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Relatodrio de Estagio na agéncia de marketing e comunica¢do — Workforce Agency

Resumo: O presente relatério é o culminar do estéagio curricular que teve a duragdo de 3
meses, desenvolvido na empresa de marketing e comunicacao, Workforce Agency, para
a obtencdo do grau de Mestre em Comunicacdo Social — Novos Media. Durante este
periodo, foi possivel aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos em sala de aula a

situacgdes reais e desafiantes do mundo profissional.

A indUstria da restauracdo enfrentou desafios sem precedentes devido a pandemia da
COVID-19. As restricGes a capacidade de atendimento, o fechamento e as limitacGes de
locomogdo impactaram gravemente as industrias. No entanto, com o auxilio de
ferramentas de marketing aliadas as novas tecnologias, alguns restaurantes conseguiram
sobreviver a crise pandémica. A tecnologia tornou-se a aliada principal na area do
marketing digital e da comunicacao, permitindo que muitos restaurantes mantivessem
atividade. Deste modo, este relatério analisa os desafios que a area da restauracgdo

enfrentou durante a pandemia e como o marketing e as redes sociais serviram de forma

inovadora como resposta aos desafios apresentados durante a pandemia do coronavirus.

Posteriormente, neste relatério é descrito, de forma detalhada, todas as atividades e

tarefas realizadas ao longo do estagio curricular.

Palavras-chave: marketing, restaurantes, redes sociais, internet.
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Internship report at the marketing and communications agency — Workforce Agency

Abstract: This report is the culmination of the curricular internship that lasted 3 months,
developed at the marketing and communications company, Workforce Agency in order to
conclude the Master’s degree in Social Communication — New Media. During this period,
it was possible to apply the theoretical knowledge acquired in the classroom to real and

challenging situations in the professional world.

The restaurant industry has faced unprecedented challenges due to the COVID-19
pandemic. Restrictions on service capacity, closures and movement limitations seriously
impacted industries. However, with the help of marketing tools combined with new
technologies, it was possible to verify that some restaurants managed to survive the
pandemic crisis. Technology has become the main ally for digital marketing and
communication, allowing many restaurants to maintain activity. Therefore, this report
analyses the challenges that the restaurant sector faced and how marketing and social
media served in an innovative way as a response to the challenges presented during the
coronavirus pandemic. Subsequently, this report describes, in detail, all the activities and

tasks carried out throughout the curricular internship.

Keywords: marketing, restaurants, social media, internet.
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Este relatério tem como objetivo principal o esclarecimento e a descri¢do das atividades
do estagio curricular realizado no ambito do mestrado em Comunicacdo Social — Novos
Media da Escola Superior de Educacdo de Coimbra, decorrido na agéncia de comunicacdo
e marketing Workforce Agency, localizada em Vila Nova de Gaia, ao longo de 3 meses,
com inicio a 15 de Dezembro de 2021 e fim a 15 de Mar¢o de 2022, em contexto

pandémico.

O contexto pandémico apresentou desafios extras na decorréncia do estagio, sendo
necessario moldar os conhecimentos de marketing e comunicacdo a realidade
desafiadora que estava a ser vivenciada pelas empresas. A area de atuacdo deste estagio
reincidiu, maioritariamente, na gestdo das redes sociais das empresas presentes no setor
da restauracdo durante e apds o periodo de confinamento imposto pelas entidades
nacionais. O confinamento obrigou os restaurantes a fecharem portas por periodos
indeterminados, o que os levou a procurar por novas alternativas que permitissem a
construcdo continua da sua relacdo com os clientes. Durante o periodo de confinamento,
as redes sociais emergiram como o ponto central nas estratégias de marketing para a
industria, representando uma das Unicas vias de comunicacdo direta dos restaurantes
com a sua audiéncia. Neste sentido, a problematica principal abordada durante este
estagio concentrou-se no desenvolvimento de estratégias de marketing para as redes
sociais, com énfase especial na criacdo de uma relagdo préxima por meio da partilha,
construcdo e fomento de vinculos entre o consumidor e os estabelecimentos
gastrondmicos. O objetivo primordial consistiu na retencdo de clientes e na ampliacdo da
presenca da marca, simultaneamente a tentativa de impulsionar e preservar os lucros em

um contexto divergente do padrao convencional.

Com o encerramento indefinido dos estabelecimentos ao publico, a industria da
restauracao viu-se obrigada a ampliar alternativas para o consumo de alimentos de modo
a sobreviver a crise econdmica. Nesse contexto, recorreu as redes sociais, apoiada por
estratégias de marketing digital, como meio de anunciar e promover os servigos
emergentes, a exemplo de modalidades como takeaway e entrega ao domicilio que,
embora ja empregadas anteriormente a pandemia, essas praticas foram solidificadas

durante esse periodo. Em meio a estas significativas transformacgdes, as solu¢des advindas



do marketing digital tornaram-se elementos cruciais a serem aplicados nas plataformas

online dos estabelecimentos desse setor.

Deste modo, um desafio central durante esta fase delicada residia na compreensao da
necessidade de adaptacdo e agilidade no ambito do marketing, dadas as circunstancias
pandémicas. O cendrio empresarial, caracterizado por continua evolucdo, demanda uma
capacidade constante de ajustar estratégias, uma vez que abordagens que se mostravam
eficazes no passado nem sempre o sdao no presente, sobretudo em contextos
desconhecidos e desprovidos de previsibilidade. A habilidade de adaptar-se rapidamente
a novas tendéncias e tecnologias revela-se crucial para o éxito nesse cenario. Assim sendo,
é imperativo compreender a complexidade do marketing no contexto real e,
simultaneamente, enfrentar os desafios do mercado de trabalho com confianca e

competéncia.

Este documento encontra-se estruturado em quatro capitulos fundamentais, iniciando-se
com uma exposicdo detalhada sobre a entidade acolhedora do estagio. O segundo
capitulo fundamenta-se no enquadramento tedrico, sendo inaugurado por uma breve
introducdo a evolucdo do marketing e as estratégias empregadas no marketing digital. Na
subsequente parte deste capitulo, é apresentada uma concisa contextualizacdo da
indUstria da restauragdo e a pandemia da COVID-19, acompanhada por uma breve
pesquisa sobre como a tecnologia, as redes sociais e o marketing digital se converteram
em aliados cruciais para os restaurantes, com énfase no ano de 2020, durante o auge da
pandemia da COVID-19. O terceiro capitulo delineia de maneira abrangente todas as
atividades desenvolvidas ao longo do estagio. O quarto capitulo incorpora uma reflexao

critica sobre os temas abordados.
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CAPITULO 1: ENTIDADE ACOLHEDORA DO ESTAGIO



1. Workforce Agency

A Workforce Agency, sediada na Praceta dos Pinheiros, no Porto, foi a empresa escolhida
para a realizagdo do estagio curricular no ambito do Mestrado de Comunicagdo Social -
Novos Media. A Workforce é uma agéncia de marketing e comunicacdo, presente no
mercado ha cerca de 7 anos, com o objetivo principal de revolucionar o meio do marketing
digital e da comunicacdo. Comandada pelo CEO e criador da empresa, Tiago Neves,
define-se como “uma agéncia voltada para os resultados” onde o seu principal objetivo é
desenvolver e expandir, com servico personalizado, marcas e empresas, elevando-as ao
patamar seguinte (Workforce Agency, 2019). E uma empresa de pequena escala que
abrange todas as areas do Marketing e da Comunicagdo com os seus diversos

departamentos:

- Departamento de Design: encarregue de toda a criagdo da identidade visual da marca,
assim como todo o design dos elementos para as redes sociais. O objetivo principal do
departamento de design é garantir que os projetos sejam visualmente atraentes,

funcionais e eficazes na comunicacdao da mensagem desejada pelo cliente;

- Departamento de Marketing e Comunicagao: encarregue da gestdo das redes sociais,
a criacdo de campanhas publicitarias, anlncios, promog¢des de vendas, desenvolvimento
de estratégias de marketing digital e analise de resultados das estratégias aplicadas no

digital;

- Departamento de Web Development: responsavel pela criacdo e desenvolvimento dos
websites e o departamento de Multimédia: encarregue pela criagdo de conteldo para os

websites e para as redes sociais.

- Departamento de Multimédia: encarregue de toda a criagdo e produgdo de conteldo
visual e interativo, com objetivo de reforcar a mensagem da marca e contribuir para o

sucesso das campanhas de marketing e comunicacao.

Uma das caracteristicas principais e mais prezadas desta agéncia é o trabalho em equipa,
onde os membros dos diferentes departamentos acabam por trabalhar em conjunto, visto

gue, muitas vezes, o cliente final € o mesmo. Este trabalho em equipa e a entreajuda
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contribui para um resultado imersivo que complementa todos os diferentes

departamentos. Um ndo funciona sem o outro.

1.1 Identidade Visual

Com objetivo de representar visualmente a ideia de inovagao e de expansao, a cor verde,
gue esta fortemente presente no logdtipo da empresa, é conhecida, na area do marketing
digital por ter o significado de gerar uma estimulacdo no cliente de “seguir em frente e
dar o préximo passo” (Delgado, 2021). A cor verde é associada a uma série de significados
e emocgles que podem impactar positivamente a perce¢do do publico-alvo. Esta cor,
associada com o logétipo forte, em letras maiusculas, foi desenvolvida de forma a marcar
presenca, se destacando dos demais. O verde é, maioritariamente, associado a cendrios
de sucesso e aprovagdo, ao crescimento e a renovagdo, pontos chaves presentes nos

objetivos da Workforce Agency referente as marcas que gere.

Figura 1 - Logdtipo da empresa Workforce Agency



1.2 Planejamento estratégico

Apesar de ser focada no marketing digital, a empresa oferece diversos servicos ligados a
area digital desde a criacdo de conteddo multimédia, a criacdo e desenvolvimento de
Websites, a gestao de redes sociais e a criacdo e desenvolvimento da identidade visual de
uma marca, o design. A empresa conecta os quatro departamentos existentes, onde todos
se complementam, de modo a realizarem o planejamento da melhor estratégia
personalizada, mediante as necessidades apresentadas pelos clientes. O inicio do
planejamento estratégico em relagdo a cada cliente é diversificado e personalizado. A
agéncia da inicio ao desenvolvimento de um planeamento estratégico através de uma
abordagem leve onde os clientes, juntamente com um membro representante de cada
departamento, se relinem e o cliente tem a oportunidade de explicar a sua visdo para a
marca, os seus alicerces e o tipo de conteudo que esta aberto a publicar. Apds isto, entra
em acao a 22 parte deste plano, a fase de pesquisa e investigacdao de mercado. Nesta fase,
é realizada uma vasta pesquisa sobre todos os componentes que influenciam a marca e
onde a mesma se insere: 0 que os usuarios que geralmente consomem este tipo de
conteldo gostam de ver, o que é possivel utilizar e a aplicar mediante a identidade da
marca, inspiragées e uma investigacdo minuciosa sobre as tendéncias e o mercado. De
seguida, é realizado um brainstorming com diversas ideias e inspiracGes, reunidas na fase
de pesquisa inicial, que seguem para a aprovacdo do cliente. Apds a aprovacdo do cliente,
é desenvolvida a estratégia de comunicacdo da marca com alguns objetivos clarificados,

entre eles:

- Definicdo de objetivos claros e atingiveis: A definicdo e identificacdo de targets e
objetivos alcangaveis desejados pela marca, como por exemplo: aumento de vendas,
aumento do reconhecimento da marca, crescimento no numero de seguidores e

interagoes, etc.

- Determinagao do publico-alvo: Realizagdo de pesquisas de mercado como uma forma
de compreender quem € o publico-alvo da marca, juntamente com os seus gostos, quais

sdo as suas necessidades, comportamentos e preferéncias.
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- Analise da concorréncia: Avaliar e estudar marcas concorrentes de modo a identificar
as oportunidades e os resultados positivos e negativos, bem como feedback do publico-

alvo.

- Definir uma proposta de valor: Determinar o porqué é que esta marca é melhor do que
a concorréncia e quais as vantagens e pontos fortes da mesma, de modo a destaca-los nas

estratégias.

- Identificagdo de canais adequados: Identificacdo dos canais mais apropriados para a
divulgacdo de conteldos de acordo com o seu publico-alvo e os objetivos da marca.
Assim, ndo é necessario que uma marca esteja presente em todas as redes sociais, mas
sim nas que apresentam um maior numero de possiveis clientes que pertengcam a
demografia do seu publico-alvo. Para certas marcas podera fazer sentido ter uma forte
presenca no Linkedin, enquanto para outras, apenas o Instagram é o suficiente para

chegarem até ao seu publico-alvo.

- Desenvolvimento de um plano de contetido: Delimitagdo e busca de inspiragdo para os
diferentes tipos de conteldo que possam ser interessantes para o publico-alvo da marca.

Exemplo: videos, infograficos, curiosidades, etc.

- Definigao de orcamentos e recursos: Dependendo do tipo de objetivos delimitados pelo
cliente e pela marca, o orcamento final podera variar. E necessario definir o tipo de
recursos da empresa e quais departamentos disponiveis o cliente necessita utilizar de
modo a atingir o seu objetivo. Exemplo: O caso de rebranding de uma marca, é necessario
partir desde o logétipo até a construgdo do website. Passando pela producdo e edicdo de
conteldo realizado pela agéncia e o desenvolvimento de estratégias para redes sociais.
Assim, este cliente terd um orcamento maior devido a utilizacdo de mais recursos da
empresa, ao contrario da contratacdo dos servicos da agéncia apenas para a produgdo de
conteldo e gestdo das redes sociais. Apds a delimitacdo dos objetivos impostos pelo
cliente e com a aprovacgao referente a estratégia de comunicagdo, é necessario analisar e
aperfeicoar a estratégia de comunicacdo. Na parte do marketing digital, a andlise de
resultados e dados é extremamente necessaria para a obtencdo de um feedback sobre a
produtividade da campanha, bem como os nimeros de venda e, se necessario, efetuar
alteracGes e ajustes na estratégia em vigor. Esta ultima fase é aplicada apds a

implementacdo da estratégia de comunicagdo, geralmente feita mensalmente, de modo

8



a analisar os dados recolhidos pelas redes sociais (exemplo: interagdes, partilha, compra,
etc.). O sucesso de uma estratégia depende da capacidade de entender e conhecer o seu
publico-alvo, comunicar a sua mensagem de forma eficaz e medir os resultados para
melhorar continuamente os seus planos estratégicos, de modo a caminhar para os
objetivos delimitados inicialmente. O objetivo principal é aumentar a presenca digital dos
clientes através da criagcdo de conteldo inovador e de qualidade através das ferramentas
de multimédia, criando assim um conteludo apelativo, pensado exclusivamente para o
publico-alvo, que gera engajamento e, por consequente, aumento das vendas. O foco da
empresa em solucdes e resultados esta ancorado na sua abordagem estratégica e é

comunicado principalmente por meio do marketing.

1.3 O departamento de Marketing e Comunicacao

O departamento de Marketing e Comunicagao gere mensalmente um total de 22 clientes
efetivos, ficando encarregue da delimitacdo da estratégia de producdo de conteudo
(juntamente com o departamento de multimédia), gestdo diaria das redes sociais,
desenvolvimento de estratégias de marketing, web social, marketing wizard e campanhas
de adwords. Carateriza-se por “apresentar solugdes Unicas para empresas e marcas que

III

pretendam impulsionar o seu negdcio no mundo digital” (Workforce Agency, 2020), com
uma abordagem focada no cliente e no seu meio envolvente, de forma a desenvolver a
estratégia de marketing ideal para impulsionar o crescimento e aumento de vendas das
marcas. Predominantemente, as contas sob gestdo mensal do departamento de
Marketing e Comunicagdo pertencem, em sua maioria, ao setor de restauracdo. Essas
contas sdo alocadas entre os dois membros deste departamento. O planeamento do
conteldo a ser veiculado nas redes sociais das contas gerenciadas é meticulosamente
elaborado mensalmente. Mensalmente, o responsavel pela conta relne ideias,
desenvolvendo um moodboard (inspiracGes fotograficas, de copywriting, esbocos e

referéncias visuais de videos), este procedimento visa criar contetddo suficiente para

nutrir regularmente as plataformas das redes sociais associadas a marca em questao.
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Ap0ds a aprovacdo do moodboard pelo cliente, o departamento de Multimedia assume a
execucdo e edicdo do conteldo capturado, como fotografias e videos. Posteriormente a
producao deste material, o departamento de Design encarrega-se da sua edicdo,
incluindo ajustes de iluminacdo, insercdo do logétipo da marca e adi¢do de informacdes
pertinentes. Concluida a fase de producdo, o contelddo é submetido a aprovagdo do
cliente. Apds a aprovacao final, o departamento de Marketing e Comunicagdo procede ao
agendamento e planeamento da divulgacao, alinhando-se com o plano de comunicagao
inicial e considerando, atentamente, as datas especiais e 0os objetivos preestabelecidos

pela marca.

1.4 Objetivo do estagio curricular

O estagio curricular centrou-se na aplicacdo e reformulacdo de conhecimentos em
marketing digital, concentrando-se no suporte ao setor da restauracdao em um contexto
de confinamento. Este suporte foi direcionado para o planejamento estratégico de
comunicacdo e marketing através do desenvolvimento de estratégias especificas
destinadas a orientar os clientes do setor da restauracdo na abordagem dos desafios
apresentados pela pandemia, ao mesmo tempo em que buscavam manter suas operagoes
comerciais. Assim, foram desenvolvidas estratégias direcionadas para as redes sociais
visando a otimizacdo e a humanizacao da presenca dos estabelecimentos nesses canais,
garantindo que os consumidores se mantivessem informados, alimentando o elo entre os
restaurantes e o seu publico-alvo. Devido ao periodo de confinamento por consequéncia
da COVID-19, o desenvolvimento e a aplicacdo das estratégias de marketing tiveram como
resposta principal o feedback dos clientes. Este feedback foi crucial para a compreensao
dos ajustes continuos nos servicos e nas estratégias de comunicac¢do aplicadas aos clientes

desta industria.

Neste contexto, o objetivo principal do estagio curricular residiu na aquisicdo de
conhecimento e experiéncia na esfera do marketing e comunicagdo, aplicados no setor
da restauracdo. Esta oportunidade permitiu a atuacao direta na linha de frente de uma
agéncia de marketing e comunicacdo em meio ao cenario pandémico, demandando a
adaptacdo e refinamento das técnicas de comunicacdo e marketing digital em resposta as

IN

complexidades inerentes a situacdao de pandemia e confinamento. O marketing e a
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comunica¢do desempenham um papel crucial na sobrevivéncia e no sucesso continuo dos
restaurantes durante o confinamento, ajudando a manter os clientes informados,
envolvidos e satisfeitos, promovendo as medidas de seguranca necessarias e as op¢oes

de servico adaptadas a situagcdo pandémica e ao contexto atual.
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CAPITULO 2: ENQUADRAMENTO TEORICO

13



Escola Superior de Educagdo de Coimbra| Politécnico de Coimbra

Introdugdo ao capitulo

A fim de obter uma compreensdo aprofundada do escopo do estagio curricular, bem
como cimentar a pratica realizada ao longo do periodo que ocorreu o mesmo, é crucial
compreender os conceitos tedricos relacionados ao tema central deste projeto - o
Marketing Digital. Assim, é adotada uma abordagem tedrica, utilizando diversas
referéncias bibliograficas, de modo a compreender o assunto em foco. Ao longo deste
capitulo, sera explorado a ascensdo do marketing e o desenvolvimento do marketing
digital, a sua importancia para o crescimento das marcas e as estratégias utilizadas na
vertente digital. Na segunda parte deste capitulo, é aprofundada a industria da
restauracdo, o impacto da crise pandémica da COVID-19 nesta industria e como as
ferramentas da era digital da comunicag¢do salvaram o mercado da restauracao, durante
a crise pandémica do século XXI, causada pelo virus da COVID-19. Com advento da
internet e o crescimento exponencial das redes sociais, o Marketing Digital se tornou uma
ferramenta essencial para as empresas se destacarem em um ambiente considerado

altamente competitivo, principalmente em contexto pandémico.
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2.1 Origem e transformacao do marketing

Para sermos capazes de analisar o marketing digital, devemos compreender e aprofundar,
primeiramente, o marketing tradicional. Segundo Drucker (1973), “o objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer tdo bem o cliente que o produto
ou servico se adapte a ele e se venda por si sé. Deixe o cliente pronto para comprar. A

|”

partir dai, basta tornar o produto ou o servico disponivel.” O marketing, como conceito
moderno, surgiu inicialmente durante a Revolugdo Industrial, que teve inicio no século
XVIII na Inglaterra. Segundo Kotler et al. (2021), ja vivenciamos 5 fases do marketing,

estando este conceito em constante evolugio.

Marketing 1.0 - centrado no produto

Marketing 2.0 - voltado para o consumidor

Marketing 3.0 - centrado no ser humano

Marketing 4.0 - abordagem digital personalizada e focada no consumidor

Marketing 5.0 - abordagem digital focada na utilizagdo de Inteligéncia Artificial e

posicionamento no mercado

Em meados do século XVIII, através do surgimento das fabricas de producdo em massa de
mercadorias e do crescimento dos mercados, as empresas comegaram a sentir uma
demanda exponencial da necessidade de aumentar a comercializacao dos seus produtos,
de modo a atingirem um publico mais amplo, e por consequente, aumentarem as suas
receitas. Esta era foi considerada como uma virada de chave fulcral para a evolugao do
marketing, através da transformacdo de uma economia de subsisténcia para uma
economia de produgdo de massa. Com a transformacao do tipo de economia, surgiu assim
a necessidade de criacdo de uma nova fase dos estudos de mercado, onde o desafio
principal era encontrar novas oportunidades e meios de distribuicao, visando garantir a
eficiéncia na chegada dos produtos aos consumidores. Foi através desta metamorfose
gue o marketing foi consolidado. Segundo Kotler e Keller (2011), "o marketing nasceu da

necessidade de entender e responder as mudancas nas demandas do mercado. Definimos
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marketing como um processo social e gerencial, pelo qual individuos e grupos obtém o
qgue precisam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valor com outro”
(p.67). Nesta fase inicial, como as empresas detinham de um acesso extremamente
limitado aos dados e informacdes sobre o mercado e os seus consumidores, a abordagem

de marketing era em massa, direcionada a todos os consumidores da mesma forma.

O conceito de marketing evoluiu como uma resposta a crescente complexidade dos
mercados. As empresas focavam principalmente em estratégias de venda baseadas na
persuasdo e na comunica¢cdo com os consumidores. O maior objetivo das empresas era a
construcdo e desenvolvimento de uma imagem de marca reconhecivel e memoravel. O
método “boca a boca” é uma das formas mais poderosas do marketing, surgindo desde
os primérdios dos tempos e, sendo utilizada, com algumas modificagGes, até a atualidade.
De acordo com Kotler (2000), o grande objetivo das empresas é o estabelecimento de
uma marca estdvel através da transmissdo de uma imagem marcante e inesquecivel. As
empresas e 0s peguenos comerciantes utilizavam este método de comunicagdo como
uma forma de promover, através de trocas de ideias, os seus servicos e produtos. Este
método também consiste na influéncia dos consumidores satisfeitos a partilharem as suas
experiéncias, positivas, com as outras pessoas, promovendo assim, informalmente o
produto. Segundo Sernovitz (2012) “o marketing boca a boca diz respeito a pessoas

comuns, auténticas, falando umas com as outras - de consumidor para consumidor”

(p.29).

2.3 O desenvolvimento da Internet e impactos no marketing

O surgimento e a expansao da internet foram marcos fundamentais no desenvolvimento
do marketing, transformando profundamente a maneira como as empresas se relacionam
com os consumidores e promovem os seus produtos e servigos. A internet quebrou
barreiras geograficas, permitindo que as empresas alcangassem um publico global, o que
expandiu significativamente o potencial de mercado para muitas empresas. Com a
expansao da internet, surgiu a evolucdo do conceito de marketing digital. O marketing
digital surgiu inicialmente, no digital, através do ranking dos websites pelos motores de

busca. Atualmente, a ferramenta mais utilizada no marketing digital é o Search Engine
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Optimization (SEO), uma ferramenta que maximiza e otimiza o modo de como as
plataformas de pesquisa (exemplo: Google/Yahoo) encontram o website do produto
promovido, priorizando o respetivo website. O primeiro SEO surgiu em 1991, através do
protocolo de rede Gopher, especializado na consulta e pesquisa de informacdao. Com o
aparecimento das redes sociais, as empresas comegaram a perceber a importancia e o
papel fulcral do marketing digital no mercado. As marcas comecaram a ver a internet
como um meio de comunicagdo mais interativo do que os métodos tradicionais,
aproveitando dos beneficios da presenca virtual assidua dos consumidores para

expandirem a sua marca com baixos custos.

2.4 Marketing 4.0 e Marketing 5.0
Marketing 4.0

Com a imersao da sociedade ao mundo digital e o aparecimento das redes sociais, o
pensamento do consumidor mudou e, com isso, o marketing também sofreu altera¢des
essenciais para acompanhar esta nova era. Com o surgimento e a consolidacdao da
internet, as empresas necessitaram de adaptar as suas campanhas de marketing a esta
grande mudanca digital. Entramos assim na fase do Marketing 4.0. Esta fase é descrita por
Kotler et al. (2017) como uma era onde a transformacdo digital e os avancos tecnolégicos
alteraram fundamentalmente a forma de como as empresas e os consumidores
interagem entre si. Segundo os autores, apesar das grandes alteragdes, esta area ainda
tem como alicerces os principios bases do marketing tradicional, porém, é enfatizado a
utilizacdo de canais digitais e a tomada de decisdes baseadas fundamentalmente em
estudo de dados e abordagens focadas no consumidor. A sincronizacdo com a tecnologia
resulta numa fusdao entre o marketing tradicional e o digital, intensificando a coleta de
dados de modo a tornar os produtos e 0s servicos os mais personalizados possiveis. No
Marketing 4.0, a atencdo esta mais focada diretamente no consumidor, procurando
compreender e atender as necessidades dos mesmos. A construgado de relacionamentos,
a longo prazo, entre o consumidor e a marca é enfatizada nesta fase, com base em
experiéncias personalizadas e relevantes, que sejam memoraveis para os consumidores.
Para isso, as empresas buscam, principalmente, entender o comportamento e as
preferéncias dos seus consumidores, através do estudo de dados e anadlises de diversas

fontes, como o trafego digital, o engajamento nas redes sociais e, até mesmo, o feedback
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dado pelo consumidor. A andlise destes dados tem como objetivo final o desenvolvimento
de estratégias personalizadas, sendo imperativo que estas novas estratégias sejam ageis
e adaptaveis devido ao mercado voldtil e aos avancos tecnoldgicos que sofremos
diariamente. Uma das areas mais atingidas pela volatilidade do mercado é a industria da
restauracdo. O que era considerado bom ha dois meses, pode ja ndo o ser hoje. Assim, é
necessario que estas estratégias estejam em um constante estado de inovacgéo,
adaptando-se as tendéncias do online, enquanto monitoram e analisam constantemente

as tendéncias de mercado e o comportamento dos consumidores.

Marketing 5.0

As profundas transformacdes desencadeadas pela pandemia de COVID-19 provocaram
uma rdpida evolucdo na area do marketing, evidenciada pela introducdo da fase do
Marketing 5.0, proposto por Kotler et al. (2021). O contexto pandémico impulsionou uma
transicdo agil e necessdria, acelerando processos que, em circunstancias normais, teriam
seguido um percurso natural. Ao analisar as condi¢cdes do mercado atual, as empresas
foram obrigadas a ajustar as estratégias de marketing de modo a sobreviverem ao cenario
emergente. No Marketing 5.0, os autores destacam a importancia de adicionar valor a
tecnologia e uni-la com a mente humana, buscando ndo apenas reagir as necessidades do
consumidor, mas sim antecipa-las, prevendo as necessidades através da utilizacdo de
tecnologias como a Inteligéncia Artificial, encontrando formas de utilizar a tecnologia para
atender as necessidades ndao materiais do consumidor. Os autores denominam esta
estratégia como “Marketing Predicativo” onde, através dos dados recolhidos em registos
anteriores como acdes de marketing passadas e desempenho comercial histdrico, os
softwares de Inteligéncia Artificial fornegcam previsGes futuras e antecipem os resultados
do desempenho empresarial. Assim, através destes dados, as empresas conseguem
preparar-se para antecipar as necessidades dos clientes, compreendendo o contexto, a
cronologia e o porque dos clientes fazerem determinadas decisGes de compra. Através da
juncdo da tecnologia digital a mente humana, conseguimos obter resultados excecionais.
As “maquinas” sdo excelentes no processamento de dados de forma eficiente e na
identificacdo de padrdes e, em contrapartida, a mente humana consegue oferecer

perspetivas que as maquinas ndo conseguem alcancar, criando a combinacdo ideal para
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a criacdo de estratégias de marketing de sucesso, voltadas personalizadamente para o
consumidor.

Em ultima anadlise, a eficaz adogdo de tecnologias de ultima geragdo permite que as
marcas ampliem a diversidade de experiéncias proporcionadas aos clientes,
consolidando-se como uma resposta adaptativa e inovadora as demandas do atual
cenario do mercado (Kotler et al., 2021). Este contexto sublinha a importancia crescente
de abracar a transformacao digital e integrar inteligéncia tecnoldgica de forma estratégica

para sustentar o sucesso a longo prazo das empresas no cendario comercial atual e futuro.

2.5 O Marketing Digital

De acordo com Chaffey e Smith (2013), marketing digital é a utilizacdo das novas
tecnologias de forma a auxiliar e impulsionar as campanhas de marketing, enquanto
aprimora o conhecimento do cliente e combina as necessidades tecnoldgicas e pessoais.
Segundo Smith (2007), o Digital Marketing Institute (DMI), define marketing digital como
“o0 uso de tecnologias digitais para criar um ambiente integrado através de comunicacdo
direcionada e mensurdvel que ajuda a adquirir e reter clientes ao mesmo tempo que
constréi um relacionamento com eles” (Smith, 2007). O marketing digital popularizou-se
pela divulgacdo de servicos e produtos em dispositivos de media em massa, como a
televisdo, o radio e a internet. Ao aprimorar as técnicas tradicionais de publicidade e
marketing, o marketing digital desempenha um papel fundamental na revitalizacao das

economias.

2.6 O marketing tradicional e o marketing digital

Mesmo diante do notdvel avanco do ambiente digital e da significativa influéncia que
exerce no dia a dia dos consumidores, o marketing digital ndo se apresenta como um
substituto do marketing tradicional, mas sim como uma extensao do mesmo. Para Kotler
et al. (2017), tanto o marketing digital como o marketing tradicional devem coexistir,
desempenhando papéis que podem se alternar ao longo da jornada do consumidor. Uma
vez que o marketing digital é focado em uma maior analise das métricas em comparagao
ao marketing tradicional, a sua principal finalidade é impulsionar resultados, enquanto o
marketing tradicional é concentrado na ag¢do de iniciar a interacdo com o consumidor.

Uma das principais caracteristicas benéficas do Marketing Digital reside na sua
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capacidade de envolvimento com o publico-alvo. Atualmente, as marcas devem
reconhecer que o foco das suas estratégias ndo deve ser voltado exclusivamente aos seus
produtos ou servicos, mas sim, na criacdo de uma experiéncia positiva para os
consumidores durante todo o processo de compra. Segundo os ideais de Yannopoulos
(2011), no marketing digital os profissionais devem implementar as novas diretrizes do
ambiente digital sem renunciar aos fundamentos base do modelo tradicional. O
Marketing Digital engloba a criacdo de estratégias de marketing e comunica¢do, com
objetivo principal de aumentar o reconhecimento da marca e anunciar seus produtos ou
servicos por meio de plataformas online como sites, blogs, redes sociais, etc. Faustino
(2018) defende que ambos os conceitos tém uma funcdo explicita e que, de modo que as
marcas alcancem resultados positivos é necessario que seja criada uma estratégia global
através de uma combinag¢do de ambos, em simultaneo. Um dos beneficios principais do
marketing digital em relagdo ao tradicional é a vantagem de a marca receber um feedback
em tempo real das a¢Oes executadas. Através da implementacdo de algumas ferramentas
e da observacdo de algumas métricas conseguimos obter instantaneamente um feedback,
em tempo real, sobre as a¢Oes implementadas através das interagdes realizadas pelo
publico ao conteudo publicado como cliques, gostos, partilhas e comentarios. A andlise
de dados desempenha um papel crucial no constante aperfeicoamento do plano de
marketing digital. Antes da criacdo de um plano de marketing é necessario compreender
e investigar os dados recolhidos sobre o ambiente do mercado onde a marca se encontra
inserida. Kotler (2000), afirma que é extremamente importante que as empresas
dediquem um periodo para realizarem um estudo do seu mercado-alvo, de modo a
desenvolverem estratégias personalizadas pois, assim, aumentam as suas hipoteses de
serem bem-sucedidas. Estes dados, necessitam de ser acompanhados em tempo real de
modo que as marcas verifiquem se existe alguma acado que necessita de ser aprimorada,
focando-se cada vez mais em atingir todas as expectativas e objetivos impostos no inicio
da campanha. Para Torres (2010), o marketing digital gera uma possibilidade nova,
fazendo com que os consumidores se familiarizem com as marcas que consomem,
desenvolvendo assim uma confianca prépria que, por consequente influencia-os a realizar

uma decisdo de compra.
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2.7 Estratégias de Marketing Digital

Estratégias de marketing digital sdo abordagens estruturadas, planejadas e executadas no
ambiente online com objetivo de atingir as metas de marketing e vendas, que sao
estipuladas pela empresa. De acordo com Chaffey e Smith (2013), as estratégias de
marketing sdo consideradas um dos pilares essenciais para a obtenc¢do de sucesso no meio
digital. Estas estratégias sdo projetadas com o objetivo principal de promover produtos,
servicos ou marcas, atrair e envolver o publico-alvo, converter leads em clientes e, como
objetivo principal, desenvolver o crescimento do negdcio através do aumento das vendas.
De acordo com os investigadores Ambler e Roberts (2008), pode até existir uma série de
objetivos de marketing especificos da empresa, mas, o objetivo final do marketing é
sempre a geracdo de um fluxo de caixa positivo para as empresas. As estratégias de
marketing digital sdo desenvolvidas com base nos objetivos da empresa, no publico-alvo,
no orgamento e nos recursos disponiveis. Quando uma estratégia de marketing é aplicada
Ccom sucesso, as empresas e marcas conseguem desenvolver uma presenca online eficaz,
além de atrairem novos consumidores e aumentarem as suas vendas. De acordo com
Kotler et al. (2017), as marcas sofreram uma série de transformacGes em suas abordagens
de marketing. As vendas, as interacdes e o apelo a marca estdo a evoluir a um ritmo
vertiginoso, evidenciando o facto de que uma mera publicidade ja ndo é o suficiente para
conseguir passar a audiéncia uma comunicagao verdadeira. O que tem dado resultado é
a utilizacdo de estratégias de negdcios que transmitam emoc¢Ges a um nivel pessoal com
o consumidor, produzindo assim resultados mais significativos que acrescentam valor a
marca. Kawasaki e Fitzpatrick (2017) defendem que encontrar conteddo genuino para
partilhar é o principal desafio do dia a dia das marcas nas redes sociais. Ja para Faustino
(2018), o grande desafio das marcas é o estabelecimento de um plano de comunicagéo
bem-sucedido no digital, sendo fundamental que as marcas invistam em diversas frentes
e ferramentas. Este investimento exige uma proficiéncia técnica em diversas areas
diferenciadas como o SEO, o SEM, marketing de conteldo, gestdo de redes sociais, etc.
Apesar destas frentes serem distintas entre si, elas se complementam quando aplicadas

em uma estratégia digital.
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2.7.1 Inbound marketing

O Inbound Marketing é uma abordagem estratégica do marketing digital que se concentra
em atrair, envolver e converter potenciais clientes de uma forma nado intrusiva. Em
contraste com o marketing tradicional que, muitas vezes, interrompe os consumidores
com anuncios indesejados, a func¢do principal do Inbound marketing é a criacdo de um
ambiente no qual os possiveis clientes chegam até a marca voluntariamente. Para Huify
(2016), este tipo de estratégia permite a conversdo de individuos desconhecidos em
consumidores da marca e, subsequentemente, estimula a evolucao desses consumidores

para no futuro transformarem-se em seus defensores e promotores.

2.7.2 SEO e SEM

Atualmente, a ferramenta mais utilizada no marketing digital é a otimizacdo de
mecanismos de busca — denominados de Search Engine Optimization (SEQ). Estes
mecanismos maximizam e otimizam a forma como as plataformas de pesquisa (ex:
google/yahoo) encontram o website do produto promovido e, acabam priorizando este
site. De acordo com Gok et al. (2015), SEO é um processo de identificacdo e afinacdo de
elementos e contetido de um website, com objetivo de alcangar uma classificagdo elevada
para consultas relevantes nas listagens de resultados de pesquisa e, posteriormente,
atrair o publico-alvo. Ja para Goodwin (2019), SEO é definido como um método organico.
O obijetivo principal do SEO é aumentar o trafego de visitantes a um determinado site,
colocando-o em uma posicdo elevada nos resultados de busca através da utilizacdo das
palavras-chave mais adequadas, que descrevem o contetdo do site e o produto vendido
pelo mesmo. De acordo com Maccari et al. (2009), é inconcebivel discutir estratégias de
marketing para o online sem considerar que a grande parte da popula¢do global esta
online e realiza mais de metade das suas compras através da internet. Para Varangouli
(2020), O SEO e o SEM - Search Engine Marketing, sdo mecanismos que, embora sejam
semelhantes, acabam por trazer melhores resultados quando colocados em pratica de
forma eficaz, de acordo com o plano da marca. A estratégia da utilizagdo do SEO deve ser
combinada com a estratégia do SEM. O SEM é uma abordagem que utiliza métodos pagos

para obter destaque nos resultados dos motores de busca, sendo também referida como
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PPC (pay per click). De acordo com Chaffey e Smith (2013), o marketing digital pode ser
descrito como um método que envolve a aplicacdo de diversos tipos de tecnologias em
varias atividades e campanhas de marketing, visando informar os consumidores de
maneira mais eficaz, atendendo as suas necessidades. Segundo Varangouli (2020) as
estratégias de SEO podem levar meses para apresentar resultados palpdveis enquanto o
SEM possibilita a geracdo de cliques e conversées em um intervalo de tempo
consideravelmente mais curto. Ambas as ferramentas devem ser utilizadas de acordo com

o objetivo principal da campanha em questao.

2.7.3 Marketing de Contetido

Marketing de conteldo é uma estratégia de marketing digital que é focada na construcdo
e partilha de informacdes relevantes, com objetivo de atrair, envolver e manter a atencao
do publico-alvo da marca. O seu principal objetivo é a publicacdo de conteudo valioso e
funcional, que atenda as necessidades do publico-alvo, enquanto esforga-se para
desenvolver uma relacao de proximidade e de confiangca com o consumidor. Assim, ao
oferecerem conteldos de alta qualidade que repercutem com o seu publico-alvo, as
empresas podem aumentar a sua visibilidade online, construir uma posicao de lideranca
no seu setor e, consequentemente, estimular o crescimento do seu negdcio. O marketing
de conteudo abrange uma grande variedade de formatos de multimédia, podendo incluir
blogs, videos, podcasts, fotografias, etc. Além disso, esta estratégia ndo se limita apenas
a aquisicdo de novos consumidores, ela também se concentra em reter e fidelizar os
clientes da marca, criando um ciclo continuo de envolvimento e conversdo. De acordo
com Hollebeek e Macky (2019), além dos beneficios ja mencionados, uma das grandes
vantagens da estratégia de marketing de conteiddo, em comparagdo com outras
estratégias, é a capacidade de alcangcar um maior niumero de vendas com um menor

investimento financeiro.

2.7.4 E-mail marketing

O e-mail marketing é uma estratégia de marketing digital que se baseia na utilizacdo de
e-mails como forma de comunicagdo com os /eads, os clientes e com o publico-alvo. Esta
abordagem oferece diversas finalidades, como nutrir leads ao longo do tempo, promover

produtos e servicos, aumentar a conscientizacao da marca, engajar clientes e reconquistar
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clientes inativos. Para Faustino (2019), o uso comum da comunicagao por e-mail no dia a
dia da populagdo torna o e-mail marketing uma das estratégias mais recomendadas para
as empresas. Isto se deve ao fato de que esta acdao permite a troca de informacdes de
maneira econémica, rapida e, em certa medida, discreta em relacdo a concorréncia. As
marcas podem utilizar os e-mails como meios para promover produtos ou servicos,
anunciar ofertas especiais, descontos ou novos langamentos. De acordo com o relatorio
do State of Digital Marketing (Webmarketing123, 2015), o email marketing é a estratégia
de comunicac¢do mais utilizada por empresas industriais. Partilhando da mesma opiniao,
Toufaily et al. (2013) declaram que o e-mail marketing deve ser visto como uma
possibilidade de, através de mensagens de marketing estrategicamente direcionadas,

chegar a potenciais clientes, clientes existentes e clientes que se encontram inativos.

2.7.5 As redes sociais

As redes sociais sdao plataformas online onde as pessoas conseguem se conectar,
expressar, compartilhar informacbes e interagir com conteudo. Safko e Brake (2009),
definem redes sociais como “atividades e comportamentos entre comunidades de
pessoas que se relinem online para compartilhar informacgées, conhecimentos e opinides
através de meios de conversa¢do mediatico” (p.157). Kotler et al. (2017) defendem que o
panorama das redes sociais transformou o método de como as pessoas interagem umas
com as outras, possibilitando a construcao de relacionamentos independentemente das
limitagGes geograficas, gerando um sentimento de inclusdo social e de comunidade.
Atualmente, as redes sociais desempenham um papel fundamental nas estratégias de
marketing digital. Por esta razdo, é imprescindivel que as marcas tenham uma forte
presenga nas redes sociais onde conseguem demonstrar a sua esséncia. De acordo com
Gordhamer (2009), o marketing nas redes sociais deve ser destacado pela sinceridade na
comunicagdo com os consumidores, buscando revelar a esséncia da marca em vez de
tentar controlar a sua imagem. Aqui se encontra um grande desafio para as marcas pois
os consumidores nos dias de hoje sdo mais ocupados e possuem uma certa experiéncia
de ja terem sido expostos a internet e as redes sociais. Este desafio implica uma certa
flexibilidade das empresas, que devem ser acessiveis a qualquer momento nos diversos
canais de comunicacgado e nas diversas redes sociais. No contexto do marketing digital, as

redes sociais sdo usadas para alcancar, interagir, envolver e construir relacbes de
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proximidade com o seu publico-alvo. O autor defende ainda que as empresas necessitam
de ultrapassar a mentalidade de tentar vender para criar conexdes com 0s seus

consumidores.

Atualmente, o marketing em rede sociais € uma das ferramentas mais utilizadas para a
divulgacdo de uma marca e o estabelecimento da reputacdo da mesma. De modo a
obterem resultados favoraveis, é necessario a realizacdo de um planejamento estratégico,
que permite que as marcas coordenem sua presenca online, enquanto compreendem o
impacto das suas publicagGes e facam os ajustes necessarios com base no feedback
recebido. A gestdo e monitorizacdo de conteldos nas redes sociais sd0 componentes
essenciais para uma estratégia de marketing digital eficaz. Cada vez mais elevado o nivel
de fomentacdo de conteudo publicado nas redes sociais das marcas, mais elevadas sao as
chances de que o relacionamento entre os clientes e a marca se desenvolva, resultando,
na conquista da fidelidade dos consumidores. De acordo com o estudo realizado por
Tsimonis e Dimitriadis (2014), cujo objetivo principal foi a investigacdo dos fatores
externos que levaram as marcas a usar as redes sociais, uma das respostas mais
frequentes, dada pelos entrevistados (consumidores de conteudo das redes sociais),
sobre o porqué da importancia de uma presenca forte de uma marca nas redes sociais foi
- a natureza viral das redes sociais. Ja para os gestores de marcas entrevistados no mesmo
estudo, estes declaram que todos desejam que a sua marca seja comentada online sendo
qgue, nos dias de hoje, é amplamente reconhecido que as redes sociais representam o
ambiente ideal para promover uma marca com simples ac¢des. Interagcdes como partilhar
ou comentar uma publicacdo especifica sdo suficientes para fazer com que o nome de

uma marca se torne rapidamente conhecido.

Desta forma, reitera-se a importancia de as marcas ndo apenas publicarem contetdo nas
suas redes sociais, mas também de interagirem com a sua audiéncia, fazendo com que os
seus consumidores sintam que fazem verdadeiramente parte da marca, onde o seu
feedback particular é ouvido e levado em consideracdo. Para Jackson (2011), através do
uso eficaz de tempo e recursos, o marketing de redes sociais proporciona as empresas
uma base de comunicag¢ao mais eficaz com os consumidores, permitindo a construcao de
fidelidade a marca. O autor declara que através de uma pesquisa de campo, realizada pela

agéncia especialista em pesquisa de mercado no meio do marketing digital, eMarketer,
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cerca de 50% dos utilizadores do Twitter e do Facebook afirmam que tém uma maior
probabilidade de iniciar conversas, fazer recomendac¢des ou adquirir produtos de uma
marca apos realizarem a primeira interacdo com a mesma nas redes sociais. Nessa mesma
linha de pensamento, Gunelius (2011) defende que o estilo de intera¢des ocorrida nas
redes sociais entre o publico e a marca, oferece as empresas uma nova abordagem
econdmica adicional, de modo a ampliar o reconhecimento da marca, reforgar a sua
presenca no meio digital e aumentar a fidelidade dos consumidores a marca. Em termos
monetarios, a utilizacdo das redes sociais nas estratégias de marketing é uma das
abordagens mais acessiveis para as empresas e marcas. Segundo Tsimonis e Dimitriadis
(2014), devido as crises financeiras, as empresas procuram encontrar opcées econémicas
para promoverem as suas marcas, assim as redes sociais ddo uma oportunidade das
marcas se tornarem mais conhecidas por um custo mais baixo. A acessibilidade monetaria
ocorre devido ao fato de que a simples partilha de conteldo nas redes sociais tem custo
zero e, dependendo do engajamento da marca, existe uma grande possibilidade de
atrairem potenciais clientes. Apesar do custo zero referente a publicacdo nas redes
sociais, é necessario que as marcas invistam em contelddo de qualidade e em
planejamento estratégico. E ideal que as publicacdes tenham significado, se
complementem umas as outras e sejam esteticamente agradaveis para o consumidor,
sendo necessario influencid-lo e mostrar que estd é a marca certa para as suas

necessidades.

2.7.6 O caso do Facebook e do Instagram

As redes sociais desempenham um papel fundamental no marketing digital nos dias hoje.
Estas sdo consideradas como um dos pilares principais em uma estratégia de marketing
online eficaz devido a sua capacidade de alcancar um grande publico, criar engajamento,
promover a interacdo direta com os clientes e construir a presenga online de uma marca.
Segundo Roncha & Radclyffe (2016), no conceito de comunicagdo e partilha, o Instagram
e o Facebook destacam-se no ranking das redes sociais com um maior nimero de
usudrios, tanto a nivel pessoal como a nivel empresarial. E necessario clarificar que as
redes sociais sozinhas ndo executam diretamente os objetivos de aumentar as vendas e
obter reconhecimento. Para isso é importante que seja desenvolvido pelos marketeers

uma estratégia de marketing com conteddo corretamente planificado e pensado
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exclusivamente no online, aproveitando a oportunidade de que as redes sociais sdo um
6timo canal de divulgacdo e publicidade, com resultados eficazes quando aplicadas as
estratégias apropriadas. O Facebook e o Instagram, como ferramenta de marketing,
oferecem grandes oportunidades para o desenvolvimento e crescimento de uma marca.
De acordo com Alavi (2016), devido a sua versatilidade, o Facebook oferece
oportunidades em diversas areas de negdcios. Ja para Faustino (2019), este realca
também a utilizacdo do Instagram, defendendo que o uso do Facebook e do Instagram
tornam-se essenciais para qualquer empresa que deseje se comunicar com a sua
audiéncia, devendo ser considerado como uma parte integrante de uma estratégia de
marketing nas redes sociais de sucesso. Devido as suas caracteristicas e ferramentas
préprias, é possivel que as marcas tenham um grande sucesso e consigam um bom
resultado. Visto que um dos principais propdsitos do marketing é elevar o conhecimento
de uma marca e aumentar o contacto com os consumidores, as redes sociais sdo
consideradas o palco ideal, uma vez que as marcas conseguem interagir diretamente com
o publico, desenvolvendo uma relacdo de proximidade enquanto criam uma presenca no
digital, sendo este o ambiente propicio para a conquista de novos consumidores, através
do desenvolvimento da sua brand awareness - consciéncia de marca. Azzari e Pelissari
(2020) e Su (2016), partilham a mesma ideia, defendendo que o reconhecimento de uma
marca exerce um impacto positivo e imediato na vontade de compra do consumidor. Para
Su (2016), a brand awareness é fundamental, visto que esta tem uma influéncia direta na
disposicdo do consumidor para adquirir um determinado produto. Geralmente, os
consumidores sentem-se mais confortaveis em comprar um produto de uma marca que
ja detém de um relacionamento de proximidade estabelecido, ao contrario de marcas
desconhecidas. Portanto, diante do surgimento de muitas marcas novas nos tempos
atuais, é crucial que as marcas criem e desenvolvam um vinculo direto para com os
consumidores, a fim de aumentar a probabilidade de intengdo de compra. Em suma, nos
dias de hoje, as redes sociais desempenham um papel vital no marketing digital,
fornecendo as empresas uma plataforma poderosa para alcancgar, envolver e construir
relacionamentos com o publico, enquanto ampliam a conscientizagdo da marca e

impulsionam o crescimento dos negdcios.
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2.7.7 Copywriting

Copywriting é a técnica de escrever pequenos textos, persuasivos cujo objetivo principal
é influenciar e persuadir o publico-alvo. Estes textos servem para chamar a atencdo e
despertar interesse do publico. Marques (2016), define o copywriting como uma arte de
empregar palavras de forma persuasiva a fim de provocar uma acao. O copywriting
baseia-se em técnicas de escrita persuasivas, como a escolha de determinadas palavras
gue possam gerar certos gatilhos emocionais, a utilizacdo de estratégias de persuasdo e a
adaptacdo do estilo de escrita mediante o publico-alvo. Para Gyles e Shaw, (2022) obter
um copywriting que traga bons resultados deve ser uma técnica tdo simples e clara que
devera parecer que o texto foi escrito sozinho pela forma que chama a atencdo do
publico, obriga-o a interessar-se e guia-o a medida que decidem envolver-se no assunto.
Um bom copywriter compreende o seu publico-alvo, conseguindo destacar os beneficios
do produto e cria mensagens que ressoam com os desejos e necessidades do publico,
influenciando-os a agir de acordo com a mensagem transmitida. Nas redes sociais, o
copywriting é introduzido diariamente, sendo uma parte indispensavel das estratégias de
marketing digital para as redes sociais. Baltes (2015), afirma que é necessario saber
diferenciar o marketing de conteddo do copywriting. Para o investigador, enquanto o
objetivo principal do marketing de contelddo é ampliar o reconhecimento da marca entre
o publico-alvo, o copywriting concentra-se, principalmente, na persuasao direcionada, de
modo a atingir um objetivo especifico. Ferreira (2018), defende que “marketing é a
estratégia enquanto copywriting é a técnica de comunicacdo, geralmente escrita” (p.25).
Para o autor, o copywriting deve fazer parte de uma estratégia de marketing bem definida
pois, sem uma estratégia definida, o copywriting ndo tem utilidade da mesma forma que
uma estratégia desprovida de um estilo de escrita indutivo, o copywriting, ndo “ganha

vida” e realiza o seu objetivo.

A pandemia como contexto de intervengao e os seus desafios

A pandemia da COVID-19 imp0s grandes desafios no desenvolvimento de estratégias de
marketing que mantivessem as marcas presentes na industria da restauracdo conectadas
com os seus clientes durante e apds o confinamento. A necessidade das agéncias de

adaptarem as estratégias tradicionais de marketing e comunicacdo aliadas a digitalizacdo
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foram essenciais, uma vez que os estabelecimentos do setor enfrentaram o encerramento
temporario, restricGes de capacidade e mudancas nos padrdes de consumo dos clientes.
Os desafios encontrados neste periodo foram diversos, incluindo a urgéncia de promover
e enaltecer servigos que ainda se encontravam emergentes, como o takeaway e a entrega
ao domicilio, estes servigos tornaram-se essenciais para manter a operacionalidade dos
negocios e um lucro de caixa minimamente positivo. Além disso, a incerteza em torno da
duracdo das restricdes e as mudancas nas preferéncias dos consumidores exigiram uma
abordagem 4gil na criacdo e implementacdo de estratégias, sendo essencial o
desenvolvimento de estratégias especificas para as redes sociais, aliadas a elementos de
multimédia bem executados, uma vez que essas plataformas se tornaram os principais
canais de comunicacdo direta com o publico e a Unica forma de promocédo do cardapio e
dos servicos. A humanizagao da presenca online dos restaurantes e a manutenc¢do de uma
relacdo préxima com os clientes foram focos essenciais para garantir a retencdo dos
clientes assiduos e a expansdo da marca em meio as circunstancias desafiadoras. A
adaptacdo a um ambiente de constante mudanca onde residia uma grande incerteza na
procura e estabilidade do mercado aliado a urgéncia de compreender as novas
necessidades dos consumidores e implementar solu¢des inovadoras foram elementos
cruciais do estagio em um cenario moldado pela pandemia. Nesse contexto, a intervencao
estratégica foi direcionada ndo apenas para a supera¢do dos desafios imediatos, mas
também para posicionar os restaurantes de forma resiliente diante das incertezas do
mercado. Além dos obstaculos previamente mencionados, o aspeto econdémico e
organizacional do negdcio causou uma série de desafios aos estabelecimentos, tais como
as repercussdes econOmicas adversas, a necessidade de ajustes nos procedimentos
operacionais da cozinha para lidar com as restricdes de distanciamento, a implementacao
de protocolos de distanciamento social no staff, os desafios decorrentes da interrupgao
da cadeia de suprimentos e dificuldades logisticas, assim como adapta¢Ges nas estratégias
de marketing para atender aos novos padrdes de consumo. Dessa forma, tornou-se
imprescindivel compreender e antecipar as mudancas nas preferéncias do consumidor,
implicando a criagdo de estratégias de continuidade e resiliéncia de modo a enfrentarem

os desafios emergente durante e apds a pandemia.
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3. A Pandemia da COVID-19

A pandemia da COVID-19 constituiu-se como um evento de abrangéncia global, iniciando
a sua propagacdao em escala mundial no final de 2019, causando um forte impacto,
globalmente, em 2020. Definida pela Dire¢do Geral da Saude (DGS, 2019), “COVID-19 é o
nome atribuido pela Organizacdo Mundial da Satude a doenca provocada pelo virus SARS-
COV-2, do grupo dos coronavirus, que pode causar infecdo respiratéria. O virus que
provoca a COVID-19 transmite-se através de contacto direto e indireto e tem um periodo
de infecciosidade que pode estender-se até 20 dias apds contraido”. A pandemia causada
pela COVID-19 teve um impacto significativo na economia global. O mundo entrou em

guarentena e isolamento de modo a evitar uma maior propagacao do virus.

3.1 O impacto da pandemia da COVID-19 na economia

Segundo Hanashima e Tomobe (2012), através da andlise de pandemias anteriores, foi
comprovado historicamente que as quarentenas e o panico afetam extremamente o
desenvolvimento econémico e social. Desta forma, através do isolamento mundial
originado pela pandemia da COVID-19, a economia e por consequente os negdcios
sofreram mudancgas drasticas da noite para o dia. A tecnologia e o digital tornaram-se os
aliados principais das empresas, permitindo que estas mantivessem atividade, a distancia.
Assim, a economia torna-se cada vez mais digital, dando mais énfase no meio econémico,
ao termo em ascensao: “Economia Digital”, que define a economia centrada nas novas
tecnologias digitais. Tapscott (1995), afirmou que a Internet iria mudar a forma como os
negacios seriam feitos. Avancando para a pandemia de 2020, a premissa de Tapscott foi
justificada nos tempos modernos, onde a Internet, a Inteligéncia Artificial e o
desenvolvimento tecnolégico permitiram que diversos negdcios continuassem ativos,
evitando a declaragdo de faléncia. De acordo com Acosta (2020), as empresas acabam por
integrar diversas tecnologias digitais como o desenvolvimento de aplicacdes, websites,
marketplaces e a implementacdo de técnicas do marketing digital com o intuito de
atrairem novos clientes e aumentarem as suas vendas. As novas start-ups regem o seu
trabalho baseada maioritariamente na natureza digital como consequéncia do
distanciamento social e do novo normal proporcionado pela COVID-19, enfrentando o
desafio de construir um novo modelo de negdcios enquanto aproveitam da flexibilidade

e as inovagGes do meio digital, desenvolvendo assim um modelo de negdcios
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maioritariamente digital enquanto que empresas mais antigas ja tem o seu modelo de
negocios estabelecidos porém ainda seguem os valores e a estrutura pré-digital, sendo o
seu desafio principal a transformacdo digital do negécio. Ambos os modelos de negdcios
enfrentam dificuldades no mundo pandémico, sendo a digitalizacdo uma consequéncia

(positiva e negativa) para os empresarios das diversas industrias.

4. Aindustria da restauracao

A restauracdo é uma industria altamente competitiva e dindmica, onde a qualidade da
comida confecionada, o servico ao cliente, a apresentacdo, a gestdo eficiente e a
criatividade desempenham um papel fundamental no sucesso final. Além disso, fatores
como tendéncias alimentares, sazonalidade e mudancas nos habitos de consumo do
publico também podem influenciar significativamente o sucesso final. Nos dias de hoje, a
restauracao faz parte do quotidiano da populagao, seja por lazer ou por necessidade.
A sociedade tem desenvolvido o novo habito crescente de encarar uma ida a um
restaurante como uma experiéncia enriquecedora a niveis culturais onde, o publico é
atraido pela crescente visibilidade da culinaria e pela busca de novas experiéncias e
conceitos gastrondmicos. Atualmente, o trabalho de um restaurante ndo é apenas suprir
uma necessidade, mas sim, servir uma experiéncia conceitual ao publico. Segundo Ribeiro
(2011) “o restaurante deve ser considerado como um produto global (..) quando
escolhemos um restaurante, ndo o escolhemos sé pela comida, pois temos também em
conta os recursos humanos que a confecionam e prestam o servigo, a decoragdo, o

conceito, o ambiente e a localizagdo” (p. 8).

4.1 O impacto da pandemia no setor da restauragao

A area da restauracdo é uma das industrias mais importantes e lucrativas no setor do
turismo, um setor que sofreu grandes danos com as restricdes proporcionados pela
pandemia da COVID-19 e pela transformacdo digital. Estes fatores alteraram a forma
como os produtos, os processos e os modelos de negécios sdo desenvolvidos. De acordo
com Sage Portugal (2016), a tecnologia tem sido um elemento que provocou mudancas
na industria da restauragdo, impulsionando a sua evolugdo. Segundo um estudo realizado
por Huber et. al, (2010), referente a andlise dos restaurantes, “as redes nacionais tém

mais recursos financeiros para investir no desenvolvimento de sistemas do que os
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restaurantes independentes” (p.276). Enquanto os restaurantes independentes
enfrentam um desafio maior referente as questdes de inovagdes tecnoldgicas por ndo
possuirem, na maior parte das vezes, uma equipa dedicada a area tecnoldgica e dos novos
media. Atualmente, as redes sociais sdo consideradas uma das ferramentas mais valiosas
para a divulgacdo do negdcio na area da restauragdo. Segundo o estudo de Lepkowska-
White e Parsons (2019), a presenca online de restaurantes mais pequenos é quase nula e

pouco interativa.

Devido a propagacdo da COVID-19, a entrada em isolamento e a incerteza do futuro
econdmico do pais, foi registada uma reducdo consideravel na demanda por certos
servicos, fazendo com que os consumidores reduzissem os seus habitos de lazer, entre
eles, a ida frequente a restaurantes. Com a imposicdo do isolamento obrigatério, todos
os restaurantes foram fechados, proibindo qualquer tipo de consumo nos mesmos. A
industria da restauragdo sofreu assim um grande declinio econdmico. De acordo com Enz
(2009), comparado a outros setores da economia, o setor da restauragdo é geralmente,
mais suscetivel a mudancas nas condi¢des econdmicas mundiais. Com a pandemia da
COVID-19, a economia portuguesa sofreu um grande dano. Segundo dados partilhados
pelo Banco de Portugal (2021), as industrias de comércio, alojamento e restauracdo foram
as que apresentaram maiores quedas a nivel de faturacdo. Em abril, o setor de
restauracao registou uma perda de 354,4 milhdes de euros em compara¢do com o
montante comercializado no mesmo més do ano anterior. De acordo com Tomé (2020),
com a pandemia, a taxa de compra dos portugueses reduziu em aproximadamente 50%,
o que levou a uma mudanga subita aos habitos e comportamentos dos consumidores
portugueses, incluindo a maneira de fazer compras e de desfrutar os seus periodos de
lazer. Durante os dois meses que o pais se encontrou em estado de calamidade
pandémica, onde o isolamento permaneceu obrigatdrio foi proclamado pelo governo que
todos os restaurantes necessitaram de fechar portas, tendo a permissao para realizarem,
apenas, entregas ao domicilio e takeaway. Referente a industria da restauracdo, Tomé
(2020), declara que o meio digital se tornou a principal escolha dos consumidores para
adquirir produtos e servicos. De acordo com os dados divulgados pela Sociedade
Interbancaéria de Servigos (SIBS, 2020), a procura de refeicGes para viagem ou entregas ao

domicilio expandiu cerca de 52% em relagdo a semana anterior ao primeiro caso de
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COVID-19 registado no pais. Segundo a Associacdo da Economia Digital (ACEPI, 2020), as
redes sociais e as plataformas digitais dos restaurantes auxiliaram a flexibilidade na
conexdo entre os consumidores e os negdcios, principalmente nos comércios que ndo
detinham de lojas online. Os consumidores reduziram a frequéncia das idas a restaurantes
ndo apenas pela diminuicdo do poder aquisitivo, mas também devido a um sentimento
de incerteza e risco de contaminacdo. Segundo o inquérito nacional realizado pela EY
Future Consumer Index (EY, 2020), aproximadamente 40% dos consumidores inquiridos
relataram sentir-se desconfortdveis ao frequentar restaurantes em 2020. Baker et al.
(2020) declaram que, em consequéncia aos encerramentos dos restaurantes e as
limitacdes impostas pelo governo na locomog¢ao da populagdo, ocorreu uma queda
generalizada do consumo alimentar nas cadeias de restauracdo que resultou numa
mudanca de comportamento dos consumidores. O estudo realizado por Coibion et al.
(2020) partilha da mesma premissa de Baker et al. (2020), para os investigadores por meio
de uma andlise dos custos da pandemia de COVID-19 em escala global, considerando
tanto os gastos dos consumidores quanto as perspetivas econdémicas em larga escala,
tornou-se evidente que o isolamento modificou significativamente os habitos de consumo
da populagdo. A reducdo na assiduidade de refeicOes realizadas fora de casa dos
consumidores levou ao aumento de vendas de alimentos, realizadas pelos restaurantes
na area da entrega ao domicilio e takeaway. De acordo com o relatdrio publicado pela
Grande Consumo, edi¢do n2 64 (2020): “Cerca de 70% das pessoas entre os 18 e os 39
anos encomendam refeicOes via delivery, pelo menos, uma vez por semana” (p.12). A
pandemia da COVID-19 impds desafios sem precedentes a industria da restauracdo. Para
muitos estabelecimentos, a sobrevivéncia dependeu da rapida adaptag¢do ao novo estilo
de vida causado pelas limitagdes impostas pelo governo e pela adaptacao e pesquisa das
preferéncias e comportamentos dos consumidores. Uma das formas de adaptagdo mais
apostadas para o setor da restauracdo foi a aposta no online, principalmente nas redes
sociais, através de estratégias de marketing e comunica¢do, de modo a fincarem a
conexdo com os seus clientes e expandirem o seu publico-alvo, chegando a novos

consumidores.
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4.2 O papel do marketing na industria da restauragao

O marketing desempenha um papel crucial na indUstria da restauracdo, auxiliando os
estabelecimentos a atrair e gerar fidelidade dos clientes além de criar uma presenca forte
e competitiva no mercado gastrondmico. De acordo com Marques (2016), devido ao
grande avanco tecnoldgico, atualmente vivemos em uma sociedade altamente
conectada, onde, enquanto consumidores, somos constantemente bombardeados e
envolvidos com as marcas, diretamente e indiretamente, por meio de uma ampla
variedade de dispositivos - como os smartphones, computadores, tablets, etc. Castelli
(2003), afirma que a forma de assegurar o sucesso de um restaurante é através de um
plano de marketing claramente estabelecido. Constantinides et al. (2008), defendem que
os marketeers tém a capacidade de alterar e influenciar o processo de tomada de decisdo
dos consumidores utilizando de forma ativa a Web 2.0. Para os autores, esta a¢do é
possivel através da coleta de informagOes externas e a aplicacdo dessas informacdes
como formas de implementar correcdes e melhorias necessarias para aprimorar a
experiéncia dos consumidores. Além disso, esse envolvimento pode ocorrer de forma
passiva, incluindo a influéncia direta no cliente ou capacitando o cliente a se tornar um
coprodutor do produto por meio de reviews e comentarios. Divulgar um restaurante
significa entregar motivos que facam com que as pessoas escolham visita-lo e consumir o
produto vendido. Esta divulgacdo pode ser realizada através de diversos canais
medidticos, desde os tradicionais pagos (jornais, radio, revistas ou televisdo) até aos
digitais gratuitos (redes sociais, SEO, internet, etc.). De acordo com Shock et al. (2004), os
canais mediaticos gratuitos acabam por ser, na maior parte das vezes, mais eficazes na
obtencdo de resultados do que as estratégias que envolvam os canais pagos. Para estas
estratégias funcionarem, é necessario que os restaurantes desenvolvam o seu fator
diferenciador, que instiguem a curiosidade do seu publico-alvo e, os leve a optar pelo seu
estabelecimento em vez de irem a concorréncia. A medida que as redes sociais continuam
a bater records de expansdo e a conectar as pessoas, as empresas aproveitam destes
canais online de modo a expandirem e desenvolverem os seus negdcios. E possivel
verificarmos a aplicacdo desta ideia principalmente na industria da restauracdo. Mangold
e Faulds (2009) declaram que as redes sociais sdo capazes de construir um

relacionamento entre uma empresa e os seus consumidores através do fornecimento de
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informacgdes sobre os bens e servigos oferecidos online. As redes sociais desempenham
um papel crucial na construgao de relacionamentos com os clientes, funcionando como
um canal direto onde conseguem receber opinides e sugestdes dos consumidores. Este
tipo de feedback é extremamente vantajoso para as empresas, ha medida que as ajuda a

melhorar os pontos negativos e a expandir as suas técnicas de negdcios.

Devido ao estado precario da economia, as empresas tém buscado cada vez mais por
estratégias de marketing que os ajudem a minimizar os custos de publicidade. Conforme
apontado por Kirti e Karahan (2011), as redes sociais tornaram-se a ferramenta ideal para
satisfazer a necessidade de uma estratégia de marketing econdmica.
Saravanakumar e Suganthalakshm (2012), defendem que, sem uma estratégia de
marketing que nao inclua as redes sociais, as empresas nao conseguem se destacar na era
digital que vivemos atualmente. De acordo com os resultados obtidos na investigacao
sobre a induUstria da restauracdo e a sua presenca nas redes sociais, realizada por
Pattachanai (2017), a constante interacdo e a partilha de informacgGes nas redes sociais
dos restaurantes analisados, foram identificadas como os fatores mais significativos que
levaram os consumidores a optarem por ir a determinado restaurante. Segundo o
investigador, cerca de 80% dos consumidores que participaram do seu estudo confirmam
gue as publicagdes nas redes sociais de imagens e videos dos elementos presentes no
cardapio de um restaurante influencia drasticamente a tomada de decisdo enquanto
consumidor. Ou seja, € comprovado que o conteudo publicado nas redes sociais tem um
grande impacto sobre tomada de decisdo dos consumidores. Sathe e Randhave (2018),
declaram que o modo como os restaurantes gerem as suas redes sociais pode influenciar
diretamente no aumento das receitas por meio da segmentac¢édo do publico adequado e

da construcdo de relacionamentos com o seu publico-alvo.

Para Vinerean et al. (2013), os utilizadores das redes sociais dividem-se em dois tipos:
observadores e ouvintes. Segundo o autor, os observadores e ouvintes necessitam de ser
influenciados por outros tipos de usuarios online para que sejam ativos na convergéncia
online, como através de reviews. As reviews sdo uma tendéncia que tem emergido
bastante nos ultimos anos referente a industria da restauracdo nas redes sociais, levando
ao aumento de lucro. Esta tendéncia deve ser levada em consideracdo pelos marketeers

guando desenvolvem estratégias de comunicacdo para a industria da restauracdo. Para
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Bandura (1977), o processo de influéncia acontece, pois, os lideres de opinido atuam
como modelos pelos quais as pessoas, ou seja, os observadores, adquirem e desenvolvem
crengas, atitudes e comportamentos com base nas informagGes e agGes que observam.
Antes do boom das redes sociais, apenas criticos culindrios e jornalistas da area da
restauracao escreviam reviews sobre determinados restaurantes. De acordo com Rahman
e Khamparia (2016), apds a grande expansdo das redes sociais, a populagdo ganhou uma
plataforma de comunicacdo que esta predisposta para a livre expressdo e partilha de
opinides e ideias de maneira livre. Como resultado, as avaliacdes de produtos e servicos
se estabeleceram como o principal meio para os consumidores expressarem seus pontos
de vista e compartilharem informacdes. Nos dias de hoje, através de uma rapida pesquisa

na internet sobre determinado restaurante, é normal surgirem inUmeras reviews nas

redes sociais.

O conceito de foodblogger e influencer estd em alta desde os meados de 2014/2015,
tendo um grande crescimento nas redes sociais, principalmente no Instagram e no TikTok.
Segundo Hendrayati e Puspita (2018) os food bloggers e o seu conteludo, servem como
uma ferramenta que permite que os consumidores escolham qual é o restaurante que
atenda as suas necessidades. Os investigadores definem food bloggers como uma pessoa
gue partilha e desenvolve conteldos sobre alimentacdo nas plataformas online, atingindo
uma ampla notoriedade com o publico, acumulando assim, um consideravel nimero de
seguidores que seguem as suas dicas e sdo bastante influencidveis. Para Hendrayati e
Puspita (2018), food bloggers devem ser considerados como uma das pecas chaves num
plano de marketing aplicado nas redes sociais dos restaurantes pela razao de que estes
influenciadores sdo considerados como uma estratégia com dtimos resultados, onde as
empresas conseguem alcangar novos clientes enquanto interagem com os clientes
existentes. Sathe e Randhave (2018), confirmam que o boca a boca digital € uma forma
de publicidade gratuita para os restaurantes, quando realizado por clientes leais. No
fundo, as reviews podem ser consideradas uma versdo digitalizada e atualizada do

método tradicional boca a boca.

Nos dias de hoje, os consumidores estdo mais avidos do que nunca nas pesquisas de
opiniGes publicadas no online que sejam precisas e confidveis. Os restaurantes devem

aproveitar e utilizar as opinides dos seus clientes como um instrumento de credibilidade.
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Os comentdrios auténticos dos seus consumidores representam a forma mais eficaz de
influenciar as escolhas futuras dos seus proximos potenciais clientes. Potenciais clientes
gostam de ver referéncias sobre servicos e produtos antes de realizarem a decisdo de
visitar determinado restaurante e, com as reviews publicadas nas redes sociais, esta
escolha é facilitada e, por consequente, facilmente influenciavel. Sathe e Randhave
(2018), determinam que para alcangarem sucesso em um negdcio na area da restauragao,
por ser um mercado altamente competitivo, é fundamental que as empresas apostem em
uma estratégia de marketing eficaz. Na era tecnoldgica que vivemos hoje, é considerado
padrdo os consumidores verificarem as redes sociais de um restaurante mesmo antes de
efetuarem uma reserva. Os consumidores gostam de pesquisar primeiramente as

avaliagdes e feedbacks sobre o cardapio oferecido, servicos, instalagdes, etc.

Em suma, as conversas desenvolvidas no meio das redes sociais sdo importantes para os
clientes porque permitem que os utilizadores se comuniquem entre si em um meio mais
confidvel, conversando com outras pessoas consideradas de igual para igual. De acordo
com Sathe e Randhave (2018), os consumidores tendem a compartilhar feedback positivo
sobre um restaurante através do método “boca a boca” nas redes sociais quando tém
uma experiéncia positiva. De acordo com um estudo de mercado realizado por Qureshi et
al. (2014) sobre a industria da restauragdo no Paquistdo, os resultados mostram que o
publico prefere acompanhar os restaurantes através das redes sociais pois, é através
destas que se sentem atualizados e conseguem ficar por dentro de informacdes
relevantes sobre lancamentos de novos cardapios, noticias promocionais e andlises de
produtos. A maioria dos entrevistados (88%), declararam que as redes sociais
desempenham um papel vital na capacitacao dos clientes enquanto os ajudaram a moldar
as suas percec¢Oes da industria da restauragdo. Através do resultado deste estudo, os
investigadores defendem que os profissionais de marketing que trabalhem com
restaurantes devem utilizar as redes sociais com um planejamento adequado e de
maneira sistematica, de modo a conseguirem aumentar o sucesso do restaurante num

mercado que é extremamente competitivo.
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4.3 A importancia da presenga no digital dos restaurantes durante e apds a pandemia

da COVID-19

De acordo com Gavilan et al. (2021), a utilizacdo eficaz das redes sociais e servigos de
entrega emergiram como uma componente vital para os restaurantes manterem
presenga num mercado que outrora era altamente competitivo. Os servigos de entrega
de comida (delivery) ja eram utilizados pelos restaurantes previamente a pandemia da
COVID-19, mas, com as proibicdes a circulacdo, os restaurantes que se mantiverem
abertos conseguiram se manter a superficie através deste servico. Embora ndo seja uma
novidade, essa pratica ganhou consideravel impulso devido as medidas restritivas a
circulagdo impostas pelo governo. A medida que os consumidores buscavam opg¢des mais
seguras e convenientes, os restaurantes necessitaram de investir fortemente na sua
presenca online e no desenvolvimento de estratégias de delivery, de modo a conseguirem
ndo apenas se manterem a tona, mas também estabelecer um canal crucial de
comunicagdo com os seus clientes. Com o fim da pandemia, os habitos de consumo do
publico sofreram alteracGes que se sentem até hoje, sendo possivel comprovar que
muitos apreciaram a comodidade e o conforto que a entrega ao domicilio e a facil
comunicagdo através das redes sociais oferecem, tornando assim, estas fundamentais
para a industria de restauracdo na busca pela recuperacdo e pelo crescimento no mundo
pds-pandémico. A importancia dos restaurantes em concentrarem esforgos no marketing
digital das redes sociais nunca foi tao evidente como durante a pandemia da COVID-19. O
cendrio pandémico exigiu que os estabelecimentos se adaptassem rapidamente as

mudancas nas preferéncias e nos comportamentos dos consumidores.

As redes sociais oferecem uma plataforma poderosa para manter um contato direto e
continuo com os clientes, visto que, além de promoverem os seus carddpios e ofertas
especiais, os restaurantes podem usufruir das redes sociais como uma plataforma para a
partilha de informacbes atualizadas sobre medidas de seguranca, hordrios de
funcionamento e politicas de delivery. Esta interacdo constante ndo apenas mantém os
consumidores informados, mas também constréi um relacionamento de confianga. As
redes sociais permitem que os restaurantes recebam feedback instantaneo, entendam as
necessidades dos clientes e ajustem suas estratégias de acordo. No ambiente altamente

competitivo a qual a industria da restauracdo pertence, a presenca digital nas redes
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sociais ndo é mais uma op¢do, mas sim uma necessidade para os restaurantes, de modo
que consigam se manter relevantes e prosperem no mercado de negdcios. Segundo Fetue
(2020), devido ao aumento exponencial do uso de tecnologia pelos consumidores, surgiu
a necessidade das empresas se destacarem dos seus competidores nao apenas pela
exceléncia dos seus produtos, mas também pela qualidade das relacdes que constroem e
como as mantém com os seus clientes através das redes sociais. Para Zahay (2021), os
restaurantes devem investir graciosamente no marketing digital, adaptando as
estratégias a nova mentalidade e a nova forma de pensar dos consumidores na fase pds-
pandemia, sendo uma mentalidade diferente da mentalidade passada, presente no
mundo pré-pandémico. Ja para os investigadores Yaris e Aykol (2021), os
estabelecimentos gastrondmicos necessitam de desenvolver uma forte presenca nas
redes sociais pois, estd comprovado que estas apresentam um impacto positivo e
significativo no consumidor na hora de escolher um restaurante para efetuarem as suas
refeicdes. E essencial que as paginas dos restaurantes exibam regularmente imagens do
ambiente das suas instala¢Oes, apresentem os seus carddpios, as suas inovacgbes e
compartilhem fotos dos pratos que oferecem. Esta abordagem contribuira para a atragdo

de um publico maior.

Durante o periodo pandémico, as redes sociais desempenharam um papel fundamental
em manter os restaurantes conectados com os consumidores. Através das redes, os
restaurantes conseguiram promover 0s seus Servigos ao mesmo tempo que se adaptaram
as novas realidades do mercado durante a pandemia. A relagdo online entre a empresa e
o consumidor permanecera como uma ferramenta valiosa a medida que a industria da
restauracdo se recupera e avang¢a no universo pos-pandémico. As redes sociais
permitiram que os restaurantes mantivessem uma linha direta de comunica¢cao com os
clientes. Para Kim et al. (2016), partilhar o cardapio do dia e divulgar videos que capturem
fielmente o servico oferecido sdo tipos de conteudo que cativam a atencdo dos
consumidores e podem leva-los a decidir entre encomendar ou visitar o restaurante.
Deter de uma presencga ativa nas redes sociais, mesmo durante uma pandemia e um
isolamento, proporcionou o aumento da visibilidade online dos restaurantes, tornando
mais facil para os clientes encontra-los e fazer pedidos de entrega. Durante a pandemia,

a maior parte dos restaurantes que se mantiveram abertos receberam feedback imediato
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dos clientes através das redes sociais. Este feedback, positivo ou negativo, permitiu que
0s restaurantes conseguissem ajustar os seus servicos com base nas necessidades e
preferéncias dos seus consumidores. Segundo Pantelidis (2010), o sistema de como os
restaurantes acompanham e reagem ao feedback dos seus clientes pode garantir a
continuidade do empreendimento ou comprometé-lo irreparavelmente. Por ultimo, as
fortes presencas dos restaurantes nas redes sociais facilitaram e contribuiram para o
desenvolvimento de uma comunidade de clientes leais, que apoiaram os restaurantes
durante a crise e continuaram a fazé-lo apds a pandemia. Segundo resultados obtidos na
investigacdo realizada por Vaz (2022), dos restaurantes analisados na sua amostra
referente ao impacto da pandemia COVID-19, os restaurantes que garantiram uma menor
diminuicdo no lucro durante o periodo pandémico e que conseguiram manter-se a
superficie economicamente tinham em comum dois fatores: investiram fortemente na
entrega de refeicGes ao domicilio (delivery) e desenvolveram a sua presenca no online,
principalmente nas redes sociais, onde mantiveram contacto direto com os seus clientes,

ouviram o seu feedback e promoveram o estabelecimento.

Em suma, o marketing digital € uma ferramenta essencial para a indUstria da restauracao,
oferecendo uma série de vantagens cruciais que podem levar ao sucesso do negécio. Em
primeiro lugar, ele desempenha um papel fundamental na criacdao do reconhecimento da
marca e na construcdo de sua popularidade. Além disso, é uma via eficaz para aumentar
as vendas atingindo um publico mais amplo e direcionando mensagens especificas aos
consumidores. Outro beneficio importante é a oportunidade e a facilidade de interagirem
com os clientes. Esta interacdo permite que os restaurantes respondam as preocupagoes
dos clientes, construindo assim, relagdes de confianca. Uma pagina nas redes sociais
estrategicamente projetada com as diversas estratégias do marketing e repleta de
informacdes relevantes é um ativo valioso no mundo digital, podendo impulsionar
significativamente o negécio. Além disso, os dados obtidos através dos algoritmos e das
redes, facilitam o monitoramento das atividades dos concorrentes, possibilitando uma
andlise detalhada para planejar estratégias de forma adequada. Por ultimo, mas ndo

menos importante, o marketing digital € uma ferramenta poderosa para desenvolver

relacionamentos sélidos com os clientes, mantendo a comunicacdo aberta e
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estabelecendo vinculos duradouros. Portanto, a sua utilizacdo estratégica é fundamental

para o sucesso e a prosperidade dos restaurantes na era digital.
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CAPITULO 3: DESCRIGAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS AO LONGO DO ESTAGIO

42



Aindustria da restauragao enfrentou desafios sem precedentes proporcionados pela crise
pandémica. Devido as rdpidas alteragGes implementadas de acordo com as medidas
impostas pelo governo, foi imperativo, através do desenvolvimento de estratégias de
comunicag¢do e marketing, transmitir ao publico que o estabelecimento enfrentaria a crise
pandémica, mantendo a sua posi¢cdo de prestigio e de qualidade de servico apesar dos
desafios presentes. Deste modo, o principal objetivo deste estagio consistiu na criacdo e
implementacdo de estratégias de marketing e comunicagdo, visando posicionar os
clientes da industria da restauracdo de maneira a capacita-los a responder a crise
pandémica que afetou a sociedade em 2020 e deixou consequéncias, econdmicas e
sociais, que perduram até aos dias de hoje. Neste contexto, o0 marketing digital emerge
como uma ferramenta essencial para posicionar os restaurantes a responder as mudangas
nas preferéncias do consumidor e nas alteragdes de consumo publico impostas pelo
governo. O maior foco destas estratégias foram as redes sociais onde, através da gestdo,
a programacdo de conteudo digital e o desenvolvimento de copywriting adequado foi
possivel manter a conexdo direta com o publico-alvo dos restaurantes agenciados, apesar
das circunstancias externas. Ao longo do decorrer do estagio, foram aprimoradas e
implementadas estratégias de marketing e comunicacdo voltadas especificamente para a
sobrevivéncia aos desafios impostos pela pandemia, focando nos clientes da industria da
restauracdo representados pela agéncia. Este processo contribuiu para o
desenvolvimento e aperfeicoamento de um amplo conjunto de terminologias e
conhecimentos técnicos relacionados as distintas cozinhas, abrangendo, entre outras, a
culindria asiatica, italiana e portuguesa. Para cada cliente, foi necessario conduzir uma
pesquisa detalhada para conhecer e compreender o publico-alvo, o estilo de linguagem
preferencial (formal ou informal) e o nicho especifico, a fim de adequar o estilo de
comunicacao utilizado nas plataformas das redes sociais. Assim, a gestdao de contas nas
redes sociais desempenhou um papel crucial na cultivacao de uma presenca online eficaz
para os restaurantes, emergindo como a principal responsabilidade durante o periodo do
estagio, com o objetivo de cultivar uma presenca online eficaz para os restaurantes
agenciados, englobando a construcdo de relacionamentos com a audiéncia e a
solidificacdo dos objetivos estabelecidos pelo cliente para a area do marketing. Para
alcancar esses resultados, foi essencial o aprimoramento das habilidades criativas,

analiticas e estratégicas, mantendo constante aten¢do as mudancgas nas tendéncias das
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redes sociais e no comportamento do consumidor. Assim, uma das tarefas principais
deste estagio foi o desenvolvimento de uma presenca online fortalecida, através da
organizacdo mensal de publicagbes semanais de modo a manter a conexdo diaria da
marca com o seu publico-alvo, através da publicacdo de conteldo diario nos stories e no
feed de noticias. A frequéncia das publica¢Ges consiste, geralmente, em trés publicacdes
semanais no feed de noticias e a publicacdo de stories - 1 por dia, diariamente. (Stories
— sdo imagens e/ou videos temporarios de curta duracdo, que permanecem no perfil do
Facebook e Instagram por 24 horas, sendo utilizados maioritariamente como ferramentas

de interacdo direta com o publico-alvo, aumentando a taxa de engajamento).

3.1 Desenvolvimento de conteido multimédia

O conteudo multimédia é desenvolvido pelo departamento de multimédia. Este contetdo
€ moldado através das fotografias e videos de inspiracGes enviadas pelo departamento
de marketing apods a realizagdo de uma pesquisa de mercado e de brainstorming. De modo
a manter as redes sociais das contas agenciadas atualizadas diariamente com ideias
inovadoras é necessario realizar um vasto processo de pesquisa e brainstorming de ideias
para futuras publicacGes. Assim, é necessdrio recorrer constantemente a pesquisas de
mercado de modo a ter em conta as tendéncias que estdo em alta nas redes sociais e que
tipo de video/ fotografia estd viral na concorréncia. O brainstorming e a criacdo de
moodboards desempenham papéis significativos na elaboracdo de publica¢des eficazes
nas redes sociais. O brainstorming é um espaco onde as mentes podem fluir livremente e
pensar fora da caixa, enquanto, permite identificar tendéncias emergentes e
oportunidades de conteddo que estdo alinhadas com as necessidades e interesses do
publico-alvo. As plataformas utilizadas de auxilio para a execu¢do desta tarefa sdo o
Pinterest, o Instagram e o Google. Apds a fase inicial de pesquisa e de brainstorming, é
criado um moodboard com todas as inspiracdes e ideias apresentadas na primeira fase. E
imprescindivel manter as redes sociais das marcas a par das ultimas tendéncias virais no
online, de forma a aumentar o engajamento e captar a atenc¢do do publico-alvo. Ao criar
moodboards, conseguimos desenvolver uma fonte de inspiracdo continua e demonstrar
o tipo de conteudo pretendido para a equipe de produgdo de conteldo de multimédia.

Em resumo, o brainstorming ajuda a gerar ideias criativas e solucionar desafios, enquanto

44



0s moodboards auxiliam na visualizacdo e na manutencdo da consisténcia visual. Ambos
sdo componentes essenciais para o planejamento e a execugao de publicacdes eficazes

nas redes sociais, ajudando a atrair e envolver o publico-alvo de maneira eficaz e natural.

3.2 Comunicagao transparente e fluida

7

De modo a manter um canal de comunicagdo transparente, é necessario que o
consumidor tenha facil acesso a todas as informacgdes relevantes. Deste modo, uma das
responsabilidades gerais é a publicacdo diaria de conteudo (maioritariamente stories) que
indique as informag¢des mais pertinentes sobre o estabelecimento, como a hora de
abertura/fecho, o contacto para encomendas takeaway ou delivery, os produtos
promocionais, os menus didrios e as medidas de seguranca adotadas. A comunicacao
transparente e aberta é essencial para manter uma relagdo de confianca. Assim, através
destes stories é comunicado abertamente as praticas de higiene e seguranga
implementadas de modo a garantir a confianca dos clientes, dando também destaque a
iniciativas especiais como descontos para pedidos online e promogdes exclusivas para os

clientes que preferem ndo arriscar o contagio através da exposicdo que consumir o menu

no estabelecimento pode oferecer.

3.3 E-mail marketing

Uma forma de manter a comunicacdo fluida diretamente com os clientes é através da
implementac¢do de marketing por e-mail. Nesta estratégia, é necessario construir uma
lista de e-mails de clientes interessados de modo a obter um canal de comunicacgao direta
com os mesmos. Através destes e-mails podem ser enviadas newsletters regulares com

atualizag¢Oes, novidades e ofertas especiais.

3.4 Criacdo de contetidos de pequena dimensdo no Wordpress

E imprescindivel que os websites dos estabelecimentos sejam atualizados com
informacdes pertinentes como o cardapio semanal, o contacto para realizacdo de reservas

e todas as informacgdes importantes sobre as opcdes de takeaway e delivery. Visto que
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um dos grandes desafios da pandemia foi a proibicdo do consumo dos alimentos no
estabelecimento era necessario evidenciar que, apesar de ndo ser possivel consumir as
refeicdes no estabelecimento, as opcdes de delivery e takeaway ainda se encontravam
disponiveis. Assim, era fundamental embelezar este servi¢co, tornando-o apelativo e
interessante para o consumidor através do copywriting correto. Desta forma, em
conjunto com o departamento de Web Development, uma das tarefas executadas neste
estagio foi a participagdo na criacdo e no aprimoramento de conteudos de pequena
extensao para sites, bem como a reformulacdo de elementos de design em algumas
ferramentas de edi¢do na plataforma WordPress. Nesta plataforma, as tarefas focaram-
se em websites que necessitavam de atualizacdo ou estavam em fase de construgao. Essas
atividades incluiram a edicdo de texto, a reestruturacdo do menu, a introducdo de

separadores e a incorporac¢ao de novas funcionalidades nos websites.

3.5 Desenvolvimento de copywriting, agendamento de publicagdes e estratégias para o

aumento do engajamento

No mundo do marketing digital, o engajamento nas redes sociais vai além de simples
métricas. Este engajamento constroi relacionamentos, fortalece a presenca online e
contribui para o sucesso a longo prazo do estabelecimento. Além do engajamento, o
sentimento de conexdo entre consumidor-estabelecimento também é imprescindivel
para a obtencdo de resultados positivos. Assim, através da escrita de copywriting
relevante, associado ao contetido de multimédia adequado é possivel estabelecer esse
sentimento de conexdo com o publico-alvo informalmente de modo a despertar a
curiosidade e a promover o interesse dos clientes nos produtos apresentados. O
copywriting deve ser associado principalmente ao fator X presente no conteludo de
multimédia que o acompanha. O principal ponto desta tarefa consiste na publicacdo de
contelido que gera engajamento, sendo necessario filtrar e promover o contetdo
relevante nas redes sociais de modo a manter uma presenca online positiva do
estabelecimento enquanto garante que a sua presenca esta atualizada de acordo com a
situacdo atual do pais através de conteldos relevantes, informativos e atraentes. Apds
organizar a ordem do agendamento das publicacdes, com o respetivo copywriting, na

plataforma Swonkie (plataforma de gestdo de publicacdo e agendamento de conteldos
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utilizada pela empresa) é necessario determinar a hora da publicacdo. A definicdo da hora
cujo conteldo serda publicada na rede social varia conforme os dados analiticos
provenientes do relatério de publicacdes do més anterior. Com os dados destes relatdrios,
é possivel determinar o horério ideal de quando deve ser publicado o conteldo. Neste
caso, o horario que gera um nivel de engajamento e interacdo com a publicacdo mais
elevado. Este tipo de agendamento é realizado mensalmente e, na maior parte das vezes,
é realizado antecipadamente, cerca de 2 a 3 meses antes da data de publica¢do, podendo
sofrer algumas alteracdes finais, solicitadas pelo cliente. A escolha da hora que determina
guando é que um conteldo devera ser publicado é, de alguma importancia, uma vez que
o objetivo principal destas publicacdes é aumentar as visitas ao estabelecimento nos
respetivos horarios e as encomendas. Nesta industria, é necessario apelar ao apetite dos
seguidores. Desta forma, a maior parte das publicacdes com imagens das refeicdes mais
cativantes e esteticamente agraddaveis sdo publicadas préximos a hora das refeicOes,
principalmente o horario do almoco e do jantar. Assim, este conteldo é acompanhado
com o respetivo copywriting que introduz informacdes pertinentes como a hora de
abertura e, na época de isolamento, os dados para realizar um pedido de delivery ou

agendar o servico de takeaway.

3.6 Conteudo interativo

Além das publicagGes tradicionais nas redes sociais, é necessaria focar na publicacdo de
conteldo interativo, cujo alvo especial sdo os stories, presentes no Instagram e no
Facebook. O conteldo interativo ajuda a aumentar o engajamento e a construir
relacionamentos mais préximos e informais com o publico-alvo. A publicacdo de conteudo
interativo é destinada a preencher, maioritariamente, os stories das marcas. Nos stories
sdo publicados contetidos como enquetes, feedback de clientes e publicacGes de enigmas
e de desafios, convidando, de forma informal, os seguidores a participarem e interagirem
ativamente nas redes sociais dos estabelecimentos. O conteldo interativo aumenta o
engajamento e deve ser personalizado com base nas respostas e escolhas dos seguidores.
Esta atencdo extra aos detalhes, cria uma experiéncia mais individualizada e envolvente,
gue demonstra para os mesmos que a marca se preocupa com as necessidades individuais

dos seus clientes. A criagdo de conteldo interativo nas redes sociais € uma estratégia
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poderosa para conseguir levar o publico a interagir, construindo assim relacionamentos
sélidos com os seguidores enquanto impulsiona o reconhecimento da marca e o seu

respetivo sucesso nas redes sociais.

3.7 Influenciadores digitais, reviews e permutas

A integracdo de influenciadores e a implementacdo de permutas nas redes sociais
revelam-se estratégias indispensaveis para restaurantes em busca ndo apenas de maior
visibilidade, mas também de credibilidade e engajamento auténtico. No universo digital
saturado, contar com a influéncia de personalidades que partilham valores alinhados a
proposta do restaurante ndo apenas amplifica a presenca online, mas também estabelece
conexdes significativas com um publico mais amplo. As permutas, por sua vez, ndo apenas
oferecem uma plataforma para trocas mutuamente benéficas, mas também promovem
uma dindmica colaborativa que fortalece a reputacdo e atrai novos apreciadores. Assim,
em um cendario competitivo, a adocdo estratégica dessas ferramentas ndo apenas
responde as demandas atuais, mas projeta o restaurante como uma presenca digital
influente e auténtica no universo gastrondmico online. Os influenciadores tém
seguidores leais e especificos em seus nichos e, através de parcerias, as marcas
conseguem alcancgar um publico muito maior, o que ajuda a expandir a conscientizagdo
da marca. Em muitos casos, as permutas permitem que as marcas economizem recursos
financeiros e, em troca de produtos ou servicos, os influenciadores promovem a marca.
Apesar de parecer uma tarefa simples, as parcerias com influenciadores devem ser
auténticas e transparentes. A escolha destes deve ser baseada em critérios que se alinhem
com a identidade e os valores da marca. Além disso, a identificacdo de publicacées como
permutas e/ou parcerias é essencial para que a marca consiga manter a confianca do
publico e a transparéncia. Quando bem executadas, essas parcerias podem ter um
impacto significativo no sucesso das campanhas de marketing. Para a criacao de parcerias,
é realizada uma pesquisa inicial, que leva a uma pré-selecdo e analise estratégica dos
perfis dos influenciadores que se enquadram nos nichos e sejam parte do publico-alvo da
marca. Os perfis selecionados sdo apresentados ao cliente, que da a sua aprovacgdo. Apos
o feedback positivo do cliente, é redigido um e-mail formal, com a proposta de parceria e

um briefing (documento que tem como objetivo fornecer informacGes e diretrizes
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essenciais para a execucdo da campanha), que é enviado para o influenciador que criara

o seu conteldo e partilharad com os seus seguidores.

Assim, através das reviews publicadas pelos influenciadores, novos potenciais clientes
engajam com o conteddo publicado nas redes sociais e ficam a conhecer o
estabelecimento. Sendo considerado como o método boca a boca digital do século XX,
estas reviews trazem novos clientes que estdo interessados em obter a mesma
experiéncia que os influenciadores que acompanham nas redes sociais tém, sendo
influenciados a conhecer e a experimentar os produtos analisados nas reviews dos

mesmos.

Como todas as estratégias de marketing, é necessario manter uma adaptag¢do continua.
Deste modo, é necessario acompanhar atentamente os perfis dos estabelecimentos
geridos de modo a prestar atencdo as mudancas nas condi¢des e a realizar pequenos
ajustes as estratégias de marketing conforme o necessario, através de uma mentalidade
flexivel para se adaptar rapidamente as demandas em evolucdo do mercado. Ao
implementar estas estratégias de marketing digital, os restaurantes ndo apenas
enfrentam os desafios trazidos pela crise pandémica, mas também constroem bases
sélidas para uma presenca online duradoura, estabelecendo conexdes mais profundas

com os clientes e impulsionando o crescimento futuro.
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CAPITULO 4: REFLEXAO CRITICA E PONTOS DE MELHORIA FUTUROS
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Os trés meses de estagio na agéncia de Marketing e Comunicacdo Workforce Agency
proporcionaram uma imersdo em um ambiente dindmico onde diariamente ocorrem
diversas ac¢Oes que visam desenvolver a presenca online dos clientes agenciados,
desempenhando um papel fundamental na promocao e valorizacdo dos mesmos sob
gestdo constante. Além de acompanhar e contribuir para projetos gerais da agéncia,
surgiu a oportunidade de participar ativamente num nicho mais especifico, voltado para
a gestdo e implementacdo de estratégias de marketing digital nos clientes presentes na
industria da restauracdo. Durante esta experiéncia, foi possivel colaborar diretamente
com os responsaveis pela gestdo destas contas na implementacdo de estratégias de
marketing personalizadas para os nichos especificos dos diferentes estabelecimentos da
area da restauracdo geridos pela agéncia. O objetivo central destas estratégias era
capacitar esses clientes a superar e a responder aos desafios impostos pela crise
pandémica. As estratégias de marketing delineadas e aplicadas ndo apenas foram bem-
sucedidas em mitigar os impactos da crise para os clientes envolvidos, mas também
fortaleceram a relacdo entre a agéncia e o setor de restauragdo. Através da
implementacdo das estratégias e a obtencdo de resultados positivos, ha uma expectativa
otimista de que essas iniciativas proativas e eficazes se perpetuem, contribuindo para a
resiliéncia continua dos clientes frente a um ambiente de negdcios em constante
evolugcdo, como é considerada a industria da restauracdo. Este projeto especifico ndo
apenas demonstrou a adaptabilidade dos estabelecimentos de restauragdo, mas também
enfatizou a importancia de estratégias personalizadas e voltadas para o futuro na

construcdo de parcerias duradouras e bem-sucedidas.

O estagio curricular e a pesquisa realizada, focalizados principalmente na resposta da
industria da restauracdo em meio a pandemia, representam um terreno relativamente
inexplorado devido a escassez de pesquisas sobre esse contexto imediato. Nesse sentido,
na época do desenvolvimento do estagio, os investigadores ainda se encontravam a dar
0s primeiros passos nas areas de investigacdo dos fendmenos causados pela pandemia a
nivel do marketing digital e na implementacdo de estratégias bem-sucedidas nas areas da
restauracao, o que levou a uma falta de informacao exata, gerando assim a necessidade
de realizar uma componente significativa de pesquisa. Essa pesquisa culminou na

implementacdo de diversas estratégias de marketing digital, visando apoiar,
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maioritariamente, o uso diario das redes sociais para promog¢ado de op¢des consideradas
nado convencionais para o setor, como a exclusividade da utilizagdo de servicos de delivery
e takeaway. Apesar destas serem ferramentas ja utilizadas pela industria da restauracgado
antes da pandemia, durante a mesma estas ferramentas foram a razdo para que muitos
estabelecimentos se mantivessem abertos. Assim, devido a proximidade da atualidade do
assunto, por se tratar de uma das primeiras pandemias vivenciadas mundialmente apds
o desenvolvimento das redes sociais e dos canais de comunicac¢do digitais, é necessario
analisar algumas informagdes sobre como as estratégias de marketing digital foram
capazes de manter a conexao entre os estabelecimentos da industria da restauracdo e os
seus consumidores durante esse periodo desafiador. As empresas, impulsionadas pela
necessidade de se adaptar rapidamente as mudancas nas dindmicas do mercado
exploraram, de maneira inovadora, as ferramentas disponiveis online. As redes sociais,
em particular, emergiram como um canal vital para manter a presenca da marca,
compartilhar atualiza¢des relevantes, promover produtos e servicos de maneira sensivel
ao contexto e, acima de tudo, estabelecer um didlogo constante com os consumidores.
Essa andlise ndo apenas langa luz sobre a resiliéncia do marketing digital durante crises
globais, mas também destaca a importancia de estratégias adaptativas para garantir a
continuidade das relagdes entre as marcas e seu publico-alvo. Além disso, a adaptacdo
constante torna-se uma necessidade imperativa para garantir a eficcia das estratégias
de marketing digital na indUstria da restauragdo. O mundo pds-pandémico é caracterizado
por uma evolucdo incessante e veloz, demandando uma prontiddao constante para
responder as mudancas emergentes. Nesse contexto, a atualizacdo continua dos
conteldos nas paginas web e redes sociais destinadas ao publico especifico é uma pratica
essencial, desenvolvendo um sentimento de conexdo entre a marca e o publico-alvo.
Estabelecer esse sentimento de conexdo com o publico-alvo, principalmente em uma
altura como a pandemia da COVID-19, torna-se ndo apenas uma estratégia de marketing
eficaz, mas também um ato de empatia. Em um periodo de incertezas e desafios, as redes
sociais se transformam em plataformas fundamentais para nutrir relacionamentos
genuinos, oferecer suporte emocional e compartilhar mensagens que ressoam com a
audiéncia. O engajamento ndo é apenas sobre curtidas e compartilhamentos; é sobre
construir uma comunidade online que se apoia mutuamente, proporcionando um reflgio

virtual onde a conexao transcende as telas e cria um senso de pertencimento em tempos
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desafiadores. Essa interagdo constante ndo so fortalece a presenca digital, mas também
contribui para um impacto positivo duradouro na percecdo da marca, estabelecendo
bases sdélidas para o futuro pds-pandémico. Esta abordagem dindmica ndo apenas
permite uma comunicacdo relevante com os consumidores, mas também possibilita
ajustes imediatos para atender as expectativas em constante mutacdo. O
comprometimento com a atualizagcdo continua reflete a disposicdo de permanecer a
frente das tendéncias e de se adaptar proactivamente a um cendrio que se encontra em
constante evolugdo. Dessa forma, o marketing digital na industria da restauracdo nao
apenas responde as necessidades presentes, mas também antecipa e molda as demandas

futuras desse publico especifico.

Referentemente a analise critica das atividades desenvolvidas em contexto laboral, esta
concentra-se principalmente na comunicacdo global da agéncia, particularmente nos
meios digitais, incluindo o website e as redes sociais da mesma. Embora a agéncia seja
especializada em marketing e comunicagdo, onde é salientado diariamente a importancia
da presenca online e a atualizacdo diaria das fontes de comunicacdo dos clientes, ha uma
falha percetivel na manutenc¢do do conteldo prdprio atualizado. Esta falha vai contra as
diretrizes dos autores académicos especialistas na area, como Kotler et al. (2017), que
destacam a importancia da construcdo de uma presenca digital, que deve ser
desenvolvida constantemente, de modo a criarem e desenvolverem uma relagdo para
com o seu publico-alvo. Assim, esta lacuna pode resultar na perda de oportunidades para
atrair novos clientes, contrariando o énfase dado a importancia da presenca digital na
area de atuacdo da agéncia. Uma revisdo cuidadosa e melhorias nesse aspeto podem
fortalecer significativamente a posi¢cdo da agéncia no mercado. Assim, os perfis da agéncia
nas redes sociais falham na falta de publicacdes nos feeds das redes sociais e contetudo
interativo, sendo necessario desenvolver uma maior responsabilidade referente a
publicacdo didria de conteudo, principalmente informativo e interativo, de modo a dar a
conhecer a agéncia. Assim, é necessario o desenvolvimento de um plano de marketing
adequado para a prdpria agéncia, de modo que a presenca da mesma no digital
corresponda as informacgGes pregadas pela mesma, desenvolvida através da influéncia
dos diversos estudos realizados pelos investigadores da area. Deve-se focar nas

publicacdo e criacdo de conteldo relevante que consigam transmitir e desenvolver um
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sentimento de conexdo entre a audiéncia e a agéncia. Este sentimento pode ser
transmitido a partir da publicacdo de um conteldo considerado mais informal, como é o
caso do estilo conteudo de “por tras das cortinas”, onde é demonstrado, através de
pequenos videos e fotografias, quais sdo as tarefas didrias realizadas numa agéncia de
marketing e comunicagdo, como é o funcionamento da mesma e como sdo desenvolvidos

os conteudos para o digital.

Em relacdo ao website, que ainda se encontra em processo de desenvolvimento pelo
departamento responsavel, foram realizadas algumas alteragdes significativas, sobretudo
no design e layout. Embora a implementacdo do novo layout represente uma notavel
melhoria em termos visuais e de op¢des de interacgdo, a persisténcia de uma lacuna critica
é evidente: o conteldo do website ndo é atualizado regularmente, divergindo das
expectativas e das praticas recomendadas. A falta de atualizagdo compromete a eficacia
da presenca online, destacando a necessidade emergente de uma gestdo continua e
atenta para assegurar a coeréncia e relevancia do conteddo apresentado aos seus
visitantes. O mesmo se pode dizer sobre as redes sociais da agéncia, principalmente o
Instagram. E necessario existir uma maior responsabilidade referente a publicac3o didria
de conteudo. A falta de publicacbes e atualizagGes referentes a comunica¢do da agéncia
deve-se, principalmente, a falta de recursos humanos disponiveis. Por ser uma agéncia de
pequeno porte, o departamento de marketing e comunicagdo conta apenas com dois
participantes, responsaveis por agenciar e desenvolver estratégias de marketing para
todos os clientes da agéncia. Esta falta de mao de obra pode acabar sobrecarregando os
mesmos, deixando pouca disponibilidade para o desenvolvimento de um plano de
comunicagdo para a prépria agéncia. Assim, é imperativo que sejam implementados
procedimentos robustos de gestdo de conteludo, envolvendo uma programacdo regular
de atualiza¢des para manter o website e as redes sociais da mesma alinhados com as
tendéncias atuais e os interesses do publico-alvo. A auséncia de atualizacdes frequentes
ndo apenas limita a atratividade do website e dos perfis das redes sociais, mas também
prejudica a credibilidade da agéncia perante os visitantes, potenciais clientes e parceiros.
Além disso, considerando a importancia crescente da presenca digital no mercado atual,
a negligéncia na manutencdo regular do website e das redes sociais da mesma pode

resultar em oportunidades perdidas e impactar negativamente a reputac¢do da agéncia no
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cendrio online. Portanto, uma abordagem proativa e consistente na atualizacdo de
conteldo é essencial para otimizar a eficacia e o impacto positivo da presenca online da

agéncia no ambiente digital.

Referente a revisdo tedrica, é importante salientar que as investigacGes e publicaces
realizadas pelos diversos autores e investigadores citados ao longo deste documento,
desempenharam um papel crucial na intervencdo em estéagio ao fornecer insights valiosos
qgue contribuiram no desenvolvimento de estratégias de marketing que ajudaram os
clientes agenciados da industria da restauragdo a superar os desafios decorrentes da
pandemia e do confinamento. Deste modo, é importante destacar a relevancia da revisdo
tedrica, com foco nas contribuicbes significativas de Kotler et al., cujas obras,
principalmente de 2017 e 2021 (Kotler et al., 2017 e 2021), foram pilares essenciais para
o desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicagdo desenvolvidas na area
pratica. A exploracdo das informacdes e exemplos apresentados pelos autores
mencionados no presente documento foram cruciais para a compreensdo da importancia
de etapas especificas na formulacdo de estratégias de comunicagdo e marketing de alta
qualidade. Assim, os ideais dos autores abordados ao longo da revisdo tedrica do
documento ndo apenas estabeleceram uma base sélida, mas também exerceram uma
influéncia significativa nas a¢des durante o estagio, desempenhando um papel central na
criacdo de estratégias praticas que impactaram positivamente as decisGes tomadas. Vale
ressaltar também a contribuicdo tedrica de Faustino (2019), cuja obra forneceu um
conhecimento extensivo sobre os conceitos e as estratégias de marketing utilizadas no
mercado portugués, previamente exploradas na literatura. Assim, as estratégias
desenvolvidas para a industria focalizada neste documento basearam-se em abordagens
comprovadas, adaptadas ao contexto especifico da industria da restauracdo, apresentado
por Faustino (2019). Em suma, a revisdo tedrica permitiu a compreensdo aprofundada das
tendéncias emergentes no marketing digital, destacando a importancia da presenca
online, estratégias de delivery e takeaway, bem como a integrac¢do eficaz de meios online
e offline. Além disso, insights sobre a gestdo de crises e a adaptacdo a cenarios
imprevisiveis foram fundamentais para desenvolver estratégias resilientes. Ao apoiar a
intervencdo pratica em teorias especificas, como as relacionadas ao marketing digital,

gestdo de crises e comportamento do consumidor em tempos de incerteza, a abordagem

55



Escola Superior de Educagdo de Coimbra| Politécnico de Coimbra

adotada durante o estdgio ganhou uma base sdlida. Isso permitiu que as acles
implementadas fossem mais estratégicas, alinhadas com as melhores praticas e
adaptadas as necessidades especificas da industria da restauracdo. Assim, a revisdo
tedrica ndo apenas sustentou a intervencdo em estagio, mas também contribuiu para
oferecer solugdes informadas, eficazes e inovadoras para a restauracdao enfrentar os

desafios Unicos impostos pela pandemia e pelas medidas de confinamento.

E importante ressaltar que, a grande parte, das obras literarias utilizadas para o
desenvolvimento deste documento sdo provenientes de autores estrangeiros,
predominantemente redigidas em inglés. Apesar do marketing digital ja ser aprofundado
por alguns autores portugueses, existe uma auséncia literdria sobre a aplicacdo de
estratégias do marketing, na industria da restauragdo, mediante a resposta a desafios sem
precedentes, como o caso da pandemia da COVID-19. Esta auséncia sugere a necessidade
de uma maior investigacdo e analise especifica sobre como as praticas de marketing
digital podem ser eficazmente adaptadas e implementadas no setor da restauragao como

resposta as crises.
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CONCLUSAO
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O estagio realizado na agéncia de Marketing e Comunicacdo Workforce Agency
proporcionou um maior conhecimento e compreensdo sobre a importancia das
estratégias de marketing para a sobrevivéncia econdmica dos estabelecimentos da
industria da restauracdo em situagdes atipicas, como o caso da pandemia da COVID-19.
Esta oportunidade proporcionou o desenvolvimento de um conhecimento abrangente
sobre a importancia das relagdes entre os estabelecimentos e os seus consumidores com
foco nos seus dois principais pilares: a presenca digital e o sentimento de conexdo para

com o publico-alvo.

As tarefas realizadas durante o periodo de estagio, no contexto da comunicacdo das
marcas presentes na industria da restauragdo com a sua audiéncia, foram fundamentais
para a aquisicdo de um conhecimento profundo sobre o funcionamento de uma agéncia
de Comunicag¢do e Marketing, bem como a sua importancia para o desenvolvimento social
e financeiro dos seus clientes. As analises das praticas atuais de marketing revelaram que
as estratégias eficazes vao além de uma simples presenca nas redes sociais. Assim, é
crucial que os estabelecimentos adotem uma abordagem integra que englobe o uso
estratégico das redes sociais como a otimizacdo de mecanismos de pesquisa (SEQ), a
andlise de dados e um relacionamento de proximidade com a comunidade, a fim de

conquistar um publico-alvo em um mercado altamente competitivo.

Através das informacgdes presentes neste documento, sdo iniUmeras as confirmacdes da
importancia da presenca digital e da utilizacdo de estratégias de marketing na industria
da restauragdo como uma resposta a um periodo de inconstancia, tanto financeira, como
social, causadas pela crise pandémica. Em um cenario onde a comunicagdo esta
constantemente presente, torna-se imperativo criar mensagens apropriadas e atrativas,
divulgando-as de maneira precisa e eficaz, de modo a desenvolver um diferencial
estratégico, ndo apenas para atrair novas audiéncias, mas também para manter a
fidelidade do cliente em meio a desafios imprevisiveis. A interse¢do entre a presenca
digital e as estratégias de marketing emerge como um pilar essencial para a
sustentabilidade e prosperidade no cenario dindmico da industria da restauracdo.
Atualmente, o marketing digital e a comunicacdo nas redes sociais representam nao
apenas uma vantagem competitiva, mas uma necessidade essencial para as empresas.

Com a crescente presenca da internet e das redes sociais na vida da populacdo, as
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empresas que dominam estas ferramentas tém uma plataforma poderosa para se
conectarem com o seu publico-alvo, construirem relacionamentos sdélidos e promoverem
os seus produtos. A mensuracdo precisa de resultados é uma das caracteristicas
fundamentais proporcionadas por esta area devido a criagcdo de oportunidades que levam

com que as empresas aprendam com os erros passados e otimizem as suas estratégias.

Em suma, num cendrio em constante evolugdo, as empresas que negligenciam a
necessidade de implementar técnicas de marketing e de comunicacdo correm o risco de
ficar para tras, enquanto aquelas que abracam essas ferramentas tém a oportunidade de
prosperar, expandir seus negdcios e permanecer relevantes em um mercado cada vez
mais competitivo e digitalmente orientado. Investir nesse campo é ndo apenas
importante, mas crucial para o sucesso e a longevidade das empresas no cendrio
contemporaneo pds-pandemia. O estagio realizado proporcionou assim uma visdo
profunda das complexidades e desafios enfrentados em um ambiente cada vez mais
digital apds a alteracdo abrupta da forma de comunicar entre a sociedade apds a
pandemia. Este documento também destacou a importancia da adaptacdo continua as
mudancas no cendrio digital. As tendéncias e as tecnologias estdo em constante evolugéao,
sendo extremamente necessario que os profissionais de marketing digital permanegcam

ageis e atualizados, de modo a se manterem relevantes.

Em ultima analise, este estagio demonstrou que o marketing digital € uma ferramenta
poderosa para impulsionar o sucesso na industria da restauragdo, mesmo em situagoes
excecionais. As estratégias bem elaboradas podem atrair clientes, aumentar a visibilidade
e contribuir para o crescimento dos negdcios. No entanto, é fundamental que os
profissionais do setor da restauracdo compreendam as estratégias de marketing e
estejam dispostos a investir tempo e recursos para aproveitar todo o seu potencial. Com
uma abordagem estratégica e uma compreensdo sdlida das tendéncias digitais, os

restaurantes podem prosperar num ambiente cada vez mais orientado pela tecnologia.
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