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Relatédrio de Estagio na agéncia de marketing, comunicagdo e publicidade - Lionsout

Resumo: Este relatdrio tem como objetivo explanar aquelas que foram as atividades do
estdgio curricular realizado no ambito do mestrado em Marketing e Comunicacdo da
Escola Superior de Educacdo de Coimbra e decorrido na agéncia de comunicacdo,
publicidade e marketing Lionsout, sediada em Viana do Castelo, ao longo de 5 meses, de

janeiro a maio de 2022.

O principal objetivo do estdgio curricular foi o aprofundamento e aquisi¢do de novos
conhecimentos na drea do marketing e comunicagdo, tendo aprofundado em particular o

marketing digital e o planeamento estratégico.

No que diz respeito ao marketing digital, foram desenvolvidas diversas tarefas tanto ao
nivel das redes sociais, bem como ao nivel das campanhas de Google Ads e BackOffice de
websites. Tendo por isso, o enquadramento tedrico um maior aprofundamento ao nivel

das redes sociais.

No que respeita ao planeamento estratégico, também desenvolvido em diversos projetos
ao longo do estdgio, houve um tratamento ao nivel do enquadramento tedrico, e das
tarefas realizadas, sendo que a reflexao critica que recai sobretudo na abordagem das
agéncias de comunicacgado face a projetos de planeamento estratégico, analisando aquilo
gue sdo as boas praticas evidenciadas pelos autores académicos versus aquilo que é

efetivamente realizado em contexto laboral.

Além disso, foi também abordada a comunicacdo da agéncia enquanto player principal
deste mercado, numa perspetiva de reflexdo e aconselhamento para melhorias futuras
ao nivel da comunicagdo, em particular a forma como esta desenvolve planos estratégicos
de comunicagdo para os seus clientes e como trabalha a sua prdépria comunicacdo, aquém

das expetativas de uma comunicagdo excelente do ponto de vista tedrico.

Palavras-chave: marketing digital, redes sociais, planeamento estratégico da

comunicacdo, agéncias de comunicagao.
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Internship report at the marketing, communication and advertising agency - Lionsout

Abstract: This report aims to explain those that were the activities of the curricular
internship carried out as part of the master's degree in Marketing and Communication of
the School of Education of Coimbra and held in the communication, advertising and
marketing agency Lionsout, based in Viana do Castelo, during 5 months, from January to

May 2022.

The main objective of the curricular internship was the development and acquisition of
new knowledge in the area of marketing and communication, having studied in particular

digital marketing and strategic planning.

With regard to digital marketing, several tasks were developed both in terms of social
networks, as well as in terms of Google Ads campaigns and website BackOffice. Therefore,

the theoretical framework has a greater depth at the social networks level.

Concerning strategic planning, also developed in several projects throughout the
internship, there was a treatment at the level of the theoretical framework and the tasks
performed, and the critical reflection that falls mainly on the approach of communication
agencies to strategic planning projects, analyzing what are the good practices evidenced

by academic authors versus what is actually performed in the workplace.

In addition, the communication of the agency as the main player in this market was also
addressed, in a perspective of reflection and advice for future improvements in
communication, particularly the way it develops strategic communication plans for its
clients and how it works its own communication, which falls short of the expectations of

excellent communication from a theoretical point of view.

Keywords: Digital marketing, social networks, strategic planning of communication,

communication agencies.
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O presente documento tem como objetivo a obtencdo do grau de mestre no ambito do
Mestrado em Marketing e Comunicac¢do da Escola Superior de Educacao de Coimbra do
Politécnico de Coimbra, referente ao estagio realizado nos meses de Janeiro a Maio de

2022.

Sendo que a escolha da modalidade de trabalho recaiu sobre a realizagdo de um estagio
e a elaboragdo do seu relatdrio referente. Esta mesma escolha deve-se ao facto de
considerar o estagio uma mais-valia para os estudantes numa fase final e de aproximagao
com o mercado de trabalho ao terem uma oportunidade prévia de contacto com o mundo
empresarial. Para fazer face ao desejo de contacto com o mundo empresarial, de modo a
obter experiéncia em contexto laboral, mas também de perceber como funcionam e se
organizam as empresas, achei pertinente escolher uma agéncia de marketing e
comunicagao, pois o contacto e o numero de trabalhos para diversos setores de atividade

podia ser maior e consequentemente mais enriquecedor na experiéncia.

Posto isto, e passado algum tempo de procura e contacto com diversas empresas do setor,
encontrei aquela que me pareceu ser a escolha ideal para a realiza¢gdo deste estagio- a
agéncia de marketing, comunicac¢do e publicidade Lionsout. A escolha deveu-se sobretudo
ao facto de ser uma agéncia, do seu foco ser a comunicagdo, na experiéncia ja
comprovada pelos diversos prémios que contam na sua area de atuagao, e na localizacdo

da mesma.

Assim, e apds o contacto com esta empresa, foi possivel alinhar objetivos e tarefas a
realizar, de modo a trazer beneficios para mim enquanto estagiaria, mas também para
fazer face as lacunas da empresa. A drea de atuacdo deste estagio recai sobre o marketing
e comunica¢do, em particular do marketing digital e planeamento estratégico da
comunicagdo, mas também de tarefas de backoffice, que permitem perceber a realidade
da empresa e como esta funciona, tanto nos trabalhos que realiza como no contacto feito
com as empresas para as quais trabalha. Deste modo, é possivel acompanhar o trabalho
de uma forma mais profunda e obter mais conhecimento aliado ao tratamento do

marketing digital, tal como é objetivo do estagio.

Neste sentido, ao longo deste documento é possivel perceber o contexto de trabalho ao

nivel empresarial, mas também académico.
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No capitulo 1 é tratada a empresa acolhedora do estagio, desde a sua identidade visual,
informacdes sobre metodologias de trabalho, aspiracbes da mesma até a importancia da

empresa para os objetivos do mestrado, e da prdpria estratégia da organizacao.

No capitulo 2, 3 e 4, ira ser feita uma revisdo da literatura em conformidade com os
objetivos do estagio e drea de atuagao. Assim, ao longo dos mesmos irdo ser abordados
temas como o marketing digital e as suas vantagens, a transformacgao deste no mundo do
marketing, o marketing digital versus o marketing tradicional, o comportamento de
compra do consumidor em contexto online e/ou offline, as diversas ferramentas do
marketing digital, em particular os Social Media, enquanto meio de comunica¢do capaz
de atrair e fidelizar um maior nimero de consumidores com custos econémicos, humanos
e de tempo inferiores, e o planeamento da comunica¢gdo com orientacdo estratégica,
analisando aquilo que ¢é feito em ambiente laboral em comparacdo com as

recomendagbes dos autores e pesquisadores académicos nesta area.

No capitulo 5 sera apresentado os trabalhos desenvolvidos em contexto de estagio,
analisando cada um dos projetos. Avaliando ainda, no capitulo seguinte, a prestacao e
atuacdo das atividades realizadas em estagio de uma forma critica, assim como a

descricao de pontos de melhoria para a prdpria entidade acolhedora.

E por fim, serd analisado em jeito de conclusdo os pontos anteriormente mencionados,
de modo a identificar quais os beneficios do tratamento desta tematica enquadrada com

a realizacdo do estagio.
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CAPITULO 1: ENTIDADE ACOLHEDORA DE ESTAGIO
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1. Entidade Acolhedora de Estagio

A Lionsout- agéncia de marketing, comunicacdo e publicidade, foi a empresa selecionada
para a realizacdo do estdgio no dambito do mestrado em Marketing e Comunicacdo da
Escola Superior de Coimbra. A mesma foi fundada em 2015 e tem a sua sede em Viana do
Castelo, no entanto ao longo dos ultimos anos a empresa apresenta um crescimento
progressivo que permitiu a abertura de escritérios nas zonas metropolitanas do nosso

pais, Lisboa e Porto.

1.1 Identidade Visual
Tal como o préprio nome da agéncia revela através do seu anagrama “Lionsout-
Solutions”, a mesma tem como foco suprir as necessidades dos seus clientes,

apresentando solugdes e resultados que se pautam pela criatividade, diferenciacdo no

mercado e pela forte capacidade de envolver e inspirar os consumidores.

Figura 1 - Anagrama Lionsout - Solutions.

Fonte: https://issuu.com/lionsout/docs/portfolio

No que diz respeito a identidade visual da agéncia, a mesma apresenta um logdtipo sem
serifa, em letras mailsculas, em preto e branco, forte e sélido, tal como a marca se
caracteriza, uma empresa com objetivos ambiciosos e arrojados, ndo perdendo a sua
esséncia consistente. As Ultimas letras -OUT, estdo desenhadas de forma a dar a entender
gue surgem depois do prefixo -LIONS, no meu entender de forma a mostrar o seu lado

contemporaneo e inovador, dada a época digital em que vivemos.

O slogan da agéncia que se faz acompanhar do logdtipo é também o objetivo e parte da
sua identidade enquanto marca. “Marcas com garra” representa e personifica o grande

objetivo da agéncia enquanto player neste mercado, obter sucesso com marcas que se
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pautem pela diferenca, inovacdo e conexdo, marcas que sejam arrojadas e que tragam

para o mundo ideias das quais nos orgulhdmos por fazerem a diferenca.

A acrescentar a identidade visual, e também de acordo com o préprio logétipo e slogan,
surge aquela que se pode considerar a mascote e que personifica em desenho a
identidade da empresa, o Ledo. Ledo porque é o “grande rei da selva”, aquele que lidera,
gue tem garra, e que é arrojado, que ndo tem medo dos desafios e que os encara como
uma possibilidade de atingir o sucesso. Tal como a marca se caracteriza, e nunca
esquecendo que é com os vencedores e inspiradores que os consumidores se querem

envolver e conectar.

LIONS

Figura 2 - Logotipo LIONSOUT.

Fonte: www.lionsout.pt

LIONSOUT

Figura 3 - Elementos da identidade visual: slogan e mascote.

Fonte: https://issuu.com/lionsout/docs/portfolio

1.2 Missao, Visdo e Valores da Organizacao
No que diz respeito a Missdo da Lionsout, o diretor criativo da mesma refere que esta visa

contribuir para a criacdo de valor dos seus clientes, através de orientacdes estratégicas


http://www.lionsout.pt/
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adequadas e orientadas para o mercado. Ja a Visao vai de encontro a oferta de melhores
respostas aos objetivos de comunicacdo de cada marca, sendo a abordagem estratégica

e o planeamento integrado de marketing os alicerces para a construcdo de solucdes.

No que toca aos valores da marca, e tal como referido anteriormente, a mesma
apresenta-se no mercado com uma postura arrojada, mas evidenciando sempre a sua
seriedade, nomeadamente através da identidade visual. Assim, os valores da mesma vao
de encontro a personalidade da marca, sendo eles: orienta¢do para cliente; integridade;

cooperagdo; criatividade e responsabilidade social.

1.3 Alicerces da Marca: Planeamento Estratégico e Comunicagao Integrada de
Marketing

O planeamento previamente feito pelos diversos profissionais da agéncia segue uma
estratégia unificada, propria do método laboral da empresa. Este processo passa em
primeiro lugar pela fase de “Pesquisa”, isto €, através da analise de tendéncias, do valor
das marcas, do mercado, de benchmarking e inclusive de um briefing previamente
realizado pela Lionsout as marcas com quem trabalha, de modo a preparar um trabalho
gue se distinga e que seja relevante para todos os envolvidos. Assim, o passo seguinte é
a criacdo da prépria estratégia de modo a satisfazer todos os stakeholders, através do
conhecimento, ideias e skills dos colaboradores. Posto isto, passa-se a fase de elaboracdo
de um plano de a¢des que visa experiéncias inovadoras, design e expressdo, processo de
comunicacdo e envolvimento da organizacao. Por fim, a agéncia compromete-se com a

gestdo das marcas através de processos que permitam um sucesso continuo.

De uma forma mais simplificada, podemos afirmar que o foco nas soluc¢des e resultados
se baseia neste processo no qual a estratégia é o pilar fundamental, e através deste, todos
0s outros conceitos se desenvolvem. E também relevante referir que o trabalho realizado
pela empresa assenta sobretudo num dos P’s do marketing- a comunicac¢do. Posto isto,
pode dizer-se que estando a estratégia na base do processo, todos os outros trabalhos
sdo realizados alinhados com esta, dependendo das necessidades de cada caso, sendo

estes, design, video/fotografia, websites, copywritting, naming, e social media.

E, portanto, através da comunicacdo integrada que a Lionsout trabalha em prol do sucesso

dos seus clientes, atentos ao pormenor, criativos e com ideias fora da caixa, sdo uma
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agéncia que prima pela qualidade, diferenciacdo e inovagao, exemplo disso, sdo quase as
duas dezenas de prémios que a agéncia ja conta, nomeadamente, de “Agéncia de
Marketing do Ano 2020- Portugal” atribuida pela Corporate Vision Magazine nos Media
Innovator Awards. Reconhecimento também verificado a nivel nacional, através de pecas
jornalisticas elaboradas por dérgdos de comunicacdo social como o Briefing, Meios e

Publicidade, Publico, Noticias ao Minuto, Bom Dia, e Minho Vale Mais.

O reconhecimento que a Lionsout apresenta é fruto do seu trabalho com clientes que
exigem também eles um nivel de qualidade superior. Habituados a trabalhar com marcas
em forte crescimento, é também a Lionsout, uma marca que aspira para si grandes voos,
sendo o seu slogan “Lionsout- Marcas Com Garra”. Exemplo disso, € um dos trabalhos
recentemente realizado para uma multinacional que foi caracterizada pela agéncia como
um verdadeiro “desafio”, mas claramente superado, uma vez que foram honrados com o
prémio de “Winners- «the power of alage»- Unilever”, em 2017 devido a este mesmo
trabalho para a gigante Unilever, trabalho este que consistiu em elaborar uma estratégia
de marketing capaz de promover o consumo de algas, assente numa visao sustentavel ao
nivel alimentar e ambiental, no qual a Lionsout apresentou a proposta vencedora com a
criagdo do arroz a base de algas, num packaging sustentdvel que permite o seu
reaproveitamento. E, mais uma vez, foi desenvolvido um projeto com base nos préprios

processos internos, estratégia como base, produto, naming, logdtipo e packaging.

A acrescentar ao exemplo anterior, a Lionsout trabalhou ja para inUmeras “Marcas Com
Garra”, que fazem do seu nome, um exemplo de sucesso, como é possivel verificar no

guadro abaixo ilustrado.
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Figura 4 - Quadro ilustrativo das marcas com quem a LIONSOUT coopera.
Figura 5 - Quadro ilustrativo das marcas com quem a LIONSOUT coopera.

Fonte: https://issuu.com/lionsout/docs/portfolio

1.4 Estrutura Organizacional da Empresa Lionsout

A Lionsout é uma agéncia composta por profissionais de diversas dreas e que por isso
atuam em diferentes partes do processo, desde o planeamento, a criacdo e
implementac¢do. O departamento onde fiquei inserida durante a realizagao do estagio
esta diretamente relacionado com a criagdo/producdo de projetos de comunicacdo e
marketing, nomeadamente marketing digital, sendo orientada internamente pelo CEO da

empresa e também diretor criativo, Fernando Lima.

1.5 Ambito de estagio

O objetivo do estdagio curricular, na referida agéncia, passou sobretudo pela aquisi¢ao de
conhecimentos, nomeadamente de marketing digital e planeamento estratégico da
comunicag¢do, mas também perceber o funcionamento da agéncia enquanto player neste
mercado, e da aplicacdo desse conhecimento em contexto laboral, especificamente na

captacgdo, auscultacdo e relacionamento com os clientes.

Face a isto, foram delineadas quais as tarefas a realizar para cumprimento destes
objetivos, mas também de modo a colaborar positivamente com a empresa. Assim, as

tarefas definidas foram:

e Atendimento/backoffice, nomeadamente através da recolha de briefings e

contacto com novos clientes;
e Identificacdo de oportunidades de negdcio no setor publico através da pesquisa;

e Realizacdo e cooperagdo em planos de comunicacdo, elaborados numa

perspetiva de comunicagdo integrada de marketing;

e Marketing digital, em particular, com o uso de ferramentas como o Google Ads e

SEQ (Search Engine Optimization) para melhor posicionamento dos websites de
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clientes nos motores de busca, maior trafego ao website e maior fluxo de vendas

provenientes de anuncios;

e Redagdo de textos para inserir no backoffice do website da agéncia e de clientes

da mesma;

e Gestdo de redes sociais, nomeadamente através da criagdo de campanhas de
Facebook e Instagram com objetivos de criacdo de notoriedade, aumento de
trafego e interagdo nas publicagdes, bem como criagdo de conteldos para as

mesmas e cria¢gdo de conteuddos para as mesmas;
e Monitorizagdo das campanhas através de KPI’s (Key Performance Indicator);

e Criacdo de pecas de comunicagdao para melhoria da comunicacao da prépria

agéncia: website e redes sociais.

Posto isto, e com um prazo de 4 meses para a realizagcdo do estagio, as tarefas a realizar
foram adequadas aos objetivos, no sentido em que através do atendimento foi possivel
conhecer a empresa e trabalhar de perto com a realidade de uma agéncia de marketing e
comunicagdo, assim como as tarefas a realizar com o avangar do estagio, em marketing
digital e planeamento estratégico, pois tive a oportunidade de adquirir conhecimento e

aplica-lo em contexto real de trabalho.

Uma vez que a empresa é também uma das partes envolvidas no processo, o objetivo foi
gue a mesma obtivesse beneficios com o acolhimento do estagio, de modo a fazer face a
algumas lacunas que a empresa encontra internamente. Assim, e depois de analisado os
problemas estruturantes da mesma, foi possivel verificar que poderia ter um contributo
positivo na obtencdo de novos projetos publicos e na distribuicdo de trabalhos internos,
de modo a colmatar as dificuldades que a agéncia apresenta para reter maior nimero de

trabalhos, nomeadamente projetos publicos.
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CAPITULO 2: REVISAO DA LITERATURA
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2.1 Evolugao do Marketing segundo Kotler

Uma vez que o ambito do estagio se insere na area do marketing digital torna-se relevante
uma analise mais profunda sobre este setor. Posto isto, ao longo deste capitulo analisarei
a evolugdo do marketing até aos dias de hoje numa perspetiva de evolugdo tecnoldgica
gue inevitavelmente configura a forma de atuagdao das marcas nas suas comunicagdes de
marketing. Deste modo, serd analisada a evolugao histérica do marketing, de modo a
perceber melhor a sua conce¢do nos dias de hoje, a integracdo deste com os meios

tradicionais e a mudancga que este trouxe ao comportamento do consumidor.

O marketing digital é o resultado de um processo de evolugao ao longo das décadas da
prépria sociedade, caracterizado pelos autores Kotler et al. (2017), como o quarto estagio
do marketing. Sendo que o marketing 1.0 é segundo os mesmos caracterizado pela venda
propriamente dita, isto é, esta fase vivida na época pds revolugdo industrial estava
baseada na producdo de produtos estandardizados e vendidos as massas, que eram
considerados grupos de pessoas iguais e por esse motivo ndo existia qualquer tipo de
distingdo nos produtos para diferentes consumidores. O objetivo era a venda eficaz e
rapida de produtos a um maior nimero de consumidores. Contudo, mais tarde, surge a
preocupacao de gerir melhor todos os processos para que a produc¢ao massiva fosse
eficaz, surgindo entdo uma preocupacdo crescente com o planeamento e gestao (Kotler

et al., 2017).

No marketing 2.0, as empresas comegam a perceber que os consumidores sdo seres
dotados de inteligéncia e que por isso é necessario dar mais atencdo a relagcdo contruida
com este, de modo a satisfazer as suas necessidades, mas também a fideliza-los, uma vez
gue agora existe a consciéncia de que o consumidor é capaz de analisar outras op¢oes de

compra e procurar outras marcas (Kotler et al., 2017).

Com o avancgar do tempo e da consequente evolucdo dos tempos, os consumidores
tornaram-se cada vez mais informados, e assim considerados pelas empresas fatores-
chave com os quais tinham de estabelecer fortes ligagdes, nomeadamente através do seu
posicionamento. Assim, aliado ao desenvolvimento das tecnologias de informacao, as

marcas preocuparam-se em desenvolver melhores relacdes e adaptarem-se as mudancgas
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gue aconteciam rapidamente evidenciando os seus principios e valores e focando-se na
interacdo com os consumidores, esta fase é conhecida como a era do Marketing 3.0

(Kotler et al., 2017).

Em 1990 surge a Internet, e mais tarde o uso dos telemdveis em 2000, sendo um tempo
de completa adaptagdo por parte das marcas que viam nestes meios uma nova forma de
comunicar, mais interativa e conexa. Surge entdo o Marketing 4.0, que é centrado nesta
perspetiva de adogdo de técnicas de marketing ao mundo digital. Segundo Kotler et al.
(2017) esta é uma abordagem que permite combinar o “estilo com substancia na
constru¢do de marcas e complementa a conectividade mdaquina a maquina com o

contacto humano a humano para reforgar o envolvimento do consumidor” (p.80).

Em 2021, surge um novo conceito na evolugdo e histéria do marketing analisado aos olhos
de Kotler, o Marketing 5.0, definido por Kotler et al. (2021) como “a aplicagdo de
tecnologia humanizada de forma a criar, comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o
percurso do cliente” (p.19). De acordo com o autor, o marketing 5.0 combina as
perspetivas do marketing 3.0 no que toca a centralizagdo no ser humano e do marketing
4.0 no que toca a utilizagdo d tecnologia, sendo que deve iniciar a sua agao através da
analise ao percurso do consumidor, e percebendo onde é que as tecnologias de marketing
podem tornar este um percurso melhor, de modo que os profissionais de marketing

melhorem o seu desempenho.

2.2 Marketing digital: a sua concegao e vantagens no mercado atual

O surgimento da Internet, a crescente globalizacdo e o advento das tecnologias em que
hoje vivemos, trouxeram significativas mudancas a forma de estar dos consumidores no
mundo, e consequentemente das organizagdes e marcas. E agora, cada vez mais urgente
gue as marcas compreendam a necessidade de se adaptarem ao mundo tecnolégico de
forma a obterem resultados positivos, ndo perdendo quota de mercado para possiveis
concorrentes. Isto é, com a maior globalizacdo, maior facilidade e conhecimento existente
sobre os meios digitais, é agora acessivel a qualquer pessoa ser um comprador, vendedor

e até prescritor (Costa-Sanchéz e Tufiez-Lopez, 2018).

E neste sentido que surge o conceito de marketing digital no inicio do século XXI, pois a

necessidade das marcas se adaptarem fez com que existisse também uma maior
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necessidade pela busca de conhecimentos na area. Contudo, ndo podemos dizer que o
marketing digital é algo que possa ser dissociado do prdprio marketing, isto é, exercido
por qualquer pessoa que conheca os meios digitais, mas também ndo é possivel de
realizar sem o conhecimento prévio e tatico necessario para resultados positivos no
mundo digital, ou seja, das ferramentas de marketing digital e da sua aplicacdo correta
(Plowman e Wilson, 2018). Ramesh e Vidhya, (2019), enumeram aqueles que sdo os canais
de comunicagdo ao servigo do marketing digital para que as marcas possam promover os
seus produtos/servicos, sendo elas as seguintes: SEO, SEM, PPC, e-mail marketing, mobile
marketing, websites/blogs, e-commerce, remarketing, redes sociais e marketing de

conteudo.

Posto isto, podemos afirmar que o marketing digital exige um conhecimento profundo
das suas ferramentas, mas também do marketing na sua génese, uma vez que o marketing
digital consiste, segundo Faustino (2019), na aplicacdo de conceitos de marketing
tradicionais e de marketing de relacionamento aos meios digitais disponiveis hoje em dia.
E entdo assente numa estratégia e modelo de negécio que o marketing digital de uma
determinada marca é realizado, de modo a trazer o maior niumero de beneficios do

marketing e do mundo digital.

Estes sdo benéficos ndo sé para os consumidores numa perspetiva de solucdo de
problemas, facilidade e agilidade de processos, mas também para as marcas. Isto é, os
custos que normalmente as mesmas acarretam sdo agora menores e trazem um maior
numero de beneficios. De acordo com Hoffman et al. (2021), o recurso as novas
tecnologias impacta diretamente o marketing pois promove novas formas de interacdo
entre consumidores e marcas, obtém novos tipos de dados que permitem novas formas

de andlise, cria inovagbes de marketing e modifica as estruturas de marketing estratégico.

No entanto ha outras ilacGes que podem ser retiradas sobre os beneficios de as marcas

terem uma presenga digital, nomeadamente:

e Maior facilidade da partilha de informacdo por parte das marcas, uma vez que é
acessivel a qualquer pessoa em qualquer lado submeter informacdo online, seja
através de telemovel, tablet ou computador, e em qualquer parte do mundo

(Todor, 2016);
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Maior facilidade de atingir um maior nimero de consumidores, isto é, tendo em
atencdo que hoje em dia a maioria da populacdo tem acesso a internet, é mais
viavel publicitar/partilhar conteddo com esses utilizadores do que apenas com o
circulo reduzido de pessoas que pode ter acesso a loja fisica, por exemplo (Kotler

etal., 2017);

Maior facilidade de comunicar com o publico especifico da marca, ou seja, a
segmentagdo através da internet e em particular dos social media é mais eficaz
no que diz respeito a selegcdao de uma persona com aspetos demograficos, sociais,
comportamentais e de interesses especificos (Pifieiro-otero e Martinez-Rolan,

2016);

Comunicagdo com maior valor para ambas as partes do processo de compra e
venda, no sentido em que é agora mais facil para os consumidores transmitirem
um feedback sobre os produtos e/ou servigos das marcas e consequentemente
influenciar outros consumidores, numa perspetiva de prescritores, tal como
referem Costa-Sanchéz e Tuiez-Lépez (2018). Mas também de ajudarem as
préprias marcas a continuar ou modificar as suas formas de atuacdo, através de

uma comunicacdo que é agora bidirecional (Costa-Sanchéz e Tuiez-Lépez, 2018)

Maior rapidez de comunicacdo, uma vez que basta um clique para que a
informacdo ou publicidade passe a estar disponivel para qualquer pessoa na

Internet (Pifieiro-otero e Martinez-Rolan, 2016);

Mais econdmico, na perspetiva de que é agora gratuita a comunicagado e partilha
de conteldo relevante, e os custos para anuncios tanto em motores de busca
como em redes sociais é significativamente mais baixa que em meios tradicionais

(Silva et al., 2019);

ComunicagGes cada vez mais assertivas e de valor no sentido em que é agora mais
facil para as marcas medir e testar diversas formas de comunicagdo que possam
resultar melhor de forma mais rdpida, eficaz e com nocdo do retorno sobre o
investimento que determinado conteldo possa ter tido (Pifieiro-otero e

Martinez-Rolan, 2016);
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e E, por fim, mas tdo ou mais importante que as anteriores, a criacdo de uma
relacdo de valor entre as marcas e consumidores, uma vez que é possivel através
das redes sociais uma maior interacdo entre ambos, capaz de criar rela¢des
emocionais significativamente positivas para a marca e o seu posicionamento

(Pifieiro-otero e Martinez-Rolan, 2016).

2.3 Comunicac¢do de marketing no ambiente digital

Apesar de todas as vantagens que o marketing digital é capaz de trazer para os varios
players, é fundamental que as marcas percebam que a comunicagao facilitada, informal e
capaz de criar relagdes de valor, ndo pode e ndo deve ser descurada e desleixada,
mantendo sempre uma postura de responsabilidade e transparéncia, para que as
consequéncias ndo sejam desastrosas para a marca, uma vez que a exposi¢ao e o alcance

gue a Internet permite sdo substancialmente superiores.

Assim, é de extrema importancia que as marcas, ndo sé compreendam que a sua presenca
no mundo digital é fundamental como devem também ter ao seu dispor profissionais
capazes de explorar o marketing tradicional em simbiose com o marketing digital, a fim

de explorar todas as suas potencialidades anteriormente analisadas.

Posto isto, e seguindo a tradicional metodologia dos 8 P’s do marketing, é relevante
configurar a sua disposicdo em relacdo aos meios digitais de modo que as empresas
consigam implementar um modelo de negdcio online que seja economicamente viavel
para a marca a curto e longo prazo. Assim, o autor Adolpho (2011), apresenta o modelo
dos 8 P’s do marketing digital que consiste nas diversas fases do processo pelo qual o
consumidor passa e que permite as marcas garantir que o seu produto/servigo estd a ser
divulgado, promovido e distribuido de forma eficaz através da andlise de métricas de
mensuracdo de modo a que consigam suprir ou superar as necessidades/expetativas dos
seus consumidores para que se tornem fiéis a marca e transmitam um feedback positivo

para potenciais consumidores.

Assim, enumeramos aqueles que sdo os 8 P’s do marketing digital de acordo com Adolpho

(2011), adaptando a sua perspetiva:

e Pesquisa: Analise do possivel consumidor/ potencial consumidor no sentido em

que é necessario saber quem ele é, como se comporta, quais 0s seus

16



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

medos/anseios, nomeadamente no seio da Internet, de modo que as marcas
saibam exatamente para quem estao a trabalhar e comunicar, ndo desperdicando

assim esforgos desnecessarios;

Planeamento: Sendo jd um ponto assente para o marketing, o planeamento
continua a ser imprescindivel em qualquer estratégia de marketing digital, no
sentido em que é através deste que todos os restantes processos de
comunicacdo/divulgacdo vio ser assentes. No caso do marketing digital, é
necessario planear quais os objetivos a atingir e quais os meios para o fazer, desde
SEO (Search Engine Optimization), redes sociais, estratégia de conteudo, entre

outros;

Produgdo: Estd diretamente relacionado com a construcdo web de forma
otimizada, isto é, estratégias que fagam o utilizador encontrar mais facilmente o
mesmo através de pesquisa (SEO), cores, titulos e disposices do mesmo que
captem a atencdo dos visitantes e os faca ficar mais tempo. A producdo diz
respeito as funcionalidades aproveitadas pelos profissionais de marketing para

atrair mais trafego, leads, vendas e regresso dos clientes dessas mesmas vendas;

Publicacdo: Esta diz respeito a disponibilizacdo de conteldo util por parte das
marcas, ou seja, conteudo que permita os clientes/ potenciais clientes
interessarem-se pela marca e criarem relagdes de valor porque de alguma forma
a mesma ajudou a resolver um determinado problema do utilizador. Este
conteudo é feito de forma organica e gratuita permitindo o seu facil acesso, e
deste modo, permite as marcas captarem publicos que estdo de alguma forma

ligados a marca e mais capacitados para a compra e fidelizacdo;

Promocgao: Tal como o préprio nome indica, este P esta diretamente relacionado
com a promogdo/divulgacdo dos produtos/servicos em meios online. Para isso é
necessario que o publico-alvo da marca esteja presente nestes meios, de modo a
transmitir a mensagem pretendida pelas diversas ferramentas do mesmo,
nomeadamente, redes sociais, blogs, videos, etc. Nunca esquecendo que a
melhor forma de comunicagdo é o boca-a-boca feito através de review em video,

comentarios em plataformas especializadas, influenciadores, etc., pois sdo figuras
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conhecidas como prescritores que se tornam agora mais relevantes e confiaveis

para potenciais consumidores;

Propagacdo: Sendo um dos beneficios da Internet a velocidade com que
determinado conteldo pode chegar a um grande numero de utilizadores, ndo
podia deixar de ser um dos P’s que pode fazer parte da estratégia de marketing
digital das marcas, através do conhecido marketing viral. O mesmo diz respeito a
viralidade que determinado conteldo pode ter e que é de facto importante para
as marcas alcangarem um maior numero de pessoas, assim como obter uma
reputacdo de forma mais rapida, eficaz e econdmica. E também importante
referir que este tipo de conteido nem sempre é feito de forma intencional, pelo
gue é mais dificil de concretizar e pode também ter efeitos contrarios ao
pretendido, isto é, quando o contelddo que se torna viral é pejorativo para a
marca, dificilmente os consumidores que sdo agora mais atentos e informados
atuam de forma positiva, o que pode trazer danos irreversiveis para as marcas e

arruinar as suas reputacgoes;

Personalizagdo: Este é um dos fatores chave que diferenciam uma marca das
demais, a inovagdo que pode ser trazida através da personalizagdo ajuda as
marcas a captarem mais clientes por via da diferenciagdo. Assim, este é um dos
P’s que deve ser de igual modo trabalhado no meio digital para suprir as
necessidades do publico, contudo é necessdrio ter em atencdo que a
personalizacdo exige das marcas um maior esforgo nos seus processos internos,

pelo que o planeamento estratégico aliado a inovagao é fundamental;

Precisdo: Tal como no marketing tradicional é necessario analisar os resultados
das a¢des de marketing por forma a melhorar as performances e alcancar
sucesso, também no marketing digital é imprescindivel mensurar os resultados e
analisa-los para que possam ser tomadas decisGes que permitam melhores
resultados a longo prazo. No marketing digital este processo é mais facilitado pois
as diversas ferramentas do mesmo permitem captar dados e informagdes muito
completas e Uteis para a gestdo das plataformas de comunica¢do das marcas,

como por exemplo o tempo que os utilizadores ficam em determinada pagina, as
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zonas do site onde mais clicam, que cores/imagens funcionam melhor, de onde

provém os utilizadores do site, entre outros.

Uma vez analisadas aquelas que sdo as vantagens da adocdo dos meios digitais na
aplicacdo da estratégia de marketing das empresas importa agora perceber como devem
as marcas integrar esta nova abordagem nos seus negdcios de forma a retirar vantagens

da mesma, mas também dos meios ja existentes.

2.4 A integragao dos meios online nos meios offline e a transicao para uma visao de
tecnologia para a humanidade

E através desta analise aos dois meios que Kotler et al. (2017) apresenta a sua abordagem
ao marketing 4.0 que consiste ndo na dissociacdo dos dois meios, mas antes na sua
coexisténcia, proporcionando melhores experiéncias aos consumidores. De acordo com
Kotler et al. (2017), a coexisténcia dos dois meios deve existir no marketing 4.0 “com o
objetivo ultimo de conquistar a advocacia do consumidor” (p.80). Além disso, o mesmo
autor defende na andlise ao Marketing 5.0, que é fundamental que os profissionais de
marketing sirvam a geracdao Z e a geracdo Alfa na adapta¢do de novas tecnologias em
funcdo de uma melhoria da vida humana (Kotler et al., 2021). Segundo Kotler et al. (2021),
o objetivo desta nova fase do marketing é suprir as necessidades da geracdo Z e Alfa
“criando melhores condi¢Ges da vida humana e criando felicidade” (p.53), por via da

integracdo do meio digital na perspetiva do marketing 3.0 (centrado no humano).

De acordo com Kotane et al. (2019), todos os meios de comunicagao, devem ser utilizados
de forma eficaz, e ndo apenas no que toca aos meios digitais, a fim de alcangar uma maior
interatividade, velocidade e alcance. Posto isto, é fundamental que as marcas
compreendam a necessidade de unir os dois mundos em prol de uma jornada positiva
para o processo de compra dos consumidores e da sua fidelizacdo com determinada
marca. Segundo Kotler et al. (2017), o marketing tradicional inicia uma relacdo com os
clientes, enquanto o marketing digital visa promover as relagées com os consumidores,
uma vez que o seu papel estd mais direcionado para acdo e a advocacia, logo as relacées
criadas entre ambas as partes serdo mais fomentadas e por consequéncia mais
consistentes e duradouras. E, no entanto, relevante perceber que devido a versatilidade
do mundo digital é agora mais facil que diversas marcas tenham modelos de negdcio

completamente diferentes e adaptados a realidade dos seus gestores, isto é, enquanto
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em épocas passadas era imprescindivel ter um lugar fisico para os clientes entrarem e
comprarem os produtos/servicos, agora o modelo de negdcio pode ser completamente

diferente e partir do online para o offline ou existir apenas no online.

Contudo, o equilibrio perfeito para um modelo de negécio eficaz continua a ser a simbiose
dos dois meios, seja através do online para o offline ou vice-versa. Assim, existem diversas
técnicas e tecnologias que podem ser adotadas pelas marcas para criar a jornada do
cliente atrativa e capacitada para a compra. De acordo com Ghisleni e Lopes (2019),
devem ser usados os diversos meios de comunicagdo, online e offline, para a cria¢do de

relagBes soélidas e de confianga.

Tal como nas fases anteriores do marketing, também agora é imperativa a preocupacao
com o cliente, com os seus desejos, anseios, medos, preocupacdes e necessidades, mas
agora de uma forma mais estratégica, isto é, pensar no cliente e na sua jornada a longo
prazo, onde o marketing digital vai seguramente ter um papel preponderante na

manutencao de relagdes e fidelizagao.

Esta gestdo e planeamento torna-se agora mais facil com a ascensdo da era digital,
podendo assim encontrar diversas razoes para as quais é fundamental para uma marca
ter a sua presenca online, benéfico ndo sé para os consumidores, mas também para as

préprias marcas no seu papel de gestoras (Jeffrey, 2013).

Além dos beneficios anteriormente analisados um dos fatores mais relevantes da
presenga no mundo digital, é o feedback que ganha também uma relevancia extrema no
gue diz respeito ao word-of-mouth entre consumidores, ja que estes tem por habito
pesquisar previamente sobre os produtos/servigos das marcas que estdo prestes a
comprar, mas é também bastante Util no que toca a melhora dos processos internos, uma
vez que agora os consumidores tendem a deixar as suas opinides quer positivas quer
negativas sobre as experiéncias que tiveram com determinada marca. Este é um dos
exemplos claros da transformacdo de paradigmas dos meios digitais comparativamente
com os meios tradicionais, onde a comunicacdo entre ambas as partes era feita apenas
num sentido, isto é, de acordo Grunig (1989), a abordagem feita pelas marcas era
assimétrica bidirecional, ou seja, as marcas tinham total controlo sobre a forma como as

mensagens eram transmitidas para o publico, ndo existindo influéncia externa por parte
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dos consumidores. Com o advento das novas tecnologias, nomeadamente com o
surgimento das redes sociais, estes paradigmas alteraram-se e hoje assistimos a
conversas nos dois sentidos, onde o consumidor tem um papel preponderante na tomada
de decisdes interna das empresas, ainda que indiretamente, dai a relevancia do feedback

(Plowman e Wilson, 2018).

No que diz respeito aos beneficios dos utilizadores, podemos dizer que os mesmos tém
um facil acesso a qualquer marca a qualquer momento a partir de qualquer parte do
mundo sem terem de se deslocar, ndo tem constrangimentos no processo de compra uma
vez que decidem por si proprios se a efetuam, tem acesso ao feedback prévio de outros
utilizadores, podem procurar por diversas marcas até encontrar aquela onde realmente

vdo comprar e acesso a produtos personalizados (Turban, 2004).

Assim, conclui-se que a presenca digital por parte das marcas é fundamental pois o
desenvolvimento da web tornou-se um ativo importante para a diferenciacdo e
autenticidade das marcas face as demais (Kotler et al., 2017). Com este desenvolvimento
web que deve ser aproveitado e adaptado por parte das marcas, surgem novas dinamicas,
novos atores, novas necessidades e novas terminologias comunicacionais, estimulando e
alargando conexdes entre publicos, comunidades e marcas (Costa-Sdnchez e Tufez-

Lopez, 2018).

Por fim, importa referir que os novos atores, em particular, os consumidores, assumem
agora um papel preponderante na forma como as marcam estabelecem os seus didlogos
e comunicagdes. Também Torres (2009) afirma que o marketing digital é controlado pelos
consumidores uma vez que independentemente da presencga das marcas online, estes
poderdo comentar e criticar a marca neste ambiente, ao contrdrio do marketing
tradicional que é controlado pelos grupos empresariais, pelo que se torna imperativo que
as mesmas apresentem uma estratégia de marketing capaz de se aliar a perspetiva do

consumidor e as suas expectativas.

Surge assim, a importancia da integra¢do dos meios digitais nos meios offline, por ser
capaz de trazer vantagens ao nivel do marketing, ou seja, da pesquisa, captacdo de novos
clientes e novas formas de distribuicdo dos produtos/ servicos, mas sobretudo ao nivel da

comunicacdo, isto é, na interacdo dos clientes com a marca, na divulga¢do de contetudos
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Uteis, e consequentemente na criacao de relagdes de valor entre as marcas e os seus
clientes. Mas sobretudo, na criacdo de melhores condicées de vida, na integracdo de
novas tecnologias em todos os processos e contactos dos clientes com as marcas, o
Marketing 5.0 deve ser capaz de evidenciar que a integracao de novas tecnologias ndo ira
destruir relagbes sociais, mas sim torna-las mais estreitas entre os clientes e as suas

comunidades (Kotler et al., 2021).
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CAPITULO 3: REDES SOCIAIS COMO PILAR DO MARKETING DIGITAL
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Uma vez analisadas as vantagens do marketing digital, a sua relacdo benéfica com o
marketing tradicional, e o comportamento do consumidor em ambiente digital, importa
agora analisar aqueles que sdao os meios digitais ao servico do marketing que permite as
marcas terem uma estratégia de marketing digital coesa capaz de atribuir notoriedade e
demarcar o posicionamento das marcas por via das relacdes estabelecidas através da

Internet, sendo que a palavra de ordem neste contexto é a interatividade.

Posto isto, os meios que suscitam automaticamente atengao sdo as redes sociais, uma
vez que estas tem a capacidade de estabelecer relagdes através da inovagdo e
diferenciagao, permitindo um grande potencial competitivo que influencia diretamente a
consolidag¢do das marcas (Souza e Oliveira, 2017). Os autores Tuten, e Solomon (2018),
definem o marketing de redes sociais como a utilizagdo de tecnologias, canais, e software
para criar, comunicar, entregar e partilhar ofertas de valor para os clientes e demais
partes interessadas. Na perspetiva de Kunsch (2009), as empresas devem aproveitar as
ferramentas das redes sociais de modo a obter um maior campo de atuacdo e feedback
na divulgagdo dos seus produtos. E imprescindivel que as marcas se sirvam das
ferramentas de modo a obter uma melhor performance nos seus modelos de negdcios.
Além disso, Grubor e Jaksa (2018), explicam também que as redes sociais permitem obter
melhores resultados com um menor esforco monetario. Contudo, importa referir que de
acordo com uma pesquisa feita por Plowman e Wilson (2018), os custos associados ao
investimento nas redes sociais é significativo no que toca ao tempo dispensado, falamos

aqui de recursos humanos, na producdo e gestdo das redes sociais.

No que diz respeito a interatividade e dinamismo as redes sociais sdo ferramentas
bastante Uteis sobretudo para a criagdo de relagGes de valor, de certo modo pela forma
descontraida e informal que estas apresentam, pois, os internautas usam-nas sobretudo
em momentos de lazer e divertimento, com o intuito de partilharem informacdo e
receberem informacdo dos seus pares sociais. Deste modo, esta ndo podia deixar de ser
uma otima estratégia para as marcas, podendo partilhar os seus produtos/servigos
através deste método informal, e tirando proveito da criacdo de relagdes mais duradouras
e estaveis, pois os consumidores tendem a confiar mais nas marcas que adotam uma
postura de partilha e transparéncia informal através das redes sociais, uma vez que tem

a percecdo de que ndo existem barreiras formais entre a empresa e os seus consumidores,
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estando assim abertos ao didlogo entre as partes (Kotler et al., 2017). A interatividade é
um ativo diferenciador da comunicacao feita através das redes sociais, e a participacao
dos consumidores nas conversas deve ser fomentada pelas marcas (Plowman e Wilson,

2018).

Exemplo disso é a interagdo constante vista através de marcas reconhecidas em territério
nacional, mas também internacional, que primam pela interatividade por meio das redes
sociais, gerando assim algum buzz em torno da marca e o interesse pelos internautas em
ter acessibilidade a uma gigante multinacional, com isto as marcas ganham maior
admiragdo, conectividade, seguidores, e consequentemente da-se uma maior
consolidacdo da marca perante os utilizadores. Posto isto, é notdrio que as redes sociais
sdo 6timos meios na construcdo de marcas de valor, notério nomeadamente através dos
comentarios espontaneos deixados nas redes sociais pelos internautas que interagem

com as marcas.

3.1 Impacto do marketing de contetido e a sua difusdao na estratégia de comunicagao
nas redes sociais

Apesar da interatividade que as redes sociais permitem entre a organizagao e os seus
consumidores, esta nem sempre é conseguida pelas mesmas, e é alvo de muitas
preocupacdes para os marketeers e gestores das marcas. Assim, importa referir que o
conteudo ainda é rei tal como defende Rez (2017), sendo através deste que as marcas
devem comunicar com os seus clientes e stakeholders, inclusive a partir das redes sociais,
proporcionando conteudos gratuitos que ajudem os seus consumidores a resolver os seus
problemas, que os entretenha e que seja util, podendo inclusive serem educativos. Com
uma estratégia de conteudo consistente e de valor, as marcas tem a capacidade de
alcancar os seus publicos e gerar envolvimento e futuras vendas. De acordo com Grubor
e Jaksa (2018), o conteudo deve ser auténtico, original e inspirador. O que em nada se
parece com publicidade, pelo que as empresas devem primar pela passagem de contetdo

util, e ndo pela divulgacdo de produtos em forma de publicidade.

Assim, o conteudo transmitido através das redes sociais torna-se mais apelativo ao
consumo dos internautas pois este permite a transmissdo do mesmo de forma mais
descontraida, rapida e prazerosa. Contudo é necessdria uma especial atencdo a forma

como os conteludos sdo produzidos e partilhados, uma vez que também os comuns
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consumidores presentes nas redes sociais assumem agora um papel de extrema
relevancia na transformacdo de paradigmas promovidos pelas redes sociais, pois estes
adquirem duas funcdes neste contexto digital, o de consumidores e o de criadores de
conteudo- denominados de prosumers, alterando assim a forma de consumo (Souza et

al., 2020).

Com o surgimento de individuos capazes de influenciar outros utilizadores nas redes
sociais, surge também uma nova conce¢do do mercado de atuagdo das marcas nas redes
sociais, pois agora nao sao apenas elas que controlam e gerem aquilo que é dito nas redes
sociais sobre elas. Contudo este facto prevé-se de certo modo positivo para as marcas,
no sentido que através das recomendacdes feitas através de influenciadores digitais, as
marcas ganham maior notoriedade. Posto isto, os influenciadores digitais assumem um
papel preponderante na transmissao destes conteudos, em particular através do
conteudo colaborativo, que permite ir de encontro as expetativas dos internautas (Torres,
2009). De acordo com Djafarova e Rushworth (2017), os influenciadores digitais
assumem um papel de grande importancia nas redes sociais pois tem a capacidade de
moldar e influenciar o comportamento dos usudrios de uma forma desejada pelas marcas,

mas também com consisténcia, isto &, varias vezes ao longo da sua jornada.

Recorrendo ao modelo de Brand Equity de Aakker (1991), em particular ao fator das
associacles a marca e a notoriedade, também os autores Lou e Yuan (2018) comprovam
através da sua pesquisa que os fatores da experiéncia e da atratividade dos
influenciadores promovem o reconhecimento da marca junto dos seus seguidores através
da visualizacdo de postagens publicitadas por influenciadores digitais, por sua vez a
credibilidade é afetada uma vez que os consumidores tem uma perspetiva cética quanto
as motivagdes da partilha de conteudo patrocinado por parte dos influenciadores digitais,

0 que acaba por ter uma influéncia negativa na intengdo de compra (Lou e Yuan, 2018).

Contudo, os influenciadores digitais continuam a desempenhar um papel fundamental na
comunica¢do das marcas com o0s seus consumidores, pois estes sdo, segundo Silva e
Cavalcanti (2019), “proximos e interativos, mais emocionais, espontaneos e tém maior

conexdo com o consumo e nichos de mercado” (p. 89).
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Podemos entdo perceber que had uma clara diferenca entre os conteudos gerados pelos
influenciadores versus os conteldos gerados pelos utilizadores, pois enquanto os
primeiros publicitam as marcas para receber algum retorno monetario ou em produtos
da marca, as motivacdes dos utilizadores estdo diretamente ligadas com o valor da
experiéncia e a vontade de partilhar isso com outros internautas (quer seja uma boa ou
ma experiéncia). Nestes casos, podemos considerar que ha uma maior transparéncia por
parte da criagdao de conteudos dos utilizadores do que por parte dos influenciadores ja
que estes apresentam motivagdes monetarias para tal, tal como visto anteriormente,
também Lou e yuan (2018) defendem que a partilha de criagdo de conteldos por parte
destes internautas pode ter uma influéncia negativa devido ao facto de as suas

motiva¢des nao serem reconhecidas como verdadeiras e transparentes.

3.2 Gestao e monitoriza¢gao de contetidos nos media sociais

No que diz respeito a gestdo das redes sociais é agora fundamental que as marcas tenham
equipas especializadas que sejam capazes de fomentar as conversas com o publico,
nomeadamente através de conteldo. As marcas tem agora departamentos e equipas de
trabalho exclusivamente destinadas a producdo de conteldo e gestdo das redes sociais,
assumindo os funcionarios da empresa o papel de comunicadores em nome da marca.
Plowman e Wilson (2018), apresentam na sua pesquisa que apesar de existirem riscos
associados a partilha de conteudo por funciondrios com autoridade em nome da marca,
estes sdo superados pelos beneficios da sua comunicagdo, sobretudo se as politicas da
marca estiverem claras. Os mesmos autores reforcam a necessidade de criar e partilhar
conteddo que incentive as conversas entre as partes para assim permitir que as

organizacdes sejam consideradas lideres de opinido de topo (Plowman e Wilson, 2018).

Posto isto, é relevante afirmar que as marcas devem procurar ndo sé ter uma presenca
digital, assim como saber gerir esta presenca, ndo sendo por isso necessario que as
mesmas estejam presentes em todas as plataformas de midias sociais, dado que, as
mesmas devem assumir um papel na comunicagdo fruto da estratégia de marketing, ou
seja, dos objetivos da marca e dos publicos-alvo, pelo que nem todas as mensagens e
plataformas sdo adequadas ao mesmo tipo de publico (Plowman e Wilson, 2018). Cada

rede social apresenta uma forma prépria de utilizacdo, pelo que o comportamento do

27



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

publico nela presente é influenciado pela prépria funcionalidade e regras da rede social

(Torres, 2009).

Também no que diz respeito a gestdo das redes sociais, é importante que as marcas
tenham a consciéncia de que devem monitorizar e acompanhar as métricas que as
diferentes plataformas disponibilizam de modo a que os marketeers e gestores das
marcas tomem decisGes com base nos seus resultados, é aqui relevante compreender
métricas que digam respeito ao perfil do internauta, como idade, sexo, localizagdo,
interesses, e comportamentos na internet, mas também métricas relativas as campanhas
patrocinadas e ndo patrocinadas, ou seja, nimero de impressdes, alcance, retorno sobre
o investimento (ROI), custo por mil impressGes (CPM), cliques na ligacdo, custo por clique
(CPC), taxa de cliques na ligagdo (CTR), todos os cliques, taxa total de cliques, valor por
clique total (Faustino, 2019). Importa referir que estas métricas sdo aplicaveis & maior
parte das redes sociais, mas cada uma apresenta uma forma peculiar de atuar e por isso
tem as suas préprias regras e a sua propria forma de usar. Além disso, é também relevante
expor que a monitorizagdo e acompanhamento de métricas no marketing digital é
fundamental e transcendente a quase todas as ferramentas, SEO, SEM, e-mail marketing,
mobile marketing, e-commerce, websites e blogs, pois as a¢des de comunicacdo futura
com base na estratégia de marketing deve ser feita conforme os dados retirados de
campanhas anteriores de forma a melhorar os processos internos e entregar melhor

conteudo aos utilizadores (Faustino, 2019).

Por fim, podemos concluir que as redes sociais provocaram uma mudanca na forma como
as marcas se relacionam com os seus consumidores, pois os consumidores que tinham
tradicionalmente um papel passivo nesta troca entre as partes, é agora alguém com um
papel influenciador das préprias decisGes internas das marcas. A sua maneira de estar nas
redes sociais influenciam diretamente a forma como as marcas atuam e a forma como os
seus pares compram. As redes sociais carregam um ativo diferenciador face as restantes
ferramentas digitais, pois representam de forma mais completa a maneira de estar e de
se comportar dos internautas na vida, elas estdo repletas de informagdes sobre os seus
medos, desejos e anseios. De acordo com Souza et al. (2020), as redes sociais “expandiram

o potencial de influéncia do marketing por estarem integralmente embasadas em

28



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

imagens e simbolos, despertando aspetos afetivos e inconscientes ao invés de promover

a razoabilidade no processo de compra” (p.102).
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CAPITULO 4: PLANEAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO
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Como vimos, a comunicacdo &, nos dias de hoje, um pilar na relacdo das organizacdes com
os seus stakeholders, sobretudo preconizada pela era digital em que vivemos, onde a

facilidade de transmissao de informacdo e a transparéncia sao palavras de ordem.

Assim, a comunicacdo torna-se fundamental a atuacdo das empresas no tecido

empresarial, mas sobretudo social.

Deste modo, toda a comunicagao realizada pelas empresas deve ser pensada tanto ao
nivel interno como externo. No que toca a este quesito, sugere-se por parte de diversos
autores no ambito académico, um planeamento estratégico da comunicagao para que a

mesma seja eficaz nos dois sentidos.

Paraisso é necessdrio numa primeira instancia compreender o conceito de planeamento,
e posteriormente o planeamento pensado de uma forma estratégica, contraria a
comunicagdo exercida de forma tatica. Serdo também abordadas ao longo deste capitulo
as diferentes fases do planeamento estratégico e a sua relevancia para o alcance de bons
resultados. E, por fim, uma andlise ao planeamento exercido por parte das agéncias de
comunicacdo enquanto atores principais na elaboracdo de planos de comunicagao,
evidenciando a relagdo entre aquilo que é feito em contexto laboral versus aquelas que

sdo as boas praticas de atuacdo vistas pela comunidade académica.

4.1 Planeamento Estratégico

O planeamento é na concegao base da palavra uma metodologia adotada para definir que
acles sdo necessarias a concretizacdo de um objetivo. E é neste sentido que surge o
planeamento estratégico, pois o planeamento por si s6 ndo tem uma base sélida para a
sua atuacdo, isto é, a estratégia, tal como o nome indica na sua origem etimoldgica
strategos, aquele que é chefe ou lider do exército, é aquela que norteia o caminho certo
a adotar de acordo com cada contexto envolvente a organizagdo. A estratégia é entendida
como a definicdo de metas e objetivos de longo prazo e que recursos ou acées sao
necessarios a sua concretizacdo (Heide e Falkheimer, 2018; Gregory, 2015; Xifra e

Lalueza, 2009; Argenti, 2009; Cornelissen, 2010; Hallahan, et al, 2007; Kunsch, 2006).

A estratégia é um conceito sobretudo utilizado na area da gestdo, contudo a sua

aplicabilidade pode ser ampla aos vérios setores de atividade — como a comunicagao -
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que desejem obter resultados com eficdcia, por meio de uma abordagem que permite

analisar a melhor forma de atuac¢do de acordo com os meios e recursos de que dispdem.

De acordo com o autor Bueno (2005), a estratégia é uma forma de “definir e aplicar
recursos com o fim de atingir objetivos previamente estabelecidos”(p.13). Nos varios
autores, é consensual que para colocar este conceito em pratica é necessaria um conjunto
amplo e diversificado de a¢&es, planos, processos que ajudem a empresa/ organizacgio a
alcangar resultados benéficos de acordo com as suas metas, missdo e valores (Heide e
Falkheimer, 2018; Gregory, 2015; Xifra e Lalueza, 2009; Argenti, 2009; Cornelissen,
2010;Hallahan, et al, 2007; Kunsch, 2006; Bueno, 2005). Surge assim, a necessidade de
abordar a administracdo estratégica da comunicagdao, uma forma de gestdo que visa a
envolvéncia de todos os stakeholders e publicos no processo de tomada de decisGes
juntamente com a alta administragdo (Kunsch, 2006). E através da administracdo
estratégica que as a¢Oes serdao executadas com a finalidade de obtengdo de melhores
resultados. Contudo, importa referir que a administracdo estratégica ndo implica apenas
este conjunto de agbes previamente delineados, é também necessdrio um
acompanhamento e monitoramento constante e ao longo do tempo, que se adapte as
constantes mutagdes do ambiente externo, é necessario uma analise e entendimento do
meio (Argenti, 2009; Bueno, 2005,). Uma organiza¢cdo cuja administracdo tenha um
carater estratégico permite a mesma uma atuagdo voltada para as pessoas, e 0 seu
espirito critico, descentralizando o poder, as vezes redutor, da direcdo. Assim , o
planeamento estratégico ganha um novo sentido no seio das empresas, permitindo aos
demais recursos humanos uma maior envolvéncia bem como um espirito empreendedor
gue eleva a forma de atuagdo das empresas a um outro nivel (Kunsch, 2006). Também o
autor Luiz Gaj (1993) defende que a administracdo estratégica da comunicacdo facilita a
atuacdo do planeamento estratégico, partindo para a acao, e ndo ficando pela elaboracado
de um plano por parte da alta administracdo. Assim, hd um maior compromisso na
superacdo das problematicas surgidas ao nivel interno e externo com vista a obtencdo de
resultados, por parte de todas as partes interessadas e envolvidas. De acordo com Kunsch
(2006), esta administracdo estratégica da comunicacdo organizacional pressupde uma

monitorizacdo e avaliagao dos processos organizacionais e da comunica¢ao em vigor, uma
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analise da cultura organizacional, e uma identificacdo e avaliacdo do valor do capital

intelectual da empresa.

Posto isto, é através do planeamento estratégico que é possivel analisar o contexto
ambiental, setorial, e interno que leva ao diagndstico geral sobre a envolvéncia da
empresa e aquilo que afeta a sua comunicagdo, percebendo assim, quais sdo as
oportunidades, ameagas, pontos fortes e fracos, que permitem delinear o perfil da
empresa ao nivel econémico, social e politico (Heide e Falkheimer, 2018; Gregory, 2015,

Kunsch, 2006).

E precisamente através desta pesquisa e estudo prévios do contexto, interno e externo,
da empresa que permite fazer uma andlise das problematicas a resolver através do
planeamento estratégico de comunicagdo, tracando assim ag¢les concretas a sua
implementac¢do. De acordo com Freire (1997), é na fase de formula¢do estratégica que
sdo usadas ferramentas que permitem a elaborac¢do do plano estratégico, ferramentas
estas Uteis a analise do contexto envolvente a organizagao, como a SWOT. Mas também
pesquisa formativa como as auditorias a comunicacdo interna e externa, no sentido de
compreender a organizacdo, identificar, caracterizar e priorizar, os stakeholders e

publicos (Smith, 2021; Gregory,2015 ).

Ou seja, ndo importa apenas fazer o levantamento ou anadlise ao ambiente externo, mas
também integrar e incentivar a participacdo dos publicos, nomeadamente, os internos
(Argenti, 2009; Xifra, 2009; Kunsch, 2006). De acordo, com estes autores, o planeamento
estratégico é a base para um planeamento de comunicagdo que permite uma

comunicacdo de exceléncia e eficaz nas organizagdes.

A exceléncia da comunicacdo foi analisada por diversos autores como parte da teoria geral
das relagbes publicas, nomeadamente Grunig (1992) que identificou trés nucleos da

exceléncia da comunicacgdo. Sendo eles:

1. O nucleo do conhecimento, caracterizado sobretudo pela simbiose dos dois
modelos de comunica¢do das relagdes publicas — o modelo da comunicagdo
assimétrica e da comunicagdo simétrica — combinado persuasdo e entendimento.
Este nucleo atribui uma maior importancia ao administrador da comunicagao

como ator principal e ndo de um técnico.
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2. O nucleo intermedidrio, compreende a colaboracdo do departamento de
comunicacdo/ relagdes publicas com os agentes da alta administracdo, onde estes
entendem o valor do papel da comunicacdo estratégica e da envolvéncia dos
varios atores da comunicagdo para uma comunicacdo excelente com resultados a

vista.

3. O nucleo da cultura participativa, isto é, uma organizacdo onde os varios
stakeholders tem um papel de relevancia na mesma, em contrapartida a uma
organizagao cuja cultura organizacional se caracteriza como autoritaria. A palavra

de ordem é descentralizagao.

De acordo com os mesmos autores a comunicagdo excelente apenas é assegurada quando
as metas da organizacdao e as perspetivas dos stakeholders estdo em consonancia.
Também Richard Lindeborg (1994) defende que a comunicagdo excelente se baseia numa
comunicagdo cujos objetivos sdo alcancados de forma estratégica com base nas perce¢des

dos diversos publicos envolvidos, por meio de uma comunicac¢do simétrica bidirecional.

4.2 Planeamento tatico vs. Planeamento estratégico

Uma vez analisado o planeamento estratégico e a sua importancia para a comunicacdo
organizacional, nomeadamente a comunica¢do de exceléncia, importa perceber que ha
uma diferenga entre o planeamento estratégico e o planeamento tatico, conceito este,
muitas vezes trabalhado numa componente pratica ao invés da anterior por parte dos

diversos atores dos departamentos de comunicacgao.

Quando falamos de tdtica estamos a falar de a¢Ges concretas, isto é, as respostas a
pergunta “o que devemos fazer”, os considerados outputs. Contudo, esta perspetiva
apenas engloba uma parte daquilo que é o planeamento dividido em duas partes - porque

o vamos fazer e como e finalmente o que vamos fazer (Gregory, 2015).

A tatica tal como Austin e Pinkleton (2015) tratam diz respeito as a¢Oes realizadas no
guotidiano, ou seja, uma perspetiva voltada para a operacionalizacdo das acles. Esta
apenas trata uma parte do planeamento que sem um motivo e sem uma base assente nos
objetivos e metas das empresas. Nado esta fundamentada na pesquisa formativa que

permite identificar, problemas, necessidades e expectativa. Tem uma ac¢do vazia, sem
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foco e sem direcdo estratégica que permita atingir os objetivos, podendo inclusive,

originar consequéncias negativas.

4.3 Planos de comunicagao
Uma vez analisado a importancia do planeamento estratégico, importa agora analisar os
planos de comunicagdo a luz de uma perspetiva estratégica que englobe metas e objetivos

claros e bem definidos (Kerin, Hartley, Berkowitz, e Rudelius, 2007).

O plano de comunicagdo é o culminar de um conjunto de a¢bes e visdes pensadas
estrategicamente para atingir um fim, deve por isso ser claro, preciso e exaustivo

(Westphalen, 1991).

Tendo em atengdo a analise anterior - a dualidade entre estratégia versus tatica, importa
referir que ambas tem uma relevancia preponderante na comunicac¢do excelente, isto é,
o planeamento estratégico culmina com a execuc¢do das a¢des para atingir os objetivos e
metas, orientadas pela estratégia anteriormente e ao longo do tempo definida. As acdes
estdo por norma compiladas num plano de comunica¢do, baseado na estratégia, que

define aquilo que deve ser feito para que se obtenha determinado resultado.

De acordo com Kunsch (2006), os programas de acdo, extraidos de um plano de
comunicacdo, devem estar alinhados com os propdsitos da organizacdo, ou seja, a missdo,
visdo, valores, objetivos e metas definidas, sendo o planeamento estratégico a

ferramenta para que a comunicagao seja excelente e simétrica.

De uma maneia geral o planeamento de comunicagdo segue uma metodologia baseada

em 4 pilares:
1. Pesquisa e levantamento;
2. Planeamento e definicdo das agodes;
3. Implantacdo;
4. Monitorizagdo e avaliacdo.

Estes 4 grandes pilares podem ser desdobrados em multiplas fases. Importa perceber
guais sdo as diferentes fases da elaboracdo de um plano de comunicagdo com orientagdes

estratégicas, definidas pela mesma autora em 19 etapas, sendo estas as seguintes:
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1. identificacdo da organizacdo; 2. compromisso e comprometimento
da administracdo superior; 3. identificacdo dos publicos estratégicos
(stakeholders); 4. identificacdo da missdo, da visdo e dos valores da
organizagdo; 5. andlise estratégica (avaliar o posicionamento da
organizagdo por meio da andlise ambiental externa, setorial e interna);
6. pesquisas e auditorias em relagdes publicas/comunicacdo
organizacional; 7. elaboracdo do briefing (resumo das informacdes
colhidas); 8. anadlises e construgdo de diagndstico situacional da
comunicagdo vigente; 9. definir a missdo, a visdo e os valores da
comunicagdo organizacional; 10. estabelecimento de filosofias e
politicas de comunicagdo; 11. determinagao de objetivos e metas; 12.
delinear as estratégias gerais da area de comunicacdo/relagdes
publicas; 13. relacionar os projetos e programas especificos de
comunicagdo/relagdes publicas; 14. planejar os projetos e programas
especificos mais prioritdrios, selecionando, também, os meios de
comunicacdo mais pertinentes; 15. fazer o orcamento geral; 16.
divulgar o plano para os publicos envolvidos; 17. implantagdo; 18.

controle das agbes; 19. avaliacdo. (Kunsch, 2006, p. 12)

Adaptado de Kunsch, 2006, p. 12.

4.4 O planeamento estratégico e a planificacdo no contexto das agéncias de
comunicacao
A literatura é prolifica sobre a importancia do planeamento estratégico vista a partir de

dentro das organiza¢des. Ou seja, tendo implicito que todo o trabalho de pesquisa,
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planeamento e implementacdo é feito a partir de departamentos de comunicacdo
estruturados nas organizagdes. No entanto, num contexto como o portugués, onde
muitas das empresas ndo podem suportar, na sua estrutura, departamentos de
comunicacdo e/ou marketing, sdo elementos que estdo fora — as agéncias de
comunicacdo - que assumem a responsabilidade de pensar estrategicamente a
comunicagdo dessas organizagdes. Ou seja, uma organizagdo torna-se cliente de servigos
de comunicag¢do de outra organizagado. Esta situagdo coloca questdes sobre a capacidade
ou possibilidade de uma agéncia poder efetivamente prestar servigos com a dimensao e
complexidade inerentes ao planeamento estratégico, como refere a literatura feita , ou

se apenas poderao pensar do ponto de vista tatico.

Neste caso, de acordo com Webster (1994), a conce¢do de um plano de comunicagdo com
orientagao estratégica deve ter como nucleo central o cliente, isto é, ouvi-lo, e entender
as suas necessidades, feedback, fidelizacdo e todos os processos inerentes a este,

anulando assim a burocracia do marketing.

Posto isto, importa perceber que é através da analise e pesquisa sobre esses clientes e o
mercado que o plano de comunicagdo pode apresentar solu¢ées que se identifiquem
como vidveis. Ora, no seio de uma agéncia de comunicacdo, este trabalho é normalmente
realizado pelo account planner ou account manager, que tem como papel principal o
estudo do mercado e do cliente, percebendo as necessidades destes e transmitindo as

mesmas para o plano de comunicagao.
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CAPITULO 5: ATIVIDADES DESENVOLVIDAS NO AMBITO DO ESTAGIO
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O meu estdgio curricular na agéncia de comunicacdo Lionsout, permitiu a mesma a
aquisicao de novos projetos, dado que o niumero de recursos humanos da empresa é
limitado, tendo como consequéncias, a dificil criacdo de uma vasta carteira de clientes

bem como a realizacdo de trabalhos ao nivel interno.

Assim, com um novo elemento na equipa foi possivel a realiza¢do de atividades de apoio
bem como a aquisicdo de novos projetos em tempo util, que se refletiu nas atividades

desenvolvidas no ambito do estagio — na sua maioria na drea do planeamento estratégico.

Contudo, foi também possivel sempre que houve essa necessidade, o desenvolvimento
de atividades na area do marketing digital, permitindo assim, um maior aprofundamento

de conhecimentos e o contacto com novas ferramentas de trabalho desta area.

Tarefas Execucdo

Atendimento/backoffice, nomeadamente através da recolha de @

briefings e contacto com novos clientes;

Identificacdo de oportunidades de negdcio no setor publico através da @

pesquisa;

Marketing digital, em particular, com o uso de ferramentas como o @
Google Ads e SEO (Search Engine Optimization) para melhor
posicionamento dos websites de clientes nos motores de busca, maior

trafego ao website e maior fluxo de vendas provenientes de anuncios;

Redacdo de textos para inserir no backoffice do website da agéncia e de @

clientes da mesma;

Gestdo de redes sociais, através da criagcdo de conteudos (imagem + @

copywritting), publicacdo, monitorizacdo e criacdo de campanhas.
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Monitorizacdo das campanhas através de KPI's (Key Performance @

Indicator);

Realizagdo e cooperagao em planos de comunicagao, elaborados numa

perspetiva de comunicagdo integrada de marketing;

Criagdo de pegas de comunicagdo para melhoria da comunicagdo da ®

propria agéncia: website e redes sociais.

Tabela 1 - Tarefas realizadas em ambiente de estdgio na agéncia Lionsout.

5.1 Formagao e adaptacao ao contexto de trabalho

Apds o contacto com esta organizacdo, e apds a autorizagao por parte da instituicdo de
ensino do Politécnico de Coimbra, iniciei as minhas fungdes na Lionsout, em janeiro de
2021. Inicialmente foi realizada uma reunido presencial, com o CEO da organizagao, que
assumiu fungdes de orientador no estdgio, para que fossem alinhadas todas as questoes
burocraticas relativas a realizagdo do mesmo, tais como o hordrio, as areas do marketing

e da comunicac¢do a serem exploradas e as tarefas a serem desenvolvidas.

Numa primeira semana, ndo foi atribuida qualquer atividade pratica, uma vez a
necessidade de formacdo nas areas de trabalho, bem como de adaptagao. Assim, durante
este periodo, foi-me possivel conhecer os clientes com que a agéncia trabalhava, as
tarefas que realizavam para os mesmos, a organizacdo da empresa em quantidade e

metodologia de trabalho, e as avencas/ orcamentos realizados.

Nesta fase inicial de formacao, tive oportunidade de conhecer bem a empresa, e comecar
a fazer algum trabalho de pesquisa para clientes, nomeadamente para a marca “Eben” na

pesquisa e elaboragdo de um guia de publicidade criativo.

5.2 Desenvolvimento de atividades no ambito do marketing digital

O foco inicial do estagio curricular estava no desenvolvimento de atividades na drea do
marketing digital com o objetivo de aprofundar e adquirir conhecimentos na area. No
entanto, devido ao baixo de fluxo de atividades a desenvolver neste periodo de tempo,

houve uma maior concentragdo no planeamento estratégico.
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Contudo, foram também desenvolvidas atividades neste dambito, nomeadamente, ao
nivel da criacdo de conteudo para websites e backoffice dos mesmos, planificacdo, criacdo
e calendarizacdo de conteudo para redes sociais, desenvolvimento de campanhas pagas

em Google Ads, e benchmarking ao nivel das redes sociais.

5.3 Cria¢do de conteudos para os meios digitais

No que toca a criagao de conteldo e trabalho em backoffice de websites, o trabalho
desenvolvido consistiu na redagao de copy sobre os projetos realizados pela Lionsout para
publicagcdo no seu site que ainda se encontra em construgdo, sendo que algum do trabalho
feito em backoffice foi sobretudo no caso da prdpria agéncia, na colocagao e ordenagdo

de textos (Anexo 1).

Além disso, redigi também conteudos para o website da marca Gloone, empresa de
software de seguranca internacional, na qual realizei também a tradugdo para inglés no
backoffice do website e identifiquei problemas de estruturacdo do website para posterior

corregao junto do departamento de web.

Quanto ao desenvolvimento de contelddos para redes sociais, esta foi uma tarefa
desenvolvida para dois projetos especificos, dois eventos musicais e de divulgacdo da
regido do vinho verde — a regido do Vale do Lima, em estreita colabora¢do com a Camara
Municipal de Viana do Castelo e de Ponte da Barca — o Wine & Blues Fest e o0 Jazz & Blues

Wine Fest, respetivamente.

Nestes dois projetos assumi fungdes ndo soé ao nivel da comunicagdo online, mas também
na concec¢do e desenvolvimento dos eventos. Dado que os dois festivais tinham como
objetivo divulgar o vinho verde da regido, inicialmente foi necessario o levantamento de
dados relativos aos produtores vitivinicolas da regido do Vale do Lima, ao que se procedeu
ao contacto com estes para aferir a sua disponibilidade para a presenca em stands
alusivos aos seus vinhos, pelo que também foi desenvolvido por mim, convites especiais
para estes com toda a informagdo necessaria. Ao longo dos projetos, o contacto feito
entre os produtores presentes nos festivais e a organizac¢ado foi sempre efetuada por mim,
guer através de contacto pessoal quer através de e-mail com a redacdo dos convites
elaborada por mim. Além disso, desenvolvi também numa fase posterior e para

divulgacdo ao publico dos festivais, as imagens e o copy a utilizar nas redes sociais
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Facebook e Instagram de ambos os festivais, onde pude fazer a gestdao e monitorizagao

de ambas as redes sociais (Anexo 2 — copywritting).

W
8028

wee st

O CONVIDADO QUE VAI BRILHAR: CASA DOS

BORRALHAIS 4
E tu, que convidado vais ser?
i !

Mensagem agora

sorralhais

VINHO VERD!

Mensagem

b
8idee

NADA MELHOR DO QUE CELEBRAR COM: PHULIA = o
Nao fiques de fora'e vem celebrar a vida connosco *

Figura 7 — Exemplo de imagem realizada para divulgagéo de produtor de vinho verde no festival.
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W)
BLGEs

TABERNAS HA MUITAS... MAS COMO A TABERNA DE

SAO JOAO NAO HA NENHUMA -
‘Temos encontro marcado? &

Mensagem agora

Figura 8 — Exemplo de imagem realizada para divulgagédo de stands de gastronomia regional no festival.

\AJ
Jﬁg Mensagem agora
L

CONSELHO: VAI AFAVA

Asério! () O VAl A FAVA vai marcar presenga no melhor
festival de jazz & blues ¥

Figura 9 — Exemplo de imagem realizada para divulgagéo de stands de gastronomia local no festival.
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5.4 Analise dos meios digitais para publicitar e criacdo de campanhas

No que diz respeito a elaboracdo de campanhas pagas em Google Ads, desenvolvi um
plano que comtemplava o objetivo desta campanha ao nivel da ferramenta e em
consonancia com o objetivo da organizacdo bem como os publicos a atingir. No caso,
tratava-se de uma instituicdo de ensino, ETAP - Escola Profissional com seis polos ativos
na regido norte em particular, na regido do Alto Minho, para a qual foi necessario elaborar
esta campanha para a divulga¢do dos cursos para o novo ano letivo, pelo que por ser uma
escola que integra cursos para completar o 92 ano, o 122 ano e cursos EFA para adultos,
foi necessario estruturar uma campanha dirigida a diferentes publicos. O objetivo
principal da campanha foi o de trdfego ao website para que os potenciais alunos
provenientes do anuncio se pudessem inscrever diretamente, tendo sido usado o formato
de rede de pesquisa para tal uma vez ser a op¢ao que melhor se enquadrava no anuncio
em questdo. Foram entdo definidos os publicos-alvo e foi realizada uma pesquisa de
palavras-chave relevantes com base nos resultados obtidos na ferramenta Keyword
planner. Posteriormente, e ao longo do tempo foi sempre feito um acompanhamento e
monitorizagdo da campanha em questdo através de relatérios estatisticos do

comportamento da campanha.

Ainda neste processo, foram detetados alguns erros do website que posteriormente
foram comunicados a instituicdo e que de alguma forma estariam a condicionar a jornada
do utilizador, nomeadamente, uma pdgina de candidaturas visivel, um botdo que
redirecionava para uma pdgina com erro e a falta de uma pagina de agradecimentos no
fim da candidatura que ndo permitia perceber nos dados estatisticos se o utilizador teria
chegado aquela pagina e se por esse motivo a sua candidatura teria sido proveniente do

anuncio em questao.

Foi ainda realizada para esta instituicdo o levantamento de potenciais redes sociais onde
esta deveria estar presente e anunciar, dado o seu publico-alvo. Uma vez que a escola
apresenta um publico muito jovem e voltado para as novas tecnologias, foi realizada uma
pesquisa no sentido de perceber melhor quais as redes sociais mais relevantes para a
instituicdo, bem como o preco de anlncios base de acordo com o possivel alcance que
teriam nestas redes. Desta forma, foi elaborado um relatério que abordava as redes

sociais, Spotify, Twitch, Twitter e TikTok. Como as principais redes sociais Facebook,
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Instagram e Twitter estariam ainda desatualizadas foram criadas novas contas e

atualizadas as infirmagdes basicas destas (Anexo 3).

5.5 Desenvolvimento de atividades no ambito do planeamento estratégico

Desde inicio foi percetivel que existia um nlimero consideravel de pedidos de contacto de
clientes com a agéncia, no entanto, devido a processo de reestruturacdo da mesma e a
falta de recursos humanos interinamente ainda n3do estavam a ser devidamente
acompanhados. Posteriormente a minha chegada, a equipa da Lionsout procedeu ao
contacto com os leads obtidos de potenciais clientes e elaborou uma reunido com cada
cliente para um briefing inicial, onde foi possivel reter os objetivos de cada cliente na sua

area de negdcios.

Deste modo, e tendo em atencdo que todos estes clientes eram empresas em estdgio
inicial de vida, ou com um problema a resolver ao nivel da comunicagao, foi necessdria
uma intervenc¢do no dambito do planeamento estratégico de modo a definir com precisao
os objetivos, o publico-alvo a atingir e as a¢des propriamente ditas para atingir o fim.
Assim, ao longo do estagio foi-me possivel realizar atividades nesta drea juntamente com

5 clientes, sendo eles, First to eat, Mobiler, ESTEL, The Lodge Hotel e Endiprev.

Na First to eat, uma start-up ainda em fase embrionaria, isto é, ainda numa fase de
estruturacdo e concec¢do do modelo de negécio da mesma, foi realizado um briefing com
os CEO’s de modo a perceber qual era o ambito de atuacdo, e de que forma poderia a
Lionsout contribuir para o seu desenvolvimento. Assim, foi logo desde inicio percebido
gue o objetivo da marca nesta fase inicial seria o de dar a conhecer a marca ao publico,
através de acGes de comunicacdo. Pelo que, foi definido pela Lionsout um plano de
comunicacdo, onde foram estruturados os objetivos e o publico-alvo a atingir.
Posteriormente, foi realizado um cronograma de tempo com as ag¢des devidamente
identificadas, que foi apresentado numa reunido com a direcdo da First to eat, onde tive

a oportunidade de estar presente e orientar a reuniao.

Esta empresa, tinha como modelo de negdcio uma ideia inovadora que contemplava as
areas da restauracdo e tecnologia, isto é, através de uma aplicacdo mével onde seria
possivel aos utilizadores reservarem mesa nos restaurantes com antecedéncia e com

acesso a codigos de desconto exclusivos. Esta proposta era um win-win entre os
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consumidores e os restaurantes aderentes, no caso dos primeiros pelo acesso a
descontos, e no caso dos restaurantes, pela maior afluéncia aos mesmos bem como pela
aderéncia em horarios e dias com menos fluxo de clientes. Este modelo implicava uma
metodologia com bastantes especificidades, isto é, no que toca a politica de

cancelamentos, atrasos, horarios, descontos, entre outros.

O papel da Lionsout na divulgagao da start-up passou por dar a conhecer a marca até
entdo completamente desconhecida no setor empresarial portugués, definindo desde
logo dois publicos principais — B2C e B2B. No caso do publico B2B, este diz respeito aos
proprietérios/ diretores de cadeias de restauragdo em Portugal para que aderissem a esta

iniciativa e se tornassem também eles clientes e parceiros da First to eat.

Posto isto, foram definidas a¢des que visavam dar a conhecer a plataforma aos dois
publicos fazendo com que os mesmos aderissem, definindo claramente acdes e objetivos

diferentes para cada um.

No caso da Mobiler, uma empresa também em fase inicial de lancamento com origens
brasileiras, foi identificado em contexto de reunido e juntamente com os diretores da
mesma, quais os objetivos de comunica¢do, que neste caso, passariam também pela
divulgacdo da marca. Esta marca, tal como a anterior, consistia na disponibilizacdo de
servicos em regime delivery, nomeadamente, de canalizacdo, reparacdo, tarefas
domeésticas, pintura, etc. através de uma aplicacdo modvel, onde a solicitacdo de um

pedido podia ser feita a qualquer hora do dia.

Uma vez reunidos, e feito o briefing inicial sobre o core business da empresa e os objetivos
do cliente, foram definidos os publicos-alvo a atingir e objetivos da comunicacdo, assim
como as agles concretas a sua implementacdo, sendo que a estratégia definida pela
Lionsout passou sobretudo pela criacdo de brand-awareness através de agbes que
gerassem buzz em torno da marca, quer em meios online quer em meios offline para que

a exposicdo fosse o mais ampla possivel.

No caso da ESTEL, Escola Profissional de Tecnologia e Eletrénica do Porto, foi
desenvolvido, de acordo com um plano previamente definido pela escola, as acbes a
tomar na divulgacdao de cursos e iniciativas escolares. Assim, o principal objetivo do

planeamento realizado para esta escola foi definir agées num periodo de tempo que
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visassem a divulgacdo da escola para potenciais novos alunos, assim foram definidas
diversas acbes, em meios online, para melhor atingir esse publico. Foi usada uma
estratégia de criacdo de notoriedade e credibilidade através da coesdao da comunicacao
nas diversas acdes, na exposicao de iniciativas de maior valor, na exposicao das vantagens
de frequentar aquela instituicdo de ensino, bem como na divulgacdo de testemunhos de
ex-alunos. Procurou-se também definir acdes que promovessem a interacdo dos alunos/
futuros alunos com a escola, para que a comunica¢do entre ambas as partes ndo se
perdesse pelo caminho e ao mesmo tempo se tornasse mais facil para os lados terem

acesso a informagdo necessaria.

No caso do The Lodge Hotel, um hotel de luxo que abriu portas em maio de 2021,
integrado no grupo Mystic Invest, que detém entre outras marcas, a Douro Azul, do
empresario Mdrio Ferreira, foi desde logo percebido que o objetivo da marca estaria no
apoio a comunicag¢do da marca, transparecendo o seu ADN e a sua visdo: transformar

sonhos em memarias.

O The Lodge Hotel, tem como objetivo ser um dos hotéis cinco estrelas de referéncia,
nomeadamente, na regido do Porto, com a qual mantem uma ligagdo bastante forte ao
nivel da identidade, isto é, a decoracdo do hotel concebida pela designer madeirense Nini
Andrade Silva, é inspirada na regido do Douro e nas suas tradi¢cdes vitivinicolas, que

pretendem destacar a qualidade e exclusividade dos espacos e servicos do hotel.

Assim, e apés um briefing realizado com Joana Pimenta, Técnica de Comunicag¢do de
Marketing Digital do hotel, foi percetivel que o trabalho da Lionsout passaria sobretudo
pela projecdo de uma comunicagdo que transparecesse a identidade do hotel, para um
publico definido pelo mesmo como sofisticado, culto e trendy. O trabalho a desenvolver
pela Lionsout passaria sobretudo pelas dreas do marketing digital e da assessoria de
imprensa, sendo que a comunicagdo era também transversal ao restaurante Dona Maria

gue pertence também ao The Lodge Hotel.

O objetivo principal era o de comunicar uma marca memordavel, com uma oferta de
experiéncias Unicas e exclusivas, valorizando a qualidade e a exceléncia da atribuicdo

cinco estrelas do hotel, nunca esquecendo que o produto chave estaria no turismo vinico.

47



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

Assim, foi por mim definido um plano de comunicacdo que visava acdes nos meios online,
mas também ao nivel da imprensa, sendo que a notoriedade era o foco principal da

comunicagao.

No que toca ao caso da marca Endiprev, foi realizada uma reunido prévia do Fernando
Lima e Andreia Pereira, CEO da Lionsout e diretora da criagdo de conteudos da Lionsout,
com o departamento de comunicagdo desta marca de forma a aferir quais os principais
problemas de comunicagdao da mesma. Posteriormente, este projeto foi-me delegado a
mim, que recebi toda a informag¢do necessdaria sobre o modelo de negdcio e o propdsito

da marca de forma a poder conhecer melhor quais as necessidades e a dire¢do a tomar.

A Endiprev, empresa internacional, especializada no fornecimento de servicos em
turbinas edlicas onshore e offshore, apresentou algumas dificuldades ao nivel a
comunica¢do externa e interna, pelo que a intervengdo da Lionsout teve de tomar

proporgdes a um nivel global e amplo.

No que diz respeito a comunicagdo interna, foi possivel detetar que esta empresa tinha
dificuldades na comunicacdo direta com os seus colaboradores, ndo criando um
sentimento de pertenca a empresa e a comunidade Endiprev entre todos. Além disso,
sendo este um trabalho de risco, a fidelizacdo dos colaboradores a mesma torna-se mais
dificultada, sendo que a maioria dos trabalhadores apresentam idades jovens, pelo que
por norma, ainda ndo apresentam disposi¢cdo para a formagdo de familia, no entanto,
guando este paradigma muda e as expectativas de vida destes mudam, a empresa perde
alguma mao de obra importante, tendo dificuldade em reter os colaboradores devido as

condi¢Ges de risco e precarias do trabalho.

No que toca a comunicacdo externa, foi percetivel que esta era feita de uma forma
genérica, e com um foco pouco orientado e coeso, nomeadamente, no que diz respeito a

comunicacdo feita em meios online.

Assim, a Lionsout definiu um plano abrangente com diversas acdes de comunicacdo,

voltadas para objetivos e publicos diferentes.
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REFLEXAO CRITICA E PONTOS DE MELHORIA FUTUROS
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A analise critica ao trabalho realizado em contexto laboral deve-se sobretudo a tarefa que
foi menios desenvolvida no ambito do estdgio e que foi uma das lacunas encontradas por
parte da prépria agéncia aquando do acolhimento deste estagio, tendo definido que seria
uma das tarefas a desevolver —a comunica¢do da agéncia, em particular a comunicagao
em meios digitais como o website e redes sociais. Além disso, é também abordado nesta
reflexdo critica praticas de trabalho defendidas por diversos autores para um
desenvolvimento de planos de comunicagdo que seguem um processo mais detalhado e

aprofundado do ponto de vista da pesquisa.

No caso particular do website, que ainda se encontra em construgdo, apresenta-se com
um layout obsoleto, pouco interativo, e com conteudos desatualizados, contrario as
indicagGes dadas pelos autores académicos na construcdo de uma presenca digital coesa
e forte ja que o desenvolvimento web é um ativo importante para a diferenciacdo e

autenticidade das marcas segundo Kotler (2017), mas também como defende Adolpho

(2011) na analise aos 8 P’s do marketing digital, na fase de producdo que estd diretamente
relacionada com o aproveitamento de funcionalidades web e a sua construcdo otimizada
pelos profissionais de marketing para atrair mais trafego, leads, vendas, etc., através de

layouts e designs atrativos e intuitivos.

No caso das redes sociais, apenas foi trabalhado ao longo do estadgio duas campanhas
especificas para a divulgac¢do de dois festivais musicais, que de forma geral, obtiveram o
seu objetivo, foram criadas as imagens e o copywrtiting das referidas publica¢des e as
mesmas foram agendadas ao longo do periodo definido no sentido de anunciar os
festivais e os atores envolvidos, contudo a falha percebida na comunicacao realizada por
via das redes sociais da-se também com a prépria comunicacdo da agéncia. Também nas
redes sociais existe uma comunica¢do pouco adequada da mesma, sobretudo ao nivel de
uma comunicacao coesa e consistente, dado que a ultima publicacdo realizada na rede
social Instagram , no passado dia 27 de fevereiro de 2021, e no caso do Facebook, no dia

24 de fevereiro do presente ano. O facto de a Lionsout ter uma presenga pouco ativa e
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coerente, traduz-se numa imagem com pouco poder, além de prejudicar a prépria marca
no alcance de utilizadores e consequentemente na obtenc¢do de potenciais clientes, tal
como defende Kunsch (2009) na utilizacdo de ferramentas das redes sociais a fim de obter
um maior campo de atuacdo e feedback na divulgacdo dos seus produtos. Além disso, as
redes sociais proporcionam diversos beneficios na construcdo de relagbes entre os
consumidores e as marcas, tais como a interatividade defendida por Plowman e Wilson
(2018) e a transparéncia e partilha numa perspetiva informal e de didlogo aberto entre

ambas as partes como defende Kotler, et al. (2017).

Na minha perspetiva torna-se incongruente uma agéncia cujo core business assenta na
comunicacdo e publicidade, apresentar-se perante o mercado com uma comunicagao
pouco cuidada e desatualizada. As minhas sugestées de melhoria vdao neste sentido,
procurar definir uma estratégia de comunicagdao para a prépria agéncia que se centre
sobretudo na divulgacdo da marca nos meios online, através da criagdo de brand
awareness e notoriedade. Isto implicaria a criagdo de um plano de comunicagao
estratégico que passaria sobretudo pelos meios digitais nomeadamente nas redes sociais

e na atualizacdo do website, onde a caréncia da empresa é claramente notdria.

Podemos entdo perceber que a agéncia apesar de conseguir colmatar as necessidades dos
seus clientes, apresenta bastantes dificuldades ao nivel da sua comunicacdo nos meios
online, sobretudo na integracdo destes na sua atuacdo, tal como defende Kotler et al.
(2017) e Kotler et al. (2021) na integracdo dos meios online com os meios offline e na

aplicacdo de tecnologia humanizada, respetivamente.

No que diz respeito, ao planeamento estratégico, em particular através da elaboracdo de
planos de comunicagdo, foi possivel perceber que os mesmos passam, passam, regra
geral, por quatro a cinco etapas, sendo a primeira fase o briefing com o cliente; a segunda
fase a definicdo de objetivos com base no briefing anteriormente realizado; a terceira fase
a definicdo dos publicos-alvo a atingir; a quarta fase a descricdo e definicdo das acGes
propriamente ditas para a concretizacdo dos objetivos, e por fim, a definicdo de um
cronograma de tempo com recurso ao método do diagrama de gantt. Contudo, através
da anadlise tedrica a perspetiva de Kunsch (2006), onde a autora apresenta 19 fases pelas
guais deve passar um plano de comunica¢do bem estruturado, foi possivel perceber que

ha em contexto laboral uma tendéncia para atalhar os processos do planeamento,
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porventura considerando alguns desnecessarios e/ou inuteis, tais como a pesquisa
formativa, qualitativa e quantitativa do mercado de uma forma aprofundada, a andlise a
comunicacdo vigente da organizacdo, o alinhamento com todos os publicos da
organizacao, em particular a alta direcdo, e ainda a definicdo de uma filosofia de
comunicagdo que va de encontro a missao, visdo e valores novamente definidos. Apesar
de existir uma preocupagdo de enquadrar as agdes e meios de comunicagdo a usar com o
core da empresa/ organizacdo e os publicos-alvo a atingir, julgo ndo existir uma definicdo
justamente coerente com o ambiente interno e externo a marca por ndo ter existido uma
pesquisa minuciosa e com um ponto de vista cientifico, capaz de garantir a veracidade
dos factos relativos ao contexto e meio envolvente da organiza¢do, que apenas partem
do ponto de vista dos técnicos e dire¢des presentes na recolha do briefing, que podera
inclusive ser fruto de uma visao deturpada. Deve por isso, ser priveligiada uma recolha de
informacao e envolvimento com todos os publicos afetos a organizagdo, enquanto atores

principais para uma uma comunicagao excelente (Kunsch, 2006).

O facto de existirem poucos recursos humanos na referida agéncia, poderd também nao
ter facilitado este processo, que acaba por ficar apenas encarregue a dois colaboradores.
Posteriormente a apresentagdo de propostas, segue-se a implementagdo propriamente
dita, que é realizada em colaboragdo com freelancers externos a agéncia. No que toca a
implementacdo e acompanhamento das a¢des ndo me foi possivel aferir qual a

metodologia usada pelo facto de o estdgio curricular ter terminado previamente.

Além disso, foi também percetivel que que existe uma diferenga entre as boas praticas
evidenciadas por diversos autores ao nivel académico e aquilo que efetivamente é feito
no ambito laboral, nomeadamente na questdao planeamento estratégico versus tatico que

foi abordado anteriormente.

Isto é, a confusdo entre os dois termos ao nivel pratico é muitas vezes notdria pois hd uma
tendéncia para partir desde inicio para acOes, ou seja, o planeamento baseado em
mestas/ objetivos é visto de forma ampla e sdo definidas logo a partida as a¢des a realizar,
baseando-se o plano de comunicagdo nas a¢des propriamente ditas, contrario aquilo que
é defendido academicamente , pois uma ag¢do por si s6, ndo tem uma orientacdo
estratégica que permita atingir objetivos, apenas trata uma parte do planeamento (Austin

e Pinkleton, 2015).
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Assim, as sugestoes de melhorias surgem neste sentido, na aplicacdo de um planeamento
estratégico de comunicacdo que siga todas as fases necessdrias até a sua implementacao
e monitorizacdo tal como defende Kunsch (2006), bem como uma maior aposta na
pesquisa e analise prévia a situacdo atual da empresa a fim de poder oferecer e apresentar
as solucdes mais adequadas, nomeadamente através de processos de auscultacdo
internos, tal como defende, Webster (1994), na necessidade de ouvir e entender as
necessidades e feedback, do préprio cliente, mas também na fomentagdo da interagdo
dos publicos internos nesta questdo (Smith, 2021; Argenti, 2009; Xifra, 2009; Kunsch,
2006).

No caso particular da elabora¢do do plano de comunicagao para a marca Endiprev, foi
delineada uma estratégia que visava uma comunicagdo interna, e que deve ter um trato
diferente, minucioso e com a envolvéncia de outros publicos aquando da realizagao do
briefing, da pesquisa e da elaboragdao propriamente dita. Tal como defendem Argenti,
(2009), Xifra (2009) e Kunsch (2006), deve existir uma envolvéncia no processo de criagao
de planos estratégicos dos varios publicos e partes interessadas, nomeadamente os
publicos internos, precisamente por terem um conhecimento mais profundo das praticas
e problematicas da empresa. Neste caso o briefing apenas foi realizado com
intervenientes da alta administracao e departamento de marketing e comunicacdo, o que
de certa forma, deturpa a visdo de um plano que realmente procure solucionar os

problemas que os demais colaboradores sentem no quotidiano.
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CONCLUSAO
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O presente documento tem como objetivo explanar aquela que é a minha necessidade
pessoal de aprofundar mais conhecimentos na area do marketing digital, com particular
enfoque na gestdo das redes sociais, bem como na drea da comunicacdao, nomeadamente,
no planeamento estratégico da comunicacdo. Nesse sentido, este trabalho reflete os
objetivos do estdgio a realizar em simultaneo com a elaboracdo do trabalho final para que
haja um maior aprofundamento de conhecimentos. Tendo por isso sido selecionada uma
agéncia de marketing para que o primeiro contacto com esta area em contexto laboral
possa ser expansivo a toda a sua aplicagdo, pelo que o contexto do estagio curricular terd

um carater multifuncional e interdisciplinar.

Assim, ao longo deste documento é possivel perceber a relagdo entre o contexto laboral
e académico a fim de obter um vasto conhecimento na drea do marketing digital e do

planeamento estratégico, mas também da atua¢do das empresas neste ramo setorial.

Posto isto, foram abordados no terceiro capitulo os conceitos teéricos com base na
revisdo da literatura, sobre o marketing digital e o papel preponderante que hoje
apresenta para a consolidagdo das empresas num mundo cada vez mais preenchido de
ofertas e variedades de produtos/servicos, e a importancia do planeamento estratégico
da comunicagdo para as empresas e organizac¢oes, analisando de forma critica aquele que
é o trabalho realizado versus aquelas que sdo as boas praticas defendidas pelos autores
académicos, inclusive no que toca a comunica¢do realizada pelas préprias agéncias —
como atores principais deste setor. Assim, pode-se concluir que com o aparecimento das
novas tecnologias e a sua rdpida difusdo tornou-se essencial que as marcas apresentem
uma estratégia de marketing e comunicacdo que va de encontro com a sua presenca

digital.

Contudo é necessario que esta estratégia contemple uma perspetiva que englobe o
outbound marketing e o inbound marketing de forma a poder proporcionar uma melhor
experiéncia no percurso do consumidor com a marca. Tendo sempre em atengdo que com
a simbiose destes dois meios, também o comportamento do consumidor mais informado

e exigente, se alterou.

Assim, as marcas devem adotar uma postura que va de encontro com as expetativas dos

consumidores, proporcionando experiéncias que permitam o relacionamento deste com
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a marca, criando relagdes de valor e consequentemente maior lealdade e fidelizacdo a

marca.

E nesta perspetiva que s3o descritas as redes sociais e os objetivos que estas ajudam a
alcancar, sendo caracterizadas como pilar base do marketing digital na construcdo de
relagBes entre ambas as partes, em particular através da intera¢do e envolvimento que
as mesmas permitem, sendo que o marketing de conteudo e os influenciadores digitais

tem um forte impacto na estratégia de comunicag¢do a partir das redes sociais.

Em suma, importa referir que a presenca digital para as empresas ja nao é o fator
principal, mas sim a forma como estas atuam neste meio, dando-se destaque a criacdo de

valor através da diferenciagao, personalizagdo e inovagao.

Foi ainda tratado no enquadramento teérico o planeamento estratégico da comunicacdo
como uma disciplina base para a atuagdo das empresas ao nivel da comunicac¢do interna
e externa, reforcando a sua importancia para o setor da comunicagdo,

independentemente dos objetivos de cada organizacgao.

Recomenda-se as organiza¢ées que tenham sempre como base para a tomada de
decisdes e acdes, um planeamento estratégico em consonancia com a atuagdo da
empresa, ao nivel da sua visdo, missdo e valores, bem como dos publicos-alvo que
pretendem atingir, procurando sempre apresentar uma comunicagdo coerente com a sua
imagem e que ajude as organizagGes a posicionarem-se de forma positiva na mente dos
consumidores. Este planeamento exige o seguimento minucioso de etapas que visam
aprofundar o ambiente envolvente a organizacdo, no que toca aos publicos, aos
concorrentes, as tendéncias/ modas, a cultura da organizacdo e do local onde estdo, entre
muitos outros fatores, que podem condicionar a sua atuagdo. Posteriormente a esta
analise e pesquisa interna e externa é que podera ser definido e alinhado os objetivos
com as acbes e meios a utilizar, bem como a sua implementacdo, monitorizacdo e

avaliacdo, que deve ser regular e em constante mutacao.

O planeamento estratégico da comunicacdo necessita de um cuidado especial para que a
comunicagdo das empresas seja eficaz, no entanto, aquilo que foi analisado é que muitas
destas etapas, sdo descartadas e atalhadas pelos profissionais da comunicacdo,

originando erros ao nivel da mesma. Sugere-se que as pesquisas apresentem um caracter
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mais cientifico e detalhado, quer ao nivel da pesquisa qualitativa, quer da pesquisa

quantitativa, inclusive na prépria comunicacdo das agéncias de comunicacao.

Conclui-se assim que, os meios digitais, em particular as redes sociais, sdo canais
fundamentais a divulgacdo e criacdo da notoriedade das marcas, num mundo cada vez
mais globalizado e interligado pelo mundo virtual. No entanto, o planeamento
estratégico, assume uma posi¢do relevante na definigdo de uma comunicagao coerente e
bem estruturada para os diferentes objetivos e desafios apresentados a cada marca.
Aquando do aparecimento de um erro/ problema de comunica¢do, bem como na
divulgacdo e criagdo de notoriedade deve ser sempre analisado e trabalhado um plano de
comunicacdo com orientagdo estratégica que permita a sua resolugdo/ obtencdo de

resultados.

Além disso, foi também percetivel que os planos de comunicagdo assumem um papel de
relevo para uma comunicagdo excelente das marcas, no entanto nem sempre a sua
elaboragdo segue as boas praticas evidenciadas no relatério por alguns autores
académicos. Foi ainda percebido, que a comunicacdo da agéncia é algumas vezes
descurada em detrimento de outros trabalhos e pode de facto ter um impacto negativo

na forma como se apresentam no mercado.

Tendo em atencdo as atividades desenvolvidas durante o estdgio curricular foi-me
possivel adquirir diversos conhecimentos na drea do marketing e em particular no
funcionamento de agéncias de comunicacdo e marketing, dado serem um player muito
importante neste setor, ja que o espectro de clientes é alargado e diversificado. Contudo,
a falta de recursos humanos desta empresa nem sempre me permitiu realizar todo o tipo
de tarefas a que estava disposta, uma vez que 0s servigos eram muitas vezes contratados

externamente.

No que diz respeito as atividades realizadas durante o estagio, nomeadamente na area do
marketing digital, considero que a agéncia a apresenta uma enorme lacuna ao nivel da
sua propria comunicagdo, isto é, aquando da criacdo de campanhas em Google Ads para
a escola profissional ETAP, na criacdo de conteldo para as redes sociais dos festivais
musicais, bem como na redac¢do de copywrttting para os websites, o trabalho realizado

seguiu os devidos propodsitos e teve o cuidado e acompanhamento necessario. No
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entanto, a prépria agéncia enquanto player principal deste mercado apresenta bastantes

incongruéncias na sua comunicagao.

Este relatdrio realizado no ambito do Mestrado em Marketing e Comunicagdo da ESEC,
teve como principal objetivo abordar de forma concreta e profunda, o Marketing Digital,
com destaque para as Redes Sociais, e o Planeamento da Comunicagdo com uma visao
estratégica, assim como, a descri¢ao e analise dos trabalhos desenvolvidos em ambiente

de estagio.
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Anexo 1
WEBSITE LIONSOUT
Sugestoes:

e Divulgacdo do novo site/ nova imagem no proprio site e redes sociais

e Corrigir parametros dos filtros (inclusive a palavra redes/redes sociais) e
acrescentar Marketing Estratégico/Omnicanal para exemplos como a Mosto ou
GUAG

e Video publicitario na pdagina inicial

e No menu substituir a palavra trabalhos por projetos

e Na seccdo “Trabalhos” o subtitulo “experiéncias em comunicagao” deve ser

substituido

Conteuddo Mosto

#1

Subtitulo- Campanha de marketing estratégico/omnicanal; OU MOSTO, a marca vinicola

da LIONSOUT
Titulo- Ideias a fermentar

Corpo do texto- Comunicar os vinhos portugueses é um projeto de excecdo para a
LIONSOUT. Mais do que uma opcao estratégica, significa a concretizacdo de um sentido
de missdo: contribuir ativamente para o éxito dos nossos produtores, ajudar a multiplicar
a riqueza gerada a partir das caracteristicas ambientais e culturais que tornam Portugal
um pais Unico. O pais com a maior diversidade de castas da Europa, em que cada regidao
oferece vinhos impares. O que nos motiva? A inabaldvel confianga no potencial dos vinhos
nacionais e a consciéncia da relevancia estratégica do marketing e comunicacdo na

abertura de novos caminhos e mercados para os vinhos portugueses.

Para abracar este desafio, exigente e complexo, ampliamos as nossas competéncias,
aliando aos nossos recursos internos, uma rede de parcerias especializadas. Esta
estratégia permitiu construir a MOSTO, o canal da LIONSOUT direcionado para o sector

dos vinhos. A MOSTO oferece a forca de uma equipa interdisciplinar que integra criativos,
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especialistas em marketing e comunicacdo, designers, copywriters, gedgrafos,
historiadores e endlogos com uma abordagem singular ao marketing de vinhos: partir a
descoberta, permanecer, observar, escutar, sentir, perguntar e, por fim, deixar as ideias

a fermentar...
Citacdo- “Boa é a vida, mas melhor é o vinho”- Fernando Pessoa;

Frase/citagdo- Wine Marketing- A MOSTO compromete-se a desenvolver estratégias de
marketing e comunicagao consistentes que estimulam o imaginario de cada consumidor.
A criteriosa sele¢do de imagens e narrativas confere novas dimensdes a experiéncia

endfila, potenciando a ligagdo emocional ao produto.

Conteudo Invulgar

Subtitulo Criacdo de uma imagem de marca
Titulo Uma Marca Invulgar

Corpo de texto- O projeto da marca Invulgar foi um dos desafios propostos a Lionsout que
permitiu mais uma vez atribuir um valor diferenciado a uma marca que se consolidou
como uma das nossas marcas com garra. O projeto prende-se com a criagdo de uma
identidade forte e arrojada tal como o registo da prépria marca. Assim, foi desenhado um

logotipo, identidade visual, e website alinhados com os valores da marca.
Video- alterar o da ETAP
Titulo- Branding

Corpo de texto- A identidade da marca é caracterizada pela sua diferenciacdo face as
demais no mercado, procurando mostrar-se inovadora e audaz, em particular através do
logotipo e da identidade visual da mesma. O logotipo personifica o valor da marca através
da presenca do lince ibérico como uma personagem distinta, tanto pelas suas
caracteristicas fisicas como emocionais, isto €, um animal imponente, raro, astuto,
perspicaz, conhecido pelo seu olhar atento ao mais infimo pormenor tal como a
personalidade da Invulgar. Também o naming “Invulgar”, simboliza uma particularidade
especifica da marca, usando a diferenciacdo/invulgaridade como uma arma da sua

autenticidade. A marca foi trabalhada de forma a apresentar uma identidade visual
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bastante peculiar, articulando todas as suas comunicacbes em prol do seu

posicionamento, destacando-se assim na sua area de atuacgao.
Imagens- sugestao: colocar imagem com exemplo do website em laptop e mobile

Frase/citacdo (sobre marcas fortes)- “A inovacdo é o que distingue um lider de um

seguidor”- Steve Jobs.

Conteudo Augustha- filtro: Branding e direcdo fotografica

Citacdo- sobre fotografia/moda: “Da a uma mulher os sapatos certos e ela ird conquistar

o mundo” — Marilyn Monroe
Imagens (colocar descri¢cdo em todas)

A Augustha foi trabalhada no sentido de apresentar um branding consistente e em
conformidade com a personalidade da marca. Neste sentido, a Lionsout procurou
apresentar um branding representativo da elegancia e irreveréncia da Augustha, inclusive

a partir da direcdo fotografica que permitiu ilustrar bem o produto-chave da marca.

Conteudo GUAG (Get up and goals)

Subtitulo- Sobre o projeto/trabalho

Titulo- A Marca Get up and Goals: Uma abordagem de Educac¢do para a Cidadania,

promovida pela UNESCO

Corpo de texto- O projeto Get up and goals! de dmbito internacional tem um peso
bastante significativo na transmissdao de mensagens educativas sobre temas emergentes
e relevantes para a sociedade dos dias de hoje. Baseado nos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel da Agenda 2030 das Nagbes Unidas, o projeto tem como
principal objetivo a sua difusdo e implementacdo em 12 paises europeus, tratando temas
bastante atuais como migracdoes globais, altera¢des climaticas, desigualdades de género

e desigualdades mundiais.

Imagem- Colocar descrigdo (sugestdo: alterar para uma imagem relacionada com o

logo/projeto)

Titulo- O Desafio
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Corpo de texto- Tendo em atencdo o cariz educativo do projeto, o principal objetivo da
marca foi apresentar ferramentas e estratégias capazes de promover o projeto junto do
publico-alvo, o que também implicaria todo um processo de branding em torno do projeto
de modo a atribuir credibilidade e notoriedade. A concretizacdo de um projeto de sucesso
na implementac¢do dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da Agenda 2030, s6
seria possivel através da correta transmissdo das mensagens de caracter educativo ao

target, neste caso os professores/as e alunos/as em contexto académico.
Titulo- O Resultado

Corpo de texto- Sendo um novo projeto e com uma escala nacional considerdvel foi
necessario estruturar todo o branding e identidade visual do projeto e da marca. Neste
sentido, a abordagem da Lionsout recaiu sobre uma estratégia de comunicacdo de
marketing integrada, desenvolvendo assim diversas comunica¢des e ferramentas
necessarias a implementacdo do GUAG, nomeadamente, logotipo, identidade visual e
verbal, conteldos para as redes sociais, direcdo fotografica, videos promocionais e um
manual de ensino completamente estruturado por areas de atuacdo face as disciplinas

lecionadas.
Titulo/subtitulo (estd a vermelho)- um projeto inovador e inspirador

Corpo de texto- E para a Lionsout um orgulho imenso poder contar no seu portfélio com

projetos inspiradores capazes de fazer a diferenga e tornar este um mundo melhor.

Conteudo ECP- filtro: redes sociais

Titulo (a vermelho)- Sobre o trabalho/escola/marca

Corpo de texto- A Escola de Comércio do Porto é uma escola progressista que apresenta
no seu plano de estudos areas inovadoras e reformadoras. Neste sentido, a campanha de
comunicac¢do nas redes sociais foi desenvolvida de forma a transmitir uma simbiose
perfeita entre um lado dindmico da escola e o seu publico-alvo, os jovens adolescentes.

Recorrendo assim a uma arte grafica baseada no conceito de recortes, jovem e dinamica.

Conteudo Torta de Viana- CM Viana do Castelo

Titulo- 500 anos de saber
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Subtitulo- Torta de Viana- a tradicdo tem selo de qualidade

Corpo de texto- O desafio de promover e divulgar um dos mais ricos produtos endégenos
da regido, a “Torta de Viana”, permitiu levar a mesma as bocas do mundo. O principal
objetivo deste projeto foi o de transmitir ao consumidor um suporte de confianga no
consumo dos produtos vindouros das suas terras, em particular através da utilizagdo do
selo Certis, que permite identificar um produto enddégeno com a devida qualidade
associada a uma histdéria que remonta ao século XVI, além disso, foi também possivel
promover e apoiar os produtores locais, fomentando os seus negdcios através de um

maior consumo deste produto.

Frase: Este trabalho permitiu a divulgacdo de um doce que conta com mais de 500 anos
de saber, passados de geragdao em geragao pelas gentes de Viana do Castelo, num doce
auténtico e tradicional que carrega no seu sabor o valor da cultura vianense- o ex-libris da

dogaria tradicional.
Titulo — Criacdo de identidades fortes

Corpo de texto- Num projeto que consistiu na criacdo de todo o branding, desde a dire¢do
fotografica, passando pela identidade visual e logotipo, foi possivel criar uma forte
identidade que privilegiou a histéria deste produto com uma tradicdo secular e que é
agora uma marca registada promovida pela Camara de Viana do Castelo. Assim, foram
desenhadas algumas artes gréficas que permitem identificar o caracter tradicional da
“Torta de Viana”, através da fonte, e elementos gréficos ondulados, que nos remetem
para o coragdo de viana e a filigrana, representativo da histdria vianense, além disso
foram também adicionados alguns elementos que remetem para a conce¢do do proprio
doce, como os recortes em papel branco e os elementos ondulados que remetem para a
sua forma. Também a direcdo fotografica foi alinhada conforme esta visdo, o que permitiu

criar uma forte identidade e posicionamento para a “Torta de Viana”.

Citacdo/frase: Coube a Lionsout o desafio de auxiliar na promoc&o e preserva¢do deste
doce que carrega a nobreza da tradicdo da cidade vianense galardoada como Regido

Europeia da Gastronomia ao Minho.

70



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Anexo 2
Copy Redes Sociais

Sugestdo: inserir apenas os hashtags nos posts de IG uma vez que no FB ndo tem
repercussdo e tendem a poluir a visdo de quem |€, havendo espaco para distracdes. Nos
posts do IG, sugere-se que os hashtags aparecam nos comentarios da publicagdo pois terd
o mesmo efeito e evita a polui¢do da leitura. Sugere-se um nimero entre 18 e 30 mengdes
gue variem entre o genérico e o especifico, ndo esquecendo que o genérico terd maior

concorréncia e pode perder-se nas restantes publicagdes.
Adega cooperativa de Ponte da Barca

Primeira confirmac¢do do Jazz & Blues Wine Fest? A adega Cooperativa de Ponte da Barca,

claro! (emoji)

A instituicdo cinquentendria ndo podia faltar neste que serd um evento memoravel, para

nos fazer acompanhar de um vinho ideal para momentos leves e descontraidos (emoji)

Com um aroma frutado, refrescante, harmonioso e facil de beber, os vinhos da Adega de
Ponte da Barca prometem contribuir para momentos de partilha em boa companhia

(emoiji)

A adega cooperativa de Ponte da Barca conta ja com numerosos galardGes e a opinidao
unanime da sua exceléncia tanto na critica especializada como no publico em geral (emoji)

vais perder a oportunidade de experienciar os seus vinhos? (emoji)
Quinta Torre da Quintela

A quinta da Torre da Quintela também garante a sua presenga no melhor festival da época

(emoiji fogo)

Com um Vinhdo produzido através de uma criteriosa selecdao de uvas na colheita, a Quinta
da Torre da Quintela trara consigo um vinho encorpado, equilibrado na acidez, macio e

persistente, um vinho a altura deste festival (emoji)

Com uma histdria eximia que remonta ao século XVI, a Quinta da Torre da Quintela,

apresenta um vinho digno da mesma, que ndo vais querer perder (emoji)
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Contamos contigo na Praca das Terras de Nobrega (emoji)
Encostas do Vade

Com selo origem de Ponte da Barca ndao podia faltar o Encostas do Vade com uma

identidade e diversidade de vinhos da sub-regido do Lima com distingdo Unica (emoji)

Desde o Loureiro ao Vinhdo o Encostas do Vade ndo podia deixar de assinalar a sua
presenca neste que é o melhor festival de musica blues e vinhos verdes da regido do Vale

do Lima (emoji)
Contamos contigo? (emoji)
Quinta do Cerqueiral

Com uma histéria impar que conta com mais de 70 anos e que avanga de geracdao em

geragdo, a Quinta do Cerqueiral é um verdadeiro postal da regido (emoji)

Situados numa zona privilegiada, os terrenos localizam-se em zona de encosta, expostos
a sul e encobertos a norte, proporcionando um ambiente ideal para a produc¢do de vinhos

de elevada distin¢do (emoji)

O investimento na inovag¢do e moderniza¢do na producdo de vinho ndo deixou para trds

os valores com que a Quinta do Cerqueiral se pauta, a cultura e a tradi¢cdo (emoji)

E no Jazz & Blues Wine Fest que terds a oportunidade de experienciar um vinho com uma

histéria tdo rica (emoji)

N3o faltes, estamos a tua espera na Praca das Terras de Nébrega (emoji)

Casa dos Borralhais

Preparados para a melhor edicdo de sempre do Jazz & Blues Wine Fest? (emoji)

Os produtores vitivinicolas do melhor vinho da regido nds garantimos, ndo se preocupem!

(emoiji)
E é por esse motivo que podem contar com a presenca da Casa dos Borralhais (emoji)

Com diferentes qualidades de vinhos, que vdo desde os rosés aos espumantes, a Casa dos

Borralhais, apresenta um leque de vinhos caracterizados pela sua exceléncia proveniente
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da exposicdo solar e de um sistema de conducdo simples ascendente que permite uma

Otima maturagdo das uvas (emoji)

A Casa dos Borralhais conta com a tua companhia nos préximos dias 17 e 18 de junho

(emoji)
Casa da Senra

Ja com saudades do melhor festival de Jazz & Blues? (emoji) Ndo stresses, estamos de

volta ja nos préximos dias 17 e 18 de Junho na companhia da Casa da Senra (emoji)

Sim, a Casa da Senra volta a marcar presenc¢a num festival que promete ser inesquecivel

(emoji)

Com uma histdria que atravessa geragdes, a Quinta dos Abrigueiros onde é produzido este
vinho, pauta-se pela inovagdo, existindo ao longo dos anos um melhoramento das novas
tecnologias da vinificacdo, permitindo a esta 102 geragao garantir um vinho de extrema

gualidade e exceléncia (emoji)

Ideal para saborear no Jazz & Blues Wine Fest, o Casa da Senra caracteriza-se pelo aroma

frutado e sabor fresco tipico da casta Loureiro (emoji)

Precisas de um motivo melhor para vir ao festival? Estamos a tua espera! (emoji)
Vil’Antiga

Preparado para voltar? A Vil’Antiga também ja garantiu o seu lugar! (emoji)

O vinho Vil’Antiga, é um vinho 100% Loureiro, verde branco, que se distingue pela sua

gualidade superior (emoji)

Com uvas criteriosamente selecionadas por trés irmaos que abracaram a sua paixao pela
vitivinicultura so podia nascer uma producdo de exceléncia (emoji) E é por esse motivo

gue ndo podes faltar a esta proxima edicdao (emoji)
Lethes

Mais um os nossos produtores de exceléncia confirmados! (emoji)
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A marca Lethes, marca de vinhos monavarietais apresenta-se com um aroma e sabores

distinto dos demais (emoji)

Com uma producao privilegiada na Quinta de Vilar, a marca Lethes usufrui de um terroir
de qualidade superior que beneficia de um solo franco-argilo-limoso protegido dos ventos
dominantes e com plena exposi¢do solar, capaz de atribuir caracteristicas impares ao

vinho verde e vinhdo da marca (emoji)
Phulia

Com Phulia tudo tem mais alegria, e ndo serd exce¢do na mostra vinica do Jazz & Blues

Wine Fest (emoji)

O Phulia Wines caracterizado pela sua jovialidade na presenca dos dois empreendedores
gue construiram a marca com muita distincdo, ndo deixa de prestar homenagem as

tradicOes e raizes minhotas através da sua identidade (emoji)

Com um vinho branco 100% Loureiro e o Rosé 100% vinhdo o Phulia promete

proporcionar bons momentos de degustacao (emoji)
Estds preparado? Contamos contigo (emoji)

Encosta da Capela

O teu verdo vai comecar no Jazz & Blues Wine Fest (emoji)

Com uma edicdo fora do comum, voltamos a presentear-te com produtores vitivinicolas
excecionais para que possas disfrutar do melhor vinho verde aliado a melhor musica

(emoiji)

E por esse motivo que hoje apresentdamos a Encosta da Capela, distinguida com variados

prémios e galarddes (emoji)

A Encosta da Capela apresenta vinhos Alvarinhos da zona de Regueiro da sub-regido de
Moncdo e Melgaco, caracterizados sobretudo pelos seus aromas delicados,

discretamente frutados e bastante expressivos (emoji)
Ndo vais querer perder (emoji)

Adega do Mato
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Num fim-de-semana que promete ser inesquecivel, a Adega do Mato ndo podia deixar de

marcar a sua presenca (emoji)

Situada na Quinta do Mato, em Ribeira de Pena, a Adega do Mato desloca-se até ao
coracdo das Terras da Noébrega para presentear o publico com os seus distintos vinhos

(emoji)

Tendo a marca como mote ser uma escolha preferencial, para brindar em todos os

momentos da vida, o Jazz & Blues Wine Fest ndo poderia ser exce¢do (emoji)

Aparece nos proximos dias 17 e 18 de Junho e delicia-te com um vinho excecional,
proveniente das castas Arinto, Loureiro e Azal, e de um clima propenso para a producdo
de um vinho de exceléncia, ja eleito como Vinho Escolha 2014 e Medalha verde Honra do

Concurso da Regido dos Vinhos Verdes 2015 (emoji)
Contamos contigo (emoji)

Terras de Castro e Vade- As Terras de Vade e Castro também marcaram encontro

connosco [J

Com uma producdo Unica, as Terras de Castro e Vade garantem a melhor qualidade dos
seus produtos seja na criacdo caseira, agricultura ou na produgao de vinho, esta é uma
casa farta [J Mas sdo os vinhos que tanto lhes tem elogiado, com inUmeras mengdes e
criticas dos clientes, podemos facilmente perceber porque é que esta é uma casa tao rica

e especial [1[]

Vinho tinto, branco e espumante, nada te vai faltar []. Vens abrir o melhor festival do ano

com um copo de Terras de Vade e Castro? [
Quinta de Outeiro- A Quinta do Outeiro marca presenca no festival que abre o Verao [J

Com uma nova gama de vinhos que reflete a vontade de partilhar as terras, o lugar e a
sabedoria das gentes que com muita paixdo criaram gera¢Oes de vinhos com uvas de

qualidade surge, o Partilha- fruto da unido da Quinta de Outeiro e da Quinta Rial [J[]

O Partilha é um projeto que nasce da sua premissa- partilhar, a vinha, o aroma, a

gualidade, os momentos e o convivio [

75



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

Este vinho irreverente vai surpreendé-lo com as suas notas, inicialmente apresenta
aromas a limdo e limonete, e ao abrir descobrem-se aromas mais resinosos e frescos,
como hortela-pimenta e anis, terminando com aroma tropical a maracuja [1[]. Um vinho

doce, mas equilibrado pela sua acidez crescente que origina persisténcia [
E tu, vens partilhar um copo connosco? [
Terras de Real- A familia Real esta presente [1[19

As Terras de Real, projeto familiar com mais de 3 décadas de histdria, contam ja com uma

vasta experiéncia e tradigdo na produgao de Uvas [

Situados na Sub-Regido de Mongao e Melgaco, com producdao em Melgaco, as Terras de
Real beneficiam de uma nobre casta Alvarinho e que garantem proporcionar momentos

deliciosos nos préximos dias 17 e 18 de junho [
Vens brindar com a familia Real? [] Encontra-os na Praca das Terras da Nébrega [

Taberna de S3ao Jodo- Um festival com tanta tradicdo ndo podia faltar a Taberna mais

Taberna de todas [

Esta Taberna tdo especial tem o lugar no coragdo de todos os que por |d passam [ com
um espaco Unico, gentes simpaticas e petiscos deliciosos, a Taberna promete trazer para

o festival um pouquinho da sua maravilhosa esséncia [
Aparece, e aproveita para experimentar os petiscos da casa [

Vai a Fava- VAI A FAVA! [ A sério, se vieres ao festival n3o podes perder uma visita no

Vai a Fava [

Com petiscos feitos com muito carinho e amor, esta Casa promete ndo falhar com a sua

gentileza e garantir manjares divinais [

Com diversas opc¢Ges de escolha, das quais algumas vegetarianas, o Vai a Fava abre o seu

coracgdo a todos para que se sintam me casa [
Vem fazer-lhes uma visita e inicia o teu verdao da melhor maneira possivel []

Delicias da Serra Amarela- Petiscos, enchidos, queijos, compotas, licores, broa... ufaaa

RN
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Ja ninguém pensa em mais nada, a ndo ser nas Delicias da Serra Amarela no Jazz & Blues

Wine Fest [J

E claro que num festival com adn Alto Minho, as Delicias da Serra Amarela ndo podiam
faltar com os seus deliciosos petiscos, elaborados com muito gosto e apreco, a pensar nos

seus clientes []
Vem deliciar-te connosco []
Café Central- De todos os cafés centrais, o da Ponte da Barca é o tal []

Tradi¢do que é tradigao, ndo pode falhar o café que junta todos os amigos e companheiros
[1. Por esse motivo, o Café Central de Ponte da Barca vai garantir o seu lugar na Pracga das

Terras da Nobrega para trazer petiscos e muita animagao |

Vem fazer-lhes uma visita e traz um amigo contigo [ ] Até ja Jazz & Blues Wine Lover []
Anexo 3

TikTok Ads

e Top View- este formato surge quando a aplicacdo é iniciada pelo utilizador e
ocupa toda a tela, captando a atencdo através de som, narrativa e imagem. Pode
ter até 60 segundos e pode ser descartado através do botdo “Skip Ads”.

e Brand Takeover- este formato pode ser tanto em imagem (3 segundos e em JPG)
como em video (de 3 a 5 segundos). Estes anuncios podem ser feitos apenas por
um anunciante numa categoria por dia.

e Anuncios in-Feed- este tipo de anuncios aparecem no separador “for you” quando
a aplicagdo é aberta, e tem até 60 segundo com auto-play com som. Este anuncio
funciona como um video criado pelos utilizadores do TikTok, pode ter interagdes
tal como os outros (comentarios, likes e partilhas).

e Hashtag Challenge- este tipo de anuncio é o mais popular do TikTok, e passa pela
oportunidade de as marcas criarem os seus préprios desafios através de hashtags.
Esses desafios podem ser coreografias, musicas, habilidades, comédias, entre
outros. Podem ser criados pelas marcas e da-lhes muita visibilidade nos 6 dias

seguintes por ser o tempo que os criadores de conteddo podem criar as suas
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proprias versdes do desafio. Além disso, a musica usada para o desafio pode ser
uma musica oficial.

o Efeitos de marca- este tipo de publicidade serve essencialmente para que os
criadores de conteudo criem os seus proprios stickers, filtros e efeitos especiais

para o TikTok.

Funciona como as principais redes sociais, passa por trés etapas: campanhas, grupos de
anuncios e anuncios. Sendo que é necessario que o perfil esteja registado como uma
marca através do TikTok For Business. A partir dai, é necessario criar o objetivo, nome da

campanha e orcamento.

No que diz respeito as métricas disponibilizadas pelo TikTok para analise da performance
dos perfis, temos além dos seguidores, likes e videos publicados. Na aba Visdao Geral, é
possivel encontrar algumas meétricas, como visualizagdes de video, seguidores, e
visualizagGes de perfil. As analises dizem respeito aos Ultimos 7 a 28 dias. No separador
Conteudo, é possivel perceber que conteludos estdo a gerar melhores resultados, aqui
podemos analisar as publica¢des de video e os videos populares, sendo que estas analises
sdo apenas relativas aos ultimos 7 dias. No separador Seguidores, podemos encontrar
uma série de métricas que nos permitem caracterizar o perfil dos seguidores, ou seja, o
seu género, principais territérios, atividade de seguidor (horario), videos a que os
seguidores assistiram e musicas que estes ouviram. Além disto, se a conta da marca for
profissional é possivel analisar as métricas de cada video, nomeadamente, likes,
comentarios, seguidores, tempo de reproducado total, total de visualizagGes, tempo médio

de visualizagGes, tipos de fonte de trafego, territdrios do publico.
Spotify Ads

e Audio Everywhere- dudios reproduzidos entre as musicas, sem qualquer distracdo
e em qualquer dispositivo. E possivel associar um link ao dudio para que os
ouvintes possam visitar o site ou app. Max. 30 segundos, WAV, MP3, 1 MB. E
necessario fornecer texto do anunciante (max. 45 caracteres), e op¢do de CTA
(ouga agora, mais informagdes, compre agora, etc..), estes irdo aparecer no lugar

da musica e nome do artista.
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Pode existir uma segunda componente com banner, de 640 x 640, JPG, 200 kb, o
URL deve estar em http, e é rastreado em simultdneo com o dudio (impressoes e

cliques).

Sponsored Sessions- este tipo de anuncio apenas é apresentado aos ouvintes
guando estes estdo a prestar atengdao a app no inicio da sessdo. E tem a
oportunidade de ver um video anunciado para desbloquear um periodo de 30
minutos de musica seguidos sem interrupg¢do. Max. 30 segundos, MOV, MP4, 500
MB, 9:16 (retrato), 16:9 (paisagem), qualidade- HD 720 x 1280 ou similar (retrato)
e HD 1280 x 720 ou similar (paisagem), volume- RMS normalizado em -14 dBFS e
Pico normalizado em -0,2 dBFS. 2 componente deste anuncio, é um cartdo final
da marca, cuja imagem deve ter 640 x 640, JPG, 200 kb, deve ser fornecido um

URL clicavel (em formato http).

Video Takeover- estes andncios sdo apresentados quando os ouvintes estdo
ativamente a usar o Spotify para curtir e procurar musicas/podcasts. E por esse
motivo, s é mostrado quando o ecrd esta a ser totalmente exibido. Estes
anuncios sao exibidos juntamente com um banner e um CTA. Tanto o formato
mobile como desktop apresentam diferentes dimensdes e requisitos a serem
respeitados no video, mas nenhum deve ultrapassar os 30 segundos. Todas as
plataformas tem um banner que pode ser associado ao video com dimensdo de
640 x 640, 200 kb, JPG, URL em formato http.

Playlist Patrocinada- neste tipo de anuncio, o Spotify permite que sejam usadas
as suas melhores playlists, ou seja, com mais seguidores para conectar as marcas,
passando estas a patrocinar as playlists mais famosas do Spotify. Alguns outros
anuncios podem ter um URL interno que redireciona os ouvintes para esta playlist
patrocinada.

Overlay Desktop- este anuncio aparece apenas quando o usuario regressa a
aplicacdo do Spotify e é de imediato chocado com o anuncio antes de ter acesso
a aplicagdo. Este anuncio é em formato de imagem e pode ser redirecionado para

um site, ou app através do CTA. 800 x 435, JPG, 100 KB.

79



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

Overlay Mobile- exatamente igual ao anterior, mas em formato mobile, cujas
dimensdes da imagem sdo 630 x 920, JPG, 100 KB.

Homepage Takeover- este tipo de anuncio funciona apenas para desktop e
permite que as marcas anunciem durante 24 horas numa unidade clicavel que
suporta rich media e criacdo de elementos interativos. Componente de imagem-
1200 x 270, JPG, 1 MB, URL em http. Componente da area interativa- 800 x 235,
HTMLS.

Leaderboard- Anuncio apenas mostrado em desktop ou app web, sdo mostrados
durante 30 segundos, sdo clicaveis e veiculadas apenas quando o Spotify estd

aberto. 728 x 90, JPG, GIF, tempo max. De animacgao de 15 segundos, 100 kb.

E possivel segmentar os antncios do Spotify através do gosto musical dos ouvintes, e

dados demogrificos (entretenimento, saude, fitness, lifestyle, status familiar, tecnologia).

Além disso, o Spotify tem parceiros para a mensuragao programatica que entregam dados

gue permitem analisar se os anuncios estdo a ter o alcance esperado de acordo com a

frequéncia e o que é que os ouvintes pensam e sentem quando ouvem os anuncios da

marca.

Twitter Ads
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Anuncios promovidos- estes anuncios podem aparecer em qualquer formato
(texto, imagem, video ou uma combinacgdo entre estes), e é apresentado como
uma publicacdo de um usudrio comum, e por esse motivo pode receber as
mesmas interagdes (likes, comentdrios, retweets e partilhas por dm). Assim
podemos encontrar este tipo de andncios nas paginas de resultados de busca, no
feed, no perfil dos usuarios, nos resultados de busca de trend Takeover, e em
clientes oficiais do Twitter.

Anuncios para seguidores- estes anuncios surgem no feed, na seccdo “quem
seguir”, e nos resultados de busca e a funcionalidade dos mesmos é apresentar
contas que o utilizador ainda ndo segue, mas que podem ser interessantes para
ele. E apresentado para um publico mais segmentado (aumenta o

reconhecimento e novos seguidores)
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e Trend Takeover- os anuncios Takeover aparecem na drea explorar, onde as
conversas do Twitter sdo iniciadas e onde os usudrios podem perceber o que estd
a acontecer em tempo real, e estdo disponiveis por 24 horas. Por esse motivo os
anuncios Takeover sdo tao relevantes, pois eles ndo sé se apresentam junto dos
assuntos mais trend como podem ser um. E tendo em atenc¢do que o publico
responde a esses assuntos, comenta e partilha, o alcance para outras areas do
Twitter como o feed é também maior. Os takeovers sdao excelentes para
langamentos e divulgacdes de grandes eventos. Este tipo de formato é excelente
para criar brand awareness e permite as marcas conectarem-se facilmente com o

seu publico, através de conversas bilaterais e interag¢oes.

No que toca a mensuragao de resultados, também o Twitter apresenta uma pagina de
configuragdes que permite analisar as métricas de performance dos anuncios e perfis,
assim como os dados demograficos do publico que interage com o perfil- o Twitter

Analytics.
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