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Resumo

O trabalho desenvolvido numa agéncia de marketing digital é diversificado e desafiante. E
necessario uma constante atualizacdo de conhecimentos e uma excelente capacidade de trabalho

em equipa.

O presente relatorio é o resultado final de um estagio curricular, integrado no Mestrado em
Marketing e Comunicacéo, que decorreu entre novembro de 2016 e marco de 2017, na agéncia
de marketing digital Brandtellers Studio e culminou com um convite de realizar estagio

profissional na empresa.

O estégio visou a integracdo no setor de social media, através da gestdo de redes sociais e
respetivas comunidades. A par desse trabalho, realizaram-se algumas tarefas de anélise de
mercado para propostas comerciais e construgdo de bases de dados. Houve ainda a oportunidade
de participar na criacdo de conteldos escritos para varios projetos, atraveés do copywriting —
para redes sociais, blogs e newsletters. Esta ultima tarefa revelou-se fulcral para a evolucéo
individual durante todo o estagio.

Durante o periodo de estagio, foi elaborada uma revisao da literatura, integrada no relatério de
estagio, sobre as seguintes temaéticas: paradigma do marketing relacional, social media,

marketing B2B nas redes sociais, transmedia storytelling e gestdo de marca online.

Neste relatorio € ainda feita uma breve apresentacdo da agéncia e dos servi¢cos que presta, com
maior enfoque nas areas de trabalho onde foi realizado o estagio curricular, e uma descricéo
das atividades realizadas ao longo daqueles quatro meses. Por fim, sdo apresentadas conclusoes
e sugestdes para o desenvolvimento de trabalhos futuros.

Palavras-chave: Social Media, Marketing Relacional, Marketing Digital, Transmedia

Storytelling, Copywriting
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Abstract

Working in a digital marketing company is both diversified and challenging. It is crucial to
keep updating your knowledge, as well as being able to perform within a team.

This report is the output of a curricular internship, as requested in the latter semestre of the
Master in Marketing and Communication, and it occurred from november 2016 through to
march 2017, at Brandtellers Studio, a digital marketing agency. Furthermore, the invitation for

a professional internship can be seen as a very positive outcome.

The internship was rooted in social media management, specially in social networks and their
communities. Other tasks were developed, though, such as marketing research and analysis to
fulfill commercial proposals for clients and database management. There was also the
opportunity to copywrite for social media, blogs and newsletters. Indeed, copywriting

embodied the greatest platform for self-development in this internship.

Along with the practice, a literature review has been done to build the foundations for this
report, focusing on the paradigm of Relationship Marketing, Social Media, Marketing B2B in

Social Network, Transmedia Storytelling e Online Brand Management.

In this report, the agency and its services are briefly described, with the clear intention to focus
in the departments where the internship was developed, and, also, you will find a description of
all the activities held in those months. Towards the end of the document, conclusions and

recommendations for future endeavours are presented.

Keywords: Social Media, Relationship Marketing, Digital Marketing, Transmedia
Storytelling, Copywriting.
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INTRODUCAO
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Introducéo
No presente capitulo é feita uma breve contextualizacdo do trabalho desenvolvido na

Brandtellers Studio. Em seguida, sdo apresentadas a revisdo de literatura, base para o relatério

do estagio, assim como a estrutura do trabalho desenvolvido e do proprio relatério.

Contextualizacdo do tema

No ambito do Mestrado em Marketing e Comunicacdo da Escola Superior de Educacdo de
Coimbra, foram apresentadas varias alternativas para a conclusao do plano de estudos. A minha
escolha recaiu na realizacao do estagio curricular.

Acredito que o estdgio curricular deve fazer parte integral da vida académica de um estudante,
uma vez que permite aos estudantes um contacto direto e concreto com a realidade laboral,

colocando em pratica os conceitos até ai assimilados.

Ao longo do meu percurso académico, fui adquirindo um interesse especial pela area de
marketing digital. No sentido de aprofundar os meus conhecimentos e experiéncia na area, tive

a oportunidade de realizar o estagio na Brandtellers Studio.

Localizada em Aveiro, esta agéncia, presta servicos de ativacdo de marcas nos meios digitais,
através de estratégias transmedia storytelling. Estas narrativas “multicanal” t€ém como objetivo

criar relagdes entre as marcas e as pessoas.

Com esta visdo estratégica de storytelling, a Brandtellers Studio atua em varias areas do
marketing e comunicacdo digitais: transmedia storytelling, design & development, digital
brand strategy, digital influencers, social media e online advertising.

A proposta para este estagio curricular foi, inicialmente, percorrer tarefas de todos os servigos,
com maior incidéncia para o Social Media, com a criacdo de contetdos escritos para varios
projetos, interacdo com os publicos-alvo e leitura e anélise de resultados. A gestdo das redes
sociais é a aplicacdo pratica da estratégia de transmedia storytelling, que serve, ao mesmo

tempo, de orientac¢do para todos os desafios colocados nas redes sociais diariamente. A forma
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como se comunica nas redes sociais, difere de marca para marca e deve estar em consonancia

com o planeamento estratégico definido para cada projeto.

Obijetivos

O marketing € o processo menos eficiente das organizacées e, a0 mesmo tempo, um dos mais
importantes (Shaw & Kotler, 2010, p.50)

A integracdo deste estagio curricular no plano de estudos do mestrado em Marketing e
Comunicacdo revelou-se fulcral para o entendimento do trabalho efetivo em marketing. O
conceito chave ¢ “estratégia”. Com o estdgio curricular na Brandtellers Studio atingiu-se 0
objetivo final de qualquer estagio integrado num plano de estudos: a complementaridade da

formacéo.

Como referem Shaw & Kotler (2010), marketing é o processo menos eficiente das
organizagdes, uma vez que envolve muito trabalho de pesquisa, pouco visivel nos resultados
finais. Mas é também um dos processos mais importantes, porque é esse mesmo trabalho de
pesquisa que traz conclusdes para a concretizacdo de acdes de marketing e de comunicacdo bem
sucedidas. O pensamento e planeamento estratégico de determinada acdo de comunicacdo de

uma marca € a base solida necessaria para que aquela seja concretizada com sucesso.

Durante o estagio foi possivel perceber a aplicacéo pratica desta afirmacdo. Algumas das tarefas
realizadas foram morosas, no entanto, tornaram-se essenciais para a concretizacdo das

estratégias delineadas.

Este relatorio descreve o processo, desenvolvido num ambiente digital, onde a maioria das
acles culminam em redes sociais. O facto do estagio se ter realizado numa agéncia, permitiu

uma visdo geral sobre o trabalho de marketing digital e todas as suas areas de abrangéncia.



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Estrutura do trabalho

O presente relatorio de estagio organiza-se em cinco partes, cada uma das quais estruturadas

em capitulos.

A primeira parte compreende o presente capitulo onde é feita uma descricdo da tematica deste

relatorio, dos seus objetivos e da sua estrutura.

A segunda parte apresenta todas as reflexdes tedricas que foram necessarias para acompanhar,
de forma sustentada e aprofundada, as tarefas realizadas durante este estagio curricular. Estas
reflexdes passam por uma abordagem aos conceitos de marketing relacional, social media,

marketing B2B, transmedia storytelling e gestdo de marca online.

Na terceira parte é feita uma apresentacdo da Brandtellers Studio, assim como das suas

atividades e servicos.

Os ensinamentos retirados dos capitulos anteriores permitiram o desenvolvimento sustentado
de atividades social media e outras relacionadas com os projetos desenvolvidos na agéncia,

descritas na quarta parte.

A concluir este relatério, encontra-se a quinta parte, constituida pelo capitulo das consideracGes
finais. Neste capitulo é apresentada uma andlise critica ao trabalho desenvolvido, assim como

as principais conclusdes dos temas estudados.
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Relevancia do estagio

O estagio curricular na agéncia Brandtellers Studio integrou maioritariamente tarefas na area
de social media e copywriting. Estas tarefas fazem parte de um trabalho conjunto desenvolvido

por toda a equipa da agéncia para cada projeto.

O copywriting na Brandtellers Studio abrange a criacdo de conteddos escritos para as
publicacGes nas diferentes redes das marcas e a redacéo de artigos para os blogs dessas mesmas
marcas. O blog € uma das fontes que mais consisténcia dé aos projetos a serem trabalhados da
perspetiva do transmedia storytelling. E através desta plataforma que as marcas comunicam de
forma a criar empatia, dialogo e interacdo, longe da formalidade que os websites institucionais
adotam. Mais uma vez, a questdo da coeréncia é fundamental. Para escrever para determinado
blog é necessario ter em consideracao os objetivos da marca e o publico com quem se pretende

comunicar.

Os conteudos escritos para as redes sociais sdo uma espécie de extensao, em versao encurtada,
dos contetdos do blog. As publicacdes nas redes sociais s&0 muito mais visuais, pelo que o

texto deve ser direto, conciso, mas original, de forma a criar empatia e promover interacéo.

Em suma, a area dos social media é a face mais visivel do trabalho desenvolvido na Brandtellers
Studio. E nas redes sociais que se concretiza a maior parte 0 pensamento estratégico de cada
marca, quer pelas publicacdes, quer pela gestdo de comunidades. E também através das varias
plataformas que decorre o fendmeno de transmedia storytelling, onde se contacta com os
publicos-alvo de forma direta. Por isso mesmo, é necessario um especial cuidado na coeréncia

dos conteudos escritos e visuais para que toda a estratégia tenha logica.

Enquanto estagiaria do mestrado em Marketing e Comunicacao, licenciada em Comunicagdo
Social, estive mais a vontade na redacdo de contedos. O grande desafio foi o afastamento da
formalidade exigida pelo relato da verdade no jornalismo. E necesséria a adaptacao do discurso

para uma abordagem mais publicitaria, ainda que, idealmente, genuina.
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A transic@o de um estilo de escrita para o outro foi feita gradualmente e sempre acompanhada
da leitura de copies de marcas de referéncia. Neste caso, € importante perceber como
comunicam as empresas concorrentes, de forma a perceber o tom, mas criando algum tipo de

diferenciacao.
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Revisao de literatura

Paradigma do marketing relacional

Nos anos 90 deu-se uma transi¢do no marketing, quer a nivel tedrico, quer a nivel pratico, rumo
a uma perspetiva mais relacional e integrada. Emerge, assim, o conceito de marketing
relacional, que se opBe ao marketing transacional. A abordagem deixa de ser focada no produto,
para ser focada no cliente. “Emerge a lealdade ou fidelizagcdo dos clientes como fonte de
vantagem competitiva e consequentemente mudam-se as praticas do marketing. Ganha assim

importancia o marketing relacional” (Marques, 2012, p.28).

Gronroos (2004, p. 300), definiu o marketing de relacionamento como “O propdsito do
marketing é identificar e estabelecer, manter, e realcar e, quando necessario, encerrar
relacionamentos com clientes (e outros interessados) de modo a cumprir os objetivos relativos

as variaveis econdmicas e outras, de todas os envolvidos”.

Mas Berry (1995), que ja em 1983 utilizou a expressdo “marketing de relacionamento”, vai
mais longe e apresenta os componentes essenciais do marketing relacional: “desenvolver um
servico principal sobre o qual sera construido o relacionamento; personalizar o relacionamento
para clientes individuais; ampliar o servico principal com beneficios extras; dar preco para
estimular a lealdade do cliente; e comunicar-se com os empregados para que eles, em

retribuicdo, tenham melhor desempenho com os clientes” (Berry, 1995, p. 236).

Esta nova forma de trabalhar o marketing tornou-se um desafio para as organizagcdes. Com o
surgimento do marketing de servigos, autores europeus sugerem que o paradigma dos 4 Ps fica
desatualizado, sem espaco para uma abordagem de interatividade e relacionamento (Grénroos,
1997; Gummesson, 1990). Para Gronroos (1997) a mudanca de foco do marketing — das
transacgOes para as relacdes - ndo descarta que as empresas que produzem bens de consumo para
mercado de massa continuem com uma abordagem do marketing mix. No entanto, para as
organizacOes que comercializam servigos ou para inddstrias onde as estratégias estdo apoiadas
em relacionamentos, as quatro variantes do marketing mix sdo restritivas, uma vez que 0s

relacionamentos e 0s contratos excedem os dominios dos 4 Ps.
11
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Em torno do conceito surgiram outras expressdes que refletem, de uma forma mais
pormenorizada, esta passagem do foco na transacdo para o foco da relagcdo. “One-to-one
Marketing, Customer Intimacy, Marketing Personalizado, Marketing Digital, Technological
Marketing, Permission Marketing, entre outras. Todas estas expressdes consideram o marketing
como uma atividade integrativa envolvendo pessoas de varias organiza¢es, com énfase na
construcdo e manutencao de relagdes de longo prazo, apoiadas em solugdes técnicas” (Marques,
2012, p.29).

Interessa, para o presente trabalho, aprofundar as implicagfes do marketing relacional no
mundo digital. Nos dias que correm, as empresas assistem a uma diminuigdo da fidelidade dos
clientes, explicado por fatores como o aparecimento de novos canais de distribui¢do, a
proliferacdo de promocdes de vendas e 0 aumento do consumo. Mas, segundo Marques (2012),
gracas ao aparecimento da internet, o destino de uma organizacdo ja ndo esta apenas nas maos
dos seus executivos. Hoje, os consumidores estdo preparados para aceder as melhores
oportunidades de negdcio e as ofertas de uma empresa (assim como da concorréncia). Para a
autora, os clientes desejam mais do que um produto ou servico, eles procuram exclusividade,

interacdo social, conveniéncia, opg¢Ges por canal de compra, etc..

Trata-se de uma revolucdo, uma “mudanca fundamental de poder, com a tecnologia como
catalisador” (Marques, 2012, p.22).. Na verdade, a autora entende que de nada vale tentar travar
esta revolugdo e, por isso, a melhor solugdo ¢ a “rendi¢ao pacifica” que implica “dar prioridade
ao Marketing, em especial as estratégias de fidelizacdo de clientes e de convergéncia entre o

marketing online e offline, associadas ao marketing relacional” (Marques, 2012, p.22).

Esquematicamente, a autora apresenta as implicagdes da tecnologia no marketing, na figura 1.

12
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Figura 1: As implicagbes da internet no marketing (Marques 2012)

Social Media

“Nas redes sociais, as pessoas - sejam elas meras internautas ou CEOs de empresas —
ndo querem narrativas impessoais «despejadas» no ecrd, como comunicados de imprensa ou
anuncios televisivos entediantes. Elas esperam um «toque humano». As empresas que tiverem
essa capacidade serdo bem recompensadas.” Jonathan Wichmann, gestor de social media no

grupo dinamarqués Maersk Line, citado em Katona & Sarvary, 2014, p.142)

“A internet transformou o modo como os consumidores se relacionam com as marcas. Estd a
transformar a economia do marketing e a tornar obsoletas muitas das
funcionalidades e estruturas das estratégias tradicionais. Para os marketers, a antiga forma de

se realizarem negocios € insustentavel.” (Harvard Business Review, 2010).

13
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Cada vez mais as empresas procuram alternativas ao marketing tradicional, numa tentativa de
acompanhamento das tendéncias sociais. Estas solu¢des passam por instrumentos que utilizem
a Internet para promogcéo dos seus produtos e da sua marca. Este fendmeno empresarial decorre
do facto de o publico estar cada vez mais online e presente em redes sociais. A participacdo da
populagdo mundial nestas plataformas tem vindo a aumentar significativamente de ano para

ano, segundo a Internet World Stats.

Tabela 1 — Participa¢do da populacdo mundial em plataformas online

Regides Populagéo Utilizadores  Penetragdo Crescimento

(2016) do Facebook (% da (2010-2016)
Pop.)

Europa 832.073.224 328,273,740 395 % 102.5%

América do 359.492.293 223,081,200 62.1 % 49.7%

Norte

América 626.054.392 326,975,340 522 % 353.4%

Latina

Asia 4.052.652.889 559,003,000 13.8 % 497.3%

Africa 1.185.529.578 146,637,000 12.4 % 732.8%

Médio Oriente 246.700.900 76,000,000 30.8% 549.7%

Oceénia 37.590.820 19,463,250 51.8% 67.8%

Total Mundial 7.340.094.096 1,679,433,530 22.9% 224.4%

Fonte: Internet World Stats (2016)

Marketing B2B nas redes sociais

Muitos CEOs de empresas de modelo Business to Business (B2B) ainda ndo estdo convencidos
da importancia da utilizacao de redes sociais nesse modelo de negocio. A verdade é que a maior
parte do conteudo gerado por empresas presentes nas redes, atualmente, é dirigido ao
consumidor final. No entanto, as empresas B2B podem beneficiar de uma serie de regalias com

a comunicacdo nas redes, como uma maior interagdo com os publicos, impulsionamento de

14
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vendas, através do método “pull” e ainda uma melhoria da imagem e reputagdo da empresa

junto dos publicos (Content Marketing Institute, 2014).

A presenga de empresas B2B nas redes sociais € de grande importancia para a decisdo do
consumidor final. Estudos do Content Marketing Institute revelam que 62% dos entrevistados
comprariam um produto ou servi¢cos de uma empresa B2B depois de ler uma review positiva
numa rede social, enquanto apenas 42% fariam 0 mesmo com uma empresa Business to
Consumer (B2C). Segundo a Demand Gen Reports, 97% dos entrevistados ddo mais
importancia a reviews e conteudos gerados por outros clientes, relativamente a empresas B2B

do que a empresas B2C.

Minsky e Quesenberry (2015) sugerem 4 passos para que as empresas de modelo B2B sejam

bem-sucedidas nas redes sociais:

1. Associar os beneficios do marketing nas redes as preocupacdes e objetivos da
organizacao.
Um dos grandes entraves no momento de avangar com estratégias publicitérias online
e, especificamente, nas redes sociais por parte das administracdes € a questao financeira.
O marketer deve evitar termos demasiado superficiais como ‘“‘seguidores” ou
“interatividade”. Devem ser sublinhadas as vantagens que a presenca nas redes pode
trazer a empresa, como a geracdo de leads (contactos de potenciais clientes) e

conversdes, 0 que consequentemente e, de uma forma mais direta, resultara em lucros.

2. ldentificar o publico-alvo e definir metas a atingir.
O que é que se pretende com a presenca nas redes? Identificar a quem nos queremos
dirigir e saber quais s&0 0s nossos objetivos do a resposta & questdo. E importante que
os marketers a trabalhar marcas B2B tenham capacidades de “escuta social” para
descobrir onde esto os potenciais clientes e os assuntos que eles discutem. E necessario
otimizar as capacidades de monitorizacdo das tendéncias para captar as percecoes
relativas a propria marca e a concorréncia.

3. Evitar um discurso demasiado comercial.
Nos modelos de negocio B2C, os discursos nas redes procuram gerar notoriedade e, de

seguida, provocar um comportamento nos consumidores. No ramo B2B é aconselhavel

15
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que as empresas se foquem na atracdo do publico e na geracdo de leads. Estas
informagdes valiosas fortalecem a marca mais do que uma venda imediata. Com o

tempo e o0 processo de crescimento de notoriedade da marca, as vendas surgem.

4. Determinar quais as melhores métricas e a melhor forma de as ler.
Em vez de adotar a leitura simples nas métricas, como se utiliza nos modelos de negécio
B2C, os marketers B2B devem encontrar métricas mais apropriadas para analisar o
impacto que a presenca nas redes esta a ter no negocio de forma global. No mundo
empresarial B2B o que importa ndo sdo as “impressdes” ou “gostos” nas paginas. O
marketer deve fazer o cruzamento de informacdes e analisar os leads gerados, as taxas

de conversdo e, por fim, as vendas e os lucros.

A Forrester Research (Katona & Sarvary, 2014, p.145) fez uma analise do publico que segue
marcas cujo modelo de negdcio é B2B e concluiu que este publico é muito diversificado.
Clientes, especialistas na industria, concorréncia e colaboradores compéem o publico de
empresas B2B nas redes sociais. 98% destas pessoas sdo “espectadores” (apenas leem
conteldos e assistem a videos, passivamente), 75% sdo “criticos” (comentam e fazem
avaliagdes em paginas de empresas) e 56% sao “criadores”, que publicam e criam contetidos.
A empresa de analise de mercado revela ainda que as empresas B2B que amadureceram a sua
experiéncia em redes sociais reconhecem que a sua presenca nas redes serve para aumentar a
notoriedade da sua marca, humanizar a empresa e encaminhé-la para o reconhecimento “top of
mind” de clientes, potenciais clientes, “opinion makers” e fornecedores. Num ultimo patamar,
mas ndo menos importante, as empresas reconhecem que a sua presenca nas redes influencia

direta e indiretamente nas vendas.

A presenca em redes sociais de empresas que trabalham sob o modelo B2C é mais comum em
redes como Facebook, Instagram ou Youtube. Empresas B2B escolhem, habitualmente blogs,
LinkedIn ou, em alguns casos, 0 Google + para comecar a explorar o mundo dos social media.
No entanto, tal como é o caso da dinamarquesa Maersk Line, ha empresas que se aventuram
nas redes ndo-convencionais. A estratégia adotada foi a de “contar uma historia”. Wichmann
(citado em Katona & Sarvary, p.146) revelou que, em 2011, aquando a abertura da pagina do
Facebook da Maersk Line, comegou por publicar alguns “artigos aborrecidos”. No entanto,

descobriu uma pasta com mais de 14 mil fotos de navios, paisagens maritimas e portos. “Pensei
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que os podia partilhar e adicionar-lhe uma historia. A riqueza desta historia tornaria a Maersk
uma empresa unica”, explicou Wichmann (citado por Katona & Sarvary, 2014, p.146). Nos
primeiros 11 meses de presenca no Facebook, a Maersk Line atraiu cerca de 400 mil pessoas a
sua pagina. Muitos dos “gostos” eram dos funciondrios. Essa era a estratégia da empresa:
abranger os 25 mil empregados e, a partir deles, chegar a familia e amigos. Muitos dos
funcionarios criavam conteudos proprios para a pagina, num ato de orgulho e sentimento de

pertenca a Maersk Line.

A rede mais utilizada por empresas B2B é o LinkedlIn, segundo Pulizzi (2013).

Tabela 2 — Utilizagcdo das Redes Sociais por empresas B2B

Redes Sociais % empresas B2B utilizadoras da rede
LinkedIn 91
Twitter 85
Facebook 81
Youtube 73
Google + 55
SlideShare 40
Pinterest 34
Instagram 22
Vimeo 22
Flickr 16
StumpleUpon 15
Foursquare 14
Tumblr 14
Vine 14

Fonte: Pulizzi (2013)

As empresas que gerem a presenca em diferentes redes sociais, devem adotar diferentes
estratégias. A Maersk Line esta presente em 10 redes distintas e para cada uma delas tem uma
estratégia definida. O Facebook é usado para envolver os seguidores de uma forma mais visual
e de conversagdo. O Twitter, como forma de partilha de noticias sobre a organizagdo. O

LinkedIn é usado essencialmente para agregar clientes e partilhar projetos. Atraves do
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Instagram é partilnado o lado mais visual e artistico da empresa. O Flickr é também uma
ferramenta que trabalha muito o lado visual dos projetos e, nesta plataforma, a Maersk Line
criou umas espécies de comunidades. Sempre que a imprensa pedia imagens da empresa, era
enviado o link do perfil no Flickr. O Vimeo é usado como uma ferramenta interna, com videos
sobre a organizagdo e restricdes aos publicos externos. A comunidade de seguidores do
Pinterest da Maersk é das mais reduzidas, em comparagao com as outras redes. A empresa usa
essa plataforma para partilhar imagens de projetos que desenvolve por todo o mundo. Por
ultimo, o Tumblr é uma ferramenta muito semelhante ao Instagram e a empresa partilha quase
as mesmas imagens nas duas plataformas. No entanto, segundo o gestor das redes sociais da
Maersk Line (citado por Katona & Sarvary, 2014, p.153), o Tumblr tem uma vantagem sobre
o Facebook da marca, que é a de contar historias. Permite que sejam partilhadas fotos por outros
utilizadores, nomeadamente funcionarios da empresa e isso faz com que se crie uma narrativa

espontanea e co-construida.

Transmedia Storytelling

“Ficamos mais velhos, mas ndo mudamos. Tornamo-nos mais refinados, porém no fundo
continuamos sendo como quando éramos pequenos, criaturas que esperam ansiosamente que
lhes contem uma historia, mais outra e mais outra.” Paul Auster (citado por Nunez, 2009,
p.14)

Transmedia storytelling € um conceito proposto, em primeira instancia, pelo norte-americano
Henry Jenkins, em 2003. Esta nova definicdo de storytelling (contar histérias, criar narrativas)
surge com a emergéncia de novos ecrd (transmedia) e novas formas de consumir informacéo e

entretenimento.

Ao longo da historia, o sentido etimoldgico da palavra storytelling, ou seja, o ato de ‘contar
historias’, adquiriu novos sentidos, assumindo variados graus de importancia e diferentes
significados. O ato de contar historias remonta a prépria histéria do Homem, através de pinturas
rupestres e, de uma forma mais verbal, quando os narradores sentados trocavam experiéncias

entre si sobre os lutas travadas com as forcas da natureza. A funcéo do narrador era de criar e
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alimentar crencas e valores, dar sentidos aos acontecimentos atraves do relato de historias
(Massaloro, 2013).

Segundo Kattenbelt (2008, p.23), “o conceito de transmidialidade é usado principalmente nos
discursos tedricos em comunicacao e artes, referindo-se a mudanca (transposicéo, traducéo,
etc.) de um meio para outro.” O perfil transmedia dos contetdos difere das formas tradicionais
de contar histérias pelo envolvimento da audiéncia no desenrolar de uma historia atraves dos
media (Massaloro, 2013).

Baarspul (2012, p.9) considera que Jenkins utiliza o termo storytelling com dois niveis distintos
de significado. Por um lado, refere-se ao termo generalizado de narrativa como um meio de
transmissao da historia e “no outro nivel, refere-se a uma parte da narrativa, a saber, a historia
como a diferenciacdo entre a sequéncia em gue 0s eventos sdo apresentados ao leitor/espectador

(trama) e a “real” ordem cronoldgica dos eventos reconstruidos pelo leitor (fabula)”.

Em 2012, Robert Pratten (citado em Campalans et al., 2012) atualizou a definicdo de
transmedia storytelling. “E contar uma histéria através de vérios meios de comunicagio e de
preferéncia, embora nem sempre aconteca, com um grau de participacdo, interacdo ou
colaboragdo do publico”. A crescente interagdo com o publico em cada rede aumenta a
compreensdo do publico e a sua afeicdo com a histdria. Para que isso aconteca, a historia deve
funcionar de forma independente em cada rede e como um todo em todas as redes em que a

historia é difundida.

Atualmente, é essencial que as organizacdes saibam como alcancar os seus consumidores e, por
outro lado, que exista a possibilidade de os consumidores alcancarem as organizacdes. Hoje em
dia, a possibilidade desta comunicacdo mutua € permitida através das atividades de social media
promovidas pelas organizacdes. Pode considerar-se que o marketing aplicado por estas ja ndo
se limita apenas ao desenvolvimento de um produto ou servico, ou a fixacdo de precos mas,
tambeém, & realizacdo de uma comunicagdo entre 0s presentes e potenciais stakeholders de uma

organizacéo (Kotler, 2000).

E assim que o storytelling ganha uma importancia crucial, surgindo a oportunidade de captar a

atencdo do publico através de um dos métodos mais infaliveis - contar uma historia.
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O storytelling consiste na partilha de uma histéria Gnica e real de uma empresa ou produto,
criando uma relacdo de proximidade entre a empresa e o cliente. Uma boa histdria revela a
grande vantagem que a empresa em questdo trouxe para a vida do consumidor. Uma historia
cria ligacOes, desperta sentimentos, cria curiosidades e liga as pessoas de uma forma especial.
Esta questdo aplica-se tanto a pessoas externas a empresa, como também aos seus
colaboradores. As boas historias sdo virais. Se a historia for interessante, as pessoas tomam-na
como sua e fazem questdo de a transmitir. Atraves dessa partilha, tornam-se parte da mesma.
Esta associacdo do publico a histéria contada pela empresa é o patamar mais valioso que a

empresa pode atingir (Marcos, 2015).

Discutir a linguagem em cada meio de comunicacdo separadamente ndo € suficiente para se
entender como a mensagem adquire novos contornos, dependendo do meio em que é
transmitida (Campalans et al., 2012). As mudangas nos meios de comunicagdo e nas formas
como nos relacionamos com eles fazem emergir o fendmeno denominado transmedia. As
narrativas continuam a fazer parte do quotidiano mediatico, mas ao transitarem de um meio
para o outro, de uma plataforma para outra, expandem o seu contetddo pela acéo interativa do
recetor com o produtor. Por interatividade entende-se, segundo Vilches (2003) a “passagem da
mediagdo para a criagdo”. Segundo o mesmo autor, os utilizadores deixam de ser objetos de
“manipulagdo” para serem os sujeitos que manipulam. Esta manipulagdo ndo deve ser lida com
um sentido negativo, mas sim enquanto ato de transformar, de agir sobre a realidade em que se

encontra, neste caso, nas redes sociais.
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Gestdo de marca online

Na literatura do marketing encontramos as primeiras referéncias a gestdo de marca na década
de 30, atribuidas a Procter & Gamble. No entanto, as primeiras ideias abordavam
essencialmente a questdo operacional da propria gestdo. Por outras palavras, o estudo recaia
sobre as perspetivas taticas e ndo sobre as analises estratégicas (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
No final do século, as marcas comecam a ganhar visibilidade académica efetiva. E em 1991,
David Aeker publica o primeiro texto sobre a visdo contemporanea das marcas. Antes dele,
outros autores tentaram o0 mesmo, sem o devido efeito, como foi o caso de Peter Farquhar, que
nomeou a importancia deste fendmeno, nos finais de 80, e Kevin Keller, que s6 publicou o seu
artigo sobre o tema em 1993, no Journal of Marketing, anos depois de o ter redigido (Ruéo,
2003).

“O principal desafio da gestdo de marcas é adaptar-se a evolucéo acelerada dos mercados”

(Kapferer, 2004, p. contra-capa)

O grande desafio da gestdo de marcas hoje em dia é o acompanhamento da evolugdo dos
mercados e, agora de uma forma mais especifica, das plataformas digitais. Esta percecéo que
Kapferer j& tinha no final do milénio passado tem-se vindo a confirmar e agucar com o passar

dos anos.

O online veio introduzir novas e importantes variantes a gestdo de marcas. A seguranca, a
privacidade, o “worth-of-mouth”, as experiéncias online e a qualidade da informacéao sdo alguns
exemplos de fatores que influenciam a confianga nas marcas que estdo presentes no online
(Hong-Youl Ha, 2004).

A relacdo entre marca e consumidor também tem sofrido alteragfes. Os consumidores tém
agora a capacidade de interagir diretamente com a marca e com outros consumidores. E mais:
os consumidores sdo 0s préprios autores de contetidos relacionados com determinada marca. A
favor ou contra. A assimetria no fluxo de informacéo, que durante muitos anos beneficiou as
marcas, tende agora a desaparecer com a evolucgéo da tecnologia e da internet (Christodoulides,
2009).
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O processo de partilha global é cada vez mais fécil. Se ha uns anos fazer upload de um video
no Youtube era um processo moroso e complicado, hoje estd reduzido a alguns cliques,

permitindo cada vez mais a partilha de informacdes quase instantanea. (Rowley, 2002)

Neste contexto, 0 gestor de uma marca que esta presente online, em diversas plataformas deixa
de ser o “guardiao” da marca, mas passa a ser uma espécie de “anfitrido”, que deve receber toda
a informagao que chega a marca por parte dos consumidores. A questao que se coloca ¢ “estarao
os gestores de marca confortdveis com esta cedéncia de controlo aos consumidores?”

(Christodoulides, 2009).

Keller (2009) lembra que para uma comunicacdo bem sucedida, os marketers tém de ir e estar

onde estdo os clientes. E isso €, cada vez mais, estar presente no online.

Mais acrescenta Christodoulides (2009): as marcas que nasceram na internet adotam uma
postura mais relaxada nas diretrizes de gestdo de marca, 0 que permite envolver 0s
consumidores nos pilares fundamentais do processo de desenvolvimento da marca. No entanto,
marcas mais tradicionais e conservadoras podem sentir dificuldade nesta cedéncia de poder,

dada a tal assimetria no fluxo de informacéo, referida pelo autor.

Segundo a Google (2003), “Um em cada trés compradores usar o seu smartphone para encontrar
a informacdo que procura, em vez de perguntar aos proprios empresarios ou empregados de
loja”. A distribuigdo de conteudos e a forma como as empresas chegam as pessoas esté a sofrer

uma revolugdo sem precedentes.

A internet, como meio de distribuicdo e acesso de informacéo, transforma-se assim num forte
impulsionador de comparagdes online (Dias, 2001). As vantagens para o utilizador séo,
essencialmente, a otimizacdo de tempo e custos (como deslocagdes ou chamadas). O autor
refere ainda que o mundo digital e a sua expansdo sdao uma realidade incontornavel. Isto

significa que estar online é cada vez mais inevitavel para as empresas.

Keller e Machado (2006) partilham da mesma percecéo de que as marcas se apresentam como
uma verdadeira fonte de informagéao para os consumidores. Elas tém a fungdo de simplificar as

decisbes de produto, reduzindo os custos da procura e o risco associado a compra.
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Sao muitos os autores que defendem que os produtos de marca sdo cada vez mais os eleitos dos
consumidores. Estes escolhnem com base na marca, dispostos a pagar pelo nome de marca. No
fundo, encaram a compra como um contrato, uma promessa de valor e funcionalidade. No
entanto, continuamos a ter dificuldades em definir concretamente o conceito de marca e da

gestdo de marca — especialmente no online.

Apesar das marcas continuarem a canalizar grandes investimentos das organizacdes e de se
reconhecer que constituem um importante valor de futuro, a verdade é que ha ainda um longo

caminho a percorrer no seu entendimento (Aaker, 2000; Kapferer, 1991; Schultz, 1999).

A investigacdo sobre a marca tem suscitado elevado interesse e contado com importantes
contributos académicos (Aaker, 1991; Kapferer, 1991; Keller, 2009). No entanto, a inexisténcia

de um corpo tedrico sélido - especialmente, em relacdo a gestdo de marca online - deve-se:

1. Multiplicidade de terminologias utilizadas nas diferentes interpretacGes, resultando numa

falta de consenso sobre conceitos propostos na literatura sobre a propria marca;
2. Existéncia de diferentes interpretacdes sobre a razdo de ser da marca;

3. Desacordo no que respeita aos objetivos essenciais na gestdo da marca (e consequentemente

da gestdo de marca online);

4. Falta de investigacdo académica sobre modelos de gestdo empirica sobre os modelos de
gestdo de marca (especificamente no online);

5. Desenvolvimento repentino de novas técnicas e plataformas de presenca online.

23



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

24



Mestrado em Marketing e Comunicagao

APRESENTACAO DA BRANDTELLERS STUDIO
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Apresentacdo da Brandtellers Studio

A Brandtellers Studio é uma agéncia de marketing digital, em Aveiro. Esta agéncia,
especializada em ativacdo de marcas nos meios digitais, através de estratégias transmedia
storytelling, é a primeira agéncia especializada nesta abordagem do marketing digital. Com
quase trés anos, a Brandtellers Studio ja trabalhou com algumas dezenas de projetos e o volume
de trabalho tém aumentado significativamente ao longo dos meses. Atualmente, a agéncia

trabalha em cinco grandes projetos e outros tantos, de forma pontual.

As historias, que sdo a matéria prima deste negécio, sdo trabalhadas com criatividade,
pensamento estratégico e com ferramentas que possibilitam difundi-las nos meios digitais.

Estas narrativas “multicanal” tém como objetivo criar relagdes entre as marcas € as pessoas.

A propria agéncia est4 a passar por um periodo de lancamento no online. A 12 de janeiro foi
lancado o site oficial da Brandtellers Studio, inexistente até entdo, assim como a sua presenca

nas redes sociais. A Brandtellers Studio esta presente no Facebook, Instagram e LinkedIn.
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Figura 2: Pagina do Facebook da Brandtellers Studio

27



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

Jo

@ Q Pesquisar @ O

brandtellersstudio = Aseqir = ~

21 publicagdes 74 seguidores A seguir 6

Brandtellers Studio Make Brands With Transmedia Storytelling brandtellers-

studio.com

Figura 3: Instagram da Brandtellers Studio
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Entrar Cadastre-se
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A B
A Brandtellers Studio & uma agéncia de marketing digital em Portugal, especializada em projetos de Updste your profile
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Figura 4: Pagina do LinkedIn da Brandtellers Studio

A equipa da Brandtellers Studio e diversificada e autodefine-se como “estratega, criativa,
inovadora e digital”. No total, trabalharam na agéncia, no periodo entre novembro e margo, 12

colaboradores.

Toda a equipa colabora no desenvolvimento dos projetos que a agéncia tem em maos. No topo
de funcdes esta o diretor de marketing e estratégia digital, acompanhado pelo diretor executivo.
A digital brand manager pensa estrategicamente 0s projetos e, em conjunto com a head of
social media, faz o contacto direto com os clientes e transmite as orientacdes a restante equipa
- designers, copywriters e aos web developers. Existe ainda o cargo de digital brand consultant,
que faz a prospecdo comercial e adjudica os projetos a digital brand manager, que

posteriormente comunica a restante equipa.

Desde dezembro de 2016 que a Brandtellers Studio tem a certificacdo de Google Partner, que
destaca a gestdo eficiente das campanhas publicitarias. Esta distin¢do garante a agéncia um
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acompanhamento personalizado de projetos por parte da Google. A Brandtellers Studio usufrui
ainda de ofertas promocionais para a captacdo de novos clientes e formagdes gratuitas das

plataformas e produtos publicitarios Google.

Com uma visdo estratégica de storytelling, a Brandtellers Studio atua em varias areas do

marketing e comunicacao digitais:

Transmedia Storytelling

O campo de acdo que distingue esta agéncia das concorrentes € o Transmedia Storytelling. Esta
é a ferramenta mais complexa e o ponto de partida para os restantes servicos, aplicados em cada
marca. Fala-se de conceito, de estratégia, de elementos individuais pensados e trabalhados para

fazerem sentido num todo coerente.

“O objetivo desta estratégia ¢ desenvolver nos publicos uma experiéncia de entretenimento e
consumo de conteudos, permitindo a estes participar na criacdo de novo contetdo de maneira

coordenada e unificada’

Desigh & Development

Este é um dos servicos mais visiveis e concretos prestados pela Brandtellers Studio. O desenho
de aplicacBes moveis, de websites, de lojas online, com criatividade, design e tecnologia é o
desafio colocado a equipa neste servico. O feedback real dos utilizadores das plataformas é
recolhido, de maneira a otimiza-las. Estes melhoramentos tém por base auditorias de otimizacdo
de motores de pesquisa (SEO — Search Engine Optimization), analise do comportamento dos

visitantes no website e testes de usabilidade.

Digital Brand Strategy

Para esta agéncia, a estratégia define o sucesso de determinada marca no mercado. O que se faz
na Brandtellers Studio é, com base em insights criativos e métricas, ajudar as marcas a
selecionar os canais onde devem estar presentes e de que forma o devem fazer. O trabalho é

continuo e a eficacia das campanhas é medida com frequéncia de maneira a otimiza-las.

! Retirado do site brandtellers-studio.com
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Digital Influencers

Com este servigo, a agéncia potencia os projetos através da identificagdo e selecdo de
influenciadores na area de atuacdo da marca cliente. A Brandtellers Studio serve ainda como
facilitadora de comunicacdo com os influenciadores, com a finalidade de alcangarem o publico-

alvo.
Social Media

Estar nas redes sociais em que os consumidores da marca estdo significa poder recolher,
compreender e analisar 0 que se diz sobre a marca. Feita a andlise, identificam-se as
oportunidades para destacar a marca online. Na Brandtellers Studio, desenvolvem-se estratégias
de social media, produzem-se conteidos e interage-se com o publico-alvo, em nome das

marcas.

Online Advertising

A publicidade online trata-se de um exercicio de influéncia no cliente aquando o processo de
decisdo de compra. Mais do que comunicacdes esporadicas, esta nova ferramenta publicitaria
permite um trabalho continuo e eficaz. A agéncia trabalha diariamente com as varias
plataformas onde publicita as marcas com que trabalha, de maneira a potenciar a0 maximo os
investimentos feitos nestes meios. A Brandtellers Studio planeia e desenvolve campanhas
publicitarias nas redes sociais Facebook, Instagram, LikendIn e Twitter e nos motores de

pesquisa, com destaque para o Google, uma vez que possui o estatuto de Google Partner.
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ESTRUTURA DO PLANO DE ESTAGIO
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Estrutura do Plano de Estagio

O estégio curricular na Brandtellers Studio foi integrado na sec¢do de copywriting e social
media. No entanto, o contacto com as restantes areas € permanente, de forma a conseguir

coeréncia no trabalho final para cada projeto.

As tarefas de social media sdo o Ultimo passo do processo de pensamento estratégico para as
marcas. E com as publicacdes e gestdo das redes sociais que se concretiza todo o trabalho
desenvolvido anteriormente. E também aqui que se interage com os fis de uma forma mais

direta e onde se recolhem os feedbacks qualitativos.

O copywriting faz parte do processo que antecede as tarefas de social media. Semanalmente sao
pensadas, planeadas e preparadas as publica¢fes de cada marca. Apos feitas as imagens, pelos
designers, sdo redigidos os copies que acompanham as publica¢fes, em cada rede social. O
desafio foi ndo repetir a informacdo presente na imagem, mas sim complementa-la com
coeréncia e com um objetivo claro, de forma direta, apelativa e empética. E necessario ter em
conta a rede social em que se esta a comunicar, para adaptar o discurso. Como lembram
Campalans, Reno e Gosciola (2012), a mensagem adquire novos contornos, dependendo do

meio em que € transmitida.

Dentro do copywriting, ha ainda a redacdo de artigos para os blogs de cada marca. O objetivo
dos artigos nos blogs era abordar temas que possam interessar aos publicos-alvo, sempre
relacionados com a marca em questdo, e criar empatia e interesse pela marca. Como a maioria
das marcas com que a Brandtellers Studio trabalha sdo modelos de negécio B2B, a estratégia
nos blogs era abordar temas que interessam ao consumidor final e ndo ao cliente direto. A
maioria dos artigos eram sugestdes de como aplicar determinado produto, com que estilo de
decoracdo combina ou como fazer a manutencdo do mesmo. Como refere o Content Marketing
Institute (2014), este tipo de comunicacdo, nas redes e nos blogs, impulsionam as vendas,
através do método “pull”. E toda a estratégia de comunicacao dessas marcas gira em torno dessa

premissa.

Ao longo do estagio curricular na Brandtellers Studio foram desenvolvidas outras tarefas que

compdem as restantes areas de atuacdo da agéncia. As analises de mercado sdo feitas sempre
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que é apresentada uma proposta comercial. Para sustentar a proposta da agéncia ao cliente, é
necessario ter um conhecimento minimo do mercado em que a marca atua, para que a proposta
seja original, Unica e, sobretudo, de valor. Esta tarefa comp6e também o pensamento estratégico
para a marca, uma vez que ha uma serie de insights que é possivel recolher com estas analises

e que enriquecem todo o processo de desenvolvimento de uma campanha.

A construcdo de base de dados é outra tarefa base para as marcas. Existem varios tipos de bases
de dados que interessam as marcas trabalhadas pela Brandtellers Studio: as de clientes, de
potenciais clientes e de influenciadores. Estas Ultimas tém especial relevancia para o processo
de transmedia storytelling que, segundo Vilches (2003), é construido pela interatividade.
Segundo este autor, os utilizadores deixam de ser objetos de “manipula¢do” para serem os
sujeitos que manipulam e é nesta passagem em que os utilizadores se transformam também em
influenciadores. O trabalho da agéncia € descobrir os clientes que passam a influenciadores nos
universos de cada marca ou descobrir potenciais clientes com poder de influéncia. Apds essa
recolha, procura-se interagir com esses stakeholders e criar uma relagéo que acrescente valor a

marca.
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Tabela 3 — Cronograma de tarefas do relatdrio de estagio

Més Tarefas
Novembro e |Inicio do estdgio curricular na agéncia de marketing
Brandtellers-Studio;
e Procura do tema tedrico do relatério, com base nas atividades
realizada em estagio.
Dezembro e Recolha de literatura e trabalhos académicos sobre o tema
“Marketing B2B nas redes sociais”, “Social Media”,
“Transmedia Storytelling”;
e Leitura do material bibliografico recolhido.
Janeiro e Leitura do material bibliografico recolhido sobre o tema
“Marketing B2B nas redes sociais”, “Social Media”,
“Transmedia Storytelling”;
e Preparacgdo do trabalho de Seminario.
Fevereiro e Concluséo e entrega do Trabalho de Seminario;
Marco e Apresentacdo do Trabalho de Seminario;
e Adaptacdo do trabalho ja redigido as criticas recolhidas na
apresentacdo do Trabalho de Seminario;
e Fim do estégio curricular na agéncia de marketing Brandtellers
Studio.
Abril e Redacdo de tarefas realizadas em estagio;
e Comparacéo da revisdo tedrica com a realidade de estagio;
e Redacéo de conclusoes.
Maio e Conclusdo do Trabalho Final do Mestrado em Marketing e

Comunicacéo.
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Contexto de trabalho

O trabalho realizado no estagio curricular foi desenvolvido essencialmente num contexto de
equipa. Projetos desenvolvidos em agéncias tém a caracteristica e mais valia de serem pensados
e discutidos por vérias pessoas, com diferentes opinides e claro, com diferentes contributos para
dar. Essa mais valia reflete-se ndo sé no trabalho final e conjunto, como no trabalho individual
de cada colaborador. Enquanto copywriter e social media manager estagiaria, recebi sempre o
apoio e opinido de outros profissionais da Brandtellers Studio, com funcgdes diferentes. Esses
inputs permitiram, muitas vezes, a melhoria e progressao no trabalho que estava por mim a ser
desenvolvido. Essa interacdo decorreu, essencialmente, com os designeres, uma vez que 0 copy
e o design das publicacdes nas redes sociais devem estar em consonancia. O acompanhamento
por parte da orientadora de estagio na agéncia, neste caso, a head of social media, também se

revelou fundamental.

O desempenho destas funcdes requer uma atualizagdo constante das mudancas ocorridas nos
universos digitais. E essas mudancgas acontecem a um ritmo a que nao estava habituada. Por
isso, a par das fungdes de copywriting e gestdo de redes sociais que eram realizadas diariamente,

houve também o incentivo para leitura de artigos e blogs especializados destas areas.
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Atividades desenvolvidas

O objetivo inicial era de passar por, de forma geral, por todas 0s servicos prestados pela agéncia,
de forma a compreender o funcionamento de cada departamento. No entanto, no decorrer do
estagio, foram assumidas fungbes mais concretas na area dos Social Media, com a gestdo das
redes dos varios projetos, e no copywriting. O facto de ser licenciada em Comunicagdo Social,
permitiu-me corresponder aos requisitos de escrita, exigidos a um copywriter. Essa acabou por
ser a grande oferta de valor para a empresa, no decorrer deste estdgio. Uma oferta de valor que
foi matua, pela aprendizagem prética de que pude beneficiar na escrita para meios digitais e,

especificamente, da escrita para marketing digital.

A tabela 4 resume sucintamente as atividades desenvolvidas ao longo dos quatro meses de
estagio:

Tabela 4 — Tarefas realizadas no estagio

Areas Tarefas Marcas
Social Media e Publicages nas redes e ARCH Valadares,
sociais Facebook, Sagiper, Miranda
Instagram, Pinterest, Bike Parts,
Twitter e LinkedIn; Remescar, Bluefin,
Happy Woman
Details e

Brandtellers Studio
e Gestdo de redes sociais e ARCH Valadares,
(Facebook e Instagram); Miranda Bike Parts,

Remescar, Bluefin,

Happy Woman
Details.
Copywriting e Redacdo de artigos para e ARCH Valadares,
o0s blogs de diferentes Sagiper, Miranda
marcas; Bike Parts, Happy

Woman Details,
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e ARCH Valadares,
redes sociais (Facebook e Sagiper, Miranda

e Redacdo de copy para as

Instagram); Bike Parts,
Remescar, Bluefin,
Andreia
Professional, Happy
Woman Details,
Cavalinho,

Brandtellers Studio.

Outras e Anaélises de mercado para e Marca de vinhos e

propostas comerciais; marca de azeite.

e Construcéo de base de e Andreia

dados. Professional,
Sagiper, Cavalinho.
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Social Media — Publicagdes nas redes sociais

Esta foi uma tarefa transversal aos quatro meses de estagio. Logo nos primeiros dias foi-me
dada a responsabilidade de publicar contetidos dos projetos ARCH Valadares, Sagiper, Miranda
Bike Parts, Remescar, Bluefin, Happy Woman Details e da prépria agéncia Brandtellers Studio.
A publicacao dos contetidos obedecia a uma planificacdo semanal, preparada por toda a equipa
e validade pelo cliente em questdo. No entanto, para cada dia em que era necessario publicar,
era da minha responsabilidade avaliar qual o melhor horério para fazer a publicacdo. Essa
informacdo era dada pela propria plataforma (Facebook, Instagram, LinkedIn) ou por

plataformas externas de andlise de interagdo de cada pagina.

Cada projeto tem também as suas especificidades — idiomas em que se faz as publicagdes, redes

onde estdo presentes, etc..

Social Media — Gestao de Redes Sociais

Esta é uma extensdo da tarefa anterior. Normalmente, quem faz as publicacdes, faz também a
gestdo da rede em questdo. No entanto, esta Ultima tarefa s6 me foi dada ja depois de algumas
semanas de estagio. A gestdo das redes implica a resposta a seguidores, a interagdo com 0s
mesmos. E isso envolve grande responsabilidade, porque quando o estamos a fazer, fazemo-lo
em representacdo da prépria marca. Ao contréario da tarefa anterior, este ndo é um exercicio

mecanico.

Para darmos respostas as duvidas, mensagens e comentarios dos seguidores, existe, na maioria
dos projetos, um documento guide line para as questdes mais frequentes. Quando a questao é
menos comum, ha que enviar a questdo para o cliente (aqui se percebe uma das desvantagens
da gestdo de redes pela agéncia — é mais um intermediario na interacdo com o cliente). Mas
mais do que isso, ha que saber contornar a situacdo, para nao deixar o seguidor a espera de

resposta.

No entanto, apesar de existirem respostas preparadas, deve-se procurar sempre um trato mais

pessoal possivel com os seguidores, por exemplo tratando-os pelo nome préprio.
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Copywriting — redagéo de artigos

Decorrido um més do estagio, percebi que podia contribuir de forma mais ativa para os projetos
em que ja estava de alguma forma envolvida. E o principal contributo que podia dar era a
criacdo de contetdo escrito. A minha formacdo base em Comunicacdo Social e a minha
experiéncia em jornalismo deram-me as bases necessarias para a escrita, bastou adaptar o estilo
de escrita a cada projeto, consoante o tom de voz e o publico-alvo dos projetos em questéo.
Essa adaptacdo levou algum tempo e passou pela analise do contetdo ja redigido, pela leitura

dos briefings iniciais passados a agéncia e também a criacdo de personas para cada projeto.

Os projetos onde tive mais facilidade foram precisamente aqueles que exigem um tom de voz
mais institucional como a ARCH Valadares, a Miranda Bike Parts e a Sagiper (todos eles
modelos de negdcio B2B). Ja projetos como a Cavalinho e Happy Woman Details, exigiram

mais pesquisa e um maior esforgo de adaptacao.

E de referir que o blog da Brandtellers Studio foi dos projetos mais desafiantes no que respeita
ao copywriting para blogs, porque exigiu uma pesquisa intensiva sobre temas como o
transmedia storytelling, que pude recuperar e utilizar no presente relatorio. A compreensao
deste conceito, novo para mim até entdo, fez-se essencialmente pela construcdo da revisao

tedrica presente neste relatorio e pela redacéo de artigos para o blog da agéncia.

Para além da redacdo, foi-me também atribuida a tarefa de revisdo de artigos, quando redigidos

por outros colaboradores da agéncia.

A figura 5 apresenta um dos varios artigos que foram por mim redigidos para o blog da

Brandtellers Studio.
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brandtellers
studio P E

20 Mar 17

Era uma vez... O poder irresistivel de uma boa histéria

Trensmadia Storytelling

Tags
Crise Nos Soctal Media 1
‘A'" A ‘_ ) domabiicdimbiin. O ARt de CAYM A4 Influencladores 1

Redes Soclals 2

Soclal Media 0

Trensmedis Storytelling &

Figura 5: Artigo do blog da Brandtellers Studio

Copywriting — redacéo de copy para as redes sociais

A redacdo de copy para as redes sociais dos diferentes projetos seguiu a mesma ldgica da
redacdo de artigos. O exercicio de leitura de conteudos ja redigidos, leitura de briefings e

criacdo de personas foi Util para ambas as tarefas.

Aqui a preocupacéo é a adaptacdo do texto a cada rede. Se o Facebook permite mais texto e a

introducdo de links, o Instagram pede textos mais sucintos e diretos e e utilizacdo de hashtags.
A figura 6 representa uma publicacdo na pagina de Facebook da ARCH Valadares.

A figura 7 representa publica¢es com a composi¢do da mesma imagem, mas no Instagram da
ARCH Valadares.

E a figura 8 representa uma publicacdo da composi¢éo representada na imagem 7.
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Pagina Caixa de Entrada Notificacdes B Estatisti F de

ARCH Valadares
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Instagram
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Loja

Notas

Ofertas
Comunidade

ok Gosteiv = X\ Aseguir v+ 4 Partilhar

Desenhada pelo arquiteto Filipe Oliveira Dias. a colegdo Assimétrica
surpreende pelas linhas imeverentes e vanguardistas. Com uma estética
inspirada na assimetria de varios elementos do quotidiano, esta colecdo

afirma-se pelas fomas disruptivas, e

Conheca a colecdo Assimétrica aqui:
hitp/Avwwe.. C

Valadarer >,
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Contacta-nos #'
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Paginae de que 9sta Pagina gosts
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3 Eduardo Vitor Rodrigues

Portugués (Portugal) - English (US)
Espanol Francais (France) - Deutsch

Figura 6: Publicacdo na pagina de Facebook da ARCH Valadares
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Figura 7: Composicao de imagens do Instagram da ARCH Valadares
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@ arch.valadares A seguir

arch.valadares For those who like to make a
difference, an Asymmetric collection offers an
alternative design, with unpredictable lines
and surprisingly harmonious.

#ArchValadares #OriginalBathrooms

© Q

12 gostos

Figura 8: Publicagéo no Instagram da ARCH Valadares

Outras — anélise de mercado para propostas comerciais

O departamento comercial foi, de todos, aquele com o qual tive menos contacto durante o
estagio curricular. No entanto, uma das minhas primeiras tarefas foi mesmo a de colaborar com
este departamento na realizacdo de propostas comercias. A fim de fundamentar as propostas, é

necessario apresentar uma breve analise de mercado.

Nesta analise apresentam-se dados como o0s valores de exportagdo ou importacao, o impacto no
Produto Interno Bruto do pais, os principais concorrentes e o volume de negécios. Mais
detalhadamente, procura-se fazer uma analise a concorréncia: a presenca nas redes sociais, 0

tom de voz e o tipo de contetdos partilhados.

Ao todo, colaborei em duas propostas: uma proposta para uma marca de azeite e outra para uma
marca de vinhos. Ambas acabaram por ndo serem adjudicadas a agéncia.
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Outras — Publicacao de artigos em Wordpress

Para além da redacdo e revisdo de artigos, tive também a tarefa de os publicar nos respetivos
blogs, para depois fazer a partilha dos links nas respetivas redes sociais. Esta foi a primeira vez
que tive contacto com o Wordpress. O responsavel informatico fez-me uma breve apresentacédo

das funcionalidades e incentivou-me a explorar de forma intuitiva.

Esta é uma plataforma simples, que permite, inclusive, a otimizacdo dos textos para Search
Engine Optimization. Depressa dominei o Wordpress e fiquei responsavel por todas as

publicacBes que exigiam 0 manuseamento desta plataforma.

Foi também da minha responsabilidade, ndo s6 a publicacdo dos artigos no blog, mas também

todos os textos no novo website da agéncia.

Outras — construcao de base de dados

A construcdo de bases de dados foi outra tarefa transversal a duracéo deste estagio. No caso do
projeto Andreia Professional, fiquei apenas responsavel por completar uma base de dados ja
existente, sempre existiam novos contactos de blogs com interesse em colaborar com a marca.
No caso da Sagiper e Cavalinho, construi, de raiz, as bases de dados. Para a Sagiper fiz pesquisa
de ateliers de arquitetura e design de interiores, com paginas de Facebook e Instagram, de forma
a aumentar a rede de seguidores nestas duas redes da marca. J& na Cavalinho, uma vez que foi
uma marca que a agéncia comecou a trabalhar no decorrer do meu estagio, pude criar, de raiz,

a base de dados de blogs com interesse em colaborar com a marca.

Esta tarefa estd diretamente implicada com a gestdo de digital influencers, um dos servicos
prestados pela agéncia. Este servico baseia-se essencialmente na angariacdo e gestdo de
potenciais influenciadores de marcas nos meios digitais. Estas bases de dados (constituidas por
dados como 0 nome, 0s contactos e a presenca nas diferentes redes, assim como o0 numero de
seguidores em cada plataforma) s@o o ponto de partida para a escolha acertada dos

influenciadores ideais para cada marca.

47



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

48



Mestrado em Marketing e Comunicagao

CONSIDERACOES FINAIS
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Consideracdes Finais

Anélise Critica

Durante o estagio na Brandtellers Studio, percebi a importancia dos contetdos escritos numa
estratégia de marketing de determinada marca. Assim como o planeamento e estrutura desses
contetdos numa logica de agéncia, como a Brandtellers Studio. O facto de trabalhar com vérios
projetos, permitiu-me ter uma visdo mais abrangente e critica de cada um, ao contrario do que
aconteceria se tivesse trabalhado num s projeto, num departamento de marketing de uma

empresa singular, por exemplo.

Durante o periodo de estagio tive a possibilidade de desenvolver as minhas competéncias e
conhecimentos na area de marketing e comunicacdo, sempre de forma bem sustentada, com
orientacdo dos colegas. Estive envolvida em quase todos os projetos adjudicados a agéncia,
nomeadamente no que diz respeito a pesquisas de mercado, planeamento e elaboracdo de
contelidos escritos para as varias marcas e para a propria Brandtellers Studio.

Tendo em conta as responsabilidades que me foram sendo atribuidas ao longo das 16 semanas,

acredito que o meu estagio acrescentou valor para a agéncia.

Considero que a Brandtellers Studio € uma empresa com grande potencial para evoluir e com
profissionais dedicados e competentes que contribuirdo para o seu sucesso. Contudo, concluo
que seja imperativo dedicar mais recursos a ferramenta de Transmedia Storytelling. E de referir
que, a medida que aprofundei o estudo desta tematica, apercebi-me que ela ndo é colocada em
pratica de forma concreta nos projetos trabalhados pela agéncia. Durante 0os meses de estagio
curricular notei uma incoeréncia no que respeita a pratica do Transmedia Storytelling. Pratten
(2012), define esta ferramenta como o ato de “contar uma histdria através de varios meios de
comunicacdo e de preferéncia (...), com um grau de participacéo, interacdo ou colaboracdo do
publico”. O que acontece nos projetos trabalhados pela Brandtellers Studio é que existem os
varios meios (onde as marcas estdo inseridas e até ha interacdo com o publico, mas nao existe
uma histéria definida. Fazendo uma analise retrospetiva dos meses de estagio, concluo que essa
falha acontece pelo desinteresse e ndo compreensao do conceito, por parte dos proprios clientes

da agéncia, como pela falta de recursos humanos para se dedicarem a construgéo das narrativas.
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Contudo, a Brandtellers Studio esté a alargar a equipa, tendo-me convidado para continuar na

empresa, como copywriter e social media manager.

Conclusoes

O grande fator de diferenciacdo no marketing digital hoje em dia € o contetudo. Tanto assim &,
que o marketing de conteddo é um conceito em emergéncia e cada vez mais explorado pelos
profissionais da area. Uma agéncia que se propde a desenvolver estratégias de Transmedia
Storytelling, apresenta valor acrescentado nas suas propostas.

O proposito do chamado marketing de conteudo é atrair e interagir com os consumidores, de
forma a criar valor para a marca. E esse processo comega muito antes de se carregar no botdo
“publicar” de qualquer rede social. E imperativa a definicio de uma estratégia bem sustentada,

com dados efetivos e argumentos inderrotaveis.

Assim, ¢ essencial referir que a realizacdo das varias tarefas durante o estagio, assim como o
presente relatério, ndo seriam possiveis sem a aplicacdo de conhecimentos adquiridos ao longo

do mestrado.

Nas principais tarefas de copywriting e gestdo de redes sociais, tive a oportunidade de aplicar
conhecimentos desenvolvidos na unidade curricular de Gestdo e Comunicacdo de Marca,
Técnicas de Comunicacdo de Marketing, Planeamento e Gestdo Estratégica da Comunicacéo e

ainda E-Marketing.
Durante as pesquisas de mercado que integraram as propostas comerciais, empreguei conceitos
da disciplina de Marketing Estratégico. Ainda, para a construcdo das bases de dados tive ainda

que aplicar algumas nocGes de Marketing Research.

A unidade curricular de Comportamento Organizacional revelou-se também importante para o

desenvolvimento do trabalho em equipa, durante os meses de estagio.
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