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RESUMO

O advento da evolucdo tecnoldgica e da acessibilidade a informac&o exigiu que as empresas
prestassem mais atencdo a sua comunicacao digital e as estratégias de marketing, uma vez
que o mundo digital permitiu transformar os consumidores em participantes ativos da marca,
tornando-se assim cocriadores da informacdo. Consequentemente, esta digitalizag&o obrigou
as empresas a fortalecerem a sua presenca online, especialmente nas redes sociais onde se
encontram milhdes de potenciais clientes, demonstrando-se assim uma excelente
oportunidade para as empresas apresentarem 0s seus produtos ou servicos capazes de
satisfazerem as necessidades dos consumidores. Otimizar e potencializar este aspeto €
imprescindivel para o sucesso das organizacOes, visto que elas devem estar onde o0s
consumidores estdo e agir perante eles. Contudo, esta ferramenta de comunicagdo exige um
trabalho de planeamento de comunicagdo e marketing, para delinear o comportamento da
marca online, e a adogdo de estratégias digitais, como o copywriting, que dependendo dos
objetivos anteriormente definidos ajuda a aliciar os consumidores a tomarem uma acgao ou a

estreitar os relacionamentos com os skateholders.

Palavras-chave: Comunicacdo; Marketing; Redes Sociais; Copywriting
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ABSTRACT

The advent of technological evolution and accessibility to information has demanded
companies to look out to their digital communication and marketing strategies, as the digital
world has made it possible to transform consumers into active brand participants. Therefore,
they are assuming the role of co-creators of information. Consequently, this digitalization
has forced companies to strengthen their online presence, especially on social networks
where millions of potential customers are found. This is an outstanding opportunity for
companies to introduce their products or services capable of satisfying consumers' needs.
Optimizing and enhancing this aspect is essential for the success of an organization, as they
must be where consumers are and act towards them. Nevertheless, this communication tool
requires communication and marketing planning work, to outline the behavior of the online
brand, and the adoption of digital strategies, such as copywriting, which, depending on the
previously defined objectives, helps to seduce consumers to take action or to nourish

relationships with skateholders.

Keywords: Communication; Marketing; Social Media; Copywriting
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INTRODUCAO

Com a conjuntura atual do ciberespaco, as organiza¢fes competem cada vez mais por um
lugar competitivo. A facilidade de acesso aos meios de comunicagédo e comercializagio
permite que o mundo globalizado ofereca oportunidades Unicas de crescimento as
empresas. Consequentemente, a concorréncia torna-se mais agressiva uma vez que ocorre
a nivel mundial. Como tal, as organiza¢fes necessitam de repensar a sua forma de estar
no mercado, revendo 0s seus processos operacionais e estratégias para se tornarem mais

criativas.

Por conseguinte, os canais digitais transformaram-se na forma mais veloz de alcangar o
publico-alvo, contudo, a multiplicidade de canais trouxe consigo novos desafios. E neste
contexto que o papel da comunicacdo e do marketing se revelam primordiais para o
sucesso das empresas. E também neste cenario que a interagdo entre os consumidores e
as organizacdes se intensifica, revelando-se, assim, uma oportunidade de colocar em
pratica uma diversidade de técnicas que visa ndo so atingir o publico-alvo, mas também

auxiliar no cumprimento dos objetivos das empresas.

No ambito do 2° ano do Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracao de Coimbra, foi elaborado o presente trabalho
que pretende refletir a conjugacdo da componente tedrica, com a pratica, através da
realizacdo do estagio curricular realizado na Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital
no departamento de marketing e comunicacdo. Assim, o objetivo € o culminar da
consolidacdo dos conhecimentos adquiridos em ambas as componentes, bem como o

desenvolvimento de aptiddes técnicas e pessoais, em contexto profissional.

O relatorio encontra-se dividido em trés capitulos essenciais: o enquadramento teorico, a
apresentacdo da entidade acolhedora e, por fim, as atividades realizadas. O primeiro
capitulo engloba a revisdo bibliografica de diversas tematicas e conceitos inerentes ao
marketing e comunicacao, servindo de base para uma melhor compreensao das atividades
descritas. No segundo capitulo consta a apresentacdo da entidade acolhedora, mais

especificamente, a sua missdo, visdo, organograma, servicos e localizagdo. Por fim, no
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altimo capitulo apresenta-se de forma aprofundada todas as atividades realizadas ao

abrigo do estégio.
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Capitulo I — Enquadramento Teodrico

1.1 — Comunicacéo digital — uma breve contextualizagio

O ato de comunicar é um processo natural que advém dos primérdios da espécie humana.
E por este meio que se desenvolvem ligacdes associadas as necessidades do ser humano,
dado que utilizamos a comunicagdo em diversos aspetos da vida. Ao mesmo tempo que
0 Homem evolui, as formas que este utiliza para se expressar evoluem também, e, por
iss0, 0 processo de comunicagdo atual é influenciado pela atualizacdo do conhecimento e
da tecnologia (Guidini, 2016).

O conceito de comunicacdo digital, oriundo da revolucéo digital, mais especificamente
daweb 2.0, estd intimamente relacionado com a Internet e as redes sociais criando, assim,
um novo conceito de comunicagdo baseado na interacdo (Mateus et al., 2020). As
tendéncias e as preferéncias dos consumidores forcaram as empresas a aprimorar a
comunicacgdo e, juntamente com o aparecimento das novas tecnologias, o conceito de
comunicacdo digital predomina em todos os processos de comunicacdo (Ferreirinha,
2021). Para Rubio (2019), o avanco tecnoldgico responsabiliza o utilizador final pela ética
da producdo e consumo de conteudo, referindo-se, particularmente, a capacidade de

criacdo e proliferacdo de boatos.

Por conseguinte, infere-se que a comunicacao digital € um objeto de estudo complexo.
Por um lado, as comunidades online sdo mutaveis, as plataformas digitais alteram-se e a
conversacdo dos internautas € imprevisivel (Correia, 2015), por outro o comunicador
contemporaneo ainda ndo consegue perceber este processo e como usa-lo a seu favor,
visto que a inovacdo e a absorcdo tecnolégica modificam a comunicacdo humana de

forma incontrolavel (Corréa, 2005).

Na sua esséncia, a comunicacao digital esta relacionada com a digitalizacdo dos meios de
informacdo, com a interacdo e conteddo concebido pelo consumidor e pelo marketing, o
que torna os utilizadores em participantes ativos da marca (Whitburn et al., 2020).
Segundo Guidini (2016), para que esta comunicacado seja eficaz é fundamental perceber
qual o objetivo, pois, como acontece com a comunicagdo tradicional, a comunicagéo

digital deve surgir através de um plano comunicacional. Contudo, a autora sublinha a
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importancia de conjugar a vertente offline com a online, visto que as diversas formas de

comunicagdo de uma empresa devem ser coesas.

Para Ferreirinha (2021), a comunicacao digital caracteriza-se por ser bidirecional, isto é,
h&d um vinculo entre o consumidor e a empresa, onde ambos interagem entre si. A
mensagem transmitida nesta comunicagdo é mais simples, rapida e aproxima as pessoas
(Arjona-Martin et al., 2020). Apesar das vantagens mencionadas, Guidini (2016)
relembra que a mensagem deve despertar interesse no publico-alvo e refletir o
posicionamento da marca, pois a interacdo que podera suscitar nos consumidores é a

grande vantagem da comunicacéo digital.

Por existir uma maior interacao, o recetor da mensagem assume o papel de cocriador, ou
seja, a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, as dividas e questdes sdo cada vez mais
debatidas nas redes sociais. Na otica de Turchi (2012) “...se a empresa fica alheia a isso,
pode ter a sua imagem bastante comprometida...” (p.132) o que conduz a perda de atuais
e potenciais clientes que procuram informacéo online antes de efetuarem a compra de
novos produtos e/ou servicos. A relacdo com os clientes, a fidelizacdo e o valor que a
marca agrega sao estratégias de comunicacao digital cruciais e que as empresas devem
implementar (Whitburn et al., 2020).

Torna-se assim essencial conhecer a comunicacdo digital, uma vez que o
desenvolvimento dos canais digitais veio permitir novas potencialidades, aproximando
empresas e consumidores. Com este novo paradigma, e de acordo com J. Costa (2011), a
principal vantagem € as empresas estarem onde os consumidores estdo e, desta forma,
estarem mais conscientes sobre 0s habitos de consumo. Isto permite-lhes ndo sé atrair
novos clientes, mas também aprenderem a manter os atuais felizes. Segundo 0 mesmo
autor, as empresas estdo cada vez mais preocupadas e focadas em fidelizar os atuais

consumidores do que em conquistar novos clientes.

E igualmente fundamental acompanhar o avanco e a inovacio das tecnologias para que
as empresas agreguem nas suas estratégias de comunicacao novas dimensdes tecnologicas
aliadas a um planeamento previamente delineado de forma a permitir uma adaptacéo,
inovacao e conquista de resultados positivos por parte das empresas (Souza & Almeida,

2018). A presenca no ciberespago é mais dindmica, acessivel e internacional, o que
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oferece oportunidades de acesso a todos e d& as empresas uma voz uniforme (Graga,
2014).

Em suma, os consumidores digitais sdo mais informados, impacientes, exigentes e menos
impulsivos, sendo que compete ao profissional de marketing saber comunicar, conceber
e implementar todos os contetdos criados por si com o objetivo de esclarecer, satisfazer
e fidelizar os clientes. A personalizacdo e o sentimento de exclusividade devem estar
presentes nos momentos de interacdo com o cliente, ndo sé para conseguir o envolvimento
do mesmo, mas também para tornar a sua experiéncia agradavel e Unica (Ferreirinha,
2021).

1.2 — Plano de comunicacéo e marketing: a combinagdo de um
documento integrado

1.2.1 Plano de comunicagdo

A comunicacdo é um fator indispensavel para qualquer empresa, independentemente da
area de negécio. E neste nivel que as decisdes sdo desenvolvidas e confirmadas no ambito
da direcéo da organizacao o que causa impacto no quotidiano da mesma. Por conseguinte,
a comunicacao deve estar em concordancia com os valores da empresa e 0s objetivos
desejados (Nassar, 2006). Neste contexto, o planeamento, que “...pode ser definido como
0 processo de determinar antecipadamente o que deve ser feito e como se deve fazé-lo”,

revela-se como um ponto critico que afeta o sucesso das empresas (José, 2020, p.19).

Comunicar para o ambiente externo deve seguir um esquema para garantir a imagem da
empresa e a fidelizacdo de clientes. O sucesso da estratégia comunicacional esta
claramente dependente da concecdo de um plano de comunicacao estruturado, 0 que
requer a colaboracdo de todos os que fazem parte da organizacdo que, segundo Sobreira
(2011), devem assumir-se como “...intérpretes da realidade organizacional e parceiros

estratégicos na construcdo dessa realidade” (p.150).

Gracas a crescente competitividade entre as empresas, tornou-se imperativo pensar e
aplicar estratégias de diferenciacdo para contrariar a homogeneizagdo de produtos e/ou
servicos. A realizacdo de acBes de comunicacdo que visa, ndo sO persuadir o publico-
alvo, como também aumentar os lucros, devem estar incorporadas num plano que
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direciona o conjunto de acdes, de forma a facilitar o cumprimento dos objetivos (Espinoza
et al., 2021). De acordo com Vasconcelos (2009), quando as empresas criam um plano de
comunicagdo tém como principais objetivos “... informar, criar uma imagem positiva

(...), fidelizar clientes, estimular a experimentagdo...” e, claro, as vendas (p.16).

Para que uma organizacdo singre no mercado competitivo é preciso refletir sobre a
comunicagdo de um ponto de vista estratégico, ou seja, € fundamental pensar no plano de
comunica¢do como um mapa que ird nortear todas as acdes da empresa (Josemaria &
Monfort, 2017). Segundo os autores Espinoza et al. (2021), sem um plano de
comunicagdo, as empresas nao conseguem atingir um posicionamento dado que no plano
deve constar os atributos da empresa, previamente identificados. Sao eles que tornam a
imagem entregue ao cliente diferente da concorréncia, o que permite conquistar um lugar

de preferéncia na mente do consumidor.

De acordo com Torquato (2015), é fundamental “...procurar considerar a comunicagéo
uma acdo integrada de meios, formas, recursos, canais ¢ intengdes” (para. 28). AS
decisdes e aches expostas num plano de comunicacdo devem promover uma vantagem
competitiva sustentavel, através da criacdo de sinergias e de uma perspetiva de
proatividade. Isto ird resultar na agregacéo de valor a empresa, bem como na estimulagéo

da criatividade e inovacdo continua (Todor, 2014).

Ap0bs a compreensdo do valor que o plano de comunicagdo agrega a empresa, emerge a
necessidade de assimilar a sua especificidade. Segundo Ribeiro et al. (2013), o plano de
comunicacdo pode resultar das diretrizes gerais do plano de marketing, contudo o
documento deve conter objetivos proprios consoante o alvo pretendido. Salienta-se a
importancia da integracdo de elementos internos e externos, pois a analise de ambos sdo

0 suporte para a cria¢do deste documento (Holm, 2006).

Por conseguinte, € possivel inferir que uma das principais funcdes de um plano de
comunicacdo é perceber os pontos fortes e fracos de uma empresa de forma a conseguir
identificar novas oportunidades e gerir os problemas atuais e futuros (Campos, 2013).
Para Vasconcelos (2009), a grande vantagem deste documento é a capacidade de
potencializar o retorno da comunicagdo, visto que um plano de comunicagdo, como

supramencionado, obriga a pensar nos desafios que podem ser encontrados num
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determinado mercado. Isto significa que o planeamento comunicacional ajuda a encontrar

a solucédo para um dado problema.

Segundo Campos (2013), a elaboracdo de um plano de comunicacgdo deve respeitar um
conjunto de normas “... sSob pena deste plano se revelar um auténtico fracasso e afetar
toda a estratégia da organiza¢ao” (p.30). Contudo, ndo existe um modelo especifico, tudo
depende dos objetivos estratégicos e da natureza de cada organizacdo (Carvalho, 2019).
Jodo Costa (2014) salienta que toda a estrutura deve ser minuciosamente analisada, de
forma a que o plano de comunicacao reflita, de forma inequivoca, todas as problematicas.

Kotler e Keller (2012) defendem que a criacdo de uma comunicacéo eficaz requer que as
empresas sigam um conjunto de passos, abaixo explicados sob a ética da autora Sequeira

(2021), nomeadamente:

1. ldentificacdo do publico-alvo — deve-se definir para quem se dirige o plano de
comunicacéo para estar adaptado conforme as caracteristicas do publico;

2. Determinacéo dos objetivos — 0s objetivos devem ter em conta o relacionamento
do publico com a empresa de forma a serem alcancados. De acordo com Pickton
e Broderick (2005), os objetivos devem seguir a terminologia Specific,
Measurable, Achievable, Realistic, Targeted (SMART), ou o modelo mais
desenvolvido Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Relevant, Targeted,
Timed (SMARRTT);

3. Elaboracdo da comunicacdo — é fundamental perceber o que deve ser
comunicado, como ira ser divulgado e a intencdo da mensagem;

4. Selecdo dos canais de comunicacdo — perceber que canais se adequam a
realidade da empresa e 0s mais eficientes para transmitir a sua mensagem.

5. Orcamento — definir os custos associados as a¢fes que se pretende implementar;

6. Mix da comunicacdo — explicar quais 0s meios do mix da comunicacgéo que serdo
utilizados;

7. Analise dos resultados — é muito importante avaliar o retorno do plano de
comunicagéo para se perceber o que correu mal e, futuramente, saber quais as

campanhas que surtiram efeito positivo.
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Como anteriormente mencionado, existem diversos modelos de planos de comunicacéo.
Os autores Santos e Laczniak (2015) defendem que é crucial a realizagdo da andlise
interna e externa, isto é, uma andlise de Forgas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) (SWOT). Através desta pesquisa
pretende-se conhecer a situacao real da empresa, saber onde deve apostar, o que melhorar
e o que evitar. De salientar que a elabora¢do do plano de comunicacao “...deve ser
realizada por alguém com competéncias especificas para o efeito, num trabalho de

articulacdo com os membros...” da empresa (Campos, 2013, p.31).

Em suma, um plano de comunicacdo € um documento imprescindivel para qualquer
empresa. Sem ele, 0s objetivos podem fracassar, além de que a implementacdo de um
plano traz inimeros beneficios as organizacgdes. Articular toda a estrutura comunicacional
é vantajoso a nivel interno e externo, e todos os departamentos e colaboradores
beneficiardo, dai o reforco de que todos devem dar o seu contributo. Adicionalmente, €
por este meio que o posicionamento da empresa € trabalhado, e, consequentemente,

estreitam-se os relacionamentos com os clientes.

1.2.2 Plano de marketing

Definido o conceito e a importancia de um plano de comunicacdo, importa salientar que
a vertente da comunicacdo e do marketing se interligam. Se a natureza de um plano de
comunicacdo consiste em atividades concretas, um plano de marketing tem uma natureza
estratégica. Por conseguinte, “...os objetivos de comunicacdo s3o um importante meio
para alcangar os objetivos de marketing de ordem superior...” (Santos, 2012, p.5). Como

tal, é crucial aprofundar este tema e explora-lo nas suas diversas vertentes.

O estudo do marketing € de extrema importancia pois € ele o responsavel pela evolucéo
e florescimento econdmico de uma empresa (Toledo, Prado & Petraglia, 2007). Para
Lambin (2000), o marketing é um aglomerado de diferentes atividades que fomentam a
pesquisa e o surgimento de ideias inovadoras que culminam na oferta de novos e melhores
produtos e/ou servicos. Na mesma linha de pensamento, S. Oliveira (2007) descreve o
marketing como um sistema complexo “...que compreende toda uma organizagao e seus

participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma visdo estratégica dos
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relacionamentos que englobam uma organizacao e seu mercado” (p.21). Ainda de acordo
com 0 mesmo autor, o marketing é util tanto para empresas, que aplicam estratégias para

atingir os objetivos, como para pessoas, que conseguem o que desejam.

Contudo, quando se fala na palavra “marketing” instantancamente pensa-se em
publicidade e vendas, mas € muito mais do que isso, € uma visao orientada para 0 mercado
que requer das empresas lideranga, competitividade e foco no cliente (Jéssica Costa,
2020). Segundo a autora, o conjunto de atividades de marketing devem conseguir criar,
comunicar e distribuir a troca de valores de forma a suprimir as necessidades e desejos
dos clientes. Por conseguinte, a primeira tarefa do marketeer é identificar as necessidades

e demonstrar como um produto e/ou servicgo € capaz de satisfazé-lo.

Estas acOes e estratégias devem ser consolidas num plano de marketing, que compila a
informacéo sobre o mercado de atuacdo, os objetivos e recursos de forma a concretiza-
los (Kotler & Keller, 2012). De acordo com Lima e Carvalho (2011), este plano manifesta
um papel central nas empresas uma vez que as orienta face ao mercado, e, para além

disso, agrega na sua estrutura o conceito e a visao da organizacao.

Para Wood (2015), um bom produto, website ou uma pagina no Facebook nédo é o
suficiente. Atualmente, as pessoas querem saber os valores e objetivos das empresas, isto
€, querem saber quem esta por detras. Esta reputacdo, que naturalmente deve ser positiva,
exige um planeamento meticuloso e analise constante, uma vez que “...a exigéncia de
transparéncia feita pelo puablico, que insiste que as organizacdes sejam abertas e

honestas...” afeta a imagem transmitida (para. 7-10).

Westwood (1996) apresenta uma analogia interessante, comparando um plano de
marketing a um mapa que demonstra o caminho que a empresa deve percorrer. Ainda
segundo o autor, o plano é um instrumento de comunicacdo que engloba diferentes
elementos e, através de um plano de acdo coordenado, define as pessoas envolvidas, o
que fardo, quando, onde e como, bem como a sua finalidade. Desta forma, um plano de
marketing ndo deve ser encarado como apenas um documento gque constata factos, mas
sim como um processo criativo e com justificagdes para as agdes consistentes (Lambin,
2000).
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A consisténcia e coeréncia derivam do planeamento, que segundo Bowie e Buttle (2011),
proporciona um sentimento de orientacdo, permite oportunidades de antecipa¢do ou uma
melhoria das mesmas. De acordo com esta perspetiva esta a autora Cruz (2012) que define
0 ato de planear como um processo que, apesar de consumir muito tempo, acaba por ser
mais importante do que o plano em si, pois esta etapa auxilia para a preparagdo de
eventuais decisdes que resultem num menor impacto possivel. Pode-se inferir que, por
sua vez, o plano de marketing é concebido através de um planeamento antecipado € “...é
de extrema importancia nos dias de hoje para as empresas se definirem estrategicamente
e se diferenciarem de todas as outras...” que atuam no mesmo mercado (Jéssica Costa,
2020, p.23).

Tendo em conta que o mundo digital é suscetivel de mudancas constantes, as
organizacfes que ndo possuem uma estratégia e um plano de marketing delineado,
orientam de forma erronea e desfocada os recursos humanos e financeiros (Fritzen, 2012,
p.5). Satisfazer um consumidor é muito mais do que ter um documento por detras, implica
pesquisa, analise de dados dos consumidores e da concorréncia para que, entre multiplas
ofertas, o consumidor consiga avaliar qual produto e/ou servi¢o terd mais valor para si.
Na otica do consumidor, valor é o que ele pensa ganhar quando compra um produto ou
servico. Depois da compra, a satisfacdo do cliente resulta do desempenho face as suas
expectativas (Jéssica Costa, 2020; Kotler & Keller, 2014).

Por conseguinte, Toledo, Prado e Petraglia (2007) salientam alguns aspetos cruciais na
concecdo de um plano de marketing que, caso nao sejam cumpridos, resultam em
problemas, a titulo de exemplo, a desinformacao sobre as tendéncias de mercado, recursos
desajustados a irrealidade, objetivos irrealistas e falta de nogcdo sobre o posicionamento
estratégico. Apesar do plano ndo resolver todos os problemas da empresa, é certo que este

auxilia, facilita e impulsiona estratégias empresariais (Roca, 2021).

Wood (2015) destaca os possiveis resultados positivos, tais como, diagndstico continuo
do mercado, percecdo da construcdo do relacionamento empresa-consumidor,
desenvolvimento da capacidade de coordenacdo da empresa, monotorizacéo de resultados
e selecdo de oportunidades e estratégias de marketing adequadas. Assim, infere-se que
existem maltiplas hipéteses de crescimento para as empresas que apostam na
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concretizacdo de um plano de marketing, visto que o documento retine em si as decisGes
de todos os colaboradores, sejam eles de marketing ou da administracdo, direcionando-

0S no mesmo sentido com vista a um objetivo comum: a viséo da empresa (Roca, 2021).

Ap0s as vantagens supramencionadas, importa ainda mencionar que, apesar de cada plano
de marketing ser ajustavel a realidade de cada empresa, € fundamental, apesar das
diferencas, que o plano consiga atuar como um mapa, ou seja, informar a administragéo
sobre diversos pontos, como por exemplo, os objetivos e a¢6es, contribuir para o controlo
e monitorizacdo de estratégias, auxiliar na obtencao de recursos para a implementacao do
plano, estimular o raciocinio coletivo através da designacdo de uma misséo e atribuicao
de responsabilidades e ajudar na gestdo de crises e oportunidades. Por outras palavras,
quanto mais desenvolvido for o plano, melhor os responsaveis compreendem a natureza

dos problemas e que medidas podem ser adotadas a respeito (Roca, 2021).

O processo de criacdo de um plano de marketing, como supramencionado, depende muito
da realidade da empresa e do caminho que a mesma pretende tracar. Como tal, reuniu-se

um conjunto de diferentes estruturas de planos de marketing:

Tabela 1 - Compilacéo de estruturas de planos de marketing. Fonte: elaboracao prdopria com dados de pesquisa.

1- Introducéo;

2- Sumario executivo;

3- Analise da situacdo (histérico de
vendas, mercados estratégicos e

Westwood (1996) produtos principais);

4- Objetivos de marketing;

5- Estratégias de marketing;

6- Cronograma;

7- Atualizacdo de procedimentos.

1- Sumério executivo (deve conter 0s
Kotler (2002) objetivos principais);

2- Situacdo de marketing atual;
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3-

Anélise de oportunidades e
problemas;

Objetivos;

Estratégia de marketing;
Planeamento de acles (estratégia
de marketing);

Controlo.

Wood (2015)

8-

Sumario executivo (analise dos
objetivos principais);

Situagdo de marketing atual
(andlise interna, analise politica,
econdémica, social e tecnoldgica
(PEST) e anéalise SWOT);
Mercado-alvo e posicionamento
(engloba as  decisbes de
segmentacao);

Objetivos e questdes (objetivos
financeiros, por exemplo);
Estratégia de marketing;
Programas de marketing (tudo o
gue sustenta a estratégia);

Planos financeiros e operacionais;

Meétricas e controlo.

Desta forma, é possivel inferir que existem multiplos modelos que podem auxiliar e

inclusive serem utilizados na construcdo de um plano de marketing. De acordo com

Toledo, Campomar e Toledo (2006), existe um consenso relativamente aos quatro

grandes aspetos que devem mesmo ser incluidos no plano. S&o eles a analise da situacao

interna e externa, 0s objetivos, as estratégias gerais, 0 programa de acdo e o controlo.

Importa ainda salientar, mais uma vez, que o plano de marketing auxilia em todos o0s
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processos de tomada de decisdo, seja ao nivel de investimentos ou relacionado com o

desenvolvimento de novos produtos.

1.2.3 — Comunicagao integrada de marketing

A complexidade de gerir as estratégias de comunicacdo e do marketing aumentou gracas
a evolucdo e expansdo das tecnologias de informacdo e dos canais digitais, no entanto
este contexto permitiu novas possibilidades e perspetivas (Keller, 2016). No final dos
anos 80, os estudos da Northwestern University Medill Escola de Jornalismo, em
cooperacdo com a Associagdo Americana de Ageéncias de Publicidade (4As) e a
Associacdo de Anunciantes Nacionais dos Estados Unidos conceberam um plano para dar
resposta ao novo contexto através da comunicagdo integrada de marketing (CIM)
(Kliatchko, 2008; Kliatchko & Schultz, 2014). De acordo com Kitchen et al. (2004), a
CIM € o processo de desenvolver e combinar varias estratégias de comunicacao

persuasivas com clientes e publico-alvo ao longo do tempo.

No entanto, o conceito de CIM foi transformando-se e adaptando-se com base na
estruturacdo das ferramentas de marketing aplicadas a um plano estratégico (Kliatchko &
Schultz, 2014). Para Porcu et al. (2014), o conceito deve agregar em si quatro dimensdes:
“a voz”, interatividade, planeamento multifuncional e relacionamentos présperos a longo
prazo (p.326). Por conseguinte, 0s mesmos autores ampliaram a definicdo
supramencionada e acrescentaram o facto de que a CIM é um processo interativo onde o

objetivo € comunicar com coeréncia e transparéncia de forma a captar sinergias.

Apesar das diversas definicdes e perspetivas tedricas, Kliatchko e Schultz (2014) afirmam
que existem aspetos fundamentais convergentes, sendo eles o facto de que a CIM deve
ser pensada estrategicamente e ndo apenas taticamente, deve ser centrada no consumidor
e deve entregar contetdo relevante de forma coordenada, através de multiplos canais de
comunicacdo. Vollero et al. (2019) sublinham que, gracas a fragmentacdo do publico e
dos canais, a CIM passou de uma abordagem unilateral para uma abordagem

multidimensional, onde os canais de comunicacdo sdo controlados pelo recetor e emissor.

No marketing, os profissionais sustentam-se no marketing-mix para alcangarem os seus

objetivos. Este mix engloba os 4P’s, sendo eles, produto (product), preco (price),
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distribuicéo (placement) e comunicagéo (promotion) (Kotler, 2002, p.10). Para Kotler e
Armstrong (2012), primeiramente a empresa deve criar uma oferta que colmate as
necessidades do mercado (produto) e, seguidamente, decidir quanto vai cobrar por isso
(preco). Depois deve pensar como ird disponibilizar a oferta para o publico-alvo
(distribuigdo) e, por fim, analisar como ir4 comunicar com os clientes e captar a sua
atencdo para a oferta (comunicacio). E neste contexto, que a CIM se revela essencial,

pois ird refletir a combinag8o das ferramentas anteriormente mencionadas.

Santos (2012) destaca que a CIM é comumente equiparada a uma orquestra, “Se numa
orquestra cada instrumento tomar um caminho diferente dos demais, o resultado nédo sera
harmonioso, acontecendo 0 mesmo no campo da comunicagdo de marketing” (p.3). No
entanto, Duncan (2004) menciona que a integracdo deve incluir os aspetos
comunicacionais de outras acOes de marketing e atividades realizadas por outros
departamentos, uma vez que o aspeto fulcral do plano de integracdo é a existéncia de
coeréncia e sinergias entre 0 marketing-mix com vista a atingir uma imagem consistente
perante os consumidores de forma a evitar que 0 mesmo seja exposto a mensagens

contraditorias.

De acordo com Kaotler e Armstrong (2012), existem cinco aspetos importantes para um
plano de CIM eficaz: (1) é fundamental identificar a audiéncia; (2) deve-se determinar 0s
objetivos de comunicacdo; (3) é igualmente importante o desenvolvimento da mensagem;
(4) de seguida deve-se definir quais os canais de comunicacdo e por fim (5) a recolha do
feedback e avaliacdo de resultados. O sucesso de uma campanha depende muito do bom
planeamento destes fatores de forma a conseguir entregar valor aos consumidores, mas
também aos skateholders da empresa de forma a aproveitar as vantagens desta estratégia,
sendo elas, a reducdo de custos, a fidelizacdo dos consumidores e a transmissdo de

mensagens crediveis (Yeboah, 2013).

Contudo, perante a existéncia de diferentes propostas de elaboracdo de um plano
integrado, os autores Tafesse e Kitchen (2017) preconizam uma estrutura integrativa
baseada em outros modelos de autores de renome da area. A estrutura assenta em trés

processos multiniveis, sendo eles os objetivos, as estratégias e 0s modos de integracao.
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Valos et al. (2017) mencionam que, apesar da importancia do marketing digital, ndo esta

claro que os modelos tradicionais facilitam a implementacao dos canais digitais no plano.

Por conseguinte, 0s mesmos autores propdem que os modelos integrem um plano de
tomada de decisdo sequencial onde revele os pontos fortes dos canais digitais. Assim
sendo, e tendo em conta a aplicabilidade e os desafios que a gestdo destes canais
representam, 0s autores apresentam trés etapas que devem ser tidas em conta: (1) as
decisOes estratégicas devem refletir o pablico-alvo e os componentes da mensagem; (2)
as decisdes de comunicacdo devem representar os canais digitais bem como as suas
ferramentas promocionais e (3) tomar em atencdo o feedback interativo que auxilia a

aprimorar decisdes futuras (Valos et al., 2017).

Em suma, a CIM ajuda as empresas a manter um forte posicionamento no mercado através
de estratégias comunicacionais competitivas. A comunicacdo assume, assim, um papel
primordial nas estratégias desenvolvidas que visam garantir a eficacia da construgédo da
marca. Desta forma, é importante articular os veiculos de comunicacéo integrada a favor
das organizacdes, proporcionando aos consumidores as informagdes necessarias para que
0s mesmos transformem a mensagem em atributos que fortalecem a posi¢éo da empresa

no mercado (Mendes et al., 2016).

1.3 — As redes sociais como ferramentas de comunicacéo

Durante um longo periodo a Internet foi considerada como apenas um novo meio de
comunicacdo sem beneficios para os negdcios. No entanto, rapidamente percebeu-se que
tal pensamento era erréneo e, gracas a isso, observamos um rapido crescimento associado
a utilizacdo da Internet. Esta nova realidade alterou as formas tradicionais “...de
compreender o comportamento do consumidor, segmentar mercados e definir politicas e

estratégias de marketing...” (Almeida et al., 2011, p.368).

As novas tecnologias da web 2.0 revolucionaram a forma como as pessoas se relacionam,
trabalham e compram. Isto deve-se a interatividade das mesmas, ou seja, os utilizadores
passam a poder interagir, reagir, avaliar e a contribuir com contetdo, tornando-se assim

mais ativos e cocriadores, isto é, té
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m uma participacdo desde a conceg¢do do produto até a comercializacdo e publicitacdo do
mesmo (Macedo, 2014). A evolucdo crescente das redes sociais como meio de
comunicac¢do confere uma maior agilidade a informacdo em termos de divulgacao, seja
sobre produtos ou servigos, e por essa razdo € que se torna igualmente importante
monitorizar as ferramentas para, consequentemente, existir competitividade no mercado
(M. Ferreira, 2017).

Para Recuero (2009), uma rede social é “...um conjunto de dois sujeitos (atores sociais),
que podem ser pessoas, instituicdes ou grupos, e suas conexdes, que sao interacdes ou
lagos sociais” (p.24). O que torna as redes sociais excelentes ferramentas de marketing e
comunicacdo é o facto de propiciarem as empresas instrumentos para segmentar
campanhas consoante o perfil dos utilizadores, uma vez que os perfis expdem

caracteristicas pessoais, demograficas, habitos e preferéncias (Smith, 2009).

Torna-se, assim, evidente que ha uma oportunidade nas redes sociais quer para as
empresas que conseguem conhecer o seu publico, quer para os consumidores que podem
envolver-se com as suas empresas favoritas e com outros compradores e, desta forma,
existir uma troca de informaces valiosas (Hanna et al., 2011). Isto deve-se ao facto de
as redes sociais terem transformado o mundo virtual ao tornarem-se veiculos interativos,
onde existe uma capacidade ilimitada de partilha em que o utilizador é produtor e

consumidor da informacéo (M. Ferreira, 2017).

De acordo com A. Costa (2013), a popularidade das redes sociais deve-se ao facto de
estas satisfazerem as “...necessidades de socializacgdo e de perten¢a a uma comunidade
que a maioria das pessoas possui” (p.26). Uma vez que ndo existe barreiras sociais nem
geograficas nas redes sociais, o que revela ser uma das grandes vantagens, os utilizadores
tornam-se mais proximos entre si e das marcas. Apesar disso, a natureza das redes socais
ndo € comercial, 0 que torna a sua utilizacdo por parte das empresas um grande desafio.
E fundamental que as organizacBes percebam que estar presente nos canais digitais é

muito mais do que possuir um perfil, é preciso saber usufruir (M. Ferreira, 2017, p.143).

Embora as redes sociais apresentem multiplas op¢des de comunicagdo com o publico, s&o
poucas as empresas que conseguem explora-las corretamente junto da sua audiéncia.

Promover a interacdo, criar lacos e afinidade requer muito mais trabalho, é preciso saber
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alimentar cada rede social, compreender os seguidores e monitorizar. E através desta
Gltima etapa que é possivel recolher informagdes importantes, como por exemplo, quando
os consumidores estdo online, 0 que veem, o que partilham e quais os conteudos
consumidos. Através desta andlise, as empresas devem definir a sua estratégia de
comunicac¢do e marketing para alcancar o publico desejado através de conteudo relevante,

0 que fortalece a imagem da marca, as vendas e a relacdo (M. Ferreira, 2017, p.144).

Na Gtica de Recuero (2009) ha dois grandes aspetos a considerar sobre as redes sociais: a
criatividade e a conversacdo. Quanto ao primeiro, a autora afirma que o uso das redes
sociais deve incluir sempre criatividade e dinamismo, isto porque empresas que publicam
conteudo diferente conseguem fidelizar os consumidores com muito mais facilidade.
Quando o contetdo ¢ estatico, o canal digital de uma organizacgéo tende a fracassar, dai
existirem varias ferramentas dentro de cada rede social (Neto et al., 2015).

Relativamente a conversacdo, esta permite que as pessoas se sintam integradas numa
comunidade e, consequentemente, partilhem contetdo, ampliando o interesse e
envolvimento. Aléem disso, a diversidade dos fluxos de informacdo influencia o
sentimento de pertenca uma vez que permite a criacdo de debates (Neto et al., 2015;
Recuero, 2009). Torna-se, assim, evidente que as redes sociais abrem caminhos de
oportunidades ao mercado e permitem que as empresas consolidem as suas marcas ou
relacionamentos. Neste sentido, a utilizacdo do marketing nesta vertente contribui para
conhecer e entender a relacdo entre o utilizador e o produto ou servi¢co que se esta a

oferecer e alicia-lo a compra do mesmo (Neto et al, 2015).

Estes recursos, que podem ser utilizados a favor para comercializar produtos e/ou
servigos, fomentaram o olhar comercial sobre estas plataformas e, assim, surgiu a
expressdo “f-commerce”, exclusivamente associada a plataforma Facebook, para
denominar as agdes comerciais que ocorrem na rede social (Leong et al., 2018). Por
conseguinte, pode-se ressaltar novamente, que a utilizacdo das redes sociais nos negécios
permite ““...ampliar ainda mais as estratégias de comunicacdo e gerar novos clientes e

novas oportunidades” (Neto et al., 2015, p.18).

Consecutivamente, esta presenca digital supramencionada requer atencdo e cuidado

devido a reputacdo que é construida a volta das empresas. A interacdo ndo significa
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apenas elogios, por vezes criticas negativas surgem e isso possui um impacto na imagem,
como tal, é fulcral saber lidar com comentarios negativos (Lage, 2014). Devido a
facilidade de divulgacéo, que influencia a reputacdo, os clientes determinam a imagem,
ndo s6 da empresa, mas dos produtos e servigos, uma vez que a partilha de utilizador ira
chegar a outros. Este efeito designa-se por efeito rede que acontece devido a grande

capacidade de comunicacgéo que estas plataformas apresentam (Faoro et al., 2017).

Um exemplo de como as redes sociais permitem o dialogo entre os utilizadores e
organizacOes é o caso da Naked Pizza, uma empresa americana do ramo alimentar que
encorajou os seus clientes a debater sobre alimentos saudaveis com o objetivo de mudar
a percecao da pizza como comida de plastico. Apos esta conversa, a empresa registou um
aumento de 70% nas vendas para clientes que seguiam a Naked Pizza nas redes sociais.
Isto demonstra que gerir a relacdo entre empresa e clientes através destas plataformas
pode influenciar a opinido e confianca sobre os produtos (Baird & Parasnis, 2011 citado
em Faoro et al., 2017, p.30).

Desta forma, e como supramencionado, a presenca digital das empresas implica uma
estratégia de comunicacdo delineada. A implementacdo destas acbes permite que 0s
utilizadores se sintam interessados e préximos das empresas ao comentarem e
partilharem. Por outro lado, possibilita as organizagdes algum controlo sobre a gestdo de
crises em relacdo ao que € mencionado sobre a mesma, dai a importancia de garantir a
satisfacdo dos clientes e disponibilizar-lhes a devida atencdo. E, assim, categérico
conhecer os motivos que levam os consumidores a seguir uma determinada marca nas

redes sociais de forma a aumentar o reconhecimento e posicionamento (A. Costa, 2013).

Para A. Ferreira (2015), as redes sociais sdo indispensaveis para a relacdo da empresa
com os seus clientes e/ou potenciais, visto que sdo faceis, rapidas e acessiveis. Para além
disso, e ainda segundo a autora, as redes sociais permitem desenvolver a imagem da
empresa, contudo, a cria¢do de contetdo original e os baixos or¢camentos dificultam esta
tarefa. Almeida et al. (2014), salientam que se antes era dificil expor uma opinido, as
redes sociais abriram espago a “...democratiza¢do da midia, dando voz aqueles que ndo

a tinham...” (p.3).
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Novamente, a comunicacdo desempenha um papel imprescindivel na construcdo e
fortalecimento de uma empresa ou marca, uma vez que existe uma relacdo entre as
fungBes administrativas internas e o relacionamento que é demonstrado no ambiente
externo (M. Ferreira, 2017). Ndo ha ddvida que as redes sociais sa0 0 meio mais
procurado pelos consumidores para obter informagdes sobre produtos e/ou servigos e, por
isso, aprimorar a presenca digital torna-se um requisito. Contudo, a comunicacao
bidirecional prevé ida e volta da mensagem, e para que isto aconteca a informacéo deve
estar relacionada com o quotidiano do utilizador, ser Gtil e afetiva (A. Silva, 2011).

Na otica de Faoro et al. (2017), ainda existem empresas que utilizam uma comunicacao
unidirecional, ou seja, comunicam apenas para 0s seus clientes, e a Unica alternativa para
mudar o paradigma “...¢ a utilizacdo das redes sociais como uma ferramenta de
comunicagdo...”, passando a escutar os clientes e a responder-lhes de forma eficiente
(p.33). Através de conteddo direcionado e personalizado, os clientes tornam-se mais
ativos e ao partilharem com outros utilizadores, as redes sociais permitem que estes se
tornem vendedores do produto e/ou servico devido a forte fidelidade que é desenvolvida

com a marca, atraindo assim mais consumidores.

Em suma, ndo ha como negar o crescimento das redes sociais e 0s seus beneficios para
os diferentes setores de negdcio. A acrescentar, as pessoas passam cada vez mais do seu
tempo online e é nestas plataformas que buscam conhecer as marcas, bem como o seu
leque de produtos e/ou servicos. Segundo M. Ferreira (2017), apesar das redes sociais ndo
serem uma novidade, a sua utilizacdo apresenta desafios constantes, o que requer
capacidade de adaptacdo. E fulcral que as empresas interiorizem a importancia das redes

sociais nas a¢fes de comunicacgdo para que consigam garantir o seu espaco digital.

1.3.1- Copywriting

Com o crescimento do marketing digital, o copywriting tem vindo a ganhar destaque e
relevancia, tornando-se uma habilidade fundamental que auxilia as organizaces a
conquistarem clientes leais através dos canais de comunicacao. A facilidade com que se
acede a informac&o de qualquer produto e/ou servigo faz com que 0s consumidores sejam

bombardeados com estratégias de comunicagdo que tentam captar a sua atencao. Por isso,
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um copy com valor e mensagem ¢é fulcral para ficar a frente dos concorrentes. Para Bly,
a melhor forma de compreender o valor do copy “...é visitar um website a escolha e tirar
tudo, como o design. Observa-se que apenas sobram as palavras e esta € a melhor forma
para se diferenciar no mundo online” (Bly, 2020, p.30).

Por conseguinte, define-se como copywrting o método que recorre as palavras adequadas
para comunicar com o publico, no intuito de o aliciar a determinada acdo (Maccedo,
2019). Esta técnica ajuda as empresas a produzirem contetdo valioso para os clientes,
sendo que, para além de todo o cuidado a volta das palavras, é importante escrever como
se fala, usando de forma equilibrada o estilo formal com o informal, tendo como objetivo
criar proximidade. No fundo, pretende-se comunicar a mensagem certa de uma forma

memoravel e impactante (C. Ferreira, 2020).

A producdo de texto é uma excelente maneira de criar e manter relacionamentos organicos
com o publico-alvo, possibilitando a oportunidade de conceber um posicionamento de
marca otimizado na mente dos consumidores, uma vez que 0S MesMOS ja nao se
contentam com a publicidade tradicional, considerada invasiva (Maccedo, 2019). Esta
técnica, que ajuda a demonstrar o valor da marca, conjuga ferramentas intangiveis, como
as palavras e os sentimentos, para alcancar um objetivo, conduzindo o leitor pelos

“degraus da leitura” ao pensamento, sentimento e atuag¢ao (Albrighton, 2013, pp.5-6).

Para Bly (2020), o copywriting assenta em trés fatores, sendo eles a emocao, a anélise de
dados e a conformidade digital. Relativamente ao primeiro fator, o autor afirma que o
apelo ao lado emocional é uma estratégia que deve ser implementada no digital visto que
demonstra que a empresa ouve e atende as necessidades dos consumidores. Em relagédo
ao segundo fator, o autor salienta que os dados sdo a Unica fonte de verdade e que tornam
a segmentacdo e o targeting mais eficaz. Sobre o Gltimo fator, a conformidade digital
implica as diretrizes e normas dos motores de busca e redes sociais onde se pretende
exibir o contetdo. Bly menciona que a obediéncia excessiva resulta em textos fracos, pois
0 copywriter deve escrever a pensar como um consumidor, ao invés de escritor, de forma

a conseguir entregar os beneficios do produto e/ou servico através de palavras.

Na perspetiva de C. Ferreira (2020), a evolugdo da web permitiu que o copywriting se

desprendesse da sua ligagdo estreita com a publicidade e anuncios, relacionando-se agora
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com as redes sociais de forma mais frequente e rotineira, demonstrando os valores e
esséncia de um negdcio. Na mesma oOtica, A. Oliveira (2017) salienta que, apesar do
conteido visual ser mais apelativo para o utilizador, “...os copys (...) sdo essenciais ou

para o complementar ou reproduzir de forma clara o pretendido” (p.29).

Assim sendo, os copywriters devem adequar a escrita para conseguirem criar vinculos
duradouros. Para Assis (2022), ndo basta apenas informar ou recorrer a imagens
cativantes, é preciso utilizar o humor e a irreveréncia como ferramentas para captar a
atencdo do publico-alvo. A adaptabilidade do copy a diferentes redes sociais permite
alcancar mais de perto os seus leitores, que agora compreendem o conteudo e as formas
de escrita de uma maneira diferente. Por conseguinte, os copywriters sdo constantemente
desafiados a transformar produtos, através do recurso as palavras, em informacoes,

sensacoes e, sobretudo, experiéncias (C. Ferreira, 2020).

Assimilando assim a importancia do copy, torna-se igualmente essencial compreender
que h& um conjunto de técnicas especificas, palavras e vocabularios, para que o produto
final seja uma comunicacdo coerente e clara, e que a argumentacao suscite no consumidor
0 desejo e a vontade de tomar uma decisdo sobre um produto e/ou servigo. Maccedo
(2019) frisa que a decisdo pode nao estar exclusivamente associada ao ato de compra,
mas expressar-se como um contacto com a empresa, solicitacdo de um orgamento,

concordancia de ideologias ou assinatura de uma newsletter.

A nivel do planeamento do copy, Maccedo destaca seis passos até a producéo de um bom
texto (Maccedo, 2019):

1. Solucéo: € fulcral pensar em todos os factos e atributos do produto ou servico em
questdo, de forma que a verdade e a utilidade se cruzem apresentando, assim, o
elemento “solu¢ao”;

2. Gancho: para o autor “O gancho é como se fosse um anzol fisgando o leitor para
o texto” (Maccedo, 2019, para. 130), isto &, se o copy for bem estruturado o
consumidor ird proceder a acdo desejada através de acdes que o texto desencadeia;

3. Promessa: o copy deve ser visto como um compromisso para com o publico-alvo.

E o trabalho do copywriter fazer com que acreditem na promessa;
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4. Persona: definir uma buyer persona através de perfis criados para simular um
cliente real € uma excelente ajuda para criar um copy com valor;

5. Emocao: este aspeto deve estar incluido em qualquer copy para apelar ao lado
emocional e pessoal, tornando-se, em certos casos, o fator que leva a deciséo;

6. Estrutura: como supramencionado, a disposi¢éo de cada elemento apresentado

faz a diferenca na forma como o consumidor ira reagir.

Bly (2020) salienta que o copywriter deve perceber se 0 copy cumpre a promessa do titulo,
se é interessante, de facil leitura, plausivel, persuasivo, relevante e, acima de tudo, se
exige uma acdo (Bly, 2020). J& Maccedo (2019) afirma que a producgéo de texto esta
dividida em duas camadas. Na primeira camada encontra-se a relacdo dos factos e a
conjuntura que conduzem a criacdo do copy. Esta sustenta-se através de pesquisas de
mercado e questionarios. A segunda camada esta associada a utilizacao de frases, palavras
e conceitos que encaixam dentro da primeira camada, tendo por base pesquisas, feedbacks

e inputs de um produto.

E igualmente importante que o corpo de texto esteja estruturado e organizado por meio
de seccdes, frases curtas, palavras claras e livre de erros ortograficos. Bly (2020) alerta
que a medida que o texto do copy aumenta, 0 mesmo torna-se mais dificil de ler para os
consumidores e, por isso, dividir o texto em pequenas sec¢des ajuda a tornar a leitura
legivel, pois frases mais curtas sdo mais acessiveis. O aconselhado é terminar uma frase

assim gue o raciocinio acaba, o que facilita a compreenséo do texto.

Mas afinal, qual é o tamanho ideal de um copy? A Internet e os dispositivos eletronicos
tém vido a provocar uma reducdo na atencdo, como tal, € essencial ser conciso. Isto ndo
significa que o copy tenha de ser necessariamente curto. O importante ndo é guantas
palavras se deve escrever, mas sim que informacao € necessaria incluir no copy para que
cumpra o seu propasito. Bly (2020) menciona que tudo depende do produto e/ou servico,
ou seja, se o produto for um agrafador o copy deve ser curto visto que é um objeto que se
vende por si, mas no caso de seguros de vida ou carros de luxo, o copy pode ser mais

extenso gracas ao alto grau de envolvimento e emocao.

Para além de todas estas diretrizes sobre planeamento, estrutura e tamanho ha um

conjunto de aspetos a salientar sobre erros a evitar num copy. De acordo com Slaunwhite
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(2007), um dos erros mais frequentes é o copywriter focar-se em escrever algo inteligente
do que algo claro. Ainda segundo o autor, os erros ortograficos, a falta de coeréncia e a
desorganizacdo sdo bastante comuns. O mais importante € conseguirem manter a
consisténcia de forma a alcancar o publico desejado. No fundo, um bom copy € aquele
que cria impacto, desencadeia uma acdo e, sobretudo, faz um produto ou servigo

corresponder as necessidades do consumidor.

1.3.2 — Formula AIDA

O nome da formula deriva de um acrénimo que significa Atencéo, Interesse, Desejo e
Acdo (AIDA), e é umas das técnicas de copywriting mais conhecidas e que tanto pode ser
aplicada em produtos ou servicos (Hassan et al., 2015). Este conceito foi criado e
desenvolvido por EImo Lewis, no final do século XIX, para ilustrar as principais etapas
durante um processo de compra. Por conseguinte, Hassan et al. (2015) salientam que este
modelo possui trés niveis, sendo eles: (1) o nivel cognitivo é quando a atencdo do
consumidor pode ser atraida, (2) o nivel afetivo onde os consumidores demonstram
interesse na oferta e desejam saber mais e, por fim, (3) o nivel comportamental onde a

acdo toma lugar.

Atencao Interesse Desejo Acao

Figura 1 - Representacdo do modelo AIDA. Fonte: elaboragao prépria.

A aplicacdo do método implica o conhecimento da persona a quem o copywriter se vai
dirigir. Fatores como a idade e o estilo de vida influenciam o comportamento, logo, a
linguagem terd de ser diferente atendendo ao publico-alvo (Azam, 2008).
Compreendendo assim a relevancia do publico-alvo, torna-se importante explicar as

quatro etapas:
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1. Atencdo: para despertar a atencdo numa era repleta de informacéo é essencial
fazer uso da criatividade e inovagdo na mensagem a ser apresentada. Para Bly
(2020), o primeiro paragrafo deve ir ao objetivo principal ou conter um elemento
de intriga. Hassan et al. (2015) salientam a importancia de usar uma linguagem
comum aos consumidores e de cruzar o conteldo entre as redes sociais para atrair
mais utilizadores;

2. Interesse: para Hassan et al. (2015), esta fase deve ser natural, na medida em que
a passagem do estagio de atencdo para o de interesse s6 ocorre se 0 leitor assim
quiser. Nesta etapa e fulcral manter o potencial cliente envolvido sendo uma 6tima
oportunidade para introduzir os beneficios do produto ou servico, mostrando
imagens e revelando a solucdo para determinada necessidade;

3. Desejo: nesta etapa é essencial convencer o consumidor de que a empresa é capaz
de solucionar o problema ou a necessidade do consumidor. Isto ira criar uma
procura por parte dos consumidores (Bly, 2020). Estratégias como descontos e
ofertas especiais devem ser aplicadas nesta fase, sendo importante monitorizar os
canais digitais de forma a responder a comentarios e davidas (Hassan et al., 2015);

4. Acao: Dependendo do intuito com que o copy foi concebido, a acdo pode ser, por
exemplo, a conversao de um potencial cliente em cliente. O mais importante é
deixar bem explicito o caminho para determinada acéo, incluindo as informacées

de pagamento e entrega (Hassan et al., 2015).

Em suma, o modelo AIDA ajuda a definir e aplicar a estratégia de marketing, uma
vez que esta relacionado com o comportamento do pablico-alvo o que permite as
empresas estarem mais proximas dos consumidores. E um modelo que fornece
orientacdo para colocar em prética este método no mundo digital, essencialmente nas
redes sociais. A versatilidade deste modelo é benéfica para os profissionais da area
que conseguem utiliza-lo nas suas estratégias de forma a alcancar um determinado
objetivo (Hassan, et al., 2015; Pinto, 2020).
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Capitulo Il — Apresentacdo da Entidade Acolhedora

2.1 — A empresa

Fundada em 2008 por Jodo Dias e Diana Carvalho, a Zeni — Agéncia Criativa e Marketing
Digital dedica a sua atividade ao marketing assente em trés pilares: comunicagéo e
marketing, desenvolvimento, branding e design. Localizada em Vila Real, na Rua Cidade
de Portimédo n°7, a empresa € uma agéncia criativa com uma abordagem 360° nas areas
anteriormente mencionadas. O grande objetivo é a aproximacdo das marcas as ideias
criativas, aprimorando a comunicagdo com o0 recurso a diferentes técnicas de

comunicacgéo e metodologias diferenciadas para garantir uma boa sinergia de trabalho.

Jent

Figura 2 - Logo6tipo Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital. Fonte: Site (https://zeni.pt/)

2.2 — Missao

A Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital tem como grande misséo a transformacao
de ideias em realidade. Como supramencionado, pretende-se que exista uma proximidade
entre as marcas e as ideias criativas com a finalidade de criar solucdes de comunicacgédo
individualizadas e personalizadas, apresentando sempre a solugdo criativa que melhor se
adequa a cada marca. Para a empresa é muito importante manter uma perspetiva 360° do

marketing para a obtencgdo de resultados de exceléncia.
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2.3 - Visao

A Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital pretende ser reconhecida pelos seus
clientes e pelo mercado como uma agéncia criativa e inovadora, por conseguinte, a
cooperacdo com os clientes é fundamental para conseguir orienta-los para as melhores

decisdes de marketing.

2.4 — Valores
Orientacgo para o cliente

Capacidade e vontade de conhecer, descobrir e satisfazer as necessidades dos clientes,
prestando e assegurando um servigo de exceléncia, com solucBes personalizadas e

inovadoras.
Integridade

Todos os colaboradores regem-se por elevados parametros de transparéncia, honestidade,
dignidade e ética, contribuindo para o alinhamento da cultura organizacional que,

consequentemente, contribui para aumentar a confianca de todos os clientes.
Compromisso

Os clientes fazem parte da equipa e, por isso, 0 sucesso deles é o sucesso da empresa.

Como tal, a empresa compromete-se aos objetivos propostos através do respeito mutuo.
Respeito pela concorréncia

O relacionamento entre concorrentes pauta-se pela ética e respeito pela criatividade de

todos.

2.5 — Objetivos estratégicos

Os objetivos estratégicos devem ser claros e concisos de forma a ajudarem a empresa a
cumprir a sua missao e visao. Eis os objetivos da Zeni — Agéncia Criativa e Marketing
Digital:

e Aumentar a satisfa¢éo do cliente: Cooperar com o cliente de forma a satisfazer

as suas necessidades é um objetivo. Como tal, é essencial que exista empatia,
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compreensdo e teamwork. Através do aumento da satisfacdo dos clientes é
possivel que os clientes espalnem e recomendem a Zeni — Agéncia Criativa e
Marketing Digital a amigos, familiares e colegas de trabalho, sendo que a
fidelizacdo se torna mais facil.

e Elevar o reconhecimento e valor da empresa no mercado: Apostar na melhoria
dos processos internos € fulcral para o cumprimento deste objetivo. Através da
constante atualizagdo do conhecimento na &rea e na cooperagdo entre
colaboradores € possivel dar ao cliente um servico de qualidade e personalizado.

e Diversificar o portfolio de produtos e servigcos: Aumentar o leque de produtos
e servicos permite colmatar as diferentes preocupacfes dos clientes e,
consequentemente, alargar a carteira a prospetos. Na otica de 360°, pretende-se
fornecer um portfolio que englobe as principais areas do marketing.

e Modernizacao tecnologica: Investir na mais recente tecnologia faz parte ja do
corpo da empresa. Com este objetivo pretende-se acompanhar as mudancas, desde
hardwares a softwares, para que os clientes sejam servidos com o melhor que a

tecnologia oferece.

2.6 — Organograma organizacional

A Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital, atualmente, possui apenas dois
colaboradores definitivos, sendo eles os inauguradores da agéncia que trabalham todas as
areas de atuacdo da agéncia. Dependendo do volume e tipo de trabalho, a empresa realiza
parcerias com freelancers para preencher as necessidades de trabalho nas diversas areas
de forma a dar uma resposta de exceléncia aos clientes. O organograma abaixo
apresentado é uma excelente representacao da estrutura da empresa e permite visualizar,
de forma clara e rapida, os diferentes departamentos e respetivas func¢des, tornando mais

transparente para os clientes o workflow da agéncia.
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Zeni— Agéncia
Criativa e
Marketing Digital
1

Marketing e

7 Desenvolvimento Branding e Design
Comunicacao

Figura 3 - Organograma organizacional. Fonte: elaboragéo propria.

Eis as respetivas func¢Oes de cada departamento:

e Departamento de Marketing e Comunicacdo: Este departamento € responsavel
pelas auditorias da marca, benchmarking, estratégia de comunicacdo da marca,
estudo de naming, apoio ao registo da marca no INPI, plano de comunicacéo e
marketing, ativacdo de marca, gestdo de marca online e oflline, storytelling,
copywriting, Search Engine Optimization (SEO)/ Search Engine Marketing
(SEM), gestao de redes sociais, soluces de Customer Relationship Management
(CRM) e inbound marketing;

e Departamento de Desenvolvimento: Na vertente informatica, este departamento
trata da programacdo (software), desenvolvimento do website, mobile apps e
solucdes web responsive;

e Departamento de Branding e Design: Este departamento tem ao seu encargo a
area da publicidade, criacdo de contetdos, design editorial, retail design, point of
sale, branding, ilustracdo, packaging, motion design, producdo, fotografia de

produto e interface design.

2.7 — Servigos

A Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital possui trés areas de atuacdo, sendo elas,
consultoria em comunicacdo da marca, branding e design e marketing digital. As funcdes
dos departamentos supramencionados sédo enquadradas mediante as areas de atuacdo de
interesse por parte dos clientes. A titulo de exemplo, o pedido de desenvolvimento de um

website exige uma colaboracédo entre os trés departamentos, sendo que o de marketing e
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comunicagdo trata do copy do website, o departamento de desenvolvimento fica

encarregue da programacdo e o de branding e design do aspeto visual do mesmo.
Mediante o necessario, o talento e conhecimento dos colaboradores da Zeni — Agéncia

Criativa e Marketing Digital chega-se ao produto final.

R. Cidade de Portima

2.8 — Localizacao
A Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital é uma empresa sediada em Vila Real na

Rua Cidade de Portimao, n°7.
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Figura 4 - Mapa da localizagéo da Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital. Fonte: Google Maps

Figura 5 - Fachada da loja da Zeni — Agéncia Criativa e Marketing
Digital. Fonte: Google Maps.
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Capitulo 111 — Atividades realizadas

O trabalho foi desenvolvido na empresa Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital,
com sede em Vila Real. Estava previsto que 0 estdgio comecasse dia 6 de setembro,
contudo, 0 mesmo so teve inicio dia 20 de setembro, o que alterou a data final para o
cumprimento das 960h estipuladas. No diagrama de Gantt abaixo, encontra-se ilustrado a
alteracdo das datas que coincidiu também com a entrada de novos projetos na empresa

dos quais a estagiaria iria fazer parte.

Nome da empresa - Zeni

Responsavel pelo estagio - Diana Carvalho

Inicio Horas Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio

Descrigdo do marco

Progresso

Data prevista 06/09/2021 18/03/2022

Data de inicio - 20/09/2021 13/05/2022  966h

Figura 4 - Diagrama de Gantt Agil. Fonte: elaboragéo propria.

Desde o inicio que a empresa fez sentir a estagiaria como um membro da equipa e um
elemento valioso, ndo s6 para a estrutura, mas também para a concretizacdo dos projetos
aceites pela agéncia. O principal objetivo do estagio foi de conjugar a area da licenciatura,
a comunicacao, com o mestrado em marketing. Por conseguinte, as atividades atribuidas
tiveram em atencdo este aspeto e a atividade mais trabalhada foi, sem duvida, o
coypwriting para as redes sociais. As tarefas foram realizadas para trés clientes, sendo

eles, uma agéncia de viagens — a Tribos (incluindo a marca Tribos Tours), uma entidade
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de formacéo e prestacdo de servigos denominada de Temas Cruzados e, por fim, uma

empresa intermediaria de crédito e mediadora de seguros, a Libera.

A gestdo de projetos foi realizada através da plataforma Trello, e foi pela mesma que a
entrega final de todos os documentos aconteceu, como comprova a figura 6 (ver apéndice
5 para uma melhor visualiza¢do). A grande vantagem da utilizacdo desta plataforma é a

organizacdo de tarefas, a facilidade de sincronizacdo e a visualizacdo dos projetos

divididos em tarefas e ac0es.

# @M Trello Areasdetrabalho v  Recente ~  Marcado com estrela v Modelos v Criar Q Pesquisar @ 4 BF

> ZENI ¢ | & Visivel 3 Area de trabalho ~ Power-up do Calendério <7 Power-Ups  # Automagio = Fitro | | B, JDo 2, Compartilhar IS

Tribos Tribos Tours Temas Cruzados Libera > Libera Website

Plano de Comunicagio Marga Plano de Comunicagio Plano de comunicagio Visio geral des menus

@1 é:2 @1 @ &1

Plano Marketing Abril Taxonomia - Anélise concorrencial NICE - Concorrentes Home e Footer
@1 @2 @1 é1 @1

Ideias Ativacio de Marca Maio Taxonomia - Temas Report naming —
Formulario Crédito
@1 @:? @1 @1 -
B Este cartdo € um modelo. =
Calendsrio Tribos Nao Usado Junho Copy apresentagio Taxonomia - Anslise concorrencia i
Formulério Candidatura
= @1 @2 @1 @1
@1
Tribos - Janeiro Julhe Copy Dicas Taxonomia - Libera i
Formulario Contacto
&1 é:2 &1 @1
&1
Tribos - Fevereiro Agoste Copy Servigos Copy Dicas
g pysene o Copy HOME
@1 é:2 @1 @
A

Trihos - Marcn Satembrn Temac - Ahril Conv Servicne
+ Adicionar um cartio =] t+ Adicionar um cartio a + Adicionar um cartio

+ Adicionar um cartio t+ Adicionar um cartio

Figura 5 - Organizac&o das tarefas no Trello.. Fonte: Trello

Todo o trabalho desenvolvido foi sempre validado pela Diana Carvalho, a orientadora de
estagio, sendo que o produto final era revisto e, se necessario, alterado pela mesma. As
guidelines, a orientacdo e acompanhamento foi igualmente realizado pela Diana, como
tal, todo o trabalho desenvolvido pela estagiaria seguia as diretrizes da orientadora. Com
0 objetivo de dar a conhecer as atividades realizadas de forma clara e concisa, foi criado
a tabela abaixo, onde se encontram discriminadas as tarefas concretizadas e o

enguadramento nas areas de intervencao.

Tabela 2 - Atividades realizadas na Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital. Fonte: elaboracdo propria.

Area de intervencéo Atividades realizadas

Plano de Comunicacdo e Marketing e Plano de Comunicacéo Integrada

de Marketing;
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e Criacdo da estratégia de
comunicagédo e marketing dos trés
clientes;

e Benchmarking — destacar os
clientes da concorréncia através
da andlise de praticas de outros
players no mercado para alcangar
o fator diferenciador;

e Conhecer os diferentes publicos-
alvo e, posteriormente, personas;

e Perceber as vantagens
competitivas;

e Analise PEST,;

e Ativacdo de marca.

Redes Sociais e Taxonomia dos conteudos (linhas
editoriais para a Temas Cruzados
e Libera);

e Copywriting para as redes sociais
(Facebook, Instagram e
LinkedlIn);

e Calendarizacdo em excel dos

posts.

Website (apenas para a marca Libera) e Criacdo da visao geral dos menus
(home e footer incluidos) em
mapas mentais;

e Copywriting do website;

e Criagdo de um formulério de

crédito, um de candidatura e um
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de contacto também em mapas

mentais.

Estudo de naming e Naming report para a Libera e
para potencial marca (nome

confidencial).

3.1 — Plano de Comunicacgédo e Marketing

O plano de comunicacdo é um documento estratégico que permite as empresas serem
competitivas no mercado uma vez que o planeamento e 0 pensamento estratégico séo
essenciais para a comunicacao (Tavares et al., 2005). Por outro lado, o plano de marketing
engloba todos os fatores desta area, sendo que a comunicagdo e 0 marketing
complementam-se e fundem-se numa estratégia global importantissima para as

organizac0es (Fritzen, 2012).

Por conseguinte, a gestdo destas duas areas tornou-se mais dificil devido a evolucéo do
mercado, das tecnologias de informacéo e dos canais digitais e, desta forma, surge a
comunicacdo integrada de marketing que ressalta a importancia de trabalhar a
comunicacgéo e o marketing em conjunto, dando lugar a um documento que compila todas
as informacOes necessarias destas disciplinas permitindo uma comunicacdo e uma
estratégia coerente (Gouveia, 2021). Para Marques, “Se ndao houver uma estratégia

definida, todos os caminhos estdo certos, porque ninguém sabe para onde quer ir!”.

(Marques, 2019, p.25).

Fritzen (2012) salienta que nenhum plano deve ser uma versao copiada de outros planos,
mas sim, ser adaptado e ajustado de forma a agregar as caracteristicas de cada empresa.
Desta forma, dos trés clientes que foram trabalhados, apenas a marca Tribos possui um
plano de comunicacdo e um plano de marketing, pois rapidamente a estagiaria assimilou
a importancia de trabalhar as duas areas para que a informacdo ndo se duplicasse e a
estratégia fosse mais coerente, eliminando assim dispersdes em termos de objetivos,
politicas e opgOes estratégicas. Como tal, as marcas Temas Cruzados e Libera possuem

um plano de comunicacdo integrada de marketing.
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Apesar disso, a composi¢do do plano de comunicacdo da Tribos é semelhante a do plano
de comunicacdo integrada de marketing. A estrutura do plano da Temas Cruzados e da
Libera é bastante semelhante. Contudo, para uma melhor percecdo, segue-se uma
estrutura dos planos de comunicacdo e comunicacdo integrada de marketing dos trés

clientes com os pontos em comum:

1. Estado da arte — permite enquadrar o cliente com informacéo atual da area de
negocio e explana como a comunicacdo e o marketing favorecem a empresa
ajudando-o nas tomadas de decisoes;

2. A empresa, missao e valores — enquadramento da posicao atual da organizagéo;

3. Analise Situacional —engloba a anélise SWOT e a analise dos fatores de Politica,
Economica, Social e Tecnologica (PEST);

4. Pesquisa de mercado — assimilar as tendéncias do mercado para as englobar na
estratégia, de forma que 0s passos seguintes sejam dados em seguranca;

5. Personas — a criagdo de um consumidor ficticio, apos a pesquisa de mercado com
dados geogréaficos, demogréaficos e habitos de consumo, permite a empresa
colmatar as suas necessidades com maior precisao;

6. Opcoes estratégicas — analise mais aprofundada a nivel concorrencial;

7. Ativacdo de marca — intencdo de acionar estratégias criativas para aumentar a
visibilidade e notoriedade da marca, bem como o estreitamento de

relacionamentos e angariacdo de novos clientes.

E importante frisar que o plano da Temas Cruzados e da Libera englobam as politicas de
marketing bem como o plano de acéo e implementacdo das mesmas, em conformidade
com os objetivos de marketing. A acrescentar, a analise SWOT e concorrencial engloba
a posicao das marcas nas redes sociais e a analise das estratégias digitais dos concorrentes.
A titulo de exemplo, tendo em conta que a marca Libera é de seguros e créditos, analisou-
se a estratégia e imagem visual de concorrentes como a DS Intermediarios de Crédito e a
MaxFinance. Através desta analise percebeu-se quais aspetos eram fulcrais para a Libera
e onde a empresa poderia inovar. O mesmo processo foi feito para a comunicacao offline

quando se pensou em estratégias de ativacdo de marca.
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J& o plano de marketing da Tribos possui um enquadramento tedrico, incluindo a vertente
digital, para que o cliente possa estar ciente dos conceitos e multiplas estratégias que a
Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital poderia implementar. Segue-se um briefing
com a imagem projetada da empresa, a analise externa digital e a analise SWOT, sendo
que as personas definidas anteriormente no plano de comunicagdo mantiveram-se. Segue-
se a definicdo das estratégias com os objetivos de marketing offline e online assente nos
critérios SMART abordados na revisao teorica.

Ainda na estrutura do plano de marketing da Tribos delineou-se o posicionamento da
marca e, por fim, para a implementacao das taticas recorreu-se a estrutura Reach (criar
awareness em torno da marca maximizando o alcance), Act (criar formas de persuadir
clientes ou leads), Convert (fazer com que nesta etapa de tomada de decisdo 0s
consumidores deem o proximo passo) e Engage (desenvolver um relacionamento a longo-
prazo) (RACE).

Para finalizar, uma atividade realizada pela autora em todos os planos para todos os
clientes foi o benchmarking, palavra que advém de benchmark, que por sua vez traduzida
significa referéncia. Esta tarefa baseia-se na ferramenta para elaborar uma pesquisa entre
empresas do mesmo setor, analisando assim, 0s produtos, processos, Servicos e
estratégias. Isto permite identificar os fatores mais importantes e onde os clientes podem
ir buscar a sua vantagem competitiva, uma vez que 0S concorrentes servirdo de
“benchmark”, ou seja, sdo uma referéncia para eventuais iniciativas de marketing que

visam aprimorar a posi¢do da empresa no mercado aumento a sua receita.

3.2 — Redes Sociais

No a&mbito das redes sociais foram desenvolvidas atividades como a taxonomia dos
conteudos, o copywriting e a calendarizacdo do mesmo. Todo este trabalho de backoffice
foi realizado através das guidelines fornecidas pela orientadora de estagio. De acordo com
Marques (2019), a criacdo de conteudos atrativos € fulcral para o sucesso da estratégia de
marketing digital, caso contréario, torna-se mais dificil em captar e manter a atencdo. Para

13

o autor, a “...maioria das publica¢des ndo deve ser comercial, mas contetidos que

interessem verdadeiramente a sua audiéncia” (p.132).
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A definicdo da taxonomia dos conteldos é a criagdo de linhas editoriais onde é definido
que tipo de contetdo sera divulgado tendo em conta o pablico-alvo e os seus interesses.
E neste documento que também fica mencionado a escolha das redes sociais para cada
tipo de contetido e a importancia do mesmo para o cliente. A escolha das linhas editoriais
teve em conta a estratégia concorrencial digital, ou seja, que conteldos os concorrentes
publicavam e que o publico-alvo interagia e recebia bem. Segue-se um exemplo de uma

taxonomia dos contetdos realizada pela estagiaria para o cliente Libera.

TAXONOMIA DOS CONTEUDOS

ESTA SECGAO ASSEGURA A UNIFORMIDADE E RECORRENCIA DE TODOS 05 TEMAS A SEREM ABORDADOS E & SUA
DIFERENCIAGAO FPOR REDE SOCIAL

DICAS,-‘E)(PLIE:AI;ﬁES
Melherar a relacao dos seguidores com a marca e criar riqueza de contetdo

floloke]

DIVULBAGE\D DOSs SERVICOS
Dar a conhecer os servigos da empresa e de que forma sao uteis para a audiencia

[floke]in]

FRASES SOLTAS
Criagao de dinamica e do lado humano da empresa nas relagdes com o cliente

0B ®

PERGUNTAS E RESPOSTAS
Aumentar a literacia sobre o setor e demonstrar que a empresa ouve o cliente

flo]in ke

TESTEMUMNHOS
Mastrar a satisfagdo dos clientes para aumentar a credibilidade e confianca da marca

0O0GC

LEIS

Informar o cliente sobre novas leis ou alteragfes de taxas fex: Diploma de “direlta ao
egquecimente” no erédito gue entre em viger ne dia 1 de janeira)

£ IO[o]in]

Figura 6 - Taxonomia dos Contetdos da Libera. Fonte: elaboracao propria.
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O copywriting foi, sem dlvida, a tarefa mais trabalhada pela estagiaria. Tendo em conta
as linhas editoriais de cada cliente, foi desenvolvido o copy para todos 0s meses até ao
final do ano, exceto para a marca Tribos, pois sendo uma agéncia de viagens, o copy era
realizado mensalmente pois em cada més havia destinos de viagem especificos que a
cliente divulgava e, por conseguinte, o resto do contetido era alusivo a esses destinos.
Desta forma, o copy seguia 0 modelo AIDA, anteriormente explicado. Assim, pretende-
se sustentar a producdo de texto numa técnica que permita alcancar resultados.

Esta atividade foi bastante desafiadora e trabalhosa pois, muitas das vezes, o copy inicial
foi alterado de modo a chegar-se a um texto que cumpria todos os requisitos. Esta
correcdo constante permitia que o copy se mantivesse atualizado, coerente e interessante
seguindo, ndo sO as diretrizes para uma boa producdo de texto, mas de forma a
acompanhar as tendéncias do mercado. No fundo, o que resulta hoje, pode néo resultar
amanha. E, sem ddvida, uma tarefa que exige uma revisio constante e que era sempre
validade pela orientadora e, de seguida, pelo cliente que também dava as suas proprias
sugestdes. Segue-se trés exemplos de publicacdes com copywriting desenvolvido pela

autora (ver anexos 4, 5 e 6 para uma melhor visualizagéo).

Acesso para visualizar no Facebook: https://www.facebook.com/tribos.pt/photos/pb.100063645535790.-
2207520000./900652673924014/?type=3;
https://www.facebook.com/temascruzados.prestacaodeservicosformacao/photos/a.894342437254703/560
6973259324907 e https://www.facebook.com/grupolibera.pt/photos/170495122203291.

Tribos - Agéncia de Viagens
15 de dezembro de 2021 as 11:01- Q
S~ Estas curios@ em saber como podes poupar nas
. viagens? Entdo este post € para ti. Eis algumas
dlccs pcra dicas que podes seguir na tua proxima viagem:

Y -~
<5 '

poupAREs S Evita comer em éareas turisticas. Podes optar
N por street food ou um restaurante mais pequeno

em VIAGENS e local.

Utiliza transportes publicos para te

deslocares. Ha sempre diferentes tipos de ofertas

que se adequam as tuas necessidades.

Evita utilizar o cartdo de crédito. Ha paises

que cobram taxas avultadas.

Visita somente o que desejas! N&o precisas de

percorrer todos 0s museus para ficares a

conhecer a cidade.

Toma atencéo aos souvenirs. As melhores

recordagdes sdo as memdrias que trazemos

connosco.

E tu? Tens mais alguma dica? Diz-nos!

#ExploreTheWorld Ver menos

@ Escreve um comentario. © e @

Figura 7 - Copywriting da Tribos. (Fonte: Face
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Temas Cruzados Consultoria
Formagdo

11 de setembro as 12:02 - &

Inovagdo e metamorfose. Estas palavras

.
Unidos alcancamos _
caracterizam o que tanto ansidvamos com este
o progresso projeto: dar resposta a exigéncia do mercado.
Ll

Queremos estar a sua altura. Mantemos os
nossos valores e compromissos para consigo.
Esta transformagéao deve-se a si, a vontade de
querermos fazer mais e melhor.

Mudamos a imagem, mas o que nos move
mantém-se: vocé. &

#temascruzados #inovacdo #mudancas
#desenvolvimentoprofissional

TEMAS
1) cRUZADOS

Figura 8 - Copywriting da Temas Cruzados. (Fonte: Facebook)

Libera
30 de julho - @

Transferir o seu crédito habitacao € um processo
menos burocratico do que contratar um novo
empréstimo e que ajuda a aliviar a carteira. A
nossa equipa especializada ird encontrar as
melhores vantagens do mercado sem comissoes,
custos ou taxas! &

Transfira o seu
Credito |
Habitagao |

sem custos e comece ja a poupar!

& Entre em contacto connosco e saiba como
pode iniciar este processo!

#libera #liberacréditos #transferénciacrédito
#créditohabitacao #liberafinancesolutions

ssssssssssssss

Figura 9 - Copywriting da Libera (Fonte: Facebook)

Ainda nesta vertente, a estagiaria ficou encarregue da calendarizacéo, dia e hora, em que
as publicacBes sairiam, pois ap0os a validacdo do copy, o departamento de Branding e
Design tratava da imagem que acompanhava o texto, sendo que os dois se interligavam,
ou seja, o consumidor ao visualizar a imagem deve ter interesse em ler o texto. Para a

calendarizacéo, a autora apoiou-se em dados estatisticos fornecidos pela Sprout Social,
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uma ferramenta de gestdo e inteligéncia de redes sociais. A calendarizacgdo era feita em

ficheiro excel, como ilustra a figura 12 (ver apéndice 9 para uma melhor visualizagao).

Guardar Automaticamente @ ) [F] € ~ s Mar_Corrigido_Libera £ procursr (Alt=Q)

ficheiro  Base Inserir EsquemadaPgina Formulas Dados Rever Ver Ajuda  Acrobat I Comentdrios % Partilhar

g & Colior dn YA - Geral
Cotar 1B I .

1 o [ [

Figura 10 - Calendarizacdo do més de marco da Libera. Fonte: elaboracéo propria.

Estes ficheiros de calendarizagdo em excel eram utilizados internamente entre os
colaboradores da Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital, sendo que para o cliente
era enviado um documento em formato pdf, com todas as informacdes (taxonomia, dia,
hora e copy) para que a leitura e compreensdo do documento fosse mais clara. Como
supramencionado, a calendarizacdo sustentada nos estudos realizados pela Sprout Social,
poderia sofrer alteracdes apds andlise de insights e outras métricas fornecidas pelas redes
sociais, apenas acedidas pela orientadora de estdgio por serem consideradas dados
confidenciais de clientes. Por conseguinte, a autora baseou-se nesses estudos
mencionados, pois cada plataforma tem os seus proprios beneficios, e dependendo dos
objetivos e do publico, torna-se importante saber quando postar para conseguir um maior
alcance. Desta forma, segue-se 0s melhores horarios fornecidos pela Sprout Social em
2022 (Keutelian, 2022 in Sprout Social).
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Facebook Global Engagement sproutsocial
«  HHE HNEEEEEEEN N
~  HEN HNENNRENENEEN
e lll lllllll [ ]
i ANEEEEENENN BB

" lllllIlIIIIlll
s HNER

21 2 3 456 7891 M12123465¢67388910M1

AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Figura 11 - Melhorar horéario para postar no Facebook. Fonte: Keutelian, 2022 in Sprout Social.

Instagram Global Engagement sproutsocial

ver C“HNNENENNEEEEEET

sun EENNNEEEEN B
121 2 3 45 6 78 91011221 2 3 456 7 8 910N
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Figura 12 - Melhor horario para postar no Instagram. Fonte: Keutelian, 2022 in Sprout Social.

LinkedIn Global Engagement sproutsocial

er CHNENNREERSENS
s EENEENEENENREEEEN
e ol [T
s A NNNNENEEEER AR
g CHEENREERER

21 2 3 45 6 78 91MM121 2 3 456 7 8 9 1001
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Figura 13 - Melhor horario para postar no LinkedIn.Fonte: Keutelian, 2022 in Sprout Social.
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3.3 — Website

A presenca das empresas no espaco digital tornou-se imprescindivel para a difusdo de
informac&o apoiada pelo conjunto de novas ferramentas que permitem alcancar um vasto
publico (Faria, 2014). O website é, sem davida, um forte canal de comunicacdo que ajuda
0s consumidores a compreenderem a organizacdo. Para Tian (2008), esta plataforma
facilita a presenca de uma organizacdao no mercado, dado que a web é mais barata e mais

rapida tornando as decisfes, processos e respostas mais eficientes.

Numa estratégia digital, os canais de comunicacdo devem, de algum modo, estar
integrados com o website da empresa, seja um portal informativo, um blog ou uma loja
online. E fundamental ter um website dado que este funciona como uma espécie de cartdo
de visita que reflete a credibilidade da organizagéo. A acrescentar as suas vantagens, esta
plataforma permite indexar resultados nas pesquisas, ser procurado quando 0s
consumidores pretendem obter mais detalhes, auxilia no controlo de dados e é 0 mais
indicado para receber trafego de campanhas de publicidade e retargeting (Marques, 2019,
p.46).

O cliente Libera foi o Unico que precisou de ter as redes sociais e 0 website criado de raiz,
pois os restantes clientes ja possuiam, sendo que para a Temas Cruzados foi criado uma
nova imagem e, consequentemente, o website sofreu alteracbes mas com a informacéo
anterior. Desta forma, era necessario pensar em diversos aspetos, Como 0s menus e 0 que
constaria em cada menu. Nesta etapa, a analise concorrencial digital permitiu perceber
quais os aspetos chaves que deveriam ser adaptados ao site do cliente, bem como, aspetos

diferenciadores, mas que fossem relevantes na 6tica do consumidor.

Por conseguinte, através do programa XMind — Mind Mapping Software, a estagiaria
desenvolveu o home e o footer do site. Os mapas mentais facilitam a compreensdo de
questdes complexas, mas também ajudam em termos de organizacdo de informacéo e
respetivas conexdes. Na figura 16 encontra-se a proposta da visao geral dos menus e nas
figuras 17 e 18 encontra-se 0 home e o footer para o website do cliente (ver apéndice 10,

11 e 12 para uma melhor visualizacéo).
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Quem Somos | Pigina que descreve a empresa, a sua histéria e equipa

Crédito Pessoal
Crédito Automével
Créditos
/ Crédita Habitagao

/ Servios | = Transferéncias de Crédita

Sequro Automével
Segures Sequro de Vida

Sequro Acidentes Pessoais

Red Nimero de lojas em Portugal da empresa. Nesta pagina pode
e conter um formuldrio de contacto

Visdo Geral de Menus

Explicar  forma de negécio
(https://dsicredito.pt/opertunidades-de-carreiraf).
. Oportunidade de juntar-se 3 equipa da Libera. Colocar um
Oportunidades de Carreira formulério de candidatura

Angariador de Negéeios.

Diferentes artigos com temas relacionados & érea de
neqbeios da Libera. E il para eriar sequidores, fomentar o

Blog/Artigos interesse, melherar a relagao dos sequidores com a marca e
aumentar a riqueza de conteddo,

. Formulério de Contacto
Mapa de Lacalizagdo
Facebook
-
Instagram

Figura 14 - Visao geral dos menus para o website da Libera. Fonte: elaboracao prépria.

. - Peguena apresentacdo da empresa e objetivos. Vantagens
- slide Apresentacdo | - . dosservicos

Simulag@es de Crédito Automadvel ou Cédito Habita¢ao. Pode-
Simulador se incluir a simulagdo de seguros sendo que o visitante
escolhe o tipo de simulagdo

Reviews 0O que dizem de nés
m Parceiros de Negécio Mostrar os parceiros de confianca
‘( Perguntas FrequenteleAQs )—7,, Esclarecer o publico sobre perguntas gerais

Figura 15 - Home para o website da Libera. Fonte: elaboracdo propria.
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Politica de Privacidade
Termos e Condigdes

Livro de Reclamacdes

FOOTER Hordrio de Funcionamento

Colocar informag&es como o nimero de registo no Banco de

Informacdo Relativa a Atividade de Portugal (ver: https://maxfinance.pt/Informacao ). Colocar
Intermediério de Crédito ndmero de apolices, mutuantes e centro de resolugéo de
conflitos
Facebook

Redes Sociais
Instagram

Figura 16 - Footer para o website da Libera. Fonte: elaboragéo propria.

No copy, desenvolvido para o website, a autora procurou ter o mesmo cuidado na
linguagem, recorrendo de novo ao modelo AIDA para que a escrita contivesse as
palavras-chaves essenciais do setor de negdcio do cliente, evitando assim palavras dificeis
de ler ou demasiado técnicas. O objetivo é que a comunicacdo do site seja clara e eficiente
e, conjugada com o aspeto visual do departamento de Branding e Design, se alcance uma
estrutura comunicativa capaz de aliciar o consumidor. A figura 19 (ver anexo 10 para uma
melhor visualizacdo). exemplifica o trabalho da estagiaria publicado no website da Libera.
Os formulérios de crédito, candidatura e contacto desenvolvidos em mapas mentais ndo

se encontram aplicados no site.

o CREDITO SEGUROS CONTACTOS

FINANCE SOLUTIONS

Conheca as vantagens de
ser nosso cliente!

Servico personalizado

Ouvimos as suas preocupacées e necessidades
e encontramos a melhor solucéo adequada a s
Profissionalismo

Contamos com uma equipa altamente

qualificada, dotada de uma vasta experiéncia no
setor, com know-how de varios anos de atividade
para Ihe expor minuciosamente a oferta perfeita

parasi

Compromisso e exceléncia

Oferecemos um servigo focado no cliente, com

os seus interesses em primeiro plano,

incrementando assim uma relagao duradoura

Precisa de mais motivos?
Fale connosco!

Figura 17 - Copywriting no website da Libera. Fonte: https://grupolibera.pt/
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3.4 — Estudo de naming

O naming é um processo que visa delinear a identidade linguistica de uma empresa sendo
uma parte vital para o sucesso da comunicacdo institucional visto que deve representar a
organizacdo e aquilo em que ela acredita. Ao contrario da imagem que pode mudar ao
longo do tempo, 0 nome deve ser cuidadosamente escolhido, e, assim, contribuir para dar
uma forca inerente a marca (Kohli & LaBahn, 1997). E uma tarefa que requer atencéo a
aspetos como a disponibilidade do nome e dominio, ao facto do nome ter de ser original
mas memoravel, tomar em conta o significado das palavras em todos os idiomas e possuir

uma motivacao afetiva, isto é, possuir um background com significado.
Os estudos de naming desenvolvidos possuem a mesma estrutura, sendo ela a seguinte:

1. Anélise concorrencial: engloba concorrentes a nivel local e nacional;

2. Fundamento: o background que vai dar sustento ao nome. No caso da Libera, o
seu significado advém do verbo liberar que significa desobriga, livra, libertar e
tornar livre. Assim, o nome Libera, tendo em conta o tipo de servigo, € uma forma
de cumprir com os objetivos da empresa: a facilidade de acesso ao crédito, ou seja,
o fato a medida que o cliente precisa. Assim a libertacao bancéria e financeira é o
mote para 0 novo nome escolhido;

3. Implicagdes do nome/sinGnimos: nesta etapa coloca-se quais 0s sindbnimos do
nome a escolher;

4. Disponibilidade na web: é importante perceber se 0 dominio com o nome ja se
encontra registado;

5. Conotacgdes negativas: fazer um estudo linguistico nos diversos idiomas para
perceber se existe alguma conotacao negativa;

6. Caldo ou derivacOes: pretende-se que do nome ndo advenha alguma palavra em
“calao”;

7. Facilidade de pronancia: compreender se existe alguma hip6tese de o nome ser
mal pronunciado e, consequentemente, afetar a imagem da empresa. No caso da
Libera existiu alguma preocupacdo com a vogal “I”” pois pretende-se que 0 nome

seja pronunciado como “LIBERA” e nio “LIBERA”;
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8. Classificacdo de Nice-INPI: 0 nome e o log6tipo devem ser registados de acordo
com a classificacio de NICE que carece do parecer do cliente. E-lhe proposto
algumas classificacGes que se enquadram no setor de negocios;

9. Andlise de semelhanca por nome: através dos registos no INPI, a autora
elaborou uma anéalise de semelhanca pelo nome. No caso do cliente da marca
Libera j& havia esse nome registado com as categorias de NICE propostas, como
tal, prop0s-se que o registo fosse efetuado sob o nome “Libera Finance Solutions”;

10. Andlise de semelhanca fonética: ainda no INPI é possivel obter resultados de
nomes que se encontram registos cujos tem um nivel de percentagem de
semelhanga fonética. No caso do nome Libera os resultados, a titulo de exemplo,
foram “Lybera”, “Libra” e “Linera”;

11. Conclus6es: esta ultima etapa pretende fazer um resumo dos aspetos anteriores

para concluir se, efetivamente, 0 nome € ou ndo uma boa opc¢éo para o cliente.

Como mencionado no organograma institucional, o departamento de marketing e
comunicacgdo da Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital presta apoio ao registo de
marca no INPI, tratando assim das burocracias que o processo implica fornecendo

acompanhamento aos clientes, sendo que, em cada etapa, o parecer final &€ sempre do

cliente.
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CONCLUSAO

Atualmente é cada vez mais dificil para as empresas destacarem-se visto que 0 mercado
se encontra saturado, dai a valorizacdo crescente das areas da comunicacdo e do
marketing como pilares imprescindiveis ao crescimento sustentavel das organizacgdes. O
fluxo de inovagéo permite estimular um vasto leque de oportunidades que sdo fomentadas
pelo conjunto de ferramentas de comunicagéo digitais ao dispor, como as redes sociais,

que, através da Internet, permitem estabelecer uma comunicagao de one-to-many.

As empresas necessitam de trabalhar constantemente as redes sociais, através de planos
de comunicacdo e de marketing, onde é possivel tracar objetivos que os canais digitais
ajudam a cumprir. Se a tecnologia esta presente diariamente no quotidiano dos
consumidores torna-se fulcral que as empresas sigam uma estratégia digital para
conquistarem os consumidores que anseiam por informacao, experiéncias e respostas
instantaneas. Técnicas como 0 copywriting revelam-se essenciais e vantajosas neste
aspeto, uma vez que um copy bem estruturado possui uma grande influéncia nos

processos da jornada do consumidor e tomada de decisao.

Este relatorio descreve o trabalho realizado na Zeni — Agéncia Criativa e Marketing
Digital, que toma a forma de uma experiéncia que me permitiu testar os meus proprios
conhecimentos, conhecer dinamicas e realidades profissionais diferentes e enquadrar-me
num ambiente de trabalho em equipa. Por conseguinte, sinto que os objetivos propostos
foram cumpridos e que o meu trabalho foi uma mais-valia para a agéncia. As atividades
delineadas permitiram que as minhas areas de formacédo se interligassem de forma a
fortalecer as minhas competéncias técnicas. Contudo, uma das limitacdes as atividades
realizadas foi 0 acesso as métricas, que por serem confidenciais, eram apenas acedidas e
analisadas pela orientadora. Por conseguinte, todo o trabalho foi realizado a luz da analise

e perspetiva da mesma.

Em suma, acredito que o referencial teérico espelha as atividades realizadas e que contém
as informacgdes e conceitos fundamentais para a compreensdo clara deste trabalho.
Contudo, revelou-se dificil encontrar artigos relevantes e atuais sobre a comunicacao

digital, copywriting e 0 modelo AIDA. No futuro, recomenda-se explorar teoricamente a
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vertente do copy e como 0 modelo AIDA se aplica nesta técnica através de um caso
pratico.

E fundamental dar continuidade ao trabalho realizado pois as estratégias digitais
necessitam de uma revisao constante devido as mudancas frenéticas proporcionadas pelo
mundo digital.
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APENDICE 1. Compilago de estruturas de planos de marketing.

Westwood (1996)

8- Introducéo;

9- Sumaério executivo;

10- Analise da situacdo (historico de
vendas, mercados estratégicos e
produtos principais);

11- Objetivos de marketing;

12- Estratégias de marketing;

13- Cronograma;

14- Atualizagéo de procedimentos.

Kotler (2002)

8- Sumario executivo (deve conter 0s
objetivos principais);

9- Situacdo de marketing atual;

10- Anélise de oportunidades e
problemas;

11- Objetivos;

12- Estratégia de marketing;

13-Planeamento de acOes (estratégia
de marketing);

14- Controlo.

Wood (2015)

9- Sumario executivo (andlise dos
objetivos principais);

10-Situacdo de marketing atual
(analise interna, analise politica,
econdmica, social e tecnoldgica
(PEST) e anélise SWOT);

11- Mercado-alvo e posicionamento
(engloba as  decisdes de

segmentacao);
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12- Objetivos e questdes (objetivos
financeiros, por exemplo);

13- Estratégia de marketing;

14-Programas de marketing (tudo o
que sustenta a estratégia);

15- Planos financeiros e operacionais;

16- Métricas e controlo.
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APENDICE 2. Representacio do Modelo AIDA.

Atencao Interesse Desejo Acao
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APENDICE 3. Organograma Organizacional

Zeni - Agéncia
Criativa e
Marketing Digital

Marketing e
Comunicagao

Desenvolvimento

Branding e Design

63 de 93
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE

Coimbra Business School | ISCAC
Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 |-

Relatério de Estagio Curricular: ZENI — Agéncia Criativa e de Marketing Digital

APENDICE 4. Diagrama de Gantt Agil.

Nome da empresa - Zeni

Responsavel pelo estagio - Diana Carvalho

Descri¢do do marco  Progresso Inicio Horas Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio

Data prevista 06/09/2021 18/03/2022

Data de inicio - 20/09/2021 13/05/2022  966h
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APENDICE 6. Atividades realizadas na Zeni — Agéncia Criativa

e Marketing Digital.

Area de intervencao

Atividades realizadas

Plano de Comunicagéo e Marketing

Plano de Comunicacdo Integrada
de Markerting;

Criacdo da estratégia de
comunicagdo e marketing dos trés
clientes;

Benchmarking — destacar os
clientes da concorréncia atraves
da analise de préaticas de outros
players no mercado para alcancar
o fator diferenciador;

Conhecer os diferentes publicos-
alvo e, posteriormente, personas;
Perceber as vantagens
competitivas;

Anélise PEST,;

Ativacdo de marca.

Redes Sociais

Taxonomia dos contetdos (linhas
editoriais para a Temas Cruzados
e Libera);

Copywriting para as redes sociais
(Facebook, Instagram e
LinkedlIn);

Calendarizacdo em excel dos

posts.
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Website (apenas para a marca Libera)

Criagdo da visdo geral dos menus
(home e footer incluidos) em
mapas mentais;

Copywriting do website;

Criacéo de um formulario de
crédito, um de candidatura e um
de contacto também em mapas

mentais.

Estudo de naming

Naming report para a Libera e
para potencial marca (nome

confidencial).
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APENDICE 8. Taxonomia dos Contetidos da Libera.

TAXONOMIA DOS CONTEUDOS

ESTA SECCAD ASSEGURA A UNIFORMIDADE E RECORRENCIA DE TODOS 05 TEMAS A SEREM ABORDADOS E A SUA
DIFERENCIAGAD POR REDE SOCIAL

DICAS/EXPLICAGBES
Melhorar a relagdo dos seguidores com a marca e criar riqueza de conteddo

OOk

DI\"ULBAI;ED DOS SERVIGDS
Dar a conhecer os servigos da empresa e de que forma sdo Uteis para a audiéncia

(floke] in

FRASES SOLTAS
Criagdo de dinamica e do lado humano da empresa nas relagoes com o cliente

0B o

PERGUMTAS E RESPOSTAS
Aumentar a literacia sobre o setor e demonstrar que a empresa ouve o cliente

flofinke]

TESTEMUMNHOS
Mostrar a satisfagao dos clientes para aumentar a credibilidade e confianga da marca

020G

LEIS

Informar o cliente sobre novas leis ou alteracoes de taxas (ex: Diplama de =direlta a0
eagquecimente” no erédile gue enlra em viger ne dia 1 de janeira)

£ 10O in
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APENDICE 10. Vis&o geral dos menus para o website da Libera.

/

( Visdo Geral de Menus )
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— Quem Somos — Pagina que descreve a empresa, a sua histdria e equipa

Crédito Pessoal

Crédito Automdvel

Créditos
Crédito Habitacio
Servi cos = Transferéncias de Crédito
Seqguro Automdvel
Sequros Seguro de Vida
Sequro Acidentes Pessoais
Red Mamero de lojas em Portugal da empresa. Nesta pagina pode
ede conter um formulario de contacto

Oportunidades de Carreira

Explicar a forma de negbcio
(https:/ [dsicredito.ptfoportunidades-de-carreira).

Oportunidade de juntar-se 4 equipa da Libera. Colocar um

formuldrio de candidatura

Angariader de Negdcios

Diferentes artigos com temas relacionados a drea de
neqdcios da Libera. E Gtil para criar sequidores, famentar o

BIang‘tlg 0s interesse, melhorar a relagio dos sequidores com a marca e
aurmentar a rigueza de conteddo,

Farmulario de Contacto
- Contactos |-
Mapa de Localizacio

~~ ( Icons Social Media ) —

Facebook

Instagram
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APENDICE 11. Home para o website da Libera.

Pequena apresentacido da empresa e objetivos. Vantagens
dos servicos

Slide Apresentacdo

SimulagBes de Crédito Automdvel ou Cédito Habitacdo. Pode-
Simulador se incluir a simulagdo de seguros sendo gue o visitante
escolhe o tipo de simulagdo

Reviews 0 que dizem de nés
m Parceiros de Negécio Mostrar os parceiros de confianga
{ Perguntas Frequentes/FAQs }- Esclarecer o plblico sobre perguntas gerais
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APENDICE 12. Footer para o website da Libera.

Politica de Privacidade
Termos e Condi¢des

Livro de Reclamacgdes

FOOTER Horario de Funcionamento

Colocar informagdes como o nimero de registo no Banco de

Informagdo Relativa a Atividade de Portugal (ver: https://maxfinance.pt/Informacao ). Colocar
Intermediario de Crédito namero de apdlices, mutuantes e centro de resolucgéo de
conflitos

Facebook
—| RedesSociais | <
N Instagram
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ANEXOS
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ANEXO 1
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Logétipo — Zeni — Agéncia Criativa e Marketing Digital

Jent
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