7,7 K Alcance
Impressoes 283 s Impressoes
Engagement 540 é Engagement
Eng / Seg* 20,8% E Eng / Seg**
Eng / Alc 7% = Eng / Alc
Custo / Eng 0,04€ Custo / Eng

Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 9,5K Alcance
Impressoes 306 s Impressoes
Engagement 444 é Engagement
Eng / Seg* 17,1% = Eng / Seg**
Eng / Alc 4,7% £ Eng / Alc
Custo / Eng 0,12€ Custo / Eng

Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 7,5 K Alcance
Impressdes 231 s Impressoes
Engagement 263 é Engagement
Eng / Seg* 10,1% E Eng / Seg**
Eng / Alc 3,5% £ Eng / Alc
Custo / Eng 0,14€ Custo / Eng

126

Alcance
Impressoes
Engagement
Eng / Seg**
Eng / Alc
Custo / Eng

1.2.2018

14.2.2018

15.2.2018

16.2.2018



A5

gRE/!‘IAX

FOREVER
Porque uma casa pode ser
© amor da sua vida.

SREAIAX

Porque uma casa pode ser
© amor da sua vida.

sRFIMAX

FOR.EVER
Porque uma casa pode ser
sua vida.

;RE/MAX

FOREVER

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 3,6K Alcance
Impressoes 100 s Impressoes

<
Engagement 282 g Engagement
Eng / Seg* 10,9% E Eng / Seg**
2
Eng / Alc 7,8% = Eng / Alc
Custo / Eng 0,04€ Eng / Imp

Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 1,7K Alcance
Impressoes 30 s Impressoes

<<
Engagement 95 g Engagement
Eng / Seg* 3,7% E Eng / Seg**
2
Eng / Alc 5,6% = Eng / Alc
Custo / Eng 0,13€ Custo / Eng
Mundo RE/MAX . Campanha S. Valentim
Alcance 642 Alcance
Impressoes 69 s Impressoes
<

Engagement 26 % Engagement

Eng / Seg* 1% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 4% = Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

Mundo RE/MAX . Aniversario

Alcance 109 Alcance

Impressoes 3 s Impressoes
<

Engagement 7 g Engagement

Eng / Seg* 0,2% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 6,4% - Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

Mundo RE/MAX . Aniversario

Alcance 162 Alcance

Impressdes 9 s Impressoes
<

Engagement 8 g Engagement

Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 5% = Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

127

17.2.2018

18.2.2018

19.2.2018

26.2.2018

26.2.2018



CATEGORIA Mundo RE/MAX . Ativagdo Instagram 27 .2.2018

Alcance 3,3K Alcance 88
v Impressdes 23 s Impressées 137
§ Engagement 17 % Engagement 25
v; Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 0,5% £ Eng / Alc 28,4%
Custo / Eng 0,41€ Eng / Imp -

CATEGORIA  Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 2.3.2018

Alcance 4,7 K Alcance 74
) Impressoes 123 s Impressoes 137
§ Engagement 112 g Engagement 14
§ Eng / Seg* 3,8% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 2,4% 3 Eng / Alc 19%
Custo / Eng 0,13€ Custo / Eng -

CATEGORIA  Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 3.3.2018

Alcance 6,9 K Alcance 71
é Impressoes 158 <§t Impressoes 114
g Engagement 60 % Engagement 11
§ Eng / Seg* 2% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 0,9% 2 Eng / Alc 15,5%
Custo / Eng 0,23€ Custo / Eng -

CATEGORIA  Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 4.3.2018

Alcance 374 Alcance -
é Impressoes 21 <§t Impressoes -
8 Engagement 17 g Engagement -
w} Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg** -
S 2
Eng / Alc 4,5% - Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Monday Inspiration 5.3.2018
Alcance 248 Alcance 66
é Impressoes 12 <Et Impressoes 106
g Engagement 18 g Engagement 13
§ Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 7,3% < Eng / Alc 19,7%
Custo / Eng - Custo / Eng -

128



I

CATEGORIA  Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 5.3.2018

EVER TRIED.
EVER FQ‘TLEE:
';mum It Alcance 3,2K Alcance -
:,l.'f;::m\i. ~—

é Impressoes 61 <§t Impressoes -
8 Engagement 49 g Engagement -
v} Eng / Seg* 1,7% E Eng / Seg** -
s 2
Eng / Alc 1,5% = Eng / Alc -
Custo / Eng 0,24€ Eng / Imp -
=X
/‘:333?" CATEGORIA Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 7.3.2018
pesusesses o0
SIS ]
Alcance 640 Alcance -
) Impressoes 12 s Impressoes -
(] <
8 Engagement 18 g Engagement -
v} Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg** -
o z
Eng / Alc 2,8% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Dia da Mulher 8.3.2018
Alcance 763 Alcance 85
5 Impressoes 187 <§t Impressoes 149
g Engagement 97 g Engagement 17
c:z.')' Eng / Seg* 3,3% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 12,7% < Eng / Alc 20%
MAY WE KNOW THEM - MAY WE BE THEM - MAY WE RAISE THEM Custo / Eng - Custo / Eng -

CATEGORIA  Mundo RE/MAX . Campanha recrutamento 9.3.2018

Alcance 6K Alcance 91
é Impressoes 120 <§t Impressoes 129
8 Engagement 55 g Engagement 14
§ Eng / Seg* 1,9% = Eng/Seg** -
2
= Eng / Alc 0,9% = Eng / Alc 15,4%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 12.3.2018
Alcance 166 Alcance -
é Impressdes 5 <§t Impressoes -
8 Engagement 10 g Engagement -
w} Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg**
S 2
Eng / Alc 6% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
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VENDE

Lapa . T2 . 750.000 €

= e
P FOR.EVER

M4m

-

Youcdio

CATEGORIA Monday Inspiration 12.3.2018
Alcance 224 Alcance -
é Impressoes 5 s Impressoes -
<
8 Engagement 14 g Engagement -
8 Eng / Seg* 0,5% E Eng / Seg** -
s 2
Eng / Alc 6,3% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Eng / Imp -
CATEGORIA Imdveis 13.3.2018
Alcance 285 Alcance 86
é Impressoes 44 <§t Impressoes 139
8 Engagement 1 g Engagement 18
§ Eng / Seg* 0,03% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 0,4% < Eng / Alc 21%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Lisboa 16.3.2018
Alcance 772 Alcance 85
é Impressoes 29 <§t Impressoes 133
8 Engagement 42 % Engagement 19
§ Eng / Seg* 1,4% E Eng / Seg**
2
= Eng / Alc 5,4% = Eng / Alc 22,4%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Monday Inspiration . Dia do Pai 19.3.2018
Alcance 465 Alcance 81
é Impressoes 23 <§t Impressoes 112
8 Engagement 33 g Engagement 13
§ Eng / Seg* 1,1% = Eng/Seg** -
2
. Eng / Alc 7% = Eng / Alc 16%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 19.3.2018
Alcance 171 Alcance -
é Impressdes 3 <§t Impressoes -
8 Engagement 11 g Engagement -
8 Eng / Seg* 0,4% E Eng / Seg**
S 2
Eng / Alc 6,4% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
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CATEGORIA Lisboa 21.3.2018

Alcance 316 Alcance 66
é Impressoes 10 s Impressoes 102
<
8 Engagement 26 g Engagement 15
1; Eng / Seg* 0,9% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 8,2% = Eng / Alc 22,7%
SHsieven Custo / Eng - Eng /Imp -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 24.3.2018
’ Alcance 227 Alcance -
é Impressoes 10 <§t Impressoes -
8 Engagement 12 g Engagement -
v} Eng / Seg* 0,4% E Eng / Seg** -
o z
Eng / Alc 5,3% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Monday Inspiration 26.3.2018
Alcance 160 Alcance 56
) COAV. Impressoes 3 Impressoes 81
~ =
fow (] <
8 Engagement 8 % Engagement 11
§ Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg**
2
= Eng / Alc 5% = Eng / Alc 19,6%
S PR ever Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 26.3.2018
Alcance 179 Alcance -
é Impressoes 2 <§t Impressoes -
8 Engagement 8 g Engagement -
w} Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg** -
S 2
Eng / Alc 4,5% - Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 29.3.2018
Alcance 222 Alcance -
é Impressdes 6 <§t Impressoes -
8 Engagement 15 g Engagement -
8 Eng / Seg* 0,5% E Eng / Seg**
S 2
Eng / Alc 6,8% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
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CATEGORIA

FACEBOOK

CATEGORIA

FACEBOOK

FEOREVER

CATEGORIA

FACEBOOK

SFOREVER

CATEGORIA

FACEBOOK

VENDE

_Chiado . T1. 415.000 € CATEGORIA

FACEBOOK

Mundo RE/MAX . Aniversario

Alcance 375 Alcance

Impressoes 25 s Impressoes
<

Engagement 21 g Engagement

Eng / Seg* 0,7% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 5,6% = Eng / Alc

Custo / Eng - Eng / Imp

Mundo RE/MAX . Pascoa

Alcance 550 Alcance

Impressoes 16 s Impressoes
<<

Engagement 22 g Engagement

Eng / Seg* 0,7% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 4% - Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

Monday Inspiration

Alcance 430 Alcance

Impressoes 15 s Impressoes
<

Engagement 23 g Engagement

Eng / Seg* 0,8% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 5,3% - Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

Mundo RE/MAX . Aniversario

Alcance 262 Alcance

Impressoes 4 s Impressoes
<

Engagement 14 g Engagement

Eng / Seg* 0,5% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 5,3% - Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

Imdveis

Alcance 624 Alcance

Impressdes 109 s Impressoes
<

Engagement 18 g Engagement

Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg**
2

Eng / Alc 2,9% = Eng / Alc

Custo / Eng - Custo / Eng

132

31.3.2018

1.4.2018

57
81
14

24,6%

2.4.2018

68
92
13

19,1%

2.4.2018

5.4.2018

60
106
11

18,3%



CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 6.4.2018

Alcance 170 Alcance -
) Impressoes 2 s Impressoes -
§ Engagement 9 % Engagement -
v; Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 5,3% £ Eng / Alc -
Custo / Eng - Eng / Imp -
CATEGORIA Iméveis . Open house 6.4.2018
Alcance 444 Alcance 67
é Impressoes 67 <§t Impressoes 122
8 Engagement 27 g Engagement 19
§ Eng / Seg* 0,9% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 6,1% 3 Eng / Alc 28,4%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Monday Inspiration 9.4.2018
Alcance 172 Alcance 60
é Impressoes 8 <§t Impressoes 82
g Engagement 6 % Engagement 11
§ Eng / Seg* 0,2% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 3,5% £ Eng / Alc 18,3%
S PR ever Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Iméveis . Open house 10.4.2018
Alcance 730 Alcance 70
é Impressoes 61 <§t Impressoes 95
8 Engagement 40 g Engagement 13
g Eng / Seg* 1,3% 5 Eng/Seg** -
Eng / Alc 5,5% - Eng / Alc 18,6%
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Dicas . Decoragao 11.4.2018
Alcance 236 Alcance 66
« Impressdes 6 s Impressoes 96
§ Engagement 18 % Engagement 14
- § Eng / Seg* 0,6% E Eng / Seg**
= Eng / Alc 7,6% £ Eng / Alc 21,2%
SER e Custo / Eng - Custo / Eng -
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CATEGORIA Monday Inspiration 16.4.2018

4 zt/ MW Alcance 170 Alcance 62

7 é Impressoes 7 s Impressoes 106
<
ﬂw w . 8 Engagement 6 g Engagement 9
1; Eng / Seg* 0,2% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 3,5% = Eng / Alc 14,5%
SFORever Custo / Eng - Eng / Imp -
CATEGORIA Monday Inspiration 23.4.2018
Alcance 206 Alcance -
O(Jf“( ] . ) Impressoes 6 s Impressoes -
(] <
8 Engagement 9 g Engagement -
v} Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg** -
o z
Eng / Alc 4,4% = Eng / Alc -
SFORever Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . Aniversario 24.4.2018
Alcance 134 Alcance -
. é Impressoes 1 <§t Impressoes -
M 8 Engagement 7 % Engagement -
(w) Eng / Seg* 0,2% E Eng / Seg**
s z
Eng / Alc 5,2% = Eng / Alc -
Custo / Eng - Custo / Eng -
CATEGORIA Mundo RE/MAX . 25 de Abril 25.4.2018
Alcance 366 Alcance 69
é Impressoes 12 <§t Impressoes 91
8 Engagement 24 g Engagement 10
§ Eng / Seg* 0,8% E Eng / Seg** -
2
= Eng / Alc 6,6% = Eng / Alc 14,5%
Custo / Eng - Custo / Eng -
E
o . T4 . 875.000¢€ CATEGORIA |méve|s 27 .4.2018
Alcance 6,4 K Alcance 71
é Impressoes 2K <§t Impressoes 109
8 Engagement 2 g Engagement 16
§ Eng / Seg* 0,1% E Eng / Seg**
2
= Eng / Alc 0,03% < Eng / Alc 22,5%
Custo / Eng 5€ Custo / Eng -
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CATEGORIA Monday Inspiration 30.4.2018
Alcance 123 Alcance 65
) Impressoes 3 s Impressoes 79
§ Engagement 8 g Engagement 13
1; Eng / Seg* 0,3% E Eng / Seg** -
= Eng / Alc 6,5% £ Eng / Alc 20%
SFORever Custo / Eng - Eng / Imp -

Tabela 1. Categorias e n2 de ublicagdes feitas em ambas as plataformas,
mais resultados em média das mesmas

Nimero de publicacoes Alcance (média) Eng. rate/ alcance
CATEGORIA (média)
Facehook Instagram | Facebook | Instagram Facebook | Instagram
Mundo
28 7 2615 76 4,7% 19,6%
RE/MAX
Monday
9 7 244 65 5,4% 18,2%
Inspiration
Imdveis 5 5 1697 71 3% 21,8%
Lisboa 2 2 544 76 6,8% 22,3%
Dicas 1 1 236 66 7,6% 21,2%
TOTAL 45 22
LEGENDA

* 0 engagement por seguidores dos dados referentes ao Facebook, neste caso concreto, foi calculado segun-
do o nimero de seguidores obtidos até ao primeiro dia do més em questdo. Por exemplo, as publicagdes de
Fevereiro foram calculadas através do nimero de seguidores obtidos desde a criagdo da pagina de Facebook
em 2013 até ao dia 1 de Fevereiro de 2018, logo, 2 595 seguidores. Como tal, os valores apresentados serdo
calculos aproximados, sendo que poderdo estar um pouco inflacionados visto tratar-se do nimero minimo de
seguidores naquele determinado momento.

Assim sendo, o numero de seguidores para cada periodo de tempo foi:

. 1 de Fevereiro a 19 de Fevereiro = 2 595 seguidores

. 20 de Fevereiro a 9 de Margo = 2 957 seguidores

. 10 de Margo a 31 de Margo = 3 016 seguidores

. 1 de Abril a 30 de Abril =3 021 seguidores

** Foi impossivel calcular o engagement por seguidores dos dados relativos ao Instagram, pois ao contrario
do Facebook, o Instagram ndo permite ver o crescimento dos seguidores por més.

Valor gasto em publicagGes pagas no Facebook
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ANEXO 24 . Anilise de métricas do Facebook da RE/MAX FOR.EVER, geridas pela prépria agéncia

AGENCIA  1.11.2017 AGENCIA  1.11.2017

MAIOR NTO
’ Alcance 9,4K
TAMOS E
D MEDA E E

Engagement 112

Alcance 106
Engagement 2

Eng / Alc 1,2% Eng / Alc 1,9%

ARTIGO 2.11.2017 ARTIGO 2.11.2017

Alcance 148 Alcance 104
Engagement 2

Eng / Alc 1,9%

Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 3.11.2017 INSPIRACAO 6.11.2017

Alcance 202 Alcance 156
Engagement 4

Eng / Alc 2,6%

Engagement 14
Eng / Alc 6,9%

ARTIGO 6.11.2017 ARTIGO 7.11.2017

Alcance 227 Alcance 135
Engagement 4 Engagement 1

Eng / Alc 1,8% Eng / Alc 0,7%

CONSULTOR 7.11.2017 CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 10 Alcance 4
Engagement 0

Eng / Alc 0%

Engagement 1

Eng / Alc 10%

CONSULTOR 7.11.2017 CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 2 Alcance 3
Engagement 0

Eng / Alc 0%

Engagement 0

Eng / Alc 0%
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CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 2
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 4
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 1
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 0
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 6
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017
Alcance 2

Engagement 0

Eng / Alc 0%

137

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 2
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 0
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 5
Engagement 2

Eng / Alc 40%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 4
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 99
Engagement 0

Eng / Alc 0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance 2
Engagement 0

Eng / Alc 0%



CONSULTOR 7.11.2017

Alcance
Engagement

Eng / Alc

0
0%

CONSULTOR 7.11.2017

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

163
1
0,6%

8.11.2017

246
7
2,8%

9.11.2017

630
7
1,1%

10.11.2017

111

2,7%

11.11.2017

117

4,3%
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CONSULTOR 7.11.2017

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

11

0%

8.11.2017

161

1,2%

9.11.2017

503
5
1%

10.11.2017

269
2
0,7%

10.11.2017

151
1
0,7%

INSPIRACAO 13.11.2017

Alcance
Engagement

Eng / Alc

149
7
4,7%



¥ T seroseu
Ao > proprio
- _ SUPER-heRrdi

12 N

ARTIGO  13.11

Alcance 309
Engagement 6

Eng / Alc 1,9%

ARTIGO  15.11

Alcance 366
Engagement 3

Eng / Alc 0,8%

ARTIGO 16.11

Alcance 168
Engagement 1

Eng / Alc 0,6%

ARTIGO  17.11

Alcance 190
Engagement 4

Eng / Alc 2,1%

ARTIGO  17.11

Alcance 234

Engagement 3

Eng / Alc 1,3%
INSP. 20.11
Alcance 142

Engagement 6

Eng / Alc 4,2%

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

139

ARTIGO 14 .11
Alcance 238
Engagement 4
Eng / Alc 1,7%
EQUIPA 15.11
Alcance 639
Engagement 12
Eng / Alc 1,9%
ARTIGO 16.11
Alcance 990
Engagement 15
Eng / Alc 1,5%
CONSULTOR 17.11
Alcance 129
Engagement 3
Eng / Alc 2,3%
AGENCIA 18.11
Alcance 1K
Engagement 35
Eng / Alc 3,5%

ARTIGO  20.11

Alcance 185
Engagement 3

Eng / Alc 1,6%

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017



Einheiro vivo

ARTIGO

Alcance 1,7K

Engagement 37

Eng / Alc 2,2%
ARTIGO 21.11
Alcance 204

Engagement 10

Eng / Alc 4,9%
ARTIGO 23.11
Alcance 159

Engagement 2

Eng / Alc 1,3%
ARTIGO 24 .11
Alcance 73

Engagement 1

Eng / Alc 1,4%
INSP. 27 .11
Alcance 78

Engagement 4

Eng / Alc 5,1%
ARTIGO 28 .11
Alcance 107

Engagement 1

Eng / Alc 0,9%

21.11.2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

140

PARABENS

De viva voz | Beatriz Rubio

Al

l

AGENCIA

Alcance 81

Engagement 2

21.11.2017

Eng / Alc 2,5%
ARTIGO 22.11.2017
Alcance 588

Engagement 4

Eng / Alc 0,7%
LISBOA 23.11
Alcance 276

Engagement 11

Eng / Alc 4%
ARTIGO 24.11
Alcance 90
Engagement 2
Eng / Alc 2,2%
ARTIGO 27 .11
Alcance 127
Engagement 1
Eng / Alc 0,8%
ARTIGO 29.11
Alcance 67
Engagement 3
Eng / Alc 4,5%

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017



AGENCIA  29.11.2017 ARTIGO 30.11.2017

Alcance 90 Alcance 80
Engagement 8

Eng / Alc 8,9%

Engagement 4

Eng / Alc 5%

ARTIGO  30.11.2017 AGENCIA  2.12.2017

Alcance 101 Alcance 301

Engagement 2 Engagement 7

Eng / Alc 2% Eng / Alc 2,3%
AGENCIA 2.12.2017 Da ui a INSP. 4.12. 2017
um ano,
vocé vai desejar
Alcance 143 ter comegado Alcance 111
*
Engagement 12 hOJ e & Engagement 5
Clica paraver Eng/AIC 8'4% Eng/AIC 4,5%

ARTIGO 4.12.2017 ARTIGO 5.12.2017

Alcance 324 Alcance 131

".fﬂ

- TV e =

- W ae®
“

Engagement 3 Engagement 2

EXpresso Eng / Alc 0,9% Eng / Alc 1,5%

AGENCIA 5.12.2017 ARTIGO 6.12.2017

Alcance 84 Alcance 153
Engagement 4

Eng / Alc 4,8%

Engagement 5

Eng / Alc 3,3%

ARTIGO 7.12.2017 AGENCIA 7.12.2017

Alcance 235 Alcance 75
Engagement 13

Eng / Alc 5,5%

Engagement 3

Eng / Alc 4%
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OBSERVADOR

ARTIGO 11.12

Alcance 141
Engagement 1

Eng / Alc 0,7%

ARTIGO 12.12

Alcance 294
Engagement 4

Eng / Alc 1,4%

ARTIGO 13.12

Alcance 141
Engagement 3

Eng / Alc 2,1%

LISBOA 14.12

Alcance 115
Engagement 3

Eng / Alc 2,6%

ARTIGO 15.12

Alcance 139

Engagement 4

Eng / Alc 2,9%
INSP. 18.12
Alcance 119

Engagement 4

Eng / Alc 3,4%

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

. 2017

142

INSP. 11.12.2017

Alcance 117
Engagement 6

Eng / Alc 5,1%

ARTIGO 12.12.2017

Alcance 95
Engagement 1

Eng / Alc 1,1%

ARTIGO 14.12.2017

Alcance 142
Engagement 0

Eng / Alc 0%

ARTIGO 15.12.2017

Alcance 324
Engagement 2

Eng / Alc 0,6%

AGENCIA 16.12.2017

Alcance 49
Engagement 3

Eng / Alc 6,1%

ARTIGO 18.12.2017

Alcance 153
Engagement 2

Eng / Alc 1,3%



ARTIGO 19.12.2017 ARTIGO 19.12.2017

Alcance 322 Alcance 86
Engagement 2

Eng / Alc 0,6%

Engagement 2

Eng / Alc 2,3%

ARTIGO 20.12.2017 ARTIGO 20.12.2017

Alcance 191 Alcance 111
Engagement 4

Eng / Alc 2,1%

Engagement 3

Eng / Alc 2,7%

AGENCIA  21.12.2017 AGENCIA 21.12.2017

Alcance 2,3K Alcance 78

Engagement 105 Engagement 3

Eng / Alc 4,6% Eng / Alc 3,8%
ARTIGO 21.12.2017 ARTIGO 22.12.2017
Alcance 75 e Alcance 331
Engagement 2 Engagement 6

Eng / Alc 2,7% Febre do imobiliario Eng / Alc 1,8%

veio para ficar no pais

AGENCIA  24.12.2017 ARTIGO 26.12.2017

Alcance 1K Alcance 199
Engagement 30

Eng / Alc 3%

Engagement 3

Eng / Alc 1,5%

ARTIGO 27 .12.2017 ARTIGO 27 .12.2017

Alcance 292 Alcance 1,1K
Engagement 5

Eng / Alc 1,7%

Engagement 20
Eng / Alc 1,8%
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ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

28.12

565
7
1,2%

29.12

132
3
2,3%

30.12

92
0
0%

2.1

100

4%

3.1

196

1%

. 2017

. 2017

. 2017

. 2018

. 2018

3.1.201

172
2
1,2%

144

......

L4 'VAO FAZER PARTE DO SEU 20 1 8

~0/= 0/m/0/0/5/v = /<o

OBSERVADOR

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

INSP.

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

126
3
2,4%

29.12

145
5
3,4%

31.12

167
12
7,2%

831

0,8%

62

3,2%

262

1,9%

28.12.2017

. 2017

. 2017

. 2018

. 2018

. 2018



A

" SEAMAISFORTE
D0 QUE SUA
MELHOR DESCULPA

idia

gt

minheiro vivo

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

INSP.

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

4.1.2018

612
29
0,5%

5.1.2018

104

5,8%

8.1.2018

108
5
4,6%

9.1.2018

56

5,4%

CONSULTOR 10.1.2018

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

132
11
8,3%

11.1.2018

215
6
2,8%

145

NV FSW‘J‘E\J TO
’/ MOBLARO \‘
'CONSULTANDO
Saeree

" Oobd + 4
AR R e g

CONSUMIDOR

DD &
) ood +

OBSERVADOR

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

5.1.2018

147

2%

8.1.2018

85

5,9%

9.1.2018

174

3,4%

9.1.2018

155
10
6,5%

10.1.2018

230

0,9%

11.1.2018

324
12
3,7%
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ol

= ARTIGO 12.1.2018 ARTIGO 12.1.2018

Alcance 98 Alcance 87
Engagement 2

Eng / Alc 2%

Engagement 4

Eng / Alc 4,6%

ARTIGO 15.1.2018

PARABE'N%\\\ AGENCIA  12.1.2018

Alcance 166 Alcance 81

Engagement 2 Engagement 2

Eng / Alc 1,2% AT Eng / Alc 2,5%

ARTIGO 16.1.2018

g\b!ap‘ INSP. 15.1.2018

&
W“m Alcance 110 Alcance 118
m m Engagement 2 Engagement 2
l 2 'N"e'w Eng / Alc 1,8% Eng / Alc 1,7%
AAa

ARTIGO 16.1.2018 ARTIGO 17.1.2018

Alcance 465 Alcance 136
Engagement 4

Eng / Alc 0,9%

Engagement 0

Eng / Alc 0%

ARTIGO 17.1.2018 ARTIGO 18.1.2018

Alcance 188 . == Alcance 139

Engagement 4 . . . I 5 Engagement 4
-
Eng / Alc 2,1% e ! I Eng / Alc 2,9%
# \
$-1-1 rH
ifuty ‘;M ARTIGO  18.1.2018 ARTIGO  19.1.2018
¥ — Alcance 133 Alcance 159
: # i Engagement 6 Engagement 3
4 Eng / Alc 4,5% Eng / Alc 1,9%
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ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

19.1

11

9,1%

22.1

87

3,4%

23.1

124

0%

24.1

80

2,5%

25.1

146

2,7%

26.1

524
37
7,1%

. 2018

. 2018

.2018

. 2018

. 2018

. 2018

147

OBSERVADOR

As
Didrio de Nolicias

CONSULTOR 19.1.2018

Alcance
Engagement

Eng / Alc

INSP.

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

166

2,4%

22.1

208
12
5,8%

23.1

130

3%

24.1

108

1,9%

25.1

84

2,4%

26.1

242
15
6,2%

. 2018

. 2018

. 2018

. 2018

. 2018
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CLUBE PRESIDENTE
-

CAliera Sevesin

rémios RE/MAX 4Ever 2017

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

AGENCIA

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

29.1.2018

103
1
1%

30.1.2018

114
3
2,6%

31.1.2018

220
4
1,8%
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INSP.

Alcance
Engagement

Eng / Alc

ARTIGO

Alcance
Engagement

Eng / Alc

29.1.2018

19
1
5,3%

30.1.2018

129
2
1,6%



ANEXO 24 - Compilac¢do dos Tops 5 dos contetidos de Facebook com melhor taxas de: engage-
ment rate por alcance; Alcance e Engagement.

FACEBOOK TOP 5 . Engagement rate [ Alcance

10 M 2° 30
s S |
763 316
97 26 282 18 18
12,7% 8,2% 7,8% 7,6% 7,3%

FACEBOOK TOP 5 . Alcance

65 444 540 263 60

0,5% 4,7% 7% 3,5% 0,9%

FACEBOOK TOP 5 . Alcance (sem serem publicagGes pagas)

vy o
éﬁ% worneAV.

763 642
55 42 97 40 26
0,9% 5,4% 12,7% 5,5% 4%
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FACEBOOK TOP 5 . Engagement

3,6K
540 444 282 263 112
7% 4,7% 7% 3,5% 0,9%

97 55 42 40 33

3,3% 1,9% 1,4% 1,3% 1,1%
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ANEXO 25 - Compila¢do dos Tops 5 dos contetidos de Instagram com melhor taxas de: engage-
ment rate por alcance; Alcance e Engagement.

INSTAGRAM TOP 5 . Engagement rate [ Alcance

28,4% 28,4% 24,6% 22,7% 22,5%

INSTAGRAM TOP 5 . Alcance

14 25 18 17 19

15,4% 28,4% 21% 20% 22,4%

INSTAGRAM TOP 5 . Engagement

FFOREVER { VENDE
Laps . T2 . 750,000

5¢ d
88 86 85
25 19 19 18 17
28,4% 22,4% 28,4% 21% 20%

151



