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“Good marketers see consumers as complete human beings with all the dimensions real
people have.”

—Jonah Sachs
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RESUMO

O presente relatorio é parte integrante do Mestrado em Marketing e Negocios
Internacionais, que evidencia o estagio que decorreu entre 7 de janeiro e 12 de julho de 2019,
na agéncia de marketing digital Brandtellers Studio, tendo em conta a parte nao letiva do

mestrado.

O estdgio na Brandtellers Studio foi desafiante e diversificado, sendo que tive a
oportunidade de explorar diferentes areas dentro do marketing digital com as quais nunca

tinha trabalhado anteriormente.

Comecou com a gestdo de redes sociais e suas respetivas comunidades, progredindo
eventualmente para a criacdo de contetdos, através do copywriting e criacdo de campanhas

publicitarias em Google Ads e Facebook & Instagram Ads.

Ao longo do decorrer do estagio, fui elaborando uma revisdo da literatura, na qual
foram incluidos todos os contetdos tedricos que adquiri durante o mestrado em Marketing e
Negadcios Internacionais e que tiveram relevancia e serviram de apoio para 0 meu estagio
curricular, nomeadamente marketing relacional, inbound/outbound marketing, marketing

B2B nas redes sociais, gestdo de marca, entre outros.

Neste relatorio sera feita também uma apresentacdo da entidade acolhedora, dos seus
departamentos, o tipo de trabalho desenvolvido na agéncia, entre outros.

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Copywriting, Marketing Relacional,

Transmedia Storytelling.



-@- CoiMBRA BUSINESS ScHooL

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DE COIMBRA

ABSTRACT

This report is part of the Master in Marketing and International Business, which
highlights the internship that took place between January 7 and July 12, 2019, at the digital
marketing agency Brandtellers Studio, taking into account the non-teaching part of the

master.

The internship at Brandtellers Studio was very challenging and diverse, where | had
the opportunity to explore different areas within digital marketing, ones that | had never

worked with before.

The internship began with simpler tasks, such as social networks management and
community management, eventually moving up to content creation, through copywriting, and

creation of online advertising campaigns in Google Ads and Facebook & Instagram Ads.

Throughout the internship, | prepared a literature review, which included all
theoretical contents (which | acquired during the Master in Marketing and International
Business) that were relevant and supported my curricular internship, namely relational
marketing, inbound / outbound marketing, B2B social media marketing, brand management,

among others.

This report will also make a presentation of the host entity, its departments, the type
of work done at the agency, among others.

Keywords: Digital Marketing, Social Media , Copywriting, Relationship Marketing,
Transmedia Storytelling
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INTRODUCAO

O presente trabalho é um relatério que visa evidenciar as atividades desenvolvidas
durante o estagio curricular realizado como parte da componente ndo letiva do Mestrado em
Marketing e Negocios Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade de

Administracdo de Coimbra.

Os estagios curriculares sdo importantes para a integracdo dos alunos no mercado de
trabalho. S&o uma excelente oportunidade para o aluno colocar em pratica todos 0s
conhecimentos adquiridos durante os seus estudos.

Neste relatorio serdo descritas todas as atividades realizadas durante o estagio
pertencente a componente ndo letiva do mestrado, juntamente com o devido enquadramento

tedrico.

O estagio curricular pertencente a parte nao letiva componente do mestrado em
Marketing e Negdcios Internacionais foi realizado na Brandtellers Studio, uma agéncia de
marketing digital especializada em ativar marcas através de estratégias de Transmedia
Storytelling.

Num primeiro momento deste relatério, serd feita a identificagdo da entidade
acolhedora - a Brandtellers Studio, especificando a histdria, visdo, missdo, valores e breve

apresentacao dos departamentos existentes na agéncia.

Num momento seguinte, serd feita a revisdo da literatura, onde serdo expostos 0s
temas teoricos lecionados no percurso do mestrado que tiveram relevancia no decorrer do

estagio.

De seguida, havera uma descricdo pormenorizada do estagio, onde serdo descritas as

tarefas e respetiva cronologia.

Por fim, serdo apresentadas as conclusdes tiradas ao longo do percurso do estagio,

relacionando as tematicas teoricas com o que foi aplicado em pratica no estagio.
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CAPITULO 1 - IDENTIFICACAO DA ENTIDADE ACOLHEDORA!

1.1. Identificacéo e Caracterizacdo da Entidade Acolhedora

1.1.1. Identificacéo

- Nome da Entidade: Brandtellers Studio
- Endereco: Rua de Santa Rita, 75

- Cddigo Postal: 3810-167 Aveiro

- Numero de Contribuinte: 513105190

- Telefone: 234 421 476

- Email: info@brandtellers.com

- Website: www.brandtellers.com.

A Brandtellers Studio, fundada em 2014, é uma agéncia de marketing digital em
Aveiro, que se especializa na ativacdo de marcas nos meios digitais através de estratégias de

Transmedia Storytelling?, sendo que € a primeira agéncia especializada nesta abordagem.

A equipa Brandtellers Studio tem uma maneira Unica de desenvolver os projetos,
sendo que ha um esforco para que todos os departamentos estejam em sintonia em todas as

fases.

No topo de funcbes esta o CEO, Hugo Silva, que partilha uma sociedade com a
agéncia OPAL Publicidade.

1 Informacéo fornecida por Hugo Silva (CEO da Brandtellers Studio) e também pelo website
www.brandtellers.com.

2 Transmedia storytelling: técnica de “contar uma historia ou expressio” em varias plataformas e formatos,
através da utilizacdo de tecnologias digitais atuais. Defini¢do dada por Henry Jenkins (2007).
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1.1.2. Organograma da Brandtellers Studio

Um organograma® demonstra a estrutura hierarquica de uma organizag&o, por outras

palavras, € a representacdo das unidades funcionais e hierarquia dentro da organizacao.

A entidade acolhedora do estdgio tem no seu topo o CEO, Hugo Silva. Sob o seu

comando, existem varios departamentos distintos, os quais recebem tarefas adequadas.

CEOQ

Digital Manager

Gestor de Projetos

Copywriier Advertisers Digital Designers Developers

Figura 1.1 Organograma da Brandtellers Studio

A Brandtellers atua em vérias areas do Marketing Digital:

Transmedia Storytelling: Esta é a area que distingue esta agéncia da concorréncia. E
uma ferramenta complexa e é o ponto de partida para os restantes servi¢os prestados pela
Brandtellers. Nesta parte relne-se a equipa para fazer uma andlise SWOT do cliente

adquirido e estabelece-se as necessidades digitais para a mesma.

Design & Development: O servigo de design é, provavelmente, o mais visivel dentro
da agéncia. A equipa de design & development, tal como o seu nome sugere, foca-se no
desenho de apps, websites e lojas online. Numa primeira fase é recolhida a informacgéo do
cliente sobre o que gostaria de ver no seu projeto e assim este departamento passa ao

desenvolvimento do mesmo. Mais tarde, o feedback dos utilizadores das plataformas é

3 Definigfo retirada e adaptada de www.porticodalinguaportuguesa.pt.
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recolhido, com base em auditorias de otimizacdo de motores de pesquisa (SEO), anélises de
comportamento dos visitantes dos websites e testes de usabilidade. Por fim, ap0s esta recolha,

sdo feitas as otimiza¢Oes necessarias.

Social Media: Neste departamento, o foco principal é ajudar as marcas a criarem ou

fortalecerem a sua presenca online, através de criacdo de conteidos para as suas redes sociais.

Primeiramente analisam-se as marcas e faz-se a introducdo da marca ao meio digital

nos canais corretos.

Uma vez que os canais sdo criados, a equipa de design entra em acdo, criando
conteudos visuais que sejam apelativos e relevantes para o publico-alvo da marca. A fase
seguinte passa pelo copywriting, na qual é criado contetdo escrito que capture a atencdo do
consumidor e o direcione para o sitio correto, através das CTA.

Além da criacdo de conteudos, a Brandtellers Studio responsabiliza-se pela gestdo de

comunidades, ou seja, interacdo com o publico-alvo.

Digital Influencers: Os Digital Influencers sdo pessoas que tém uma base de
seguidores significativa nas redes sociais e que sao contratados para publicitarem produtos ou
servigos e influenciarem a opinido de outros individuos, através dessas mesmas redes sociais.

Através deste servico, a Brandtellers Studio ajuda a divulgar as marcas-clientes.

Este servico é utilizado pela agéncia para potenciar certos projetos com as marcas.

Copywriting: O copywriting € um elemento relevante na agéncia, dado que é nesta

parte que se cria todo o contetdo escrito para fins de publicidade ou marketing.

A pessoa responsavel pelo copywriting cria contetdos para newsletters, artigos de
blog, contelidos para propostas criativas e escrita de conteldos para as publicagdes nas redes

sociais das marcas clientes.

Publicidade Online: Quanto a publicidade online, a agéncia trabalha numa base
diaria com as varias plataformas (nomeadamente, em Google, Facebook, Instagram e

LinkedIn), onde publicita as marcas com que trabalha. Aqui sdo criadas e desenvolvidas
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campanhas publicitarias para se poder maximizar os investimentos feitos nestes meios de

comunicacéo.

Em dezembro de 2016, a Brandtellers Studio adquiriu a certificacdo de Google
Partner, que destaca a gestdo eficiente das campanhas publicitérias. Esta distingdo garante a

agéncia um acompanhamento personalizado de projetos por parte da Google.

Todos os departamentos pertencentes a Brandtellers Studio tém as suas préprias

tarefas, objetivos e competéncias a serem cumpridas.

Contudo, € necessaria uma comunicagao constante entre cada departamento, para que

se possa chegar ao produto/servico final a ser prestado ao cliente.

1.1.3. Visdo, Missdo e Valores*

1.1.3.1. Visao

A Brandtellers Studio, através do Transmedia Storytelling, pretende marcar a

diferenga nas empresas clientes, contribuindo para o seu sucesso nos meios digitais.

1.1.3.2. Missao

A Brandtellers Studio estabeleceu como sua misséo a criacdo e desenvolvimento de
propostas de valor em Marketing Digital, de modo a auxiliar as marcas a estabelecerem uma
presenca online que, ndo s6 faca juz a sua presenca offline, mas que a ajude a aumentar a sua

reputacao e conhecimento dentro do setor.

1.1.3.3. Valores

A agéncia pretende incentivar as marcas a mostrarem o melhor de si. Para isso, 0s

seus valores passam pela motivacao e empenho em tudo o que é feito dentro da agéncia.

4 Informacéo fornecida pelo CEO (Hugo Silva).
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Exige respeito entre colegas e para com os clientes. A Brandtellers incentiva a
criacdo de amizades dentro da agéncia, para que haja um melhor ambiente de trabalho e,

consequentemente, uma melhor comunicagéo. Por ultimo, motiva a inovagao e diferenciacéo.

1.2. Estratégia Empresarial da Brandtellers Studio

Estratégia € a mobilizacdo dos recursos da empresa, de modo a ser possivel atingir 0s
objetivos estabelecidos pela mesma. Estratégia Empresarial é a acdo desenvolvida pela
empresa para alcancar tais objetivos (Magda, 2011).

A Brandtellers Studio adotou e focou a sua atencdo na estratégia de Transmedia
Storytelling. Transmedia Storytelling é a técnica de contar uma histéria através de varias
plataformas, recorrendo a tecnologias digitais (Nurhan & Mevlut, 2019). A empresa acredita
que, na atualidade, as marcas ja ndo podem assumir um papel meramente comercial na sua
relacdo com os clientes, pelo que se torna importante estabelecer uma relacdo mais pessoal,

de entreajuda e de constante troca de valor entre as marcas e as pessoas.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marketing Relacional

O Marketing Relacional € uma estratégia de marketing que se foca na personalizagédo
da comunicagdo para com o cliente. Onde o Marketing Transacional se foca no produto, o
Marketing Relacional foi criado para se focar no cliente (Steinhoff et al, 2018).

Este tipo de marketing foca-se em acbes que levam a satisfacdo do cliente e sua
possivel fidelizacdo. Difere de outras estratégias de marketing na medida em que se valoriza

a importancia da criacdo de uma relagéo a longo prazo com o cliente. (Steinhoff et al, 2018)

Este termo foi primeiramente introduzido por Leonard Berry em 1983 (Arantes,
2017), argumentando que o marketing relacional é uma atividade de marketing que ajuda as
marcas a obterem, manterem e promoverem relacionamentos com os clientes. De acordo com
este autor, manter um cliente é muito mais facil e econémico do que adquirir um novo, pelo

que se deve fazer todos os esforcos para reter e fidelizar esses mesmos clientes.

Mais recentemente, Torres & Jaramillo (2015, p.165-185) concluem essa definicéo,
acrescentando que o marketing relacional € uma estratégia que ndo sé ajuda as marcas a
criarem uma relacdo a longo prazo com os seus clientes, como também garante uma maior

visibilidade e credibilidade para a marca em si.

O marketing baseava-se muito em atrair novos clientes e em aumentar as vendas mas,
na atualidade, ha a necessidade de fidelizar os clientes existentes e construir uma relacéo

solida com estes, dado que estes sdo a maior fonte de lucro de uma empresa.

As empresas tém vindo a tirar o maior proveito desta abordagem do marketing,
aprendendo a utilizar toda a informacdo que recolhnem do cliente para lhe oferecer uma

solucdo, resultando numa vantagem sobre a competicéo.

De acordo com o Loyalty Business Model®, os esforcos de retencdo de clientes

envolve varios passos.

Primeiramente, deve haver uma analise dos clientes, de modo a se poder categoriza-
los corretamente, para que no processo de tomada de decisdes se possa decidir o melhor

plano de acéo.

® Definigao retirada e adaptada de www.globalmarketingmontreal.com/loyalty-business-model.
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O segundo passo & baseado na medicdo da retencdo de clientes, isto €, medir a

percentagem de clientes que permaneceram fiéis a marca até ao final do ano.

Uma vez que se conclui esta medicao, entdo procede-se a andlise das possiveis razoes

para a desercdo de certos clientes.

O proximo passo passa pelo desenvolvimento de uma alteracdo na estratégia de
marketing adotada, ou seja, desenvolver um novo plano que atraia novos clientes e os clientes

perdidos, a0 mesmo tempo que se faz um esforgo para manter os atuais clientes.

O marketing relacional é uma ferramenta importante, dado que permite manter um
contacto proximo com o cliente. Quando uma marca entende a maneira como os clientes
utilizam os seus produtos ou servigos, entdo torna-se mais facil criar novos recursos e ofertas

para atender a essas necessidades, fortalecendo assim a relacdo entre marca e cliente.

Formacéo e Capacitacdo
dos Funcionéarios

Maiores Margens de Satisfagdo e Competéncia
Vendas e Lucro dos Funcionérios

Prestagdo de Servigos

Lealdade do Cliente X
Superior

Satisfagdo do Cliente

Figura 2.1 Ciclo do Sucesso

Dois autores, Schlesinger e Heskett, desenvolveram ainda o “ciclo de sucesso”, na
qual reforcam a ideia de que investir na formacao dos funcionarios de uma empresa leva a um
ciclo virtuoso (Contemporary Economy Journal, 2016). Isto porque uma empresa que dé aos
seus funcionarios todas as ferramentas e formacdes necessarias para o desempenho das suas
fungdes pode levar ao aumento da satisfacdo e competéncia dos mesmos, 0 que

consequentemente resultard numa prestagéo de servigos superior.

Esta melhor performance dos funcionarios resulta na satisfacdo do cliente, resultando

no aumento de vendas e margens de lucro e até mesmo possibilidade de lealdade a marca. Por
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fim, este lucro obtido pode ser reinvestido na formacdo dos funcionarios, tornando-se assim

um ciclo continuo, como se pode observar na figura 2.1.

Existem inimeros beneficios no que toca ao marketing relacional (Gilboa & Guttman,

2019), como por exemplo:

Clientes que tenham uma boa opinido de uma marca estdo mais dispostos a
experimentar novos produtos dessa mesma marca;

Clientes fiéis a uma marca tendem a fornecer feedback sobre o que funciona bem ou o
que precisa de ser melhorado;

Os clientes fiéis ajudam a expandir um negocio, ao recomenda-lo aos amigos e

familiares através do boca a boca.

O Marketing Relacional refere-se a todas as atividades que uma marca realiza para

desenvolver relacionamentos fortes e duradouros, ou seja:

Affiliate Marketing Relati hi Partner Marketing
Atransaction between a company elationsnip A
and an entity with a passive, . A s Caiesn oty
financially-driven relationship Marketin g EoEpAneE Sch a5 REIDUIONS
where the business receives Fessherh Sqwiclks. sl e
customers or leads in exchange PSCY.0GA 10 promote Soade o
for monetary incentives Sales.

Referral Marketing

The practice of using rewards to
motivate passionate advocates
and customers to directly refer

their networks to brands.

Figura 2.2 Marketing Relacional

Influencer Marketing (Abordagem do marketing, que consiste em contratar
influenciadores a divulgarem os seus produtos nas redes sociais);

Partner Marketing (Criar parcerias com empresas terceiras para promover leads e
vendas);

Employee Advocacy (Autopromocado da marca, através dos membros da sua equipa);
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- Referral Marketing (Oferta de recompensas para motivar clientes a comunicarem e
divulgarem positivamente uma marca);

- Affiliate Marketing (Similar a Influencer Marketing. Esta abordagem consiste na
transacdo entre uma marca e uma entidade, na qual uma promove 0s produtos ou

servigos da marca em troca de incentivos monetarios).

O ponto fulcral desta abordagem do marketing é facilitar a comunicacao entre a marca e o
cliente.

2.2. Marketing Digital na Atualidade

O marketing € uma ferramenta que estd em constante evolugdo, acompanhando

sempre as novas tecnologias, os mercados e as tendéncias (Laer et al, 2018).

Uma grande parte da populacdo mundial j& tem acesso a internet, sendo que uma boa
parte desse publico pertence a geracdo Y, uma geracdo que, tendo nascido na era digital, é
muito mais informada e dificil de fidelizar. Como tal, o marketing teve de se ajustar a este
novo tipo de consumidor. Tendo o consumidor uma maior consciéncia do mercado, tornou-se
necessario para as marcas descobrirem novas formas de chegar ao consumidor e passarem a

sua mensagem (Torres, 2015).

Com a chegada das novas tecnologias e da internet, as empresas e organizagdes
comecaram a tirar partido de todas as ferramentas digitais ao seu dispor, de modo a poderem

mais facilmente atingir os seus objetivos comerciais. Assim nasceu o marketing digital.

De acordo com Torres (2015), o marketing digital € um elemento integrante de uma
estratégia de marketing, sendo que consiste no uso de varias taticas e canais digitais para
chegar ao publico-alvo desejado. Pode ser feito através de inlmeras acles, quer seja
publicidade digital, email marketing, entre outros.

2.2.1. Marketing Tradicional vs Marketing Digital

O marketing tradicional € um modo convencional de marketing e inclui varios dos

tipos de anuncios que vemos no dia a dia (Standberry, 2019):

- Impressos: revistas e jornais;

- Transmissdo: anuncios de televisdo ou de radio;

10
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Direct Mail: catalogos e cartdes postais;

Exterior: outdoors e folhetos.

Este tipo de marketing continua a ser relevante, mas nesta era digital, deixou de ser a

Unica maneira de dar a conhecer um produto ou marca, havendo agora o Marketing digital.

O Marketing Digital veio complementar o marketing tradicional, permitindo as

marcas publicitarem o0s seus produtos ou servicos nos meios digitais. Cada vez mais as

pessoas optam por fazer compras online ou pelo menos analisar uma marca e seus produtos

online antes de fazer a sua compra.

Mas este tipo de marketing ndo serve de todo como substituto, dado que ambas

vertentes tém as suas vantagens.

Por um lado, o marketing tradicional (Widjaya, 2017):

Permite alcancar facilmente o publico local. Quando o publico-alvo que se
pretende atingir sdo os consumidores locais, entdo um anuncio de radio podera
ser uma das estratégias mais uteis e rapidas de implementar.

Permite impactar com maior facilidade os publicos mais idosos. Quando
se trata de um publico-alvo pertencente a uma faixa etaria mais avancada,
entdo é mais facil alcanca-lo através dos métodos tradicionais, especialmente

se estes ndo tiverem experiéncia em navegar na internet.

Por outro lado, também existem vérias vantagens em utilizar o marketing digital
(Standberry, 2019):

Permite alcancar um publico-alvo especifico. Enquanto que na televisdo ndo
é possivel filtrar quem vé os anuncios, nas campanhas de marketing digital é
possivel selecionar o publico-alvo desejado, levando assim a uma maior
probabilidade de converséo.

Permite com maior facilidade atingir publicos internacionais. Enquanto
que o marketing tradicional é de uma certa forma mais restringido, no
marketing digital é possivel atingir publicos em ambiente internacional.
Facilita o rastreio. Gragas as variadas informacdes e estatisticas fornecidas
online, é possivel rastrear os movimentos dos consumidores: se visualizaram o

anuncio, se clicaram, gerou ou ndo conversao...

11
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Tendo analisado ambos tipos de marketing, pode-se concluir que nenhum opera em exclusédo
do outro. Isto €, embora possam ser usados individualmente, em certos casos, 0s dois tipos

complementam-se, atingindo melhores resultados.

2.3. Inbound Marketing

O Inbound Marketing € uma ferramenta de negdcios utilizada por marketers para
atrair clientes a certos produtos ou servicos, através do marketing de contetudo e experiéncias
adaptadas ao cliente. Ao contrario do outbound marketing, esta ferramenta ajuda a criar

conexdes com o cliente e resolver os seus problemas (Faustino, 2017).

Uma estratégia de inbound marketing pode ser feita através de varios canais e com
diferentes tipos de contetdos, sendo que para Baltes (2015) é uma forma de marketing que
requer uma segmentacdo cuidadosa do publico e cuja comunicacdo deve ser especialmente
personalizada, fornecendo ao cliente contetidos de alta qualidade e relevancia.

Na atualidade, o consumidor recorre a internet para procurar informacées relevantes

para si e assim entra em acdo o inbound marketing.

A Marca O Consumidor

l |

chama a atengdo

l |

atrai

l

procura aconselhamento

l

toma uma agdo

l

advocacia

Figura 2.3 Atencéo, Atracdo, Aconselhamento, A¢do e Advocacia

Na figura acima estd representado o conceito de 5A’s por Kotler et al. (2017),

composto por: Atengédo, Atracdo, Aconselhamento, Acdo e Advocacia.

12
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O primeiro passo consiste em chamar a atencdo do consumidor, de modo a que este se

recorde da marca.

Logo de seguida vem a atracdo, em que a marca expfe a sua mensagem ao

consumidor e este fica curioso.

Numa terceira fase, o aconselhamento, consiste em demonstrar a0 consumidor o

porqué de ele precisar daquele produto ou servico.

A quarta fase passa pela acdo, que tal como o seu nome sugere, remete para a deciséo

do consumidor em efetuar a compra.

Por ultimo, a fase da advocacia consiste em proporcionar uma boa experiéncia ao
consumidor de modo a que este sinta que deve recomendar essa marca a outros, através do

word-of-mouth®.

2.3.1. Marketing de Conteudo

O marketing de contetdo (Kee & Yazdanifard, 2015) € uma abordagem estratégica a
longo prazo que se foca na criacdo e distribuicdo de conteudos relevantes e apelativos, que
levam & motivacio de compra no consumidor. E também uma forma de estabelecer uma

relacdo com o publico-alvo, podendo resultar ultimamente na fidelizacdo do mesmo.

O marketing de contetdo diferencia-se da promocdo de produtos e servigcos na medida
em que se trata de um método que se criam e compartilham histérias da marca para

familiarizar o publico-alvo com a marca (Baltes, 2015).
Existem indmeras vantagens e beneficios do marketing de contetdo, nomeadamente:

- Cria brand awareness junto do publico relevante, na medida em que, ao criar
contetido util e relevante, a marca estad a trabalhar para atrair leads de pessoas que
encaixam perfeitamente nos produtos ou servigos que esta oferece (Paulo Faustino,
2017).

- Cria mais trafego ao website. A publicacdo de conteldos de forma consistente e

atraente pode ajudar a gerar trafego ao website de uma marca, no longo prazo.

- Cria credibilidade e autoridade. Com o marketing de contetdo, é possivel agregar

valor entre potenciais clientes e clientes. Ao escrever conteudos sobre problemas que

6 Word Of Mouth - Boca a boca.

13
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0s consumidores possam ter e que a marca possa solucionar, a marca estara a criar

uma sensacao de credibilidade e confianca.

2.3.2. Social Media Marketing

As redes sociais sdo canais de comunicacdo online dedicados a interacdo e partilha de
conteudos (Rouse, 2019).

No mundo do marketing, as redes sociais sdo ferramentas muito Gteis que permitem
ndo sé promover produtos e servigos, como também permitem interagir diretamente com os
clientes. Na atualidade, as marcas que utilizam as redes sociais conseguem usufruir de varias
vantagens, permitindo que compartilhem informacGes pertinentes ao cliente, permite uma
aprendizagem maior sobre o cliente e permite uma comunicacdo mais préxima e direta com o
mesmo (Rouse, 2019).

Um estudo feito por Michael A. Stelzner, o “2019 Social Media Marketing Industry
Report”, demonstrou que o papel das redes sociais nas decisdes de marketing tem vindo a
aumentar. Quando uma marca desenvolve e implementa uma boa estratégia de marketing nas
redes sociais, entdo podem atingir um maior conhecimento da marca e podem influenciar a

decisdo de compra dos seus seguidores.

De acordo com este mesmo estudo, cerca de 93% de todos os marketers da amostra
reportaram que 0s seus esforgos nas redes sociais geraram uma maior exposi¢do da marca no

mercado e aumentaram o trafego aos respetivos websites.

Aumento de Vendas o% 20%

de Leess than 12 menths

Uma grande  percentagem
marketers indicou que as suas vendas vieram 2y
a aumentar com a utilizacdo das redes sociais P

para promogéao das marcas e Mo a5 years

produtos/servigos.

W Svongly Agee B i

Figura 2.4 Aumento de Vendas
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Maior Exposicao

o%

50% 5%

100%

Lok than 12 moerthe

Cerca de 90% dos profissionais de
marketing que participaram neste estudo ki
indicaram que a utilizag&o das redes sociais i

gerou uma maior exposicdo para 0s Seus

negocios.

Figura 2.5 Maior Exposi¢éo

% 20% 0% - e
Loss han 12 monire
s Maior Lealdade a Marca
ayeun As redes sociais ajudam a criar uma
5 yoors
Mors i 5 yrs relacdo entre marca e cliente, melhorando a
Sicaay mESES probabilidade de o cliente se tornar leal a
Figura 2.6 Maior Lealdade marca.

2.3.3. SEO - Search Engine Optimization

O SEO ¢ o processo de otimizar um website de modo a que este se possa classificar
mais vezes na pagina de resultados dos mecanismos de pesquisa, resultando

consequentemente num aumento do trafego organico (Bhandari & Bansal, 2019).

Existem varias maneiras de utilizar esta ferramenta, nomeadamente On-Page SEO,
Off-Page SEO e Technical SEO (Faustino, 2017).

O On-Page SEO foca-se no conteudo dentro do website. Quer seja através de

palavras-passe, utilizagio de URL’s claros e concisos, relevancia de conteldo, design
responsivo, links internos, entre outros.

Por outro lado, Off-Page SEO remonta para todas as atividades que ocorrem fora do
website, como por exemplo, a utilizagdo de backlinks. Os backlinks s&o links que quando sdo
clicados, levam o utilizador para outro website.

" URL - E o endereco de uma pagina de World Wide Web. Definicao retirada de
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/url.
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Por fim, o Technical SEO concentra-se no back-end do website e na forma como as
paginas dentro do website sdo codificadas. Isto pode ser feito através da compactacdo de
imagens, dados estruturados e outros métodos, resultando no aumento da velocidade de
carregamento do website, o que é considerado um fator muito importante de classificacdo nos

motores de busca, como 0 Google (Alexander, 2019).

2.4. Outbound Marketing

O outbound marketing é o oposto do inbound marketing, em que os consumidores
encontram a marca quando precisam da mesma. Esta estratégia consiste em divulgar uma
mensagem rapidamente através de uma variedade de métodos tradicionais de marketing e
0 seu objetivo é a geracdo de leads®, tornando-a essencial para empresas que procurem

encontrar novos clientes (Mayrink, 2019).

Flyers, outdoors,
malas diretas

<
Prospecgédo / \
ativa em Telemarketing
empresas »
&+ OQUEE

OUTBOUND
MARKETING?

«_ 5

Adwords, Propaganda
adsense, etc. de TV e radio

D outbound
Figura 2.7 Outbound Marketing

Este tipo de marketing é por muitos considerado “desatualizado”, sendo que o0s meios
tradicionais de divulgacdo da mensagem das marcas ja ndo tém tanta eficacia como os

novos meios. Contudo, se o publico-alvo desejado pertencer a uma faixa etaria mais velha,

8Geracéo de leads - termo utilizado para descrever o inicio do interesse de um possivel cliente num certo
produto ou servi¢o de uma marca.
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gue sinta conforto em ver anuncios de televisdo ou radio, entdo podera ser mais eficaz que

0s hovos meios (Dakouan et al., 2019).

2.5. Inbound vs Outbound Marketing

O Inbound e o Outbound Marketing séo estratégias distintas de marketing de uma

empresa. Enquanto que o Inbound procura despertar o interesse de um consumidor num

produto ou servigo no qual este ja tem interesse, o Outbound é mais tradicional, propagando a

sua mensagem através de meios tradicionais (Silva & Vieira, 2019)

De acordo com Rancati et al (2016), o Inbound cria a preferéncia Top of Mind,

enquanto que o Outbound foca-se maioritariamente na consciéncia da marca. Estes mesmos

autores afirmam que as diferencas entre as duas estratégias sdo obsoletas e propdem entdo o

cruzamento das estratégias, quando adequado.

Tabela 2.1 Inbound Marketing, Outbound Marketing, Grey Zone

Inbound Marketing

Outbound Marketing

“Grey Zone”

e  Marketing de Conteldo; °
e SEO;

e Social Media Marketing;
e  Marketing Viral;

e Podcasts.

Anlncios impressos;
Emails diretos;

Call Centers;

Anlncios de Televiséo;

AnUncios de Radio;

Anuncios intrusivos online.

e Email marketing;
e Publicidade em Display

e Publicidade em Search.
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2.6. Os 8 Ps do Marketing Digital

O Marketing Mix, também conhecido como os 4 Ps do Marketing, foi primeiramente
introduzido por Neil Borden (1949). Este marketing mix representava os 4 pilares (Product -
Produto, Price - Preco, Place - Lugar- e Promotion - Promocdo) de qualquer estratégia de

marketing até a revolucédo da era digital.

Com as novas tecnologias, houve uma necessidade de complementar ou aprofundar
esse mix, introduzindo-se assim o conceito dos 8P’s do Marketing: Pesquisa, Planeamento,

Producao, Publicacdo, Promocao, Propagacao, Personalizacéo e Precisdo (Adolpho, 2019).

De acordo com este autor, a “Pesquisa” ¢ a parte responsavel pelo estudo do
comportamento do consumidor. Nesta fase, é fulcral analisar o publico-alvo, 0s seus
comportamentos e necessidades no meio digital. Desta forma, torna-se possivel descobrir

caracteristicas-chave do publico e apresentar-lhes a solucéo ideal.

Tendo estabelecido o perfil do publico-alvo, entra a fase de “Planeamento”, isto &,
delinear uma estratégia digital que permita a marca alcanca-lo. S6 quando a estratégia esta
devidamente delineada é que se passa a agdo, ou neste caso, a fase de “Producao (Avdhesh,

2019).

O quarto P (Publicacdo) foca as suas atencdes na publicacdo de conteudos apelativos

ao consumidor, ou seja, o chamado marketing de conteudo.

Uma vez que os conteudos sdo publicados, passa-se a “Promocgdo”. Esta fase passa
pelo desenvolvimento e implementacdo de campanhas publicitarias, que permitem expandir a
mensagem desejada ao publico-alvo interessado. Associado a este P, esta a “Propaga¢do”,
que refere ao “boca a boca”. Esta fase passa por criar estratégias de diferenciacdo da
concorréncia, para que o consumidor se sinta motivado a comunicar 0 bom atendimento da

marca a outros.

O sétimo P “Personalizagdo”, tal como o seu nome sugere, passa por adotar uma
comunicagdo personalizada com o publico-alvo, de modo a que se crie uma ligacdo ou

relagdo mais aproximada.

Por fim, a “Precisao” refere-se a analise de todas as estratégias realizadas, de modo a
entender o que funcionou corretamente e 0 que precisa de ser mudado, de modo a otimizar

Servigos.
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2.7. Marketing B2B vs Marketing B2C nas redes sociais

As vantagens de utilizar as redes sociais para expansao de negocios B2C sdo bastante
visiveis (cria uma conexao direta aos consumidores, fortalece a credibilidade da marca, gera
mais trafego ao website,...). Contudo, nos negécios B2B, estas vantagens podem nao ser tao
visiveis, dado que este tipo de negdcio ndo esta relacionado a vendas de produtos ou servicos
para o consumidor final (lankova et al, 2019).

Apesar de que a maior parte do conteldo gerado por empresas presentes nas redes ser
direcionado ao consumidor, as empresas B2B também podem beneficiar de uma grande
variedade de regalias com a comunicagdo nas redes, como por exemplo: uma vantagem sobre
a concorréncia que ndo tenha presenca online, o impulsionamento de vendas e até mesmo um

aumento da reputacdo da empresa (lankova et al, 2019).

A questdo que diferencia a presenca dos negdcios B2C e B2B nas redes sociais, € a

plataforma onde o fazem.

B2B B2C

0,

B
e 3%

Pintérest

Mesgb er bots

Instagram
Facebock 16%
48%

Linked]!
'?30% “ Facebook

69%

Figura 2.8 B2B vs B2C Nas Redes Sociais

Geralmente as empresas cujos produtos ou servicos sejam direcionados ao
consumidor final foca-se em redes mais pessoais, como o Facebook, Instagram ou Twitter,
enguanto que os negdcios B2B direcionam as suas atividades para o LinkedIn ou até mesmo
blogs, como € possivel ver na figura 2.8.
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Cada organizacdo € Unica, com as suas diferentes estratégias,

ideais, produtos,

infraestruturas e até mesmo recursos humanos, pelo que a estratégia de marketing de cada

organizacao deve ser igualmente exclusiva e adaptada as suas necessidades (Mendes, 2017).

Todas as organiza¢Bes sdo Unicas. Todas elas possuem diferentes ideias de acéo,

diferentes estratégias, produtos, recursos humanos e infraestruturas, pelo que se torna

necessario adaptar o seu marketing a essas mesmas especificidades e ao mercado em questao.

Face a estes fatores, também eles se alteram aquando da analise de um mercado B2B ou B2C

tornando fundamental estudar ambos e decifrar as suas diferencas e especificacoes (Mendes,

2017).

2.8. Email marketing

O email marketing é uma parte essencial de uma estratégia de marketing, na medida

em que o email é a forma como os consumidores preferem receber noticias de empresas e

marcas sobre promogcdes, descontos e informacdes pertinentes (Gunelius, 2018). E uma

ferramenta que permite divulgar informacGes para as massas e permite uma maior conexao

entre marca e cliente.

ROI (per $1 spent) ‘.
>—<

91
o
of consumers
§z check their
email at least
Email  Catalogs Internet  Mobile Keyword Banner once a day
Display Ads Ads

Figura 2.9 Retorno Sobre Investimento

I 3

70%

of mobile
purchasing
decisions are
influences by
promotional
emails

#]

Email is the most
popular activity
on smartphones
among users
ages 18-44

Figura 2.10 Factos Sobre Consumidores

Como se pode observar na figura 2.9, o retorno sobre investimento de email

marketing é consideravelmente mais elevado que os restantes. De acordo com a figura 2.10,

tal pode ser explicado pelo facto de que:

- 91% dos consumidores verificam os seus emails pelo menos uma vez por dia;
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- 70% das decisbes de compra feitas em telemoveis sdo influenciadas por emails

promocionais;

- O email é a atividade mais popular em smartphones, entre utilizadores entre 0s 18 e 0s

44 anos.

O email marketing dispGe de varios beneficios:

Conteudo Personalizado: As campanhas de email marketing permitem uma
segmentacgédo dos clientes pelas suas preferéncias, o que permite o envio de
contetido personalizado.

Reconhecimento da Marca: O email marketing ¢ uma 6tima forma de
divulgar a marca, dado que fornece uma ligacdo direta com os clientes ou
potenciais futuros clientes. Para que o cliente se sinta interessado em receber
sempre 0s conteudos da marca, é necessario que haja uma comunicacao

relevante e interessante para o consumidor, ou seja, marketing de contetdo.

Relacdo Mais Préoxima Com o Cliente: Ao partilhar informacdo relevante
para o consumidor, € possivel criar uma ligagdo com este, dado que este sentir
que esta a ser valorizado e que a marca se preocupa com as suas necessidades

e procura soluciona-las.

Aprendizagem: Através de dados como a Taxa de Abertura ou a Taxa de
Cliques, é possivel determinar quais 0s proximos passos para converter o

potencial cliente numa conversao.

2.9. Transmedia Storytelling

De acordo com John Cronin (2016), o ser humano conta historia sobre si mesmo,

sendo que cada historia pode ser alterada consoante os objetivos da pessoa no momento em

que a historia é contada. A isto chamamos Storytelling.

O Storytelling tem vindo a ser utilizado maioritariamente nas varias areas de

entretenimento, mas certas marcas tém vindo a utilizar este conceito para seu proveito.

A primeira pessoa a usar o termo “Transmedia Storytelling” foi Henry Jenkins (2007),

afirmando que este se trata de um processo em que uma historia é divulgada sistematicamente
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em varios canais de distribuicdo, com o proposito de criar uma experiéncia que humaniza a

marca (i-scoop, 2016).

Num contexto mais empresarial, 0 Transmedia Storytelling permite as marcas criarem
um historia & volta da propria marca, de modo a cativarem e envolverem os consumidores, ao
mesmo tempo que comunicam as suas mensagens, valores e ideais (Mun6z & Calabuig,
2016). Mas, para se humanizar uma marca, € preciso primeiro abandonar o paradigma da
comunicagéo baseada somente nos produtos ou servicos e adotar uma comunicagao que tenha

em consideracdo o publico que se pretende atingir. (Tosun & Donmez, 2018).

The 3 C’s of Transmedia Storytelling @;gpggq;;

CHARACTERS

Personalization Engagement Discussions
< through story UGC
~ Co-creation
Character interactions

~

Transmedia
Storytelling

COMMUNITY

Fans feel
connected to each
other

Factions, teams and guilds
Gifting & sharing
Referrals

Figura 2.11 Os 3C’s de Transmedia Storytelling

Como ¢é possivel observar na figura 2.11 e de acordo com Robert (2015), o
Transmedia Storytelling € composto da juncdo de trés elementos-chave, conhecidos como os
3C’s: Characters (Personagens), Convenience (Conveniéncia) e Community (Comunidade).

As personagens criam importancia e interacdo na historia, a comunidade remete para
a importancia de uma marca se relacionar com os consumidores e a conveniéncia esta ligada

com o detetar o momento e local certo para comunicar a historia.

E possivel ainda observar 3 intersecdes, que tém a sua importancia. Primeiramente ha
a intersecdo das personagens com a conveniéncia. Este ponto é importante e remete para a
importancia da personalizacdo da histéria para cada consumidor na sua experiéncia com o

mundo.
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Em conveniéncia e comunidade ressalva-se a importancia da personalizac¢do continua,
isto &, ajustar a partilha dos contetdos e acordo com o consumidor e ndo de acordo com a

conveniéncia da marca em si.

Por fim, em comunidade e personagens enfatiza-se o relacionamento entre a
comunidade e o mundo, isto é as marcas devem proporcionar oportunidades de

fortalecimento de relacionamentos entre a marca e a comunidade.

2.10. Gestao de marca online

Quando uma marca decide estabelecer uma presenca online, torna-se vital o conceito
de gestdo de marca. A gestdo de marca consiste na criacdo e manutencdo da marca, ou seja,
definir a marca, posiciona-la corretamente e demonstrar o valor da mesma. Uma marca que se
diferencia dos concorrentes terd uma maior probabilidade de sucesso. Isto porque, duas
marcas podem oferecer 0 mesmo tipo de produto ou servigco, mas a marca que tiver um plano

estratégico e bem pensado, ira naturalmente atrair mais clientes.

Mas, a gestdo de marca ndo € limitada a venda de produtos, mas também a criacdo de
uma relacdo com o consumidor. O desafio € que, na atualidade, os consumidores sdo mais
informados e consequentemente exigentes, pelo que publicitar a marca deixou de ser
suficiente (So et al., 2017).

De acordo com estes autores, o principal desafio da gestdo de marcas é “adaptar-se a
evolucdo acelerada dos mercados”. Isto €, ¢ completamente necessario que seja criada uma
estratégia bem definida e coerente, de modo a que a marca se mantenha a par das tendéncias e
mudangas. A estratégia estabelecida deve ser ir de acordo com os valores e missdo de uma

marca.

Existem varias vantagens em fazer uma boa gestdo de marca nos meios online, entre
0s quais se destaca: maior confianga (o consumidor tende a confiar mais numa marca que
tenha uma boa reputacdo e presenca online com continua atualizacdo de conteddos) e o
aumento de lucro (as marcas com avaliages e criticas positivas tendem a obter maior volume
de negocios. Além disso, 0 numero de compras feitas online aumentou exponencialmente,
sendo que o e-commerce se tornou 0 modelo de negdcios predominante nos Gltimos anos

(Izogo & Jayawardhena, 2018).
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Para uma boa gestdo de marca nos meios digitais, ha que ter em conta certos fatores.
Primeiramente, a marca deve ser coerente, isto porque a incoeréncia pode afetar a marca ou
criar uma reputagdo de confusdo (Saville, 2013). Assim sendo, € vital que uma marca
mantenha o mesmo estilo de comunicacédo (logdtipos, imagens, elementos de design,...).

Além da coeréncia, ha que monitorizar
todos os meios digitais onde a marca esté presente,
ou seja, redes sociais, blogs, artigos e foruns de
discussdo online, como se pode verificar na figura
2.12.

Websites

Figura 2.12 Gestdo de Marca Online

Se uma marca € alvo de discussao, entre 0s representantes dessa marca deverdo saber o que
esta a ser dito e, se necessario, intervir. Se houver consumidores a deixarem comentarios
negativos ou demonstrarem a sua revolta por algo relacionado a uma marca, entdo é dever
dessa marca interagir positivamente, tentando “desarmar” a situa¢do ¢ torna-la numa
experiéncia positiva. Consumidores que sintam que a sua opinido tem importancia tendem a

alterar o seu comportamento ou opinido.
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CAPITULO 3 - Estagio

3.1. Atividades Desenvolvidas

O presente estagio, realizado na agéncia Brandtellers Studio, decorreu no periodo de 7
de janeiro a 12 de julho de 2019.

No decorrer do estagio foram realizadas varias atividades, tais como:
- Calendarizacdo de publicagdes nas redes sociais;
- Abordagem a possiveis novos clientes (Cold-calling);
- Criacdo de Propostas criativas para possiveis novos clientes;

- Procura de Digital Influencers para contratar para trabalhos de

promocdo de produtos dos clientes;
- Traducdo de Websites;
- Brainstormings para campanhas de comunicag&o nas redes sociais;
- Upload de novos produtos para lojas em backoffice;
- Melhoria do SEO dos artigos de blog e produtos, em backoffice;
- Copywriting:
- Criacdo de artigos escritos para os blogs dos clientes;

- Criacdo de contetdo escrito para as redes sociais das marcas

clientes;
- Construcao e Envio de Newsletters;
- Criacdo de textos para anuncios de campanhas publicitarias.

- Realizagdo de Relatérios mensais de desempenho (Social Media,
Facebook/Instagram Ads e Google Ads);

- Realizacdo de Projecoes.
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3.2. Cronograma

Tabela 3.1 Cronograma de atividades

Més Area Tarefas
PublicagBes nas redes sociais
(Facebook, Instagram e LinkedIn)
Social Media
Gestdo de redes sociais
Janeiro
. Analises de mercado para propostas
Comercial comerciais
.. ~ Realizagdo de relatérios de
Administracéo desempenho
PublicagBes nas redes sociais
(Facebook, Instagram e LinkedIn)
Social Media
Gestdo de redes sociais
Fevereiro ; Andlises de mercado para propostas
Comercial comerciais
; Publicacéo de artigos e produtos em
BackOffice Wordpress
AdllriimEss Realizagdo de relatdrios de
¢ desempenho
Publicacgdes nas redes sociais
(Facebook, Instagram e LinkedIn)
Social Media
Gestdo de redes sociais
. Anélises de mercado para propostas
Marco Comercial comerciais
; Publicaco de artigos e produtos em
BackOffice Wordpress
i x Realizagdo de relatdrios de
Administracéo desempenho
PublicacgBes nas redes sociais
(Facebook, Instagram e LinkedIn)
Social Media
Gestdo de redes sociais
Abril
; Publicacéo de artigos e produtos em
BackOffice Wordpress
Copywriting Redacdo de artigos para blogs
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- o Realizagdo de relatdrios de
Administracdo desempenho
PublicacgBes nas redes sociais
(Facebook, Instagram e LinkedIn)
Social Media
Gestdo de redes sociais
Maio
Copywriting Redacdo de artigos para blogs
AdlriEiEEe Realizago de relatorios de
¢ desempenho
PublicacgBes nas redes sociais
Saeel [V]aefa (Facebook, Instagram e LinkedIn)
Gestdo de redes sociais
Junho
Copywriting Redagcdo de artigos para blogs
Aef = Realizagdo de relatérios de
Administracéo desempenho
Publicacgdes nas redes sociais
Saeel [V]aea (Facebook, Instagram e LinkedIn)
Gestdo de redes sociais
Julho
Copywriting Redagcdo de artigos para blogs
A = Realizagdo de relatérios de
Administracéo desempenho

3.2.1. Calendarizacdo de publicacBes nas redes sociais

Esta foi uma das primeiras tarefas que executei durante o meu estagio curricular. Tal

como 0 nome sugere, trata-se da calendarizacdo dos contetudos desenvolvidos pela

Brandtellers Studio nas redes sociais das marcas clientes.

Para esta tarefa, fui instruida a utilizar a plataforma Swonkie. Esta plataforma permite

calendarizar os conteddos previamente desenvolvidos e fazer a gestdo da comunidade, ou

seja, responder a mensagens privadas e interagir com os consumidores.
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3.2.2. Abordagem a possiveis novos clientes + Criacdo de Propostas para

possiveis novos clientes

Além da calendarizacdo de publicagdes, foi-me sugerida a procura de possiveis novos

clientes para a Brandtellers.

Este processo passou por procurar negécios na area de Aveiro e fazer uma anélise

(verificar se tem presenga online, se o website é responsive...), de modo a proceder a

proxima fase: a abordagem.

A abordagem era feita através de email, apresentando a Brandtellers e especificando

como esta poderia ajudar a comunicar e expandir a marca.

Caso houvesse interesse da outra parte, marcava-se uma reunido, para a qual eu

realizava uma proposta criativa com a estratégia digital a implementar (inicialmente com a
ajuda do supervisor). "
A

Figura 3.2 Proposta Criativa
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3.2.3. Realizacéo de Projecdes

Quando um possivel cliente demonstra 0 seu interesse na reunido, entdo é-lhe
apresentada uma proposta, na qual é feita uma projecao (caso tenha interesse em publicidade
online) com o budget estipulado pelo possivel cliente. Esta projecdo demonstra uma

estimativa de resultados que poderao ser atingidos com aquele determinado budget.

No inicio do meu estagio, a minha tarefa era somente assistir ao processo de criacao
destas projecdes, mas a meio do decorrer do estagio, passei a executar algumas projecdes,
tendo sempre a pessoa encarregue pela publicidade online a supervisionar.

L8

© Cidade da Maia, Porto District Resultados didrios estimados

Alcance
12K - 74K

@ Espinhe, Porto Dist -
© Gondomar, Porto District  w
© Matosinhos, Porto District v
Interagio com a publicagso
@ Porto, Porto District  w
192-1,2K
© Pévoa de Varzim, Porta District  w

© Valongo, Porto District =

@ Vila do Conde, Porto District v

9 Incluir = Procurar

Figura 3.3 Estimativa de Proje¢6es em Facebook Ads

De modo a conseguir obter projecdes para um certo tipo de andncios, ha uma
variedade de passos a seguir. Por exemplo, para realizar projecdes de publicidade em

Facebook é preciso:

- Primeiramente, entrar no Gestor de Andncios e selecionar uma conta de
anuncios. A Brandtellers utiliza uma conta especifica para esta tarefa,
denominada “teste’;

- Dentro da conta de anuncios, seleciona-se a opc¢ao de criar uma campanha
nova;

- Preenche-se todos os detalhes relevantes para a campanha, como publico-alvo,

demografia, geografia e canais de publicacéo.

Ap0Os esses passos, 0 Facebook fornece uma estimativa de resultados diarios, como se pode
observar na figura 3.3. E com esta informagio que criamos um documento explicativo que

sera apresentado ao possivel novo cliente.
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3.2.4. Procura de Digital Influencers para contratar para trabalhos de

promocao de produtos dos clientes

Apo6s um més de estdgio, foi-me dada a tarefa de procurar Digital Influencers para

certas marcas clientes.

Um digital influencer é um individuo que utiliza as redes sociais para influenciar a

opinido dos consumidores sobre um certo produto ou servi¢co (Kevin Wong, 2015).

Quando uma marca nos pede para encontrarmos um digital influencer que seja

relevante para a marca, utilizamos a plataforma Swonkie.

Numa primeira fase entra-se na base de dados de digital influencers do Swonkie e na
pesquisa avancada estabelece-se os requisitos necessarios num influencer, como se pode

verificar na imagem abaixo.

Pesquisa Avangada

5000 ate w

@ @
[ 13-17 ) 18-24 || 25-34 || 35-44 |
| 45-54 | 55-64 ) 65+ )

Cénarn
Genero

Figura 3.4 Pesquisa Avancada no Swonkie

Tendo feita a sele¢do dos requisitos, o Swonkie fornece os dados de todos os digital

influencers que preencham esses mesmos requisitos, como se pode observar na imagem 3.5.

TS
Gongalo Saraiva A Jodo Bernardino

34

Figura 3.5 Digital Influencers
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Por fim, selecionam-se os influencers que melhor se aplicam a marca e preenche-se uma

tabela com os dados, que sera partilhada com a marca cliente da Brandtellers.

Tabela 3.2 Selecdo de Informacéo de Digital Influencers

Tipo de Influencer N.° Seguidores Facebook N.° Seguidores Instagram N.° Subscritores YouTube
Blogger 83k 54.3k
Instagrammer B3k 28.7k 213k
Blogger 50k 41.4k 10.9k
Blogger T8k 30.8k 590

3.2.5. Traducéo de Websites e Documentos

Dada a minha fluéncia em Inglés, foi-me proposta a tradugdo de um website para uma

marca cliente.
Esta tarefa passou por:

- Registo de todo o contetdo escrito para traducao;
- Traducdo manual desse conteldo;
- Reviséo e correcdo de erros;

- Envio de contetdos traduzidos.

HUMAN CAPITAL

HUMAN CAPITAL

Muitas empresas pensam no seu negocio Many companies think of their own

em termos absolutos, nos seus atvos,
seus lucros, nos seus custos, contudo nac
pensam que sem pessoas nao exsiem
empresas, E no capital humano gue se
centra o potencial da empresa.

Areas de atuagio:
« Gestdo de Recursos Humanos,

+ Formagao Profissional.

Figura 3.6 Tradug&o de Documentos e Websites

business in absolute terms, thair assets,
their profits, their costs, but they do not
consider that without people there are no
companies. It is in human capital that the
company's polential is centered.

Areas of expertise:

« Human Resource Management;
« Professional qualification,
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3.2.5. Brainstormings para campanhas de comunicac¢ado nas redes sociais

Parte da minha formacéo interna na Brandtellers implicou a participacdo nos varios
brainstormings para estratégias de comunicagdo nas redes sociais, quer fosse conteldos

temaéticos para as publicacdes ou campanhas de Facebook & Instagram Ads.

As sessoes de brainstormings consistiam em reunides com toda a equipa criativa, com
um certo desafio, no qual os membros da equipa tinham de expor 0s seus pensamentos e

ideias, até que surgisse a ideia ideal para o desafio em mente.

npc Loeex

~ ldelas
Yoblcae nas eedes SOCAONS  LENA &»x,,(\(?e

criaioe) cade se conk © Iacao da PaiyGe  pe\a
)
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3(:::3&' % peropnits | 05 primeieos o kespordes
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J COS?\03 de Memoros da tanda | com

Hcacdae da € geative Tove

Figura 3.7 Brainstorming

3.2.6. Upload de novos produtos para a loja em backoffice

Uma das marcas pelas quais eu era responsavel, tinha uma plataforma E-Commerce®,
na qual era necessario, com muita frequéncia, carregar novos produtos. Na figura 3.8 esta

presente um screenshot (captura de tela) da pagina de criacdo de novo produto.

Pre-visualizar alteragoes
#~ Ferramentas
¢ Estado: Publicado Editar

Opgdes
@ Visibilidade: Piblico Editar
» Apresentacio Contagem de palavras: 0 Ultima edig&o por Brandtellers Studio, em 11 de Setembro, 2019 &s 14:30
[ilil Publicado em: 18 de Julho de 2019
] e 17:25 Editar
I Psg Dados do produto —  Produto simples H Virtual: Descarregar/Download: -
¥ Registo da Visibilidade do catdlogo: Loja e
~ g ) resultados de pesquisa Editar
actividade # Geral 5
rego nermal (€) 19,99 b, i i
Y| Readability: Precisa de melhorar
‘ Produtos @ Inventério Prego promocional (€) SEO: Néo disponivel
i Programar
Todos os produtos M Envio Progr Copiar para rascunha
Adicionar novo - Mover para o lixa
Categorias Produtos Situagao fiscal Tributavel s @
Relacionados
Etiquetas e s dl "
i 5 ategorias de produto
M @ Atributos Classe de imposto Padrio s 0 g P! a
& Todas as categorias  Mais usadas
#* RatingWidget @ Avangado e
) | Desafiar
&4 Contacto # Product label r
Descobrir

[ WooCommerce

# WooThumbs Dia Mundial da Crianga

Evoluir
SEO @ Imaginar

Figura 3.8 Backoffice de Loja

9 E-Commerce - Tipo de transagdo comercial que se realiza através de equipamentos eletrénicos, como os
computadores, smartphones e tablets. Definicdo retirada e adaptada de www.ecommercemkt.com/o-gue-e-0-e-
commerce.
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Este processo consistia em:

- Criar uma nova péagina de produto;

- Carregar toda a informacdo necessaria sobre o produto (preco, peso,
composicgao do produto, imagens, entre outros)

- Criar uma descricao apelativa do produto;

- Verificar a avaliacdo de SEO e Legibilidade e fazer 0s necessarios ajustes;

- Escolher a categoria correta do produto;

- Publicar o produto;

- Verificar se esta tudo correto na pagina final do novo produto.

3.2.7. Otimizagéo do SEO em artigos de blog e produtos, em backoffice

Além da descricdo atrativa para os produtos, era necessario que os produtos e artigos
de blogs fossem otimizados (SEO), para que pudessem ser mais facilmente encontrados e

comunicados ao publico desejado.

Quando tinha a funcdo de escrever artigos para blogs, era minha funcéo verificar a
legibilidade e o nivel de SEO. Na Brandtellers, utiliza-se a plataforma Readable

(https://readable.com/), onde se coloca o texto e a plataforma faz a analise. Apds a anélise,

esta plataforma avisa o utilizador do que precisa de ser alterado para que o artigo seja

apelativo e de facil leitura.

Quanto ao nivel de SEO, o WordPress fornece uma avaliagdo e respetivas sugestdes

de melhoria.

Publicar a

Pré-visualizar alteragdes
? Estado: Publicado Editar
@ Visibilidade: Publico Editar

[ill Publicado em: 29 de Abril de 2018
09:32 Editar

Readability: Bom

SEQ: Razodvel

Mover para o lixo

Figura 3.9 Nivel de SEO

10 SEQ - Search Engine Optimization
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3.2.8. Copywriting

A meio do decorrer do meu estagio, a copywriter da Brandtellers demitiu-se e
consequentemente abriu uma vaga para essa posi¢do. O CEO convidou-me a ocupar esta vaga

e eu aceitei.

A partir desse momento, além das tarefas acima descritas, passei a tratar de todo o
conteudo escrito da Brandtellers. Comecei a ter formac&o interna nesta area, comecando por
escrever artigos para blogs das marcas clientes e gradualmente passei a escrever newsletters,
textos para anuncios de campanhas publicitarias e também passei a escrever conteddos para

as publicacBes nas redes sociais da Brandtellers e das marcas cliente.

PLANO DE PUBLICAGGES « 10214 e Junho @

Segunda- 10 a 5]

Figura 3.10 Semana de Contetudos

3.2.9. Realizacdo de Relatorios mensais de desempenho (Social Media,

Facebook/Instagram Ads e Google Ads)

No inicio de cada més, a empresa realiza relatorios de desempenho para apresentar as
marcas clientes, para que estes possam observar os resultados e perceber o que funciona

melhor ou pior do ponto de vista do consumidor final.

A minha tarefa nesta parte consistia em fazer os relatorios relativos as marcas cuja

gestdo era da minha responsabilidade.

Facebook Facebook
Métricas-Chave Métricas-Chave

® OF
Figura 3.11 Relatério de Desempenho
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CONCLUSAO

O estégio curricular € uma parte importante para a integracdo de qualquer estudante
no mercado de trabalho, dado que é-lhe dada a oportunidade de pdr em préatica 0s
conhecimentos que veio a adquirir durante todo o seu percurso académico. Realco a
importancia que todos os conhecimentos adquiridos no percurso tedrico do mestrado em

Marketing e Negdcios Internacionais foi de grande ajuda na realizacao deste estagio.

O meu estagio na Brandtellers Studio foi um de grande aprendizagem, tanto a nivel
profissional como a nivel pessoal e interpessoal. Houve varios desafios, principalmente no
inicio, mas ao longo do tempo, com a ajuda dos colegas de trabalho, foi possivel concluir o

estagio com sucesso.

O estagio de 690 horas serviu como primeira experiéncia de trabalho e foi uma étima

experiéncia que certamente ira ser util no futuro da minha carreira em Marketing.

Foi sem divida uma experiéncia gratificante e muito enriquecedora, sendo que
terminei o estdgio com incontaveis conhecimentos novos e com a proposta de realizacdo de

estagio profissional.
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