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RESUMO

O presente trabalho retrata um estagio curricular realizado na empresa CH
business consulting, de forma a concluir o Mestrado em Marketing e Negocios
Internacionais no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra
(ISCAC).

Ao longo do relatério estdo descritas as atividades realizadas na CH business
consulting, durante os seis meses de estagio, envolvendo a tematica Marketing Digital e
respetivas ferramentas. Estas atividades envolvem a Gestdo de Redes Sociais e do

Website, e a participacdo no projeto da Rede Global da Diaspora.

Palavras-chave: marketing digital, comunicacéo, estratégia
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ABSTRACT

The present work portrays a curricular internship carried out at the company CH
business consulting, in order to complete the Master in Marketing and International
Business at the Higher Institute of Accounting and Administration of Coimbra (ISCAC).

The report describes the activities in CH business consulting, during the six-month
internship, involving the theme Digital Marketing and the respective tools. These
activities involve Social Media and Website Management, and participation in the Global
Diaspora Network project.

Keywords: digital marketing, communication, strategy
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INTRODUCAO

Um estagio tem como objetivo primordial complementar a formacgédo académica, na
medida em que, proporciona ao estudante universitario a oportunidade de um primeiro
contacto com o mundo empresarial, assim como, a oportunidade de aplicar os
conhecimentos adquiridos no percurso da licenciatura e do mestrado. Considera-se ainda
gue um estagio tem como missdo obrigatéria o desenvolvimento de competéncias, no
ambito do saber conhecer e saber fazer (a nivel profissional) e no @mbito do saber ser e

saber agir em meio laboral (a nivel pessoal).

Esta escolha da realizacdo de um estagio recaiu em varias condicionantes que pesaram
no momento da escolha. Uma das principais razdes centrou-se, precisamente, na vontade

em aprender a pratica, num contexto de ambiente de trabalho.

Visto que o trabalho desenvolvido na empresa se baseou essencialmente na criagéo
de contetdo digital e no Projeto Rede Global da Diaspora, este relatorio opta
essencialmente por analisar as técnicas utilizadas para colocar o projeto na web e ainda

mostrar todo o processo de criacdo desde o site até a publicidade.

No que concerne a estrutura, este relatério divide-se em duas partes essenciais. A
primeira diz respeito a contextualizagdo da temética em estudo, onde € analisada literatura
sobre o0 impacto da ascensdo dos meios digitais, quer no comportamento dos
consumidores digitais, quer na forma como as empresas fazem marketing. Assim, é
abordada a tematica do marketing digital, englobando as principais diferencas em relacédo
ao marketing tradicional. A segunda diz respeito a parte pratica feita no estagio e como

foi possivel relacionar com a matéria lecionada no mestrado.
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1 CAPITULO 1 - Enquadramento Tedrico

1.1 A evolugdo do marketing

No passado século XX., grande parte das organizagdes tinha como meta produzir e
distribuir o maior nimero de produtos e/ou servicos, descurando do mercado como as
necessidades dos consumidores. Com o avancar deste século, e devido a crise da década
de 30, 0 mercado passou a caracterizar-se pela escassez, deixando assim os consumidores
americanos (e por arrasto, o resto do mundo) dependentes apenas da oferta
disponibilizada. Apo6s a Il Guerra Mundial, o mercado vai alterar-se, assistindo-se a
producdo em massa e a uma distribuicdo e um marketing também em grande nimero que
acabou por ser apoiado pela comunicacdo de massas (Lindon et al, 2004). O conceito de
Marketing dos dias de hoje desenvolveu-se nos Estados Unidos da América e pode referir-
se a importancia capital nos finais da década de 40 e principios da década de 50, ao
contrério do que se passava na Europa e na Asia, 0s consumidores americanos néo tinham
sofrido grandes percalcos e a economia americana era a Unica que se mantinha
relativamente estavel, o que fazia com que tivessem facilidades e recursos para servir de
apoio aos principios base de marketing: distribuir e comunicar, sendo o conceito que

evolui até ao presente.

Apds a Il Guerra Mundial, as vendas ganharam uma maior forca gracas a publicidade
agressiva e centrada no beneficio dos produtos. No final da década de 50, Jerome
MacCarthy, professor de Administracdo na Universidade Estadual de Michigan, publicou
um livro iniciando a centralidade do marketing-mix com efeito, aqui se diz que o processo
de marketing assentava em quatro "P’s™: product, place, price e promotion. A partir da
década de 60, o mercado deixou de estar em escassez para lidar com um excesso de
producdo que chegou a ser maior que a procura (Lindon et al, 2004). Deste modo, 0
Marketing evoluiu de tal forma que assumiu uma fungdo determinante nas empresas e
ajudou a identificar necessidades e desejos dos consumidores, coordenando esforcos que
se orientassem para 0 mercado e ndo apenas para o produto como ate entdo, levando assim
a valorizacdo de varios conceitos, tais como: diferenciacdo, segmentacdo e
posicionamento. O marketing 2.0, ou Era do Consumidor, trouxe consigo a

implementacdo da segmentagéo de mercado que tinha o objetivo de delimitar grupos com
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interesses comuns e oferecer-lhes solugbes personalizadas com base nos seus desejos.
Evoluindo a sua forma de atuagdo, em adaptagéo ao mercado em movimento, o marketing
passou a centrar-se, fundamentalmente, no consumidor (Kartajaya et al, 2017). Existe um
corte com estratégias de marketing em massa que nao trazem os resultados desejados. Os
clientes tém poder de escolha, porém, sdo alvos passivos das campanhas de marketing e
publicidade, ndo tendo ainda o discernimento das estratégias que estdo a ser utilizadas
para afetar a sua escolha.

Entretanto, as novas tecnologias de informacao deram aos consumidores a facilidade
de acesso a internet e a rapida informacgdo. Isto teve como consequéncia uma
transformacdo da atitude do consumidor perante a aquisicdo do bem ou servico e a
introducdo de outros fatores na tomada de decisdo, tais como 0s emocionais e 0S
sentimentais, para além de passarem a deter um maior poder de compara¢do de produtos
e precos. E preciso convencer o cliente das convicgdes positivas da empresa com bons
valores e ideais, pois 0s consumidores estdo cada vez mais atentos a solugdes benéficas
para si e para 0 mundo que os rodeia. Consequentemente, o marketing teve de adotar uma
nova abordagem, com uma visao globalizante e voltada para o ser humano em vez de se
voltar para 0 “consumidor” (marketing 3.0). A evolugdo para o marketing 3.0 traz a
importancia de desenvolvimento da estratégia de “diferenciacdo” (modelo classico de
posicionamento de mercado) para o conceito de “fazer a diferenca”. O marketing 3.0 tem
uma contribuicdo maior em termos de miss@es, vises e valores a apresentar ao mundo,

0 seu objetivo é oferecer solucdes para os problemas da sociedade (Kartajaya et al, 2017).

O marketing 4.0 nasce da ideia que o futuro do marketing reside na criagcdo de
produtos, servicos e culturas empresariais que abracem e reflitam os valores humanos. E
agora necessaria uma abordagem que combine interacdo on-line e off-line entre empresas
e consumidores (Kartajaya et al, 2017). O grande desafio das empresas é compreender
este novo cenario ultra conectado e adotar uma mudanca de visdo para uma logica mais

horizontal e inclusiva.

Atualmente, o marketing é fundamental na era em que vivemos, pois esta presente
em todas as partes, deste modo “¢ inimaginavel uma sociedade globalizada sem o fator

marketing” (Dias et al, 2013).

Em suma, hd muito que o Marketing se constitui por estratégias, técnicas e praticas

gue as marcas usam e que servem como atracdo para um determinado publico-alvo que
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pretende satisfazer as suas necessidades humanas e sociais. Mas, para alem disso, envolve
ainda a atividade e o conjunto de instituicOes e de processos que vao criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e até para a

sociedade em geral (American Marketing Association, 2013).

Deste modo, podemos afirmar que as empresas cada vez tém mais oportunidades e
caminhos para crescer, 0 que também acaba por criar ameacas e desafios, pois o fluxo de
inovacgdo tem vindo a mudar: se antes era algo interno as empresas que tanto apostavam
em investigacdo e desenvolvimento, hoje estas recorrem a fontes externas para obter
ideias que formem uma vantagem competitiva de sucesso (Kotler et al, 2017). Neste
ambito, e tendo em conta que atualmente o mercado pode ter empresas de setores
diferentes a concorrer umas contra as outras, torna-se fundamental vigiar os concorrentes,
mas acima de tudo criar objetivos e um bom plano para os alcancar, pois ja nao é facil
influenciar os consumidores através de campanhas de marketing. Muito pelo contrério,
estes cada vez se informam mais atraves de opiniBes de terceiros, tanto pessoalmente
como através da internet. Os consumidores atuais sdo cada vez mais informados e
decisores inclusive nas decisdes operacionais das empresas. Desta forma, é importante
que as marcas sejam capazes de criar uma relacdo com 0s seus consumidores que se
devem sentir verdadeiros amigos das marcas, 0 que permite que exista confianca entre
ambos (Kotler et al, 2017). O marketing ndo deve ser visto como uma parte isolada de
uma organizacao, mas sim como uma filosofia prépria que deve ser conhecida por todos
0s seus elementos. Para Cobra (2009), o papel do marketing € identificar as necessidades
ndo satisfeitas do cliente e colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo
tempo, proporcionem satisfagdo aos consumidores, que gerem lucro aos acionistas e

ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

1.2 A Integracao entre o Marketing Digital e Tradicional

Com o marketing digital, a Internet tornou-se numa ferramenta de auxilio para as
empresas, transformada numa valiosa aliada para alavancar os seus negocios e obter
significativas vantagens competitivas mediante a exploracdo de técnicas e estratégias
eficientes e eficazes. Kotler (2000) afirma que o mercado se transformou e que o
utilizador € agora bastante seletivo em relacdo a publicidade que deseja ver, procurando

sempre o resultado mais relevante e vantajoso para ele. Neste contexto, com 0s
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consumidores cada vez mais informados e exigentes, as empresas foram obrigadas a
investir nos meios de comunicacéo digitais para conseguirem criar relagfes que agreguem
0s gostos, as preferéncias e as particularidades de cada individuo. (Garcia, 2007). As
campanhas de Marketing Digital sdo agora ferramentas de apoio ao consumidor que
facilitam as suas tomadas de decisdo durante o processo de escolha (Caro, 2010). O
marketing digital torna-se importante pois é através dele que sdo geradas todas as
sensacdes e desejos que impulsionardo o individuo a realizar a compra. Este usa a internet
como forma de interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma segmentada
e individualizada, e ndo como meio de comunicacdo em massa. Neste sentido, 0
marketing digital representa “o conjunto de estratégias de marketing aplicadas a Internet,
e ao comportamento do consumidor quando estd a pesquisar. E um conjunto eficaz de
acOes gue criam um contato permanente da empresa com os seus clientes. O marketing
digital faz com que os consumidores conhecam as sua marcas, confiem nelas, e facam a

decisdo de compra a seu favor” (Torres, 2010, p. 7).

Apesar da grande ascensédo do digital e da importante influéncia que tem no
quotidiano de todos os consumidores, 0 marketing digital ndo surge como substituto do
marketing tradicional. Significa isto que devem caminhar lado a lado, sendo
complementares e com uma informacéo clara e persistente. Segundo Kotler (2017), o
digital e o tradicional, devem coexistir com papéis que devem ser intercambiaveis ao
longo do percurso do consumidor. Na primeira fase da interacdo entre empresas e
consumidores, o marketing tradicional desempenha um papel importante na criacdo de
reconhecimento e interesse. Quando a interacdo progride e 0s consumidores exigem
relacfes mais proximas com as empresas, a importancia do marketing digital aumenta. O
papel mais importante do marketing digital consiste em fomentar a acdo e a advocacia.
Como o marketing digital presta mais contas, isto €, permite obter mais informacdo do
que o marketing tradicional, a sua principal tarefa € promover os resultados, enquanto a
fun¢@o do marketing tradicional ¢ iniciar a interagdo com o consumidor.” (Kotler, 2017,

p. 79)

Nesta nova era do marketing um conceito que traduz muito do que deve ser o futuro
do marketing para uma estratégia integrada ¢ o Blended Marketing que, de acordo com
Marques (2014, p. 47) “¢ a integracdo do marketing tradicional com o digital”. O autor

afirma que para haver maior sucesso no que diz respeito a uma estratégia abrangente de
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marketing “devemos ter abordagens no mundo real e no mundo digital” (Marques, 2014,

p. 47)

Atualmente é impossivel falar de marketing e ignorar que a maior parte da populacao
mundial esta conectada & Internet e faz compras online. E por isso que o Marketing Digital

¢ a principal forma de fazer e conceituar marketing nos dias de hoje (Pecanha, 2019).

N&o podemos dizer que marketing digital € mais ou menos eficaz que marketing
tradicional, uma vez que eles se complementam. O marketing tradicional continua a
funcionar bem para alguns segmentos de mercado, como por exemplo, a radio e a
televisdo. A grande diferenca para o Marketing Digital € que este, para além de facilitar
a comunicacdo entre marca e consumidor de forma direta e personalizada, possui 0s
melhores meios para calcular o retorno sobre cada investimento. Cada um deles tem hoje
uma funcdo bem especifica e quando combinados numa estratégia de marketing global,
podem apresentar resultados muito bons sendo utilizados em simultaneo (Faustino, 2018).
Através do Marketing Digital as marcas podem segmentar as suas campanhas para atrair
e conquistar as pessoas certas, ou seja, aquelas que tém o perfil ideal para consumir a
marca. Isto € uma enorme vantagem, porque para além de economizar dinheiro, ficam a
conhecer melhor o seu publico podendo fazer face aos seus desejos e necessidades. No
marketing digital a obtencéo e andlise de dados € fundamental para a melhoria continua
da estratégia adotada. Métricas como o ROI (Return on Investment) e o CPA (Cost per
Acquisition) devem ser analisadas em tempo real. Através da andlise destas e de outras
métricas é possivel identificar falhas nas acdes desenvolvidas pela marca e, caso 0s
resultados ndo correspondam as expectativas, € necessario recorrer a estratégias de
melhoria. Para uma estratégia de comunicacdo eficaz em marketing digital, é necessario
trabalhar em diversas frentes em simultaneo, o que ird depreender o dominio técnico de
algumas coisas bem diferentes, como SEO, SEM, SEA, Marketing de Conteldo e
Inbound Marketing, gestdo de redes sociais, e-mail marketing, entre outras coisas.
Embora todas estas coisas sejam distintas, elas conectam-se entre si numa estratégia
digital (Faustino, 2018).

De acordo com Carrera (2014) “Estamos neste momento a viver a maior
transformacédo do marketing para aquilo que podemos chamar social networking devido
a crescente participacdo dos consumidores em cada uma das componentes do marketing
mix.” (p. 35). Este novo paradigma onde cada vez mais 0 consumidor exerce maior

influéncia na vida de uma marca deve ser estrategicamente bem gerido essencialmente



Relatdrio de Estagio-Rodrigo Alves

nesta economia digital. O uso de dispositivos moveis, como smartphones e tablets, esta a
gerar uma nova revolucdo tecnoldgica que tem influenciado fortemente o dia-a-dia das
pessoas e, consequentemente, o das empresas. Os utilizadores apaixonaram-se pelas redes
sociais e passaram a dedicar longas horas dos seus dias a gostos, partilhas e afins. As
empresas, por seu lado, viram-se obrigadas a acompanhar e adaptar-se a esta nova era
digital e a vingar perante o novo consumidor. Os consumidores, atualmente, s&o
individuos exigentes, criteriosos e com acesso infinito a informacGes sobre praticamente
tudo, a distancia de um clique, e 0o mundo empresarial tem de se posicionar de maneira a
responder a esta procura. Os consumidores procuram comodidade, seguranca, bons
produtos, bons precos e marcas preocupadas com a satisfacdo do cliente. Para tal, e de
maneira a preencher estas necessidades, as empresas tém de conhecer o seu publico. Se a
maioria do publico-alvo da marca esta a utilizar a Internet no telemével, esta deve
encontrar meios para se direcionar a ele no mesmo contexto. Este € o consumidor online:
quando satisfeito com a experiéncia digital, torna-se um divulgador da marca, recomenda
0 produto a colegas, amigos e familiares. Claro que, a situacdo contraria também pode
acontecer. Implica entdo que as marcas tém de estar onde esta o seu publico. Na verdade,
“as redes sociais redefiniram a forma de interacdo das pessoas, permitindo que construam
relaces sem fronteiras geogréficas e demograficas; fomentam a inclusividade social e
conferem as pessoas o sentimento de pertencerem as suas comunidades (Kotler, 2017, p.
34). Os consumidores preocupam-se cada vez mais com a opinido dos outros, partilham
gostos, experiéncias e criticas sobre as marcas. Para que as marcas ganhem a confianca
dos consumidores € necessario que transmitam o seu verdadeiro valor. Devido a este
conjunto de mudancas, num mercado em constante mudanca, as empresas encontram
dificuldades em marcar pela diferenca e inovarem. A competitividade é muito maior e a
Internet é a causa principal; deixaram de existir 0s constrangimentos logisticos fisicos
para as empresas e marcas pequenas. Isto providencia oportunidades para as empresas
crescerem, mas também cria ameagas competitivas significativas (Kotler, 2017, p. 36).

1.3 Marketing B2C e Marketing B2B

Apesar do marketing B2C focar a sua atengéo na Ultima etapa da cadeia de valor, isto
é, o consumidor final, ainda antes deste adquirir um produto, esse € revendido e refinado

pelos varios intervenientes na cadeia de valor, desde a matéria-prima até ao produto final
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(Brito et al., 1999). O conceito de marketing aplicado a sua funcéo necessitou, portanto,
de se redefinir para o tipo de negdcio e target a atingir, dividindo-se em duas
determinantes essenciais no mercado. Surge assim o marketing B2C (business to
consumer) e o marketing B2B (business to business). Apesar de apresentarem conceitos
e estrutura semelhantes, apresentam propriedades bem diferentes na hora de realizar
negocios e adquirir clientes. Em primeiro lugar podemos definir o marketing B2C como
um conjunto de estratégias, praticas e taticas adotadas por uma empresa para levar os seus
produtos ou servicos aos clientes. As campanhas B2C néo se focam apenas no beneficio
ou valor que o produto oferece, mas também em invocar uma resposta emocional ao

cliente.

O marketing B2C direciona-se para a ultima etapa da cadeia de valor, ou seja, 0
consumidor final. Nos mercados B2C, os produtos adquiridos pelos consumidores sdo
geralmente para consumo préprio e ndo serdo revendidos de novo (Lindon et al., 2009).
O processo de compra B2C é aquele que pode ser considerado mais comum, face a toda
a cadeia de valor ter como finalidade a chegada do produto ao consumidor. Nos mercados
B2B, as especificidades dos produtos e servicos sao analisadas com maior atencdo quando
comparadas aos produtos ou servigos dos mercados B2C face a importancia que estes
negdcios apresentam para as empresas (Brito et al., 1999). O marketing B2B descreve-se
como o negdcio que envolve negociagdes entre empresas, quer seja entre o fabricante e o
fornecedor de matérias-primas ou com o revendedor (Lindon et al., 2009). Os negdcios
empresariais visam entender, criar e disponibilizar valor aos mercados e clientes. Os
clientes no mercado B2B sdo empresas, instituicdes ou governos que adquirem bens ou
servigos para sua utilizacdo, para incorporar em produtos ou servigos que produzem, ou
para revender com outros produtos ou servigos para outras empresas, instituicbes ou
governos (Andersen et al., 2009). O Marketing B2B consiste num conjunto de atividades
que englobam selecionar, desenvolver e gerir os relacionamentos com os clientes para
beneficio de ambas as partes, no que diz respeito as respetivas competéncias, recursos,
estratégias, objetivos e tecnologias (Andersen et al., 2009). No mercado B2B o
posicionamento é considerado a ferramenta chave para o negdcio ter sucesso (Solomon
etal., 2009). Tal como no marketing B2C é necessario estar atento ao rumo dos mercados
e prever as tendéncias, mostrando a razéo pela qual devem ser escolhidos ao invés de um
concorrente direto. Porém, o negdcio surgira maioritariamente por parte do cliente que,

na sua procura por um produto ou servigo, escolheu determinada empresa face ao
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destaque em relacéo a concorréncia. Face a importancia e impacto que a deciséo sobre a
compra pode ter para a empresa, todos os detalhes e funcionalidades técnicas sdo
analisadas, sendo muitas vezes, o produto, testado antes da compra (Harrison et al., 2005).
Isto torna importante a partilha clara e desimpedida das informacdes técnicas e fisicas dos
produtos e servicos, estando geralmente estes associados a um profissional conhecedor
das suas funcionalidades. Nos mercados B2B o vendedor tem um papel fundamental para
a realizacdo das transacOes. E este que da a cara pela organizacdo, que demonstra o
produto e que pode esclarecer todas as questdes e duvidas fornecidas pelo comprador,
sendo fundamental transmiti-las da melhor forma ao cliente exigente que € o cliente no
mercado B2B (Cruz, 2012). Os clientes B2B ndo procuram bens e servicos para satisfazer
as suas proprias necessidades. A procura advém das necessidades, direta ou
indiretamente, dos consumidores finais. A natureza da procura em B2B significa que os
profissionais de marketing devem estar atentos as mudancas nas tendéncias de consumo
que terdo, em ultima instancia, uma forte influéncia sobre as vendas B2B (Solomon et al.,
2009). A difusdo da Internet pelo globo levou a que as comunicacOes e transacgoes
internacionais aumentassem em grande escala. A proximidade possibilitada pela internet
levou ndo s6 a fragmentacdo dos mercados como ao aumento da concorréncia e
consequente competicdo global. Qualquer organizacdo que assim o pretendesse poderia
estar visivel para todos no meio online, pelo que se tornou essencial delinear estratégias
de diferenciacdo para promover o destaque da organizacado face a concorrentes. Este fator
veio acrescentar ainda mais o valor do marketing B2B nas organizacdes. Como
consequéncia, a necessidade destas por um marketing diferenciado e dedicado em
exclusivo ao negocio da empresa e seu mercado, veio tornar a sua necessidade cada vez

mais evidente (Harrison et al., 2005).

As diferencas entre 0 marketing B2C e B2B levam a que estes sejam trabalhados e
interpretados de formas distintas entre aqueles que os praticam. Estas diferencas sdo mais
evidenciadas no marketing mix levado a préatica, mais propriamente nas estrategias de
comunicagéo, no preco e nos canais de distribuicdo (Peppers et al., 2001). As diferengas
entre estes mercados ndo estdo relacionadas com os tipos de produtos ou servigos
disponibilizados em cada um destes, mas sim no contexto em que esses produtos séo
vendidos. Ou seja, as suas diferencas vao recair no marketing mix e nos canais de
comunicacgéo entre vendedor e comprador (Brassington et al., 2006). A globalizacdo e a

crescente partilha da informagé&o motivada pela massificagdo da Internet tornaram ambos
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0s mercados mais abrangentes, no entanto, a forma como as empresas devem atuar neles
deve ser ainda assim diferente entre si. O marketing B2B comega por apresentar
distincBes face ao marketing B2C face a procura de produtos e servicos destas empresas
ser impulsionada em larga escala pelos clientes. Este fator ndo significa que as empresas
inseridas em mercados B2B nédo tenham que organizar e implementar as suas estratégias
de marketing e estar atentas ao mercado em que se encontram inseridas. Tal como no
marketing B2C é necessario estar atento ao rumo dos mercados e prever as tendéncias,
mostrando a razéo pela qual devem ser escolhidos ao invés de um concorrente direto.
Outra diferenca caracteristica do modelo B2B ¢ que, enquanto que no mercado B2C a
compra é feita muitas vezes sem um processo de decisdo préevio, por impulso e constar
numa decisdo pessoal, no meio industrial as decisdes séo tomadas habitualmente no
ambito coletivo. Devido aos montantes de elevado valor que estdo normalmente
envolvidos entre transacOes, as decisdes sobre a compra de produtos ou servigos para
revenda ou para uso sao tomadas em equipa, mediante a importancia que estas apresentam
para a empresa, podendo ser necessario fazer a decisdo chegar a administracdo (Harrison
et al., 2005). Distinguem-se ainda estes dois tipos de marketing pelo facto de que o
marketing B2B apresenta um reduzido namero de clientes, no entanto as transacfes
efetuadas sdo de grande escala e montante. Outro fator importante deve-se ao facto das
relacfes interpessoais entre as empresas. Enquanto que no mercado B2C é impossivel
criar uma relacdo pessoal com todos os clientes em determinados negocios, no mercado
B2B estas sdo de extrema importancia. Ter um rosto e um intermediario que ajuda uma
empresa no processo de compra e de manutencdo é extremamente importante para o

comprador (Cruz, 2012).

1.4 Marketing de Conteudo

O marketing de contetido é nada mais nada menos que o processo de criar e distribuir
0 conteudo relevante e de valor para atrair captar e fidelizar uma audiéncia definida

claramente, com o objetivo de criar a¢des rentaveis nos consumidores.

A disponibilizacdo de informacdo relevante e atrativa, sem qualquer intencdo na
venda de produtos, considera-se o foco da estratégia de marketing de contedo. Esta é
adotada—por parte das empresas para comunicar com o publico atual e potencial

(Hollebeek & Macky, 2019). A utilizacdo da estratégia em questdo, tem contribuido para
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0 desempenho das organizacGes por fomentar o relacionamento empresa — consumidor,
trazendo como grande beneficio futuro a lealdade do consumidor (Blau, 1964, como
referido em Hollebeek & Macky, 2019). As falhas existentes no relacionamento entre
empresa e 0s seus consumidores poderdo ser melhoradas aquando da ado¢éo do método
abordado, originando um novo “paradigma de relacionamento” (Silva et al, 2008, como
referido em Tiago & Verissimo, 2014, p. 704). As atividades de marketing de contetdo
poderdo ser colocadas em pratica em diferentes plataformas online, como blogues,
website da empresa, comunidades virtuais, redes sociais e aplicativos mdveis (Hollebeek
& Macky, 2019). O contetdo disponibilizado devera apresentar-se a todo 0 momento
gratuito para os consumidores, podendo assumir diferentes formatos, como texto, video,
video ao vivo, audio, imagem, infogréaficos, estudos de caso e conferéncias online (Torres,
2009; Hollebeek & Macky, 2019). O contetido podera surgir da compilacao de diferentes
informacdes disponiveis noutros websites, por exemplo, no entanto a criacdo de conteddo
original é uma alternativa interessante, desde que a organizagao conhega e compreenda o
seu destinatario (Torres, 2009). Esta informacdo podera ter diferentes fins, consoante o
pretendido por parte da organizacdo, podendo servir para entreter o consumidor, ou até

mesmo educéa-lo, por exemplo (Hollebeek & Macky, 2019).

E ainda de salientar que todo este procedimento devera integrar uma estratégia de
comunicacdo na medida em que, para alcangar resultados positivos com a pratica referida,
sera necessario um planeamento prévio (Torres, 2009). O desenvolvimento de
relacionamentos duradouros, melhor dizendo, de longo prazo dependera do éxito de todo
0 processo. Hollebeek & Macky (2019) afirmam que, além dos beneficios expostos, a
conclusdo de um maior nimero de vendas, por meio de um investimento financeiro
menor, considera-se uma das grandes vantagens da estratégia de marketing de contetdo,

guando comparada a outras estratégias.

1.5 Marketing Relacional

Até o final do século XX, a conquista de novos clientes era uma prioridade para as
empresas, ignorando a implementacdo de estratégias para construir relacionamentos
fortes e duradouros com os clientes existentes. Com o0 avanco da tecnologia e a maior

escolha no mercado consumidor, surgiu o conceito de marketing relacional.
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O marketing relacional € um termo cuja definicdo nunca foi acordada, e houve varias
definicdes e reformulagdes por autores e pesquisadores de marketing ao longo dos anos.
No entanto, todos concordam que esse novo campo do marketing € uma mais valia para

o relacionamento com os clientes a longo prazo.

No marketing de relacional, tanto o vendedor quanto o cliente “lutam em beneficio

da relacdo estabelecida entre as partes” (Candido, 2010).

Basicamente, o marketing relacional reforga a intengdo win-win em que tanto a

empresa quanto o cliente encontram uma relacéo simbiotica numa relacdo comercial.

Ao falar de marketing relacional, automaticamente se deve descrever a mudanca de
paradigma, isto é, onde o marketing transacional é definido como o foco na venda do
produto enquanto o marketing relacional se deve focar na construcdo de um

relacionamento com o cliente.

Para Ruiz-Molina (2015) e Benedetto & Han, (2016), o conceito de marketing
relacional é idealizado como um relacionamento de longo prazo entre stakeholders. Num
caso pratico, este relacionamento € fortissimo principalmente entre fornecedores-clientes,
desde que o relacionamento seja desenhado para criar valor para todas as partes, dando-

Ihes uma vantagem competitiva.

O marketing relacional, no fundo, é uma estratégia de marketing que visa a
fidelizacdo do cliente. De modo a fortalecer esse relacionamento proximo, a empresa
oferece sempre alguns beneficios para garantir a satisfacdo do cliente, que é tdo

importante.

Ainda no inicio da década de 1980, Berry (1983) via o marketing relacional como
uma atividade de marketing de atracdo, de manter e de melhorar o relacionamento com
os clientes. Conquistar a lealdade dos clientes € a oportunidade da empresa para maior

competitividade e maior satisfacdo do cliente.

Enquanto o marketing tradicional se foca na conquista de clientes, o marketing
relacional concentra-se principalmente na permanéncia dos clientes existentes porque

estes sdo uma fonte de renda estaveis.

De um ponto de vista mais radical do marketing relacional, Zeithaml & Bitner (2003)

definem que o marketing relacional é uma filosofia estratégica empresarial, que tem como
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ponto fulcral a realizacdo de negdcios, de modo a conseguir manter os clientes atuais e

n&o a adquirir novos clientes.

Para aumentar o valor das transacdes com os clientes, Payne et al, (1995) determinam

6 tipos de relacionamento que a empresa deve ter em atencao:

* o relacionamento interno (mantido entre empresa e funcionarios), o relacionamento de

referéncia (com individuos que recomendam a empresa a clientes);
* o relacionamento de influéncia (entre empresas e organizagdes com poder no mercado);
* o0 relacionamento com os funcionarios (entre empresa e potenciais funcionarios);

* o relacionamento com os fornecedores (entre empresa e organizagdes que fornecem

matérias primas necessarias a disponibilizacao do produto);

* o relacionamento com clientes (entre empresa e 0 comprador);

Para Alexander & Colgate (2000), nos tempos de hoje, maioria das empresas
estabelece politicas de marketing relacional, pelas vantagens obtidas através da utilizagao
dessas mesmas politicas dentro da empresa, destacando a conservacdo de clientes, a
criacdo de um ambiente benéfico e conveniente para soluc@es inovadoras, o envolvimento
da empresa com os seus clientes e o conhecimento do mercado e reconhecimento de
oportunidades de negocio. Alexander & Colgate (2000) acrescentam ainda que o
marketing relacional diminui o risco das empresas quando estas testam e introduzem um
novo produto no mercado. Ou seja, o cliente que ja é da casa, vai comprar mais facilmente
0 novo produto que a empresa lan¢ou do que um novo cliente, porque o nivel de confianca

é diferente.

Kandampully & Duddy (1999) relatam diversas vantagens do Marketing

Relacional, entre elas:
» O aumento das vendas;
* A reducéo de custos;

* A permanéncia dos empregados (quando o marketing também & praticado

internamente);
« O aumento da permanéncia de clientes;
 Melhoria continuas do valor para o cliente.
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O cliente tem varios ciclos de vida enquanto cliente, dividindo-se em 4 fases que,
de acordo Kellen (2002), sdo:

1. Atracdo: O cliente toma conhecimento do produto ou da organizagdo e tenta

compreendé-los;

2. Transacdo: O cliente passa para o proximo nivel de compromisso e decide adquirir um

produto ou servico;

3. Servico e suporte: O cliente requer assisténcia da organizacédo para instalar e/ou utilizar
0 produto obtido;

4. Melhoria: O cliente admite a compra de novos produtos ou servicos.

Para além destas definicdes ao longo deste ponto serem ligeiramente antigas
comparando com artigos mais recentes, considera-se que todas estas informac6es fazem

sentido até aos dias de hoje.

2 CAPITULO 2 — Marca

As marcas ja estdo presentes na cabeca dos consumidores desde sempre. Surgiram
com as trocas comerciais e a necessidade de identificar um proprietario, um bem, um

animal ou um servico.

Desde sempre que as marcas foram usadas pelos fabricantes como forma de
diferenciacdo para a concorréncia e desta forma apelarem ao consumo dos seus proprios
bens e servigos. Mas foi s6 com o nascimento dos mercados de massa e O
desenvolvimento do marketing, na primeira metade do seculo XX, que estas assumiram

um papel de verdadeiro destaque.

A concecdo cléssica do conceito “marca” aparece em 1960, quando a Associacdao
Americana do Marketing define a marca como nome distinto e/ou simbolo destinado a
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de

diferenciar esses bens ou servicos da concorréncia” (AMA, 1960, p.91).
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E numa marca que se centra toda a gestio de marketing, quer numa logica
empresarial, quer em vertentes tdo distintas como o marketing pessoal ou 0 marketing das

nacdes (Lencastre, 2007).

A marca é um fator critico de sucesso para toda e qualquer organizacao que se queira
mostrar forte perante 0s seus parceiros estratégicos, clientes e sociedade em geral.
Estrategicamente, a forca da marca representa uma vantagem competitiva e fonte de

futuros ganhos para a empresa (Baldauf et al, 2003).

Segundo David Ogilvy, citado por Kapferer (1997), a marca ¢ “a soma intangivel dos
atributos de um produto; seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a
maneira como ele € promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos
consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como pela sua propria experiéncia
pessoal®. Para Wheeler (2013), a marca é um elemento diferenciador, capaz de criar uma
ligacdo emocional com o cliente, e beneficia do afeto por parte deste. Quando a marca
possui essa ligacéo, fica destacada de um mercado concorrente e lotado, relembrando o

consumidor de emogdes vividas.

Keller (2003) considera que a marca € um nome e/ou simbolo (logo6tipo, marca
registada, embalagem) distintivos, para identificar esses bens ou servicos dos oferecidos
pelos concorrentes. Uma marca indica ao cliente a origem do produto, e protege o
consumidor e o produtor dos concorrentes que tentem fornecer produtos que aparentem

ser idénticos.

Por outro lado, Kapferer (1997) define a marca como uma ferramenta que segue
determinada l6gica e principios, e que tem de ser analisada a partir de uma distingéo clara
face ao produto. De acordo com o autor, esta distin¢do entre marca é fundamental dado
gue os consumidores compram marcas e ndo produtos, pois a marca ndo se reduz ao
produto, uma vez que estes podem desaparecer do mercado, enguanto que as marcas
permanecem ao longo do tempo. A marca funciona como uma base de dados, na medida
em gue encerra em si mesma um concentrado de informac&o sobre o produto: atributos,
valores, origem, diferencas e beneficios. De facto, o sinal da marca permite que todos o0s

consumidores, independentemente do pais, reconhecem qual a promessa dos vendedores.

Nos dias de hoje, as marcas ja sdo vistas como um ativo de grande importancia para

uma empresa, pois esta € sinonimo de competitividade e de permanéncia no mercado.

15



Relatdrio de Estagio-Rodrigo Alves

2.1 A identidade da Marca

De acordo com Wheeler (2013), o conceito de “identidade da marca” ¢ tangivel e
atrai os sentidos dos consumidores, isto é, alcanca o reconhecimento e aumenta a

diferenciacdo das ideias acessiveis.

Para construir uma identidade da marca, é necessario desenvolver uma ligacéo entre
0 consumidor e a marca, que ira gerar maiores lucros financeiros e também criar
sentimentos, proporcionando a marca maior credibilidade junto do mercado (Aaker &
Joachimsthaler, 2007).

Assim sendo, deve ser importante definir muito bem uma identidade da marca que
compreenda o conjunto de atributos intangiveis e tangiveis da marca e o significado que

a organizacao deseja comunicar ao seu publico-alvo (Aaker & Joachimsthaler, 2007).

A identidade da marca deve ser nitida e eficaz, orientada com formas e programas
que s&o amparados pela comunicacgéo, sustenta e refor¢a a marca para evitar confuséo e
dispersdo. Ainda ird promover a compreensdo e adesdo de toda organizacao, estando

vinculada a visdo da empresa e a cultura e valores organizacionais.

Para Aaker (1996) a identidade da marca consiste num conjunto Unico de
associacOes, que as empresas aspiram a criar ou manter. Estas associagfes constituem o
que a marca representa e integram uma promessa aos consumidores, por parte dos
membros da organizacdo. O autor aponta uma metodologia sistematica de planeamento

da identidade da marca a realizar-se em varias etapas, que deveriam incluir:
(1) a identificagdo das dimensdes centrais da marca;

(2) a consideracéo da proposicao de valor anexa;

(3) a inclusdo de elementos de credibilidade;

(4) o estabelecimento das bases de relacionamento com o consumidor, isto, no sentido da

determinacéo da identidade nuclear e da identidade extensa da marca.

Keller (2003) defende que a construgdo do capital de marca passa pela escolha
dos elementos constituintes da identidade (como o0 nome, log6tipo e simbolos), e pela sua
integracdo em programas que reforcem a notoriedade e estabelecam associagOes

favoraveis, fortes e Unicas nas mentes dos consumidores.
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Aaker (1996) defende que a implementacdo da identidade passa por trés fases

distintas:

(1) a definicdo do posicionamento da marca: corresponde a parte da identidade que
deve ser ativamente comunicada as audiéncias. Nesta fase, importa comparar a identidade
com a imagem de marca nas suas multiplas dimensdes (produto, utilizador, personalidade,
beneficios funcionais e beneficios emocionais). Terminada esta analise, pode-se apontar
qual a tarefa comunicativa a levar a efeito, pela criacdo de uma verdadeira definigdo do
posicionamento da marca, segundo a qual a imagem de marca pode ser aumentada,

reforcada, alargada, atenuada ou apagada;

(2) a sua comunicagdo ao mercado: desenvolvimento de programas de comunicagao
que traduzam os atributos da marca e os seus correspondentes beneficios para 0s
consumidores (Keller K., 2003). Estes programas devem incluir ferramentas que
potenciem experiéncias de relacionamento na construcdo das marcas. A principal
preocupacdo da organizacdo deve ser a de criar mecanismos que coordenem a
comunicagdo da marca nos diversos meios, evitando incoeréncia nas mensagens

veiculadas;

(3) a avaliacdo dos resultados: avaliacao dos efeitos junto dos publicos alvo, pela analise
da imagem criada. Inclui, segundo Aaker (1996), o estudo do posicionamento e de outros
elementos projetados ao longo do tempo, a partir das caracteristicas comunicadas da
identidade.

2.2 Comunicacgao integrada de Marketing

A disciplina do marketing tem vindo a sofrer alteracGes ao longo dos anos, sendo que
uma das suas maiores mudancas diz respeito a area da Comunicacgéo de marketing (Belch,
2010).

O fendmeno da globalizag&o trouxe um maior dinamismo ao mercado, tornando mais
facil o acesso a informacgéo e contribuindo para o aumento da competitividade. Se o

mercado estd a mudar, entdo o marketing também o deve fazer.

A comunicagdo de marketing visa desenvolver produtos e marcas cada vez mais

atrativos e diferenciados dos bens e servi¢os concorrentes.
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A comunicacao assume um papel basilar na forma como as marcas divulgam os seus
produtos e servigos e influencia em larga escala o sucesso de qualquer negécio. Na éarea
de marketing, as comunicagdes permitem que os profissionais de marketing informem,

persuadam, incitem e lembrem os consumidores (Keller K. L., 2001).

Uma comunicacdo bem gerida, pertinente e integrada torna-se essencial num mundo
onde o percurso feito pelo consumidor antes da decisdo de compra se tornou mais curto,

menos hierarquico e mais complexo (Galdo et al, 2001).

O aparecimento nos anos 90 do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing
“CIM”, foi considerado um dos maiores desenvolvimentos nesta area e, quando surgiu,
foi considerada uma abordagem importante para as empresas alcangarem uma posicéo

estratégica competitiva no mercado (Holm, 2006).

Uma das primeiras definicbes do conceito de CIM é atribuida a Associacao
Americana de Agéncias de Propaganda que apresenta, em 1989, a Comunicacéo Integrada
de Marketing como um conceito que consiste na coordenacdo e consisténcia de
mensagens e de canais de comunicacdo e que utiliza uma variedade de disciplinas de

comunicacdo para trabalhar, com sinergia, com base num plano abrangente.

O desenvolvimento e difusdo deste conceito encontra-se intimamente ligado com um
rapido avanco tecnoldgico, com a desregulamentacdo dos mercados e com a
individualizagdo dos padrdes de consumo, criando assim “a necessidade por parte das
empresas de ajustarem 0s seus objetivos e estratégias de marketing e comunicacdo as

novas realidades que se faziam sentir” (Holm, 2006).

Kliatchko (2008) define CIM como “um processo estratégico orientado para o
publico, de gestdo estratégica de partes interessadas, contetdo, canais e resultados de
programas de comunica¢do de marca.” Esta defini¢do ¢ composta por dois elementos

principais:
1- CIM como um processo de negdcios orientado para o publico;

2- Os quatro pilares de CIM- stakeholders, conteudo, canal e resultados.

Para (Schultz D., 2010) existem duas defini¢cbes de CIM, uma tem como base um
estudo feito pela Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade, para perceber a

maneira como 0s marketers e as agéncias integravam os diferentes media. Desta maneira,
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define CIM, como um planeamento das comunicacdes de marketing, que agregue
ferramentas de comunicacdo como a publicidade, relagcdes publicas e promogédo de
vendas, para que possa assim, fornecer clareza, consisténcia e impacto nas comunicacoes.
Na segunda definicdo diz que CIM é um processo de desenvolver e implementar formas

de comunicacéo eficazes com clientes e potenciais clientes.

A American Marketing Association (2007) define CIM como um processo de
planeamento estratégico para que todos 0s contactos que o consumidor tenha com um

produto, servigco ou organizacdo sejam relevantes e consistentes ao longo do tempo.

A Comunicacdo de Marketing Integrada reconhece o valor de um plano
abrangente que avalie as fungdes estratégicas de varias disciplinas de comunicacédo -
publicidade, relacdes publicas, vendas pessoais e promocdo de vendas - e combina-as
para fornecer clareza, consisténcia e 0 maximo impacto na comunicacao (Batra & Keller,
2016).

Por sua vez, Percy (2001) defende que a Comunicacdo Integrada de Marketing
consiste no “planeamento e execugdo de todos os tipos de comunicagdo de marketing
necessarios para uma marca, Servico ou empresa, satisfazer um conjunto de objetivos de

comunicagao comuns ou, especialmente, para apoiar um posicionamento inico.”

Holm (2006) e Smith et al, (1999) definiram o conceito de CIM através da
distin¢éo de trés definigdes (p. 24):

1) “Gestao e controlo de todas as comunicagdes de mercado.”

2) "Garantia de que o posicionamento da marca, a personalidade e as mensagens sdo
entregues sinergicamente através de cada elemento de comunicacdo e a partir de uma

Unica estratégia consistente.”

3) “A analise estratégica, a escolha, implementag@o ¢ controlo de todos os elementos de
comunicagOes de marketing, que, de forma eficiente, econdmica e eficaz, influencia as
transagdes entre uma organizagao e 0s seus atuais e/ou potenciais clientes, consumidores

e clientes.”

O conceito de CIM foi evoluindo com o tempo, partindo da simples coordenagéo
das ferramentas de marketing para um plano estratégico de comunicacdo de marketing
(Kliatchko & Schultz, 2014).
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A Comunicacdo Integrada de Marketing visa afetar a percecdo de valor e o
comportamento dos consumidores através de uma comunicacdo dirigida, de modo a
construir um relacionamento entre a marca e o cliente e a atingir uma forte imagem de
marca (Holm, 2006).

2.3 Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

Com o objetivo de organizar e estruturar as campanhas de comunicacgéo, existem
varios modelos de plano de comunicacdo integrada de marketing que podem ser seguidos,
na sua totalidade ou serem adaptados, de forma a ir de encontro as necessidades

especificas de cada negdcio.

Um plano de comunicacdo de marketing integrada € um documento que delineia
estratégias e acGes de comunicacdo de forma integrada, bem como o seu modo de
execucdo, calendarizacdo das tarefas e orcamentacdo. Com um plano de CIM, pretende-
se alcancar os objetivos estratégicos definidos pela empresa, sejam eles atrair ou fidelizar

clientes, aumentar o volume de vendas ou até aumentar o valor da marca.

O plano de CIM ¢ o “documento que traga as orientacdes da comunicacido de
marketing da empresa, incluindo metas e objetivos por produto, estratégias e taticas que

dirigirdo os esforgos a desenvolver e os respetivos or¢amentos” (Castro, 2007).

O plano de comunicacdo devera ser parte integrante da estratégia de marketing e

assim devera interferir na definicdo dos seus objetivos.

Clow & Baack (2017) atribuem uma elevada importancia ao planeamento
estratégico, afirmando que os planos de comunicacédo integrada de marketing ajudam as
empresas a garantir uma posicéo forte no mercado e desta forma sdo vitais para alcancar

0 SuUCesso.

Um plano de CIM deve ser um plano abrangente e sincronizado que avalia os
diferentes papéis estratégicos, das diferentes ferramentas de comunicacdo e que as
combina, de forma a criar 0 maximo de impacto na comunicacdo das empresas, sem
esquecer a clareza das mensagens e a consisténcia das ferramentas selecionadas. (Elliot
& Boschoff, 2008)

De acordo com estes autores, o plano de CIM deve ser incorporado na estratégia da

empresa, para que as mensagens promocionais sejam transmitidas de forma eficaz.
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Clow & Baack (2017) definem o plano de CIM como algo mais do que um mero
plano escrito e exclusivo ao departamento de marketing. Os autores defendem a utilizagdo
de todas as ferramentas do marketing mix no plano de comunicagéo de uma organizacgéo,
de forma a tornar as comunicacdes feitas para os clientes e outros stakeholders coerentes.
Ainda segundo os mesmos autores, o0 plano de CIM deve transmitir uma mensagem
unificada, coordenada e harmoniosa aos consumidores, através de cada componente do

marketing-mix (producéo, preco, distribui¢do, promocao).

3 CAPITULO 3 - Entidade acolhedora

3.1 Introducéo

Com o efeito, o estagio curricular decorreu na empresa Monstros&CIA., situada em
Coimbra no parque empresarial de Eiras, pertencente ao grupo CH. Esta empresa trata-se
de uma das 7 empresas do Grupo CH e caracteriza-se por estar vocacionada para a

Comunicacéo e Design.

Para caracterizar a Entidade Acolhedora (Monstros&CIA.), primeiramente seré feita
a sua identificacdo, seguidamente irdo tracar-se alguns apontamentos sobre a sua historia
e posteriormente serdo apresentados os servicos por ela prestados. Na parte final deste

capitulo sera apresentada a estrutura organizacional da empresa.

3.2 ldentificacdo da entidade de acolhimento

A Monstros&CIA., pertencente ao grupo CH, é uma agéncia de Comunicacédo e
Design situada em Coimbra na zona do parque empresarial de Eiras (ver Figura 1). E uma
empresa que se caracteriza pelo seu profissionalismo e pela confianca que da aos seus
clientes, no sentido em que, proporciona aos mesmos uma combinacdo do alinhamento
das suas estratégias de negocio e do seu trabalho de anélise e implementacdo com

metodologias proprias e um conjunto de instrumentos de medicéo e avaliagao.

A Monstros&CIA., acredita que a comunicacdo tem de ser entusiastica e estratégica,

dai que todos os seus projetos sdo aquilo que os clientes sonham. Prestam servigos de
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consultoria de comunicacdo estratégica e consideram que esta area so faz sentido assim,
para garantir o éxito de uma organizacédo a curto, médio e longo prazo. Oferecem solugdes
criativas e eficazes, baseadas na analise e conhecimento do negdcio do cliente e das suas
necessidades. Utilizam uma metodologia 360°, criada especificamente para cada cliente,
em que trabalham a comunicagdo como um todo, de forma integrada, apostando assim na

inovacao.

Figura 1 - Empresa Monstro&CIA., no parque empresarial de Eiras, Coimbra

Fonte- Site Grupo CH

Inicialmente designado por Carvalho & Henriques - Consultores, Lda., o Grupo
CH iniciou a sua atividade em 1998 através desta empresa de consultoria. Posteriormente,
nos anos seguintes, este grupo desenvolveu diversas vertentes das quais nasceram
diversas empresas. Assim, em 2004 nasceu a Monstros&CIA., uma empresa ligada a
Comunicacdo e Design e que tem por objetivo fornecer servigos especializados em
comunicacdo global, solugbes de design, imagem corporativa, comunicacdo, web e

multimédia. Presta também servicos de acesséria de imprensa e comunicacao interna.

A empresa Monstros&CIA., é uma empresa especialista na gestdo de pessoas e
organizaces, sendo que as suas principais areas de competéncia sdo a gestdo, marketing,
recursos humanos e area financeira. A sua missdo passa por resolver os mais variados
problemas partilhando as melhores préticas de gestdo, levando consigo entusiasmo as
organizacg0es e, por fim, ser um exemplo para a sociedade. A sua missao passa por ser

reconhecida pelo mercado como lideres de exceléncia em tudo aquilo que fazem, tendo
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por base sete valores fundamentais: transparéncia, integridade, determinacdo, exceléncia,

compromisso, reciprocidade e entusiasmo.

3.3 Servigos

A empresa Monstros&CIA é uma empresa focada na comunicagdo e no design pelo

que, presta servicos nas seguintes areas:

Relagbes Publicas - Comunicacéo Interna;

Media — Marketing Digital;

Lobby e Public Affairs - Angariagdo de Patrocinios;

3.4 Estrutura Organizacional do Grupo CH

Assessoria de Imprensa — Publicagdes e Design Grafico
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Figura 2 - Organograma do Grupo CH

Fonte: Atlas do Grupo CH
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Como se verifica na figura 2 (dois) a estrutura do grupo CH é composta por 7
(sete) empresas distintas, cada uma com a sua funcdo e que se interligam entre si. As
empresas foram sendo criadas a medida que o grupo precisava dos servi¢os ndo pedindo
qualquer tipo de trabalho a uma empresa externa. Cada empresa tem o seu chefe, que gere
a equipa da melhor maneira e que melhor serve os interesses do grupo, sendo cada uma

destas empresas j& sdo conhecidas a nivel nacional.

O organograma de uma empresa € uma maneira de representar a estrutura
organizacional dela mesma. E uma ferramenta muito utilizada no meio corporativo para
auxiliar na estruturacdo dos negdcios, tornando processos e funcdes desempenhadas pelos

funcionarios, mais claros.

Uma das vantagens de um organograma € a possibilidade das empresas
conseguirem ilustrar todos os cargos e setores internos, além de apresentar como funciona
0 seu negocio. Esta estrutura apresenta desde o CEO até aos funcionarios de menor nivel
operacional. Todos eles dispostos por meio de uma cadeia hierarquica. Este método pode
ainda ajudar pessoas externas a identificarem a funcdo de cada colaborador dentro da
empresa, assim o stakeholder sabe facilmente quem deve contactar para resolver

determinado problema que possa surgir ou para fechar mais algum negacio.

Passando para o0 organigrama descrito anteriormente, temos o CEO que foi quem
fundou a empresa e o s6cio maioritario. De seguida, temos o CFO (diretora financeira)
que tem como responsabilidades a contabilidade, informacéo financeira e por fim a gestdo
e tomada de decisdo. Em relacdo a direcdo area de negdcio tem como funcdo ser
responsavel pela gestdo das acdes que sdo planeadas e tem que estar atento para saber se

se vao concretizar.

A direcdo da CH academy tem a funcéo de formar e desenvolver pessoas. Oferece
um conceito de solucgdes globais, distinguindo-se pela capacidade de operacionalizar

projetos integrados, desde a fase de concecéo até ao fecho.

Dentro da Monstros & companhia existe um departamento com um grupo de
pessoas com fungdes distintas. Existem 6 (seis) fungdes que fazem com a Monstros &

Companhia seja conhecida a nivel nacional.

Temos um gestor de projeto que tem como funcdo planear, controlar e executar o
projeto em méo, conduzindo-o0 para 0 sucesso através das consideracdes dadas pelos

patrocinadores, clientes ou outros individuos. Temos 3 (trés) web developers que sao
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programadores especializados em desenvolvimento de sistemas para a internet. Por fim,
mas ndo menos importante, temos a pessoa que € responsavel pelo design e comunicagdo
e temos uma que trata da manutencdo e comunicacao, tendo como objetivo atrair, inspirar

criar desejos e motivar a audiéncia para responder a mensagem transmitida.

4 CAPITULO 4 — Caracterizacgdo do estagio

Este capitulo tem por objetivo a caracterizacdo do departamento onde o estéagio foi
realizado, para que se possa compreender da melhor forma possivel como tudo foi

concretizado e qual a area onde este estagio foi exercido.

Ainda neste capitulo, ird também ser abordada toda a temética que foi realizada
durante o estagio, nomeadamente a metodologia adotada e que trabalhos foram realizados

ao longo deste periodo.

4.1 Departamento de Comunicacao e Design

O Departamento de Comunicacdo e Design da empresa Monstros&CIA., é
constituido por seis pessoas das quais umas trabalham maioritariamente dentro do
departamento e outras efetuam as suas funcgdes no exterior. Assim, neste departamento
existe um gestor de projeto, trés web designers (colaboradores que elaboram e constroem
sites), um colaborador de comunicacdo e design e outro de manutencdo e comunicacéo.
De forma geral, um gestor de projeto tem um papel estratégico pois aumenta o valor de
uma iniciativa ja que possui uma visdo integrada dos trabalhos, € responsavel por
coordenar todos os recursos e elementos do projeto precisando de ter uma atengéo
necessario para antecipar os riscos que possam vir a surgir. O web design € uma area
focada no desenvolvimento de interfaces digitais como layout de sites e aplicativos para
a web. Relativamente ao colaborado de comunicagédo e design ao qual eu me juntei ao
longo de 6 meses, atua no processo criativo que atua na construcdo de mensagens.
Trabalha o marketing, a area comercial e tem como objeitvo conquistar mais clientes,

destacar da concorréncia e apresentar novidades.
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Figura 3 - Organograma da empresa Monstros&CIA

Fonte: préprio

4.2 Obijetivos

Para alcangar todos os objetivos tragados, foi elaborado um plano onde incluia
atividades nas areas de promogdo comercial, organizacdo e informatizacdo de empresas.
Para a realizacdo do estagio foram definidos objetivos gerais e especificos. Para além do seu
carécter obrigatorio para a obtencdo e aprovacdo do diploma neste mestrado, este estagio teve

como objetivos:

e Proporcionar um primeiro contacto com o mercado profissional e com o ambiente de
trabalho e dos negocios;

e Complementar as competéncias e 0os conhecimentos tedricos e humanos adquiridos
ao longo do mestrado;

e Realizar pesquisas de mercado;

e Participar em formac6es dadas pela Monstros&CIA.,;

e Promover a Rede Global da Dispora aos parceiros internacionais;
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e Desenvolver uma rede de contactos

4.3 Duracéo do estagio

O estagio teve a duracdo de 960 horas, nas quais foram distribuidas da seguinte

forma:

30 (trinta) horas foram dedicadas a realizacdo de varios seminarios. O primeiro foi
de Excel nivel I e Il. Este seminario tinha como objetivo avaliar as skills a nivel
informatico e fazer com que a empresa saiba a que nivel estd cada colaborador,
conseguindo a empresa distribuir as pessoas por cada nivel. O segundo seminério
(também promovido pela empresa) foi um seminario de word nivel 11, em que a formadora

ensinava a otimizar esta ferramenta informatica e a retirar o melhor partido da mesma.

450 (quatrocentas e cinquenta horas) foram destinadas a permanéncia no local de
estagio, sendo que este foi realizado em ambiente empresarial real, no parque industrial
de Eiras, com uma carga horaria de 8 horas diarias e 40 (quarenta) horas semanais, de de
7 outubro de 2019 a 6 abril 2020.

Para alcancar os objetivos tragados, foi elaborado um plano onde incluia atividades
nas areas de promocdo comercial, organizagdo e informatizacdo de empresas. E
importante referir que todas as atividades desenvolvidas durante o estagio curricular
foram supervisionadas pela Chief officer e diretora Monstros & Companhia Rita
Encarnacdo, sendo que este acompanhamento ajudou bastante na integracdo a instituicdo
e nas atividades profissionais relevantes para o estagio.

360 (trezentas e sessenta) horas foram dedicadas a realizacdo de um projeto
designado por Rede Global da Diaspora, do qual eram realizadas reunides

quinzenalmente para avaliar o desenvolvimento e progresso do mesmo.

O periodo de estagio contemplou ainda o cumprimento de 3 etapas. A primeira etapa
destinou-se a conhecer a Estrutura organizativa da empresa, nomeadamente a sua historia,
0s departamentos e as suas areas, 0S recursos humanos (e as suas funcdes) e toda a
documentacdo Util para a realizacdo do estagio. A etapa seguinte serviu para conhecer,
analisar e participar nas atividades do Sector Comercial e de Marketing e para conhecer
a sua interface com os restantes setores da empresa. A terceira etapa destinou-se a

realizacdo do Projeto da Rede Global da didspora e posteriormente a realizagdo e
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construcdo de um site e de toda a sua comunicagdo para o exterior, de uma empresa cliente
da Monstros&CIA.

4.4 Caracterizacao das atividades desenvolvidas

Ao longo do estagio houve a oportunidade de desenvolver diversas atividades na area
do Marketing Digital. Antes de chegar a empresa, existia apenas uma pessoa responsavel
por toda a Comunicacao e pelo Marketing da Monstros & CIA, o que tornava esta tarefa
dificil de gerir. Com a chegada de mais um elemento (mesmo que apenas para estagio),

ocorreu uma otimizagéo das atividades desta empresa, bem como, da divisdo de tarefas.

Seguidamente, sdo apresentadas as varias atividades desenvolvidas durante o periodo

de estagio, para uma melhor compreenséo do trabalho realizado.

o Rede Global da Didspora

Ao longo da maioria do estagio foi proposto participar e dar o total contributo no
projeto designado por ‘Rede Global da Diaspora’. Fez-se parte da equipa que trabalhou
na base de dados do site. Trabalhou-se também na gestdo das redes sociais do mesmo e

nas feiras de promocéo do evento.

A plataforma dispunha de determinados objetivos a atingir até ser lancada, sendo
responsavel pela parte de inserir entidades na plataforma. A maneira de trabalhar era a
seguinte: era enviado por email as bases de dados dos paises que o supervisor pretendia
que fossem inseridos, ou seja, cuja a percentagem de portugueses fosse bastante elevada
e tinha que se inserir essas PME’s, aos quais 0s donos eram portugueses e, inserir na
plataforma com nome, namero de telefone, tipo de PME e imagem do estabelecimento.
Foi feita sempre a mesma maneira de executar a tarefa até chegar aos valores pretendidos

pelos superiores.

Chegou-se a uma fase onde publicitar o projeto era 0 passo a seguinte e participou-
se num evento no pavilhdo multiusos de Viseu, IV Encontro de Investidores da Diéspora,
em que se contava com uma banca, cartazes e panfletos (em que uma das minhas fungdes
era a promogéo da plataforma distribuindo cartGes e abordando as pessoas). O objetivo

deste evento seria dar a conhecer o projeto ao maior nimero de pessoas possivel e ainda
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conseguir que essas se registassem na plataforma, aumentando assim o numero de registos
na rede, como demonstrado na figura 4 abaixo. Ao entrar na plataforma tem

imediatamente a opcao de se registar.

Faga parte da maior.rede,colaborativa

da diaspora portuguesa.

REGISTESE

Figura 4 - Pagina inicial Rede Global Diaspora

Fonte: proprio

A Rede Goblal da Diaspora Portugesa tem diversas formas de comunica¢do com os

seus membros das quais se destacam:

o O site do projeto, onde é colocada toda a informacao. Onde € possivel os
membros se registarem, atraves da partilha de interesses, eventos, oportunidades
de negdcio e muito mais, como representado na figura 5, onde se tem uma
abordagem chamativa para que o interesse de quem se esteja para inscrever, seja

cada vez maior.
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Facebook, onde sdo postadas diariamente todas as noticias relacionadas maior rede social
colaborativa dirigida a diaspora portuguesa, que liga as empresas nacionais as

comunidades portuguesas espalhadas pelo Mundo, como representado na figura 6, a

RE
GLOBAL

Pessoas & Comunidades

Conheca a comunidade portuguesa em cada geografia e onde pode

encontrar alguns dos melhores produtos nacionais

Saiba quais sdo as instituicoes plblicas e as associagoes
portuguesas presentes em cada comunidade

Conecte-se com outros portugueses e partilhe interesses, eventos,

oportunidades de emprego € muito mais.
Mantenha-se ligado a Portugal

& Ap  CSMPETE
am. CoMPeTgo 92020 I

Participe na construgao

da maiortede colaborativa
da diaspora portuguesa.

Figura 5 - Site da rede global da Didspora Portuguesa

A Rede Global Diaspora Portuguesa também conta com uma pagina na rede social

pagina principal da Rede Global Diaspora.

EDE
GLOBAL

Pagina inicial Sobre Fotos Eventos
Sobre Ver tudo
@) A Rede Global da Didspora é a maior rede

social colaborativa dirigida a diaspora
portuguesa, que liga as empresas
nacionais as comunidades portuguesas
espalhadas pelo Mundo.

Registe-se e faca parte da maior
comunidade da diaspora portuguesa. Ver
menos

2889 pessoas gostam disto, incluindo 12 dos
teus amigos

A (ER OO . TR

Rede Global Diaspora

@redeglobaldiaspora - # 5 (3 criticas) - Interesse

[@ redeglobal.pt

Mais v 1k Gostei @ Mensagem Q

@ Criar publicagdo
Yo

r‘ Foto/video o Visita 2 Identificar amigos

Rede Global Diaspora
7h-@

O Frango Portugués no Negdcio Fechado, by Rede Global da
Diaspora.

Hoje passamos pelos negdcios da restauracdo. Filipe Castelo partilha o
seu percurso de luso-alemdo e como conquistou o paladar da
comunidade portuguesa e local.

Figura 6 - Facebook da rede global da Diaspora Portuguesa
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Houve também a oportunidade de frequentar uma feira com fim de apresentar o
projeto, localizada nas instalagdes da NERGA — Associacdo Empresarial da Regido da
Guarda, onde o objetivo era semelhante a feira participada no IV Encontro de
Investigadores da Didspora em Viseu: abordar potenciais membros e aliciar
estrategicamente para a adesao a rede, também com o objetivo de aumentar a rede de

contactos.

4.5 Questionario ¢> O portugués la fora’’> — Atividade desenvolvida por
donos de estabelecimentos portugueses no estrangeiro.
Com o objetivo de perceber o qudo importante sdo os produtos portugueses “la fora”,
foi desenvolvido um questionario a ser lancado na propria plataforma online que

conseguisse demonstrar a real importancia e o poder do produto portugués “la fora”.

A primeira pergunta deste questionario iria ser fulcral para determinar se o inquirido
passaria as perguntas seguintes. O objetivo seria inquirir individuos que estivessem a
trabalhar no estrangeiro ha mais de 7 anos, caso a resposta fosse negativa, o questionario

automaticamente terminava.

Apds a pergunta mais importante do questionario, este dividia-se em 2 partes, sendo
a primeira uma parte a identificacdo da pessoa: nome, nome do estabelecimento, faixa
etaria, género, situacdo profissional e especialidade. Na segunda parte o foco seria
entender a disponibilidade e o interesse da pessoa para se associar a Rede Global da
Diaspora Portuguesa. Para tal, foram elaboradas as seguintes questdes:
I.  Qual o motivo pelo qual saiu de Portugal?
Il.  Ndmero de anos de atividade profissional no estrangeiro.
1. Na area que trabalha sempre vendeu produtos portugueses?
IV.  Sente que os produtos portugueses tém mais saida?
V.  Esté disponivel para participar numa rede com os membros, para
partilha da sua experiéncia e aumentar a sua rede de contactos?
VI.  Que sugestdes faz para que a Rede Global da diaspora portuguesa
possa apoiar a atividade dos membros fora do territorio nacional?

VII.  Estabeleceu contacto com outros portugueses de outros paises?
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Ap0s duas semanas de respostas, foi realizada uma andlise estatistica, da qual se
conseguiu concluir que, das 15 respostas totais ao questionario, 6 donos de
estabelecimentos portugueses no estrangeiro demonstram interesse em aderir ou ja
aderiam a Rede Global da Diaspora Portuguesa, 5 nunca tinham ouvido falar, e 4 estariam

a ponderar.

4.6 Base de contactos

A Rede Global da Diaspora Portuguesa procura estar sempre o mais perto possivel
dos seus membros atuais e potenciais. Assim sendo, surgiu a necessidade de analisar
varias listas de contactos de mais de 100 paises, com o objetivo de perceber quantos

portugueses haviam e quantos estabelecimentos portugueses estariam ativos.

Assim, seria possivel estabelecer contactos com as diversas pessoas na tentativa de
adicionar um maximo de membros possivel a plataforma, para esta crescesse e

conseguisse chegar a um maior nimero de pessoas diariamente.

4.7 Gestdo de Redes Sociais

Com a criacdo do projeto Rede Global da Diaspora era de maxima importancia a
plataforma estar ligada as redes sociais. E fundamental conhecer os interesses do publico-
alvo, de forma a que o conteudo criado fosse 0 mais interessante e cativante para 0s
seguidores da marca. Esses interesses ja tinham sido conhecidos antes de chegar a
empresa. Deste modo, a tarefa seria a criacdo desses contetdos. N&o se geria as redes
sociais da empresa, mas realizavam-se os contetdos especificos para a Rede Global da

Diaspora.

De realcar que, a Rede Global da Diéaspora esta presente em rodes sociais como
Facebook, Instagram, Twiiter e LinkedIn. Tendo uma presenca ativa nestas redes sociais
apresentadas, existe uma maior preocupacdo em publicar com maior frequéncia no
Facebook e Instagram, que sé@o as plataformas onde se consegue chegar a mais pessoas.
O que mais cativa o publico alvo da rede global da diaspora € o Facebook, entdo foi ai
que a equipa teve mais foco e onde publicava mais informacdes utilizando as hashtags
“#redeglobaldadiaspora” com vista a chegar a mais pessoas interessadas no projeto. As

figuras 7 e 8 séo alguns exemplos das publicacOes para as redes sociais. S&o publicagdes
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dindmicas na 6tica do publico que acaba por se entreter a tentar completar os desafios
rapidos propostos.

Momento Quiz

Quantos emigrantes
nascidos em Portugal
estao espalhados
pelo mundo?

A) 2,3 milhoes
B) 1,9 milhoes
C) 2,5 milhoes

REDE
GLOBAL

DA DIASPORA

Figura 7 - Exemplo de imagem da pagina de facebook do projeto RGD

Fonte: préprio
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Complete o provécbio.portugués

Quem __ por ualtimo,

__melhor.

REDE
GLOBAL

DA DIASPORA

Figura 8 - Exemplo de imagem da pagina de facebook do projeto RGD

Fonte: proprio

o Regidoce

Para além da participacdo no projeto anteriormente falado, participou-se como
assistente na criacdo de um site chamado Regidoce. Uma empresa focada no ramo da
alimentacdo que solicitou a empresa o tratamento da estratégia e internacionalizacao,
desenvolvendo uma brochura bilingue (portugués e inglés) representativa dos valores e
dos produtos da marca. E uma empresa que se dedica ao fabrico e & comercializagdo de
produtos de docaria e pastelaria tradicional portuguesa, apresentando uma gama
criteriosamente selecionada para satisfazer as expetativas dos consumidores mais

exigentes.
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Marcou-se presenca em reunides iniciais com o cliente, de modo a perceber o que
este pretendia, fazendo uma andlise com a equipa do que era necessario fazer para o
projeto se concluir de acordo com o que o pedido.

Foi necesséria a criacdo de um website de raiz, que € um dos principais pontos de
contacto entre a marca e os seus clientes, bem como o principal canal de trafego. Foi
criada uma estratégia de comunicagdo interna e externa, visto que esta ndo existia. Foi
sendo apresentado o trabalho a ser realizado ao cliente para que o cliente aprovasse o que

estaria a ser feito.

Figura 9 - Logotipo do site Regidoce feito pela equipa da Monstros&CIA.

Fonte: prépio

4.8 Limitacdo das atividades face a COVID-19

Face a pandemia que surgiu durante o decorrer deste estagio, este mesmo foi
interrompido a 13 de marco de 2020, pelo confinamento geral que o pais passava. Com
isto, ainda faltavam cerca de 150h para o término do estagio curricular e teve que haver
uma adaptacdo da empresa para o trabalho a distancia. Com esta situacdo, as atividades
regulares e presenciais tiveram de ser interrompidas e a empresa teve de migrar toda a

sua atividade para o online e o estagio foi suspenso indeterminadamente.
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Naturalmente, os objetivos do estagio teriam de ser mudados e toda a estratégia de
implementar um plano de comunicagédo integrada de marketing da Rede Global da
didspora Portuguesa viria a ser cancelada em face da indefinic&o e incerteza sobre o futuro

préximo.

Em conversa com a Dr.2 Rita Encarnagéo acordou-se que, assim que o estagio fosse
finalizado através do online, o principal objetivo do estagio seria preparar a base de dados
da rede global da didspora para a nova realidade, dotando-a de ferramentas que lhe

garantissem as melhores condicGes para 0 apoio aos seus membros.

A retoma as instala¢fes ndo viria a acontecer tendo terminado o estagio em regime

de teletrabalho.
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Analise Critica

Ao longo deste relatorio de estagio curricular foi caracterizada a entidade de
estagio e descritas as atividades desenvolvidas durante esse periodo, assim como, alguns
aspetos tedricos importantes que ajudaram a sustentar todo o trabalho prético realizado.

A Monstros&Compania CIA., prestou sempre todo 0 apoio necessario no
desenvolvimento das atividades propostas, dando sempre toda a liberdade criativa para
apresentar ideias e sugestdes de atividades que, de alguma forma pudessem ser
executadas.

Como aspetos positivos deste estagio destacou-se o desenvolvimento de
competéncias pessoais, interpessoais e profissionais; 0s conhecimentos adquiridos acerca
do Marketing Digital; a oportunidade de poder trabalhar de forma auténoma utilizando
recursos e ferramentas da entidade; e oportunidade de ter sido criado um bom

relacionamento com pessoas de outras empresas do mesmo ramo.

No gue toca aos aspetos negativos salienta-se a falta de oportunidade para gerir as
redes sociais da empresa, assim como, a impossibilidade de realizacdo de anncios em
redes sociais visto que a realizacdo deste estagio focou-se na sua maioria no projeto da
Rede Global da Diéspora.

Tendo em conta todo o trabalho desenvolvido, considera-se que 0 estagio
curricular foi uma experiéncia bastante enriquecedora, contribuindo para o
desenvolvimento de mais conhecimento acerca do que €, e como se faz marketing digital.
A minha proposta de valor na empresa no ambito do estagio desenvolvido, permitiu assim
a aplicacdo de conhecimentos e competéncias adquiridos ao longo do ciclo de estudos na
execucao de solugdes para problemas especificos na area de conhecimento dessa mesma
especializacdo em particular.

Depois de um periodo inicial de integracdo na empresa, onde foram apresentadas
as instalagdes da mesma, os colaboradores, as areas de negdécio, as normas de conduta do
grupo, apresentacao e estudo de produtos e servicos tive a preocupacao de tentar perceber
qual era a forma de trabalhar da empresa e foi, desde logo, uma preocupacdo tentar
melhorar todos 0s processos que se apresentavam como mais deficitarios ao nivel do

trabalho que se estava a desenvolver.
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Com o decorrer do estagio conseguiu-se compreender o quéo dificil e importante
é estar a altura das expectativas do cliente ou consumidor, dando-lhe sempre aquilo que
deseja e produzir conteido do seu interesse.

Fazendo de uma maneira geral uma auto analise ao proceso que se foi realizando
ao longo de seis meses, senti um enorme a vontade com a restante equipa de trabalho, o
que para primeira experiéncia de trabalho se revelou bastante satisfatorio e uma pré
disposicdo imensa para a realizacdo de todas as tarefas disponiveis.

Tudo isto porque ao longo de um ano obtive diversas cadeiras do Mestrado de
Marketing e Negocios Internacionais que me fizeram estar muito mais a vontade e bem
preparado para o estagio que fiz. VVoltaria a escolher o mesmo mestrado, que contém todas
as bases para um futuro risonho e faz com que estejamos preparados para as adversidades

gue nos possam surgir ao longo da nossa carreira.
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Conclusao

Com a execucdo deste relatdrio inerente ao estagio curricular realizado na empresa
Monstros&Companhia CIA., pertencente ao grupo CH business Consulting, pode-se
concluir que, o marketing é uma temética em constante evolucéo. O que anteriormente se
tinha como foco a gestdo dos produtos, atualmente o foco estd na gestéo de clientes, na

criacdo de relacionamentos e no envolvimento dos consumidores com a marca.

Tendo em conta a evolucdo das tecnologias e a realidade digital dos ultimos anos,
as empresas enfrentam grandes mudancgas. As suas percecdes mudaram, deixaram de
olhar apenas para dentro, passaram a ser mais orientadas para os clientes e para o
mercado, e ndo para 0s seus produtos, perceberam que os consumidores tém necessidades
e desejos diferentes e é essencial ir ao encontro deles. As empresas criam relacGes
bastante préximas com os seus consumidores, pois a distancia minima a que se encontram
de um clique para obter qualquer tipo de informacdo, revela ser um grande beneficio pois

passam a conhecé-los melhor.

A Internet trouxe uma nova forma de marketing, o marketing digital. A maior
parte da populacdo mundial esta ligada a Internet, este passou a ser o meio mais rapido
de chegar ao publico. O ambiente digital € muito mais dindmico, existe uma maior
facilidade de comunicacdo entre a marca e o consumidor, e de uma forma mais direta e

personalizada.

Os canais digitais, em especial as redes sociais, redefiniram a forma de interagao
das pessoas, preocupando-se cada vez mais com a opinido dos outros; partilham gostos,
experiéncias e criticas sobre as marcas. Posto isto, para que as marcas ganhem a confianca
dos consumidores é necessario que transmitam o seu verdadeiro valor. No entanto, isto
ndo significa que as estratégias de marketing tradicional sejam mais ou menos eficazes,
dependendo do mercado e dos objetivos da empresa. Em suma, pode concluir-se que o
marketing tradicional e o marketing digital, quando combinados podem apresentar

resultados extramamente aliciantes.
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