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REsumMmo

Este relatério de estagio, visa a conclusdo do mestrado em Direcdo Comercial e
Marketing do Instituto Superior de Administragdo e Gestao (ISAB-EBS). O objetivo
principal é apresentar as tarefas realizadas no &mbito do estagio curricular realizado na

agéncia de marketing digital Weboost.

Primeiramente, sdo apresentados e fundamentados os conceitos principais deste
relatério, seguindo-se um diagnostico da empresa onde foi realizado o estagio,
permitindo desenvolver uma analise PESTAL, cujo seu objetivo é identificar
oportunidades e ameacas que possam afetar determinada organizacao. Sao analisados
fatores externos (politicos, econémicos, sociais, tecnolégicos, ambientais e legais), e
também a analise SWOT, sendo a sua analise bivalente quer ao ambiente interno e
externo da empresa, identificando pontos fortes, pontos fracos, ameagas e
oportunidades. Na parte final, através de uma metodologia qualitativa, sdo analisadas
as redes sociais Instagram e Facebook de marcas do mesmo setor que serviram como
objeto de benchmarking no desenvolvimento das tarefas do estagio, assim como uma

analise as respetivas lojas de e-commerce.

No decorrer do estagio foram desenvolvidas fungbes de gestao de redes socias e gestao
de e-commerce. Para além de desempenhar fungbes para um unico cliente, o estagio
em ambiente de agéncia de marketing, permitiu acompanhar o trabalho realizado para

outros clientes por cada um dos departamentos.

A conclusao deste relatério permitiu confirmar que a analise de casos de sucessos com
0 recurso ao benchmarking é uma das estratégias de marketing quando o objetivo &

alcancgar o sucesso de marcas existentes ou de marcas a serem desenvolvidas.

Palavras-chave: Benchmarking, Content Markting, Digital Content Marketing, Social
Media
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ABSTRACT

This internship report marks the conclusion of my master's degree in Commercial
Management and Marketing at the Instituto Superior de Administragéo e Gestéo (ISAB-
EBS). The primary objective of this report is to outline the tasks completed during a

curricular internship at the digital marketing agency Weboost.

This report begins by presenting the main concepts related to this work, then provides a
diagnosis of the marketing agency where the internship occurred, including a PESTLE
analysis, a framework that helps organisations identify and assess external factors that
may impact them. This framework allowed a depth analysis in political, economic, social,
technological, environmental, and legal fields. In other hand, a SWOT analysis was
performed, a strategic planning tool that helps identify and assess an organisation's
strengths, weaknesses, opportunities, and threats. In the final part, a qualitative
methodology was employed to analyse the social media platforms Instagram and

Facebook, as well as the e-commerce platforms.

Among the main tasks developed during the internship for the main client Decantar,
working at a marketing agency allowed me to understand the daily tasks carried out at

an agency, gaining practical insights into marketing management and client interaction.

The conclusion of this report confirms that analyzing success cases through
benchmarking is an effective marketing strategy for achieving success with existing

brands or those in the development phase in a dynamic business environment.

Keywords: Benchmarking, Content Markting, Digital Content Marketing, Social Media
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1. INTRODUGAO

No ambito do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, e para a obtengado do grau
académico, foi realizado um estagio profissional, demonstrando a sua pertinéncia para
aplicagao pratica do conteudo tedrico do mestrado resultando em inputs necessarios

para aplicacao no mundo profissional.

Este relatério de estagio tem o objetivo de corroborar a importancia do marketing digital
nomeadamente o marketing de conteudos e o marketing de influéncia, ja que através
do estudo da UNESCO (2024), os criadores de conteudo digital estdo a remodelar a
forma como as informacdes sao selecionadas e disseminadas. Quer envolvam milhdes
de seguidores ou se concentrem em comunidades de nicho, os influenciadores estéo a
alcangar cada vez mais publicos globais, especialmente geragcdes mais jovens que
usam cada vez menos os media tradicionais. Para alem do marketing de influéncia, foi

analisada a evolugéo do marketing.

O estagio foi realizado na Weboost — Agéncia de Marketing Digital, no departamento de
marketing digital. Foram desempenhadas fungdes para um cliente em especifico da

agéncia, Decantar — The Best Online Wine Shop.

O consumo moderado de vinho, de preferéncia tinto, as refeicbes € um elemento
essencial, a remogao do consumo de vinho da dieta mediterranea tem sido associada a
uma redugdo da sua eficiéncia. Em 2028, 25% da populagdo portuguesa, ira
compreender a relagao entre a dieta mediterranea e a saude, usando esta dieta para
melhorar a sua vida (Martinez-Gonzalez & Hernandez Hernandez, 2024; Real et al.,
2021).

Esta empresa dedica-se a venda online de vinho tendo sido desempenhadas funcdes
de gestdo de redes sociais, homeadamente Instagram e Facebook, gestdo de e-
commerce, através da plataforma Shopify, desde a publicagdo do portefélio de produtos
ao acompanhamento de todo o processo de venda, desde a encomenda a entrega, foi
ainda desenvolvido um programa de afiliados tendo precedido a uma angariagéo de

influencers através de uma analise de mercado.

No decurso deste relatorio, serdo apresentadas as atividades desenvolvidas, bem como
a respetiva anadlise e investigagdo académica. Além disso, serdo apresentadas as
reflexdes sobre os desafios enfrentados e as oportunidades identificadas durante o

estagio.
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A relevancia deste estagio, que se traduz igualmente nas conclusdes inscritas neste
relatério, prende-se com a oportunidade de analisar, partindo da pratica profissional, o
papel central do e-commerce e do marketing digital no contexto atual. Uma forte
presenca online ndo s6 aumenta a visibilidade, mas também promove a confianga e a
lealdade entre os clientes, sendo estes elementos cruciais para o sucesso a longo prazo.
Gestores de marketing que nao vejam a internet como ferramenta estratégica na
elaboragdo dos seus planos de marketing, estardo em desvantagem ja que a internet
tem mudado as marcas, o0s pregos, as estratégias de promoc¢ao e distribuicdo (Khan &
Siddiqui, 2013; Sharma, 2024).

Neste relatério pretende-se analisar o impacto do marketing digital no mercado dos
vinhos ja que para Viana (2016), a industria do vinho reconhece o papel cada vez mais
relevante do marketing digital como uma ferramenta valiosa e apropriada para atingir

consumidores.

Com as fungdes desempenhadas durante o estagio, foi possivel fortalecer a presenca
da marca nas redes sociais com a producdo de conteudo para as redes sociais,
aumentar a oferta de produtos da loja online e ainda estabelecer contactos com
influenciadores e fechar parcerias para futuras colaborag¢des a acontecer durante o ano
de 2025.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1.Evolugéo do Marketing

O objetivo do marketing nao se foca em vender ou fazer publicidade. “Marketing é o
processo pelo qual as empresas criam valor para os seus clientes e estabelecem
relacionamentos fortes, obtendo troca de valores” (Kotler & Keller, 2016, p. 27). Como
qualquer outra disciplina, teve de se adaptar aos avangos da humanidade e da
tecnolégica durante o ultimo século. No inicio, era utilizado como ferramenta de gestao,
sendo o seu principal objetivo o desenvolvimento de produtos e os vinculos e conexdes
entre empresa e cliente eram inexistentes. Atualmente, O marketing aborda o
relacionamento entre empresas e seus publicos, € responsavel pela aquisicdo e
fidelizacdo de clientes, utilizando estratégias de atracdo, conversao e retencdo dos
clientes em si. Hoje, testemunhamos o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada
para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing tratam-nas como seres humanos plenos: com mente,
coracao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo a procura de solucdes para
satisfazer o seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Num
mundo confuso, as pessoas procuram empresas que abordem as suas necessidades
de justica social, econdmica e ambiental na sua missdo, visdo e valores. Procuram n&o
so satisfagao funcional e emocional, mas também satisfacao espiritual, nos produtos e

servigos que escolhem (Kotler et al., 2010; Mochizuki et al., 2022).

E tomado como referéncia o referencial tedrico proposto por Philip Kotler nas suas
obras, identificando os seis estagios da evolugdo do marketing. Definem-se os trés
primeiros estagios como marketing tradicional e as subsequentes como fazendo parte

do marketing digital.

2.1.1. Do Marketing 1.0 ao Marketing 3.0 — Marketing Tradicional

O marketing € uma disciplina em constante mudanca, evoluindo ao longo do tempo
principais conceitos foram marcados por inumeras inovagdes e contribuicdes nas suas

estruturas e natureza (Kotler et al., 2012).
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O Marketing 1.0, é a primeira abordagem do marketing. Surgiu como resultado do
desenvolvimento da producgéo durante a revolugao industrial. Na era industrial, quando
a maquina era a tecnologia basica, o marketing, era vender os produtos que saiam da
fabrica para qualquer um que quisesse compra-los. Os produtos eram bem basicos e
projetados para atender a um mercado de massa. O objetivo era padronizar e otimizar
a producido em busca dos menores custos para produzir bens acessiveis e de primeira

qualidade para mais compradores (Dakouan et al., 2024; Kotler et al., 2012).

O produto era o coragao do marketing, sendo anénimo intrusivo, focado em transagdes
em massa e focado nos "quatro Ps". Este modelo baseia-se na ideia de que as
empresas produzem bens e servigos (produtos), € comunicado ao consumidor da
existéncia do bem e servico (promocgéao), sendo este distribuido nos pontos de venda
(praga), e por fim, a empresa cobra um montante pelo fornecimento do produto (preco)
(Camfield et al., 2012; Kotler et al., 2012).

O Marketing 2.0 surge na era da informagao, onde a tecnologia da informacgao é o ponto
chave. Atarefa do marketing tornou-se mais complexa. Os consumidores s&o agora bem
informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O
valor do produto é assim definido pelo consumidor, sendo que os consumidores

expressam preferéncias muito diferentes (Mayol, 2009).

O Marketing 3.0 € uma abordagem que responde as preocupacgbes e desejos dos
cidadaos do mundo. O Marketing 3.0 engloba as aspiragdes, valores e busca por
significado humanos. Esta nova abordagem do marketing, acredita que os
consumidores sdo seres humanos completos cujas aspiragdes e necessidades nunca
devem ser negligenciadas. Ter em consideragdo o publico, é agora importante na nova
definicdo do conceito de marketing. O Marketing 3.0 € uma evolugao do Marketing 2.0
que aborda, ndo apenas os consumidores, mas os seres humanos como um todo. As
marcas devem ser capazes de compartilhar os valores com seus clientes, tocando o ser
humano na sua totalidade quer no corpo, mente, coragao e alma (Dakouan et al., 2024;
Kotler et al., 2012).

2.1.2. Do Marketing 4.0 a Atualidade — Marketing Digital

No Marketing 4.0, segundo Kotler et al. (2017), o objetivo, define-se pela confianga e
fidelizagdo dos clientes, aproveitado por isso, o melhor do marketing tradicional. As
redes sociais, revolucionaram o marketing e a forma como os clientes séo alcangados.

Atualmente, o cliente estda mais informado, mais exigente e sempre conectado. Os
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consumidores comunicam e falam sobre as marcas e empresas, tendo experiéncias

entre o fisico e digital.

Segundo Suarez-Cousillas (2018), num ambiente onde os clientes tém menos tempo,
as empresas devem fazer um esforgo para enviar a mensagem que o cliente quer ouvir.
Gracas aos diferentes avangos tecnolégicos, o monitoramento é possivel 24 horas por

dia, 7 dias por semana dos clientes atuais e de potenciais.

O Marketing 4.0 nao substitui o marketing tradicional, por sua vez, integra o marketing
tradicional o digital. Os clientes que inicialmente tém uma perceg¢do da marca sobre
determinado produto, tomando conhecimento através do marketing tradicional, como
publicidade na televisdo, no marketing 4.0, os clientes tém acesso a informacgao online
podendo assim, recomendar o produto a outros potenciais clientes, tanto nas redes

sociais quanto na comunidade offline(Andhyka, 2020).

Por sua vez, de acordo com Dholakia et al. (2009), o marketing 4.0 é uma abordagem
de marketing que combina intera¢des online e offline cujo objetivo principal é obter a

defesa do cliente (customer advocacy).

O surgimento do Marketing 5.0, foi impulsionado pela fusao de inteligéncia artificial (I1A)
e outras tecnologias de ponta que revolucionam a forma como as empresas se
envolvem com os seus consumidores, oferecendo assim experiéncias personalizadas e

orientadas para as plataformas digitais (Movahed et al., 2024).

Para Movahed et al. (2024), esta transformacao, altera significativamente a forma como
as organizagdes interagem com os clientes em todas as formas de marketing, do
convencional ao digital, do conteudo ao experiencial. O Marketing 5.0 alavanca IA,
machine learning, deep learning, PLN e outras tecnologias avangadas como blockchain,
cyberseguranga, realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV) e Internet das Coisas
(IoT) para desenvolver estratégias de marketing mais dindmicas, personalizadas e

influentes.

Com a mudancga notavel nos avangos tecnolégicos nos ultimos anos com o objetivo de
criar interagdes imersivas entre clientes e marcas, podemos atribuir esta mudanga a
ascensao das geragdes nativas digitais, ou seja, a Geracao Z e a Geragao Alpha, que
nasceram num mundo onde ja dominava a internet. Estas geragbes, também
conhecidas como coortes, tém forte afinidade com experiéncias imersivas que misturam

elementos fisicos e digitais (Kotler et al., 2024).

Na era do Marketing 6.0, envolve-se uma compreensao pelas mudangas dindmicas no
comportamento do consumidor, avangos tecnoldgicos e o surgimento de novos modelos
de negdcios. Nesta era, o foco esta diretamente no cliente, com estratégias de marketing

5



inags

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO € GESTAG

projetadas para atender as suas necessidades e expectativas. A prevaléncia dos
smartphones, redes sociais e plataformas de e-commerce, criaram um mundo Hiper
conectado onde os clientes tém acesso instantaneo as informacdes e podem expressar

suas opinides globalmente. Isso exige uma mudancga nas estratégias de marketing. As

marcas precisam alavancar a analise de dados e a inteligéncia artificial para obter
insights sobre as preferéncias, comportamentos e cliente life cycle. Por isso, as
empresas estdo a adotar abordagens Omni canal para atender os clientes onde quer
que estes estejam, fornecendo uma experiéncia unificada e personalizada quer em

canais online e offline (Vetrivel et al., 2024).

2.2.Marketing Mix de Servigos (7 P’s)

O marketing mix € um conjunto de ferramentas de marketing controlaveis que se utiliza
para dar resposta aos mercados-alvo, com o objetivo de encontrar a combinagao
perfeita para a maximizacdo de resultados positivo. Os produtos tangiveis,
tradicionalmente, utilizam o modelo de marketing mix de 4Ps, ja os servigos, por outro
lado, utilizam a abordagem dos 7Ps para satisfazer as necessidades dos seus clientes,
designando-se como: produto (servigco), preco, promocgao, distribuicdo, pessoas,

processo, evidéncias fisicas (lvy, 2008; Phuong & Tran, 2018).

As principais razdes pelas quais o marketing mix € um conceito importante s&o: o
marketing parece ser facil de implementar, permite a separagao do marketing de outras
atividades da empresa e o mix do marketing pode alterar a posicdo competitiva da

empresa (Grénroos, 1994).



inagig

Figura 1
Marketing Mix dos Produtos e Servigos

4 P’s do Marketing

Mix dos Produtos
Produto
7 P’s do Marketing Mix dos Servigos
Preco
Processo Pessoas Evidéncia
Distribuigao Fisica
Promocéao

Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.

2.3. Content Marketing

Content marketing (marketing de conteudo) define-se como a criagédo e distribuicdo de
conteudo. O seu principal objetivo é criar confianga e valor no consumidor. O contetdo
desenvolvido podera apresentar fungbes educacionais ou de entretenimento servindo
assim para a desenvolvimento da marca ou objetivos de promogao de vendas (Kotler et
al., 2017; Wang et al., 2019).

Para além do principal objetivo do marketing de conteudo, esta ferramenta & importante
para nutrir audiéncias, subscritores e leads, também construindo lealdade com os
clientes existentes e apoiar o langamento de novos produtos. Pode ser ainda utilizada

para alcangar vendas e geracéo de receita (Nagy & Hajdu, 2022).
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Figura 2

Objetivos de Content Marketing

Objetivos do Content Marketing

Criar brand awareness I /9%
Educar a audiéncia I /0%
Gerar leads I 63%
Criar credibilidade/confianca NN 2%
Nutrir subscritores/audiéncias%leads I 55%
Levar a participagao em eventos presenciais I 53%
Criar lealdade entre os clientes existentes NN 53
Apoiar o langamento de novos produtos I 4 9%
Gerarvendas/receita I 39%
Criar uma audiéncia subscrita IR 37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: (Content Marketing Institute, 2019; Nagy & Hajdu, 2022).

2.4.Digital Content Marketing

As emprestas que queiram desenvolver-se nos mercados modernos, necessitam de
desenvolver estratégias de digital content markerting para aumentar a eficiéncia da sua
atividade comercial. Devido ao uso de instrumentos digitais e plataformas, as
organizagdes podem desenvolver uma comunicagdo mais personalizada que podera
criar mais engajamento e aumentar assim a sua conversdo. As marcas podem alcangar
uma audiéncia mais relevante o que contribui para a criacdo de relagdes duradoras com
os clientes (Al-Sherman, 2024; Solntsev et al., 2023).

Segundo Wang et al. (2019), content marketing (marketing de conteudo), insere-se
numa comunicagdo sem componente de venda, ja que os conteudos criados e
distribuidos, apresentam um carater educativo, informativo e ludico. Esta estratégia, tem
o objetivo de criar credibilidade, contribuindo para o desenvolvimento de lealdade pelos

consumidores.
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2.5.Costumer Loyalty

Customer loyalty (lealdade do consumidor), tem desempenhado um papel importante
ao longo do tempo, define-se como o grau pelo qual um cliente se mantem leal a uma
marca em termos de comportamento e atitude alem de existirem alternativas de outros

fornecedores (Fornell, 1992; Jenneboer et al., 2022).

De acordo com (Pratminingsih et al., 2013; Vuuren et al., 2012), existem trés
motivadores principais no que diz respeito a lealdade do consumidor: a confianca, a
satisfacao e o compromisso. Para (Herrmann et al., 2007) , customer satisfaction refere-
se a satisfacdo do cliente com as capacidades, produtos ou servigos da empresa em
momentos passados. Quanto a confianca, define-se como a confianga no futuro com a

marca.

Figura 3

Customer Loyalty

Customer Loyalty

Satisfacéo Confianca Compromisso
Satisfagdo com Expetativa Investimento na
0 passado sobre o futuro relacédo

Fonte: Elaboracao a partir de (Herrmann et al., 2007; Pratminingsih et al., 2013; Vuuren
et al., 2012).

2.6. Costumer Centricity

Este conceito refere-se a ideia de centralidade do cliente, ou seja, colocar os clientes no
centro dos processos de uma organizagao (Fader, 2020). Requer identificar os melhores
clientes e descobrir como fazer as coisas para que estes clientes selecionados
reconhecam que a empresa tem os seus interesses em mente no desenvolvimento dos
seus processos (Lamberti, 2013; Shah et al., 2006). O costumer centricity surge como

oposigao ao product centricity: “Enquanto a centralidade do produto vé a empresa como

9
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um conjunto de recursos e competéncias que se desenvolvem em torno dos produtos
ou servigcos, a centralidade do cliente concentra sua atencdo no cliente e no
estabelecimento de relacionamentos mutuamente satisfatorios, a fim de impulsionar a
retencao e a fidelidade do cliente” Lamberti (2013). Com a centralidade do cliente, surge
o conceito de Customer Relationship Management (CRM), como defende Gee et al.
(2008). Para colocar cliente a frente, € imperativo que uma empresa desenvolva uma
visdo centrada no cliente. A centralidade no cliente, por sua vez, enfatiza a necessidade
de as empresas nao apenas adotarem uma visao centrada no cliente, mas também
reconhecerem que os clientes sdo diferentes e adaptarem estrategicamente a area de
marketing (Colleoni et al., 2021). Empresas centradas no cliente devem ter em conta o
que os clientes querem, como as suas necessidades podem ser satisfeitas e como as
suas expetativas podem ser superadas.(Frank et al., 2020; Moormann & Palvolgyi,
2013).

Figura 4

Fatores do Costumer Centricity

Atender as

necessidades do cliente

Costumer

Centricity

Costumer Lifecycle Valor entregue ao

cliente

Fonte: Fader (2020).

2.7.E-Commerce

A globalizag&o assim como as tecnologias da informacéao (IT) mudam a forma como sao
feitos os negdcios. Assim, a tecnologia e a internet tiveram um contributo significativo
no desenvolvimento do e-commerce ao longo das ultimas décadas, surgindo o E-
commerce (EC), sendo uma forma de competitividade para pequenas e médias

empresas, melhorando assim o seu modelo de negdcio (Jaim et al., 2021; Paun et al.,

10
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2024). Sao feitas vendas de produtos e servigos online, sem a infraestrutura da internet,

certas compras nao poderiam ser feitas (Turban et al., 2017).

De acordo com o estudo de Jaim et al. (2021), foram identificados seis facilitadores de

e-commerce

Figura 5

Facilitadores de E-Commerce

Forma de

agamenteo

Veiculos

autbnomos /
Impreséo 3

Facilitadores de
E-Commerce

<>

Redes
Sociais

Fonte: Jaim et al. (2021).

A mesma investigagdo determina que: a internet, permitiu o crescimento do e-
commerce; as formas de pagamento variadas que incluem cartées de crédito, cartdes
de débito, comprar através de online banking e transferéncia de fundos eletrénicos;
analytics, pela recolha de dados permite fazer tomadas de decisdo importantes; redes
sociais, com o acesso através de dispositivos moveis, torna-se numa ferramenta de
construgao da marca para além de criar confianga dos clientes através das publicagdes
e do word of mouth; os veiculos autdbnomos relacionam-se diretamente com o e-
commerce ja que esta possibilidade liberta tempo util que pode ser utilizado para fazer
compras, por fim, a impressao 3D, possibilita a venda de licenga de produtos que
poderao ser impressos independentemente da localizagédo do consumidor (Jaim et al.,
2021).

11
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O EC tornou-se importante na era digital, reformando o panorama comercial e
redefinindo as expetativas dos consumidores. A evolugcédo do EC reflete a mudancga de
paradigma das meras trocas transacionais para imersivas e experiéncias

personalizadas (Mustafa Ayobami Raiji et al., 2024; Rane, 2023).

2.8.Benchmarking

Benchmarking apresenta varias perspetivas organizacionais, definindo-se como um
foco externo em atividades fungdes ou operagdes internas para atingir uma melhoria
continua (Kathleen et al., 1992). Segundo Kathleen et al. (1992), benchmarking nao é
simplesmente uma mudanca, em vez disso, € a identificacdo e implementacao de agdes

bem-sucedidas ocorridas em outra organizacgéo.

A definicdo formal de benchmarking utilizada pela Xerox caracteriza-se pelo processo
sistematico e continuo de avaliagdo de organiza¢des reconhecidas como lideres,
determinando processos de negdcio e trabalho que representam as melhores praticas
e assim estabelecer objetivos. Assim, benchmarking ndo é simplesmente o que se quer

alcangar, mas sim como e quais os processos (Rolstadas, 1995).

Por isso de acordo com Santos & Ferreira (2021), o benchmarking é uma fonte de
vantagem competitiva, aumenta o conhecimento das empresas, relacionando-se

diretamente com o processo de melhoria continua.

Nest relatério de estagio, pretende-se através dos componentes de marketing citadas,
caracterizar e procurar melhorias no que diz respeito ao marketing de conteudo da

empresa Decantar — Best Online Wine Shop, fazendo benchmarking, ou seja, observar

as praticas de marketing digital de empresas do mesmo setor, consideradas como casos

de sucesso tendo em conta métricas especificas.

2.9.Social Media

O termo “Social Media” surgiu pela primeira vez em 1994, no ambiente digital em Téquio
com o nome Matisse. A partir deste momento cada vez mais foram desenvolvidas
plataformas de redes sociais € o numero de usuarios aumentou significativamente,

tornando-se na principal aplicagdo da internet aos dias de hoje (Aichner et al., 2021).

Para Boyd & Ellison (2007), redes sociais s&o servigos web que permitem aos individuos
a criagdo de um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema interligado,
compartilhando conexdes com outros usuarios.

12
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Com um ritmo acelerado nos negdcios, surgiu o interesse nas redes sociais por parte
do marketing. A presencga quer de negocios e de usuarios nas redes socias, leva a uma
mudanga de como as empresas interagem com os seus consumidores. Por sua vez, os
consumidores partilham o seu feedback, colocam perguntas e esperam rapidas e

exclusivas respostas (Aichner et al., 2021).

Assim, as redes sociais permitem um contacto em grande numero entre empresas e
clientes existentes e potenciais, e os utilizadores interagem entre si, mesmo sendo
estranhos, porém com interesse nas mesmas areas promovendo a relagdo e criacéo de
relacées entre os diversos stakeholders (Mangold & Faulds, 2009). Estas interagbes,
possibilita as empresas a tomar conhecimento da opinido dos consumidores, incluir no
processo de inovacao e antecipar os seus problemas e necessidades o que permite
melhorar a satisfacdo e promover o desenvolvimento de uma relacdo duradoura e sua
fidelizagdo (Hensel & Deis, 2010; Maia, 2022).

2.10. Gestao de Redes Sociais

A gestdo de redes sociais € o processo de projetar, criar, analisar e envolver com o
conteudo publicado nas plataformas de redes socias para responder aos objetivos do
negocio. As redes sociais desempenham um papel importante na comunicagao e nos
objetivos de uma marca (Medjani et al., 2019). As redes sociais sdo tidas como uma
forma confiavel na construgdo da marca que pode de igual forma ser aproveitado para

melhorar a sua reputagéo (Kietzmann et al., 2011).

De acordo com Hanna et al. (2011), os gastos com publicidade nas redes sociais tém
excedido face aos meios tradicionais, as redes sociais sdo uma forma de aumentar o

alcance e atingir os objetivos de comunicacéo.

2.11. Facebook

No inicio, em 2004, o Facebook era um mero website de perfis individuais. Em 2006, a
sua caracteristica mais prevalente era o News Feed. Nesse mesmo ano, o Facebook
langou a primeira versdao do Facebook API, permitindo a partilha de informacédo com

websites externos e aplicagdes escolhidas pelos utilizadores (Bucher, 2021).
Numa entrevista para o canal CNBC, em 2004, Mark Zuckerberg definia:
“Facebook & um diretdrio online que conecta pessoas por meio de universidades e

faculdades por meio de suas redes sociais. Cada utilizador inscreve-se, cria um perfil

13
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sobre si mesmo respondendo a algumas perguntas, inserindo algumas informagdes,
qual é a sua especializagao académica, informacdes de contato, nimeros de telefone,
nicknames de aplicagdes de troca de mensagens — qualquer coisa que queira contar
— interesses, quais livros gosta, filmes e, o mais importante, quem sao seus amigos. O

utilizador pode navegar, ver quem sao os amigos ..." (Quick, 2004)

A META é detentora do Facebook e também do WhatsApp, Instagram e Messenger.
Durante o terceiro trimestre de 2024, a Meta relatou que 3,29 mil milhdes de pessoas
usavam pelo menos um dos principais produtos da empresa (Facebook, WhatsApp,

Instagram ou Messenger) todos os dias (Backlinko, 2024; Dixon, 2024)

2.12. Instagram

Instagram é uma RS tendo sido criada por Mike Krieger e Kevin Systrom. Permite
compartilhar fotos, videos. Em setembro de 2011 o IG alcangou cerca de 10 milhdes de
utilizadores para apenas seis colaboradores na equipa de desenvolvimento. Em 2012,
o |G foi adquirido pelo FB, unindo-se assim as duas RS mais relevantes de entdo, com
o objetivo de desenvolver uma maior interagdo de ferramentas entre si (Costa & Birito,
2020).

O nome |G surge da palavra “instante”, como a fotografia do tipo polaroide também
conhecidas por “instante photo”, esta RS, permite partilhar fotografias no mesmo
instante. Ja o termo “gram”, surge de “telegrama”, permitindo o envio de informagéo a

outras usuarios (Rahmayani et al., 2022).

De acordo com (Aguiar, 2024), o IG é uma RD direcionada ao visual, que possibilita
publicar videos e fotos de curta duragao e garantindo a interagdo com os mesmos. Outra
funcao, permite um usuario seguir 0 outro e assim acompanhar as suas atividades na
RS. Em conjunto com a publicagdo de conteudo visual, esta RS permite adicionar
hastags com palavras-chave permitido a busca e segmentacéo de publicagbes, sendo

uma opgao para perfis comerciais que almejam a visibilidade.

Tendo em conta os pressupostos cientificos elencados neste relatério, pretende-se
analisar na 6tica do marketing digital e digital content marketing a marca Decantar — The
Best Online Shop e os principais marcas de bebidas alcodlicas e espirituosas com mais

relevancia em termos de marketing.

14
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

3.1.Weboost — Agéncia de Marketing Digital

O estagio curricular do mestrado de Direcdo Comercial e Marketing, foi realizado na
agéncia Weboost — Agéncia de Marketing Digital, localizada na Rua D. Jo&o |, 256/264,
4450-162 Matosinhos.

A Weboost define-se como n&o apenas como uma agéncia de marketing digital, mas
sim com um parceiro de negécios, orientada para a performance e resultados. Com
diversos clientes desde empresas familiares, PME’s, e grandes empresas nacionais, a
Weboost, com uma visao estratégica de 360°, satisfaz cada cliente de acordo com as

suas necessidades especificas.

Sendo o seu core business 0 marketing digital, a Weboost, oferece solugdes de design,
criacao de sites, gestao de e-commerce, gestdo de rede socais, gestdo de marketing e

gestao de trafego pago.

Figura 6

Logodtipo da Weboost
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Fonte: Website Weboost, 2025
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A segmentacao da Weboost, foca-se no B2B. Oferece estratégias de marketing digital
para empresas que ja tenham a sua presenca digital ou que queiram desenvolver.
Quanto ao marketing digital, oferecem solugdes de: criacdo de websites e web design,
gestdo de redes sociais, e-mail marketing, desenvolvimento de eventos com foco no

marketing relacional e gestdo de anuncios pagos nas plataformas sociais.

3.2.Valores

Focada na performance e resultados, a agéncia de marketing digital Weboost, atua com
dedicagéo, paixao e transparéncia, sendo estes os seus valores. Mais que uma agéncia
de marketing, a Weboost quer ser um parceiro e uma extensdo da equipa dos seus

clientes traduzindo-se numa agéncia focada na performance.

3.3.0Organograma e Equipa

A Weboost é composta por 17 elementos divididos por 5 departamentos:

Figura 7

Organograma da Weboost

CEO
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Video e
Fotografia

Marketing
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Fonte: Elaboracéao Prépria, 2025.

A equipa da Weboost, divide-se principalmente em 5 areas: marketing digital,
performance, development, design e video e fotografia. Cada uma das areas

desempenha fung¢des independentes ou articulados entre si.
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Tabela 1

Equipa da Weboost

Equipa da Weboost

Marketing Digital e Comunicagao entre a agéncia e os clientes
o Email Marketing

o Desenvolvimento de cronograma de comunicagao das

marcas

e Criacao de copy

Performance e Criacdo e gestdao de anuncios pagos (Google Ads,
Meta Ads)

e Acompanhamento permanente dos anuncios

Development e Criacao e gestdo de websites, aplicagdes moveis

e Programacgao

Design e Apoio a todas as areas da equipa

¢ Criacao de design, logétipos, banners, email marketing

Video e Fotografia o Captacao de imagens, videos, fotografias

e Tratamento de imagens e video

Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.

3.4.Portefolio de Clientes

A Weboost tem um portefélio de clientes bastante amplo e versatil, desde pequenas e
médias empresas a grandes organizagdes. Entre os clientes da agéncia de marketing
encontram-se marcas de roupa, de snacks, farmacias, arquitetura e design, clinicas de

fertilidade, talhos, gestao de seguros entre outros.
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Figura 8

Exemplos de clientes da Weboost
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Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

3.5.Anadlise PESTAL

De forma a compreender e analisar a agéncia de marketing digital Weboost, realizou-se
uma analise PESTAL onde sao definidos fatores politicos, econdmicos, sociais,

tecnologicos e ambientais como se observa na Tabela 2.

A analise PESTAL, é um método que permite a identificagao relevante para o ambiente
de negdcios, fornecendo dados e informagdes que permitem as organizagdes prever a
situacao onde se insere, a fim de se adaptar as novas situacdes e assim desenvolver a
sua competitividade (Walsh, 2005).

Esta analise, permite identificar as oportunidades e ameagas de negdcio, € assim
adaptar as necessidades do mercado. Indiretamente os resultados da analise PESTAL,
indicam oportunidades e ameacas passiveis de serem abordadas na andlise SWOT
como uma das ferramentas basicas para definir a estratégia organizacional. Os

principais fatores analisados sao (Kolios & Read, 2013):

Fatores Politicos — deverao ser dadas respostas relacionadas com a estabilidade da

situagao politica do mercado, o impacto dos regulamentos e leis sobre os negdcios,
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impostos, taxas. Também tém de ser considerado os direitos do trabalho, barreiras de

mercado e questdes de saude politica e fiscal.

Fatores Econdmicos — os fatores a serem analisados deverdo ser: as condigbes de
financiamento oferecidas por bancos, taxas de juro, taxas de caAmbio, taxa de inflagdo e
fatores de rendimento per capita, embora em alguns casos possam ser considerados

como parte de fatores sociais.

Fatores Sociais — os fatores a considerar sdo: estrutura demogréfica, influéncia religiosa,
cultura, nivel de escolaridade além de serem incluidos fatores como a protecao e

seguranga no trabalho, seguros e contribui¢des sociais.

Fatores Tecnolégicos — no panorama atual, a intensa utilizacdo de ferramentas
informaticas faz destes fatores de grande importancia. Sdo considerados o nivel de
desenvolvimento tecnoldgico, inovagdo, flexibilidade de equipamentos, nivel de
automacao, taca de mudanca tecnoldgica, estratégias de desenvolvimento tecnolégico

e similares.

Fatores Ecolégicos — consideram-se os fatores mais importantes como as atitudes
humanas em relac&o aos recursos naturais, biodiversidade, reciclagem, minimizagao da
poluicdo do ar, solo e da agua. Relagdes comerciais sustentaveis como o tratamento

justo de fornecedores e funcionarios.

Fatores Legais — os fatores mais frequentes sao: leis, agéncias reguladoras,
regulamentos, normas, requisitos, regulamentagcdo do trabalho e fluxo de capital

estrangeiro.

Tabela 2

Anélise PESTAL da agéncia de marketing digital Weboost

Analise PESTAL

Fatores Politicos ¢ Regulamentacéo e protegdo de dados que impactam

o uso dos mesmos pela agéncia.

e Legislagdo sobre publicidade online, sendo
obrigatdrio referir nas redes sociais quando se trata

de uma parceria remunerada.

e Instabilidade politica pode gerar incerteza e

adiamento em investimentos em marketing.

19



inags

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMSTRAGAD € GESTAG

Analise PESTAL

Fatores Econémicos e Tecido empresarial portugués constituido em grande
numero por pequenas e médias empresas que

beneficiariam com o negocio online.

e Taxas de juros controladas pela UE para aumentar o

consumo ao longo dos ultimos anos.

Fatores Sociais e Mudancgas nos perfis de compra dos consumidores
mais jovens. Os millennials tém uma atitude positiva
no que diz respeito a compras online, o que os
influencia na intencao de compra (Dharmesti et al.,
2021) . Ageragao Z tem interesse em compras online
(Mulyani et al., 2019).

e Existéncia de negdcios unicamente online.

e Mudanga nos padrées de consumo e aumento das
compras online desde a pandemia mundial que

surgiu em 2019.

e Mudanga nas preferéncias do consumidor

influenciadas pelas redes sociais.

e Surgimento de novas agéncias de marketing.

Fatores e Novas tecnologias emergentes e surgimento de
Tecnolégicos novas redes sociais que influenciam padrbes de
consumo.

e Surgimento da Al que permite uma melhor
segmentacao, personalizagdo e o desenvolvimento

do markting onte-to-one.

Fatores Ambientais e Preocupagéo com o meio ambiente e decisdes de

consumo mais sustentaveis.

e Regulamentacbes ambientais

Fatores Legais e Direitos autorais devem ser salvaguardados. A
Weboost desenvolve conteudo digital que devera ser

protegido.
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Analise PESTAL

Fatores Legais

Legislagcdo sobre e-commerce impacta as agbes de

marketing

Legislacdo laboral importante para a Weboost devido

ao seu regime hibrido.

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

3.6. Analise SWOT Dinamica

Para melhor compreender a Weboost, foi realizada uma analise SWOT. Esta analise

permite compreender todos os elementos da empresa quer nos que deve continuar a

apostar, quer nos que deve melhorar.

Segundo Speth (2023), a analise SWOT é uma ferramenta de analise organizacional,

multidimensional que permite: identificar fatores internos (pontes fortes e fracos) e os

fatores externos (fraquezas e ameacas). Esta analise, é principalmente utilizada em

departamentos de marketing de grandes empresas, e também em PMEs como

instrumento de tomada de decisao.
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Tabela 3

Analise SWOT

Pontos Fortes (S) Pontos Fracos (W)
S1 - ambiente de trabalho | W1 - equipa pequena para o
colaborativo; numero de clientes;
(72}
o
g 82 — atendimento personalizadoe | W2 — marca Weboost pouco
E centrado nas necessidades do | conhecida;
0 . .
g cliente; W3 - dificuldade negocial com
L S3 - objetivos estratégicos | clientes;
definidos; W4 - pouco investimento em
S84 — coesao entre a equipa; plataformas de marketing;
Oportunidades (O) Ameacas (T)
O1 — mercado do marketing em | T1 — mercado do marketing
constante crescimento; bastante concorrencial,
@ 02 - crescimento do comércio | T2 — condicionamentos legais a
g online; utilizacdo de dados e privacidade;
=
w 03 — mudanga no comportamento | T3 — constate necessidade de
o
5 do consumidor; atualizacdo de conhecimentos e
C -
w 04 — empresa inovadora; tecnoldgica por parte dos
colaboradores;
T4 - adaptagdo continuo as
mudancgas do mercado;

Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.

A Weboost tem um ambiente de trabalho colaborativo entre os elementos da equipa
sendo esta coesa oferecendo um atendimento personalizado de exceléncia ao cliente,
estes pontos fortes sdo um fator que justifica o sucesso e o crescimento da agéncia de

marketing.

Os pontos francos encontrados na agéncia é principalmente uma equipa pequena para
o0 grande volume de clientes o que em alturas de maior demanda cria algumas
complicacbes. Além de bastantes clientes a Weboost ainda € uma agéncia pouco

conhecida. O facto de os seus clientes serem maioritariamente pequenas e médias
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empresas geram algumas dificuldades negociais ja que os clientes ainda vém o
marketing como algo acessério para a empresa. Outro constrangimento € o pouco
investimento em plataformas de marketing, motivo esse que poderia melhorar o

desempenho da agéncia.

Na analise SWOT a Weboost, observou-se oportunidades como o mercado de
marketing em constante crescimento e as empresas cada vez mais investirem nesta
area, o crescimento do comércio online principalmente apds a pandemia e que passou
a ser importante para as geragdes mais novas, devido as suas mudangas de

comportamento.

Quanto as ameacas, o mercado do marketing é bastante concorrencial com a existéncia
e surgimento de varias agéncias que oferecem servicos semelhantes, os
condicionamentos legais no que diz respeito a lei de protecdo de dados, e para manter
0 seu sucesso, necessita de uma constante atualizacao de conhecimentos por parte dos

colaboradores para se adaptar ao mercado dindmico.

Desenvolveu-se uma analise SWOT dindmica que de acordo com Weihrich (1982), deve
cruzar-se os fatores internos (pontos fortes e pontos fracos) com os fatores externos

(oportunidades e ameacas).

3.6.1. Pontos Fortes vs. Oportunidades

Ao cruzar-se os Pontos Fortes (S) com as Oportunidades (O), pretende-se verificar
como os pontos fortes podem ser utilizados para dar resposta as oportunidades
identificadas, neste caso, tendo em conta: o ambiente de trabalho colaborativo (S1) e
coesao da equipa (S4), podera ser explorado: o mercado em constante crescimento
(O1) e o crescimento do comércio online (O2). A Weboost podera desenvolver solu¢des
inovadores de marketing digital, aproveitado o talento e a sinergia da equipa para dar

resposta as necessidades do mercado tao dindmico.

3.6.2. Pontos Fortes vs. Ameacas

Quanto ao cruzamento dos Pontos Fortes (S) com as Ameagas (T), a agéncia de
marketing digital, através do atendimento personalizado e centrado nas necessidades
do cliente (S2), podera alocar recursos e mecanismos para fidelizar clientes no mercado
de marketing concorrencial (T1). Atuando desta forma, a Weboost pode oferecer um
atendimento diferenciador da concorréncia que se adapte as expetativas dos clientes

construido relagdes win-win, duradouras e destacando-se da concorréncia.
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3.6.3. Pontos Fracos vs. Oportunidades

No cruzamento dos pontos fracos (W) com as oportunidades (O), tendo em conta a
marca Weboost pouco conhecida (W2), e o mercado do marketing em constante
crescimento (O1) bem como do comércio online (O2), a agéncia devera investir em
acdes de marketing que demonstre a sua diferenga quanto aos seus concorrentes e

fortaleca a sua imagem no mercado, atraindo assim novos clientes.

Quanto a parte operacional, sendo a equipa pequena para o numero de clientes (W1),
e com o mercado de marketing em constante crescimento (O1), a Weboost devera
dimensionar a sua equipa de forma estratégica, contratando mais profissionais

qualificados em marketing.

3.6.4. Pontos Fracos vs. Ameacas

No panorama dos pontos fracos (W) e ameacgas (T), sendo a marca Weboost pouco
conhecida (W2) e o mercado do marketing bastante concorréncia (T1), a agéncia podera
criar sinergias e desenvolver parcerias com outras agéncias de marketing e assim

mitigar os efeitos do mercado concorrencial.

Tendo em conta a dificuldade negocial com clientes (W3) e o pouco investimento em
plataformas de marketing (W4), e para adaptar-se as continuas de mudangas do
mercado (T4), face aos condicionamentos legais para a utilizacdo de dados e
privacidade, a Weboost pode desenvolver uma cultura de aprendizagem da equipa
promovendo troca de conhecimento e acompanhamento das novidades do mercado
garantindo assim a qualidade dos seus servicos em conformidade com as

regulamentagdes legais estabelecidas.
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3.7. Decantar — The Best Online Shop

O vinho é um dos produtos mais antigos. A sua produgao data de mais de quatro mil
anos. Visto como um produto de luxo ou meramente comum, o vinho tem enfrentados
desafios desde o impacto das altera¢des climaticas aos padroes de consumo (Martinez-
Navarro & Sellers-Rubio, 2024).

A Decantar é uma empresa familiar sendo o seu core business a comercializagcédo de
vinhos exclusivamente online. Iniciou atividade durante a pandemia mundial SARS-CoV-
2 (COVID-19), em periodo de confinamento.

Figura 9

Decantar — The Best Online Shop

Fonte: (Decantar, 2025).

O principal fornecedor da Decantar é a empresa MCunha, uma empresa de
comercializagéo grossista de produtos alimentares, fundada em 1958. Na Tabela 4, é
apresentada e descrita 0 core business das empresas subsidiarias do principal

fornecedor.
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Tabela 4

Universo da empresa M.Cunha

Empresa Principal Empresas Descricao

Subsidiarias

Distribuidora exclusiva com um portefélio

M.CUNHA das melhores marcas, quintas e

Vinhos produtores nacionais
Destinada ao canal Horeca, comercializa
M.CUNHA embalagens para pastelaria, take-away,
Profissional embalagens para comida e derivados
executando ainda embalagens

MCUNHA personalizadas

m. (U“H 4 Desenvolvitn.ento de projetos p?.ra
M.CUNHA espacos fisicos (restaurantes, hotéis,
Hotelaria supermercados, cafés, pastelarias, etc.),

cozinhas industriais a medida e apoio

técnico.

M.Cunha Marca | Detentora da marca Rio Sul, com um
Prépria portfélio de produtos de todas as areas
com um foco na qualidade/preco com

mais de 800 referéncias de produtos.

Empresa responsavel por
MCiTech desenvolvimento  tecnolégico como:
criacdo de data center, infraestruturas
cloud, gestao documental,

ciberseguranca etc.

M.Cunha O seu core business é a exportagao dos
Exportagao seus produtos para parceiros

internacionais.

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.
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A Decantar foi criada por Jodo Sampaio, um apaixonado pelo mundo dos vinhos e por
caca e pelo seu filho, Diogo Sampaio, também CEO da agéncia de marketing onde se

realizou o estagio.

Além da comercializagdo dos produtos provenientes do fornecedor MCunha, a
Decantar, comercializa em exclusivo os vinhos de produgao na quinta do seu criador da
marca Tapada D’Avd e outras marcas de pequenos produtores da zona dos vinhos

verdes, mais especificamente Lousada, entre elas a marca Quintanilha e AjtS.

Figura 10

Marcas presentes no site Decantar

(+

Fonte: (Decantar, 2025).

3.8. Analise de Mercado

Foi realizada uma anadlise de mercado, recorrendo a provenientes da Organizagao
Internacional de Vinha e Vinho (OIV). Esta organizagao fornece informacgdes relativas a
producao de uvas, vinho e consumo, para minimizar barreiras do comércio, proteger os

consumidores e promover a sustentabilidade dos consumidores (OlV, 2025).

3.8.1. Superficie, producédo e consumo de Vinho

De acordo com IOV (2024), a superficie de cultivo de vinho mundial, em 2023 foi de 7,2
milhdes de hectares, apresentando um ligeiro decréscimo de 0,5% comparativamente a
2022.

A Uniao Europeia em 2023, registou uma diminuigéo de -0,8% de area vinicola situando-
se em 3,3 milhdes de hectares.
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Portugal, com 182 mil hectares, posiciona-se no quinto pais europeu com a maior

diminui¢ao de area de vinha.

Tabela 5

Superficie de Vinha Plantada

Superficie de Vinha Plantada
2023 (% mundial) mil hectares
Espanha 13,10% 945
Franca 11% 792
China 10,50% 756
Italia 10% 720
Turquia 5,70% 410
USA 5,40% 392
Argentina 2,80% 205
Roménia 2,60% 187
Portugal 2,50% 182
India 2,50% 180
Chile 2,40% 172
Irdo 2,30% 165
Australia 2,20% 159
Africa do Sul 1,70% 122
Uzbequistéo 1,70% 122
Moldavia 1,60% 117
Russia 1,50% 105
Alemanha 1,40% 104
Afeganistédo 1,40% 100
Grécia 1,30% 94
Egito 1,20% 85
Brasil 1,10% 83
Argélia 1% 70
Bulgéria 0,90% 63
Hungria 0,80% 61
Outros paises 11,30% 815
Total Mundial 100% 7202

Fonte: OIV (2025).

3.8.2. Producéo

Segundo dados fornecidos por IOV (2024), em 2023, a produgdo global de vinho
(excluido sumos e mostos), apresentou um decréscimo de 25 mil hectolitros, -9,6%

comparativamente ao ano 2022. Este é o volume mais baixo desde 1961. Este
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decréscimo pode ser atribuido aos adversos eventos climaticos e infegdes por doengas

fungicas.

Em Portugal, a producédo de vinho representa 3,20% do total mundial, posicionando

assim em 10°. lugar do ranking mundial. Tabela 6.

Tabela 6

Produgao Mundial de Vinho em 2023

Producéo de Vinho

2023 (% mundial)

Franca 20,20%
Italia 16,10%
Espanha 11,90%
USA 10,20%
Chile 4,60%
Australia 4,10%
Africa do Sul 3,90%
Argentina 3,70%
Alemanha 3,60%
Portugal 3,20%

Fonte: OIV (2025).

3.8.3. Consumo de Vinho

O consumo mundial de vinho em 2023, é estimado em 221 milhdes de hectolitros,
apresentando um decréscimo de 2,6% face ao ano de 2022. Esta estimativa é a mais

baixa desde 1996. O declinio no consumo de vinho tem sido observado desde 2018.

Figura 11

Evolugéo do Consumo Mundial de Vinho 2000-2023
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Fonte: OIV (2023).

Pela analise da Figura 11, podes observar que desde 2000 a 2008 houve um
crescimento positivo no consumo mundial de vinho, a partir deste ano e até
aproximadamente 2011, observamos uma quebra, que podera ser explicada pela crise

econdmica de entao.

A queda mais acentuada observa-se a partir do ano de 2018 até a atualidade que de
acordo com OlV (2023), deve-se pelas questdes ambientais com clima instavel, cada
vez mais afetando as producdes de vinho e pela pandemia mundial SARS-CoV-2,

responsavel pelo COVID-19.

Em 2023, Portugal e Holanda, registaram o maior decréscimo no consumo de vinho
entre a Unido Europeia, aproximadamente -9,2% face a 2022. Enquanto Portugal, em
2023, o consumo médio situa-se entre 5,1% indicando assim alguma estabilidade, a

Holanda, registou um consumo abaixo dos 9% nos ultimos 5 anos.

Tabela 7

Consumo de Vinho em 2023

Consumo de Vinho
2023 (% mundial) | 23/22 (Variagao %)
USA 15,10% -3%
Franca 11% -2,40%
Italia 9,90% -2,50%
Alemanha 8,60% -1,60%
Reino Unido 5,80% -2,90%
Espanha 4,40% 1,70%
Russia 3,90% 3,00%
Argentina 3,50% -6,20%
China 3,10% -24,70%
Portugal 2,50% -9,20%
Australia 2,40% -0,10%
Canada 2,20% -5,60%
Africa do Sul 2% -1,80%
Brasil 1,80% 11,60%
Holanda 1,50% -9,20%
Japéao 1,50% 2,10%
Roménia 1,40% 20,10%
Suica 1% -3,00%
Adstria 1% -2,10%
Chuéquia 1% -3,70%
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Consumo de Vinho

2023 (% mundial)

23/22 (Variagao %)

Outros Paises

16,40%

-0,80%

Total Mundial

100%

-2,60%

Fonte: OIV (2025).

3.8.4. Comércio Internacional de Vinho

Segundo dados de 10V (2024), os valores das exportagdes anuais de vinho em 2023

alcancaram 36 mil milhées de euros, o segundo maior valor ja registado.

Figura 12

Evolugdo do Comércio Internacional de Vinho por Valor
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Fonte: IOV (2024).

Comparativamente a 2022, o preco de exportacdo aumentou em 2%, o que se traduz

em 3,62 euros litro.
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Figura 13

Evolugéo do Prego Médio Mundial do Vinho Exportado
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Fonte: IOV (2024).

Tendo em conta Figura 12, o comércio internacional de vinho por valor situa-se acima
dos 35 euros, com um ligeiro decréscimo face a 2022. Ja pela Figura 13, o preco médio
de exportagao de vinho é de 3,62 euros. Perante este desempenho, podemos observar
que o mercado do vinho tem melhorado o seu desempenho ao longo dos anos embora

como anteriormente verificado com o decréscimo do consumo de vinho.

3.9.E-Commerce e Vinhos

A venda de vinho através de e-commerce, ou seja, através de meios online, é um
mercado relativamente novo, interligando a tradicdo do mercado com ferramentas

modernas oferecidas pela tecnologia (Beyrouthy, 2024).

Observou-se uma mudancga no mercado de vinho impactado pela pandemia mundial

Sars-Cov-2 (coronavirus), tendo levado ao aumento do comércio de vinho pela internet.

Num estudo realizado por NielsenlQ (2020), entre 2015 e 2019, o comércio online de
alcool cresceu 15% a cada ano nos principais mercados mundiais. No entanto, depois
do inicio da pandemia do COVID-19, acelerou esta tendéncia de crescimento. Nos
Estados Unidos, as vendas online de bebidas alcodlicas, cresceram 234% em

comparagao a igual periodo do ano anterior.

Atualmente, segundo Beyrouthy (2024), num estudo realizado em 2024, um tergo dos
compradores de bebidas alcodlicas preferia a compra em lojas fisicas (supermercados,

mercearias, lojas de conveniéncia, etc.) enquanto 11% porcento dos inquiridos preferiam
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comprar através de formas online como marketplaces (Amazon, Mecado Livre). J& 8%

reportaram a compra através dos websites das marcas.

Quanto aos canais de distribuicdo de bebidas alcodlicas em 2024, a parir do estudo
estatistico de Grand View Research (2024), observa-se que as vendas através de meio

online representam o terceiro maior canal. Figura 14.

Figura 14

Canais de Distribuicdo de Bebidas Alcodlicas em 2024

CANAIS DE DISTRIBUIGAO DE BEBIDAS
ALCOOLICAS EM 2024
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Fonte: Grand View Research (2024).

3.10. Beneficios do E-Commerce

De acordo com Mainardes et al. (2020), o e-commerce alterou a forma de fazer
negocios, promovendo o surgimento de novas tecnologias econdémicas, novos atores
economicos, novos modelos e oportunidades quer para empresas quer para
consumidores. Deste modo e a partir de Palese & Usai (2018), as plataformas e
mercados online permitem economias de escala e efeitos que fornecem as cadeias de

valor um elevado grau de organizacao.
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Dos beneficios associados ao e-commerce destacam-se os mencionados no estudo de
(Jain et al., 2021)

3.11.

Maior flexibilidade — permite realizar uma compra 24 horas por dia sem qualquer

contacto fisico;
Economizar tempo — possibilita compra ou vender a qualquer momento;
Acesso a informacao, criticas, opinides de anteriores compradores;

Reducao de custos comparativamente a espacos fisicos quando o negdécio seja

unicamente online;

Aumento de receita;

Permite aumentar a fidelidade e a relagao com o cliente;
Acelera o processo de venda;

Permite melhorar a comunicagao interna e externa;

Facilitadores de E-Commerce

Para Jain et al. (2021), existem seis facilitadores de e-commerce: a internet, formas

de pagamento, dados (analytics), redes sociais, veiculos autbnomos e impressao a

trés dimensoes.

Internet — o0 uso constante pelos utilizadores em computadores ou

dispositivos moveis permite fazer compras online 24 horas por dia.

Formas de pagamento — com recurso aos tradicionais meios de pagamento,
existe a possibilidade de novas alternativas como Paypal e carteiras de

moedas digitais.

Dados — as compras online permitem gerar dados importante quer para a

aprimoramento da venda quer para uma segmentacao mais eficaz.

Redes sociais — permitem publicitar produtos e criar buzz em torno de um

produto ou marca.

Veiculos auténomos — fornecem dados importantes e facilitam os métodos

de entrega.

Impressao 3D — permite a venda de um conceito ou patente possibilitando a
impressdo de um produto em pontos distintos do mundo, reduzindo as

cadeias logistica
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

EMPRESA

Este relatério de estagio, de acordo com as fungdes desempenhadas na agéncia de
marketing digital Weboost, mais especificamente para o cliente, Decantar — The Best
Online Shop, tem o objetivo de aferir se a produgéo e o comeércio de vinhos se trata de
uma area de negocios apelativa e analisar as melhores praticas utilizadas pelas
empresas no setor quer no processo de compra online quanto no desenvolvimento de

conteudo nas redes sociais.

Este trabalho utiliza uma abordagem qualitativa. A observagéo € um fenémeno social no
mundo real, registando o que é feito e ndo o que é preferido fazer (Denny & Weckesser,
2022). A pesquisa qualitativa aplica uma série de métodos qualitativos para explrorar,
interpretar e compreender indutivamente um determinado campo ou objeto de estudo
(Ren, 2016).
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4.1. Metodologia Qualitativa

Para melhor dar resposta a problematica do relatério de estagio, foi utilizada uma
abordagem qualitativa. De acordo com Oranga & Matere (2023), o principal objetivo da
investigagao qualitativa é explorar e fornecer uma descrigdo mais profunda, abrangente
e detalhada dos fendmenos a partir de dados ndo numéricos. As vantagens dos estudos
qualitativos incluem: flexibilidade e espontaneidade (permite a adaptagéo dos itens da
entrevista & medida que a pesquisa avanga e surge a necessidade), ndo requer uma

grande amostra de estudo.

Esta pesquisa, concentra-se em trés marcas de bebidas alcodlicas e licorosas que
serviram de exemplo, ou seja, 0 objeto onde foi feito o benchmarking durante o estagio

para a Decantar — The Best Online Wine Shop.

Foram selecionados trés players no segmento de venda de bebidas alcodlicas e
espirituosas com uma presenca forte online e maturidade no mercado, nomeadamente:
Licor Beirdo, Casa Ermelinda Freitas e Vinhos do Porto Calem Velhotes, tendo estas
marcas servido de analise durante o desenvolvimento das tarefas do estagio. Deste
modo, intende-se que se utilizou o processo de benchamarking na Decantar — The Best
Online Shop, ja que se utilizaram as melhores praticas observaveis, que segundo
Alsharari & Aljohani (2024), benchmarking é o processo de comparar o desempenho de
uma organizagao, as suas praticas e processos que muitas vezes sao os melhores da
categoria. O objetivo do benchmarking é identificar areas para melhoria, definir metas
de desempenho e implementar mudancgas que levem a melhorias, eficiéncia, eficacia e

competitividade

Segundo Kathleen et al. (1992), benchmarking nao € simplesmente uma mudanga, em
vez disso, € a identificacdo e implementacdo de acbes bem-sucedidas ocorridas em

outra organizagao.

As marcas selecionadas, foram alvo de analise e inspiragcdo no desempenho das
funcdes de gestdo de redes sociais e gestdao de website, durante o estagio realizado

para a Decantar.

36



1_01(‘!!3 csScsg.
DM

€ ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.2.Método de Pesquisa

Para desenvolver a metodologia deste relatério, benchmarking e analise de conteudo
de website e redes sociais, sera feita a analise respetiva quer as redes sociais,

Facebook e Instagram, assim como ao website/loja das marcas em analise.

Na maioria dos casos, o benchmarking comeg¢a com a definicdo do objetivo, na segunda
fase a recolha de dados. Na terceira fase sdo decididos onde os dados serado recolhidos:
interna ou externamente. A quarta fase, sdo decididos como serdo utilizados os
resultados (Hui, 2010). Na Figura 15, apresentam-se os procedimentos da técnica de

benchmarking.

Figura 15

Técnica de Benchmarking

/’ Recolha de Dados \

Plano de Agéao Analise de Dados
DiS’C%-ISSQO de < Desenvolvimento de
Analises relatdrio de dados

Fonte: Hui (2010).
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O objetivo € compreender o funcionamento online das marcas selecionadas e assim
sugerir e definir modificagdes pertinentes para a marca onde incidiu o estagio, Decantar
— The Best Online Wine Shop.

Foi selecionado o periodo entre setembro e dezembro de 2024 para desenvolver esta

analise correspondendo de igual forma a duragao do estagio.

A analise de conteudo € utilizada para fazer uma explicacdo objetiva, mesuravel e

verificavel do que é visivel nos conteudos (Fiske, 2010).

Tendo em conta o propdsito desta investigacao, desenvolveu-se a codificagdo, sendo
uma das fases utilizadas na analise de conteudo. De acordo com Corbin & Strauss
(2015), a codificacdo, sao as partes significativas como (palavras, paragrafos), sendo
criadas designagdes com o proposito de definir secgbes, comparagdes,

conceptualizagdes entre outros.

No desenvolvimento da codificagao, foi seguido o exemplo do estudo de Ozbay & Ugkan
Cakir (2022), “O papel da imagem de marca em destinos gastronémicos: Uma analise
aos websites da Turquia e da Malasia”.

4.3.Marcas em Analise

Quanto as marcas objeto de analise e benchmarking neste relatério, apresentam-se os

seus logdtipos e uma descricdo detalhada das mesmas.

Na Tabela 8, é feita uma descricdo detalhada de cada marca e apresentado o seu

logdtipo.
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Tabela 8

Descricdo das Marcas em Analise

Marca Descrigcao

Um licor portugués, originario da regidao das
Beiras, bastante popular e conhecido pelo seu

sabor versatil.

LICOR

BEIRAO Criado em Lousa no séc. XIX por José Carranca
Redondo. A sua composicao resulta de plantas

especiarias e sementes aromaticas.

Fonte: Licor Beirao (2024) E consumido na sua forma tradicional ou como

elemento em receitas de bebidas e cocktails.

Uma produtora de vinhos localizada em Palmela

desde 1920. Além de produgdo de vinhos de
CASA

FRMELINDA marca propria, € responsavel pela produgéo de
st FREITAS o

muitas outras marcas inclusive marcas proprias

de cadeias de supermercados.
Fonte: Casa Ermelinda Freitas I up

(2025)

Uma gama de vinhos do Porto Tawny
proveniente da marca Calém. Os vinhos
envelhecem em barricas de casca de carvalho o
que confere a estes vinhos caracteristicas Unicas
e complexas. A casa Calém surgiu em 1859,
sendo desde entdo uma marca de referéncia na
producdo de vinhos do Porto e vinhos DOC

Douro.

Fonte: (Vinhos do Porto Calém
Velhotes, 2025)

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

4 4. Analises

Neste ponto, sdo apresentadas as analises realizadas quer ao website das marcas

assim como as principais redes sociais: Facebook e Instagram.
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Esta analise segue o estudo realizado por Ozbay & Uckan Cakir (2022).

Na Tabela 9 sio codificados e representados os websites das marcas em analise de
benchmarking. Decantar (D.) representa a marca onde foi realizado o estagio. Licor
Beirdo (L.B.), Casa Ermelinda Freitas (E.F.) e Vinhos do Porto Calém Velhotes (V.).

Tabela 9

Enderego dos Websites em Analise

WEBSITES EM ANALISE

Marca Codificacao Link

Decantar — The Best (D.) https://www.decantar.pt/

Online Wine Shop Decantar

Licor Beiréo (L.B.) https://www.licorbeirao.com/pt/
Licor Beiréo

Casa Ermelinda Freitas (E.F.) https://www.ermelindafreitas.pt/

Ermelinda Freitas

Vinhos do Porto Calém (V.) https://velhotes.calem.pt/
Velhotes

Velhotes

Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.
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Na Tabela 10, com o objetivo de compreender se o site € encontrado na pesquisa do

Google search engine (A1), em qual ranking surge na pesquisa do Google (A2) e o

tempo de carregamento do site (A3), foi realizada uma analise de acessibilidade.

Tabela 10

Analise de Acessibilidade

Codificacao das Marcas em Analise
Analise de Acessibilidade D L.B E.F v
A1 - O site pode ser encontrado quando | Sim Sim Sim Sim
feita pesquisa no Google search
engine?
A2 - Qual o ranking do site em analise | Primeiro | Primeiro | Primeiro Primeiro
quando pesquisado no Google search
engine?
A3 - Quanto tempo demora o site a | 3,76s* | 257 ms? | 2,13 s 1,41s
carregar?
A4 — Tamanho da pagina 6,8 MB® | 197,2 16, 3 MB 10,7 MB
KB*

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.

Como resultado da analise da Tabela 10, quanto a indexagéao e ranking no Google (A1,

A2), todos os sites em analise codificados como (D., L.B., E.F, e V.) foram encontrados

através do Google Search Engine no primeiro ranking. Este € um aspeto fundamental

para a visibilidade dos websites, garantindo que os mesmos sdo encontrados pelos

usuarios através de pesquisas por termos relevantes e demonstra igualmente um

excelente desempenho quanto aos mecanismos de Search Engine Optimization (SEO).

"segundo

2milésimo de segundo
3 megabyte

4 kilobyte
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Quanto ao tempo de carregamento e tamanho da pagina, o website da marca (L.B.) foi
0 mais rapido com um tempo de carregamento de 257 ms. Este valor pode ser explicado
ja que este website em termos de tamanho € menor em relagao aos websites (D., E.F,,
V.).

De uma forma geral, tamanhos de paginas web menores, séo preferiveis para otimizar

o desempenho e a experiéncia do usuario.
Desta analise conclui-se que o website da marca (L.B.) demonstra melhor desempenho.

Quanto a presenca online e redes sociais das marcas, foi realizada uma pesquisa para
compreender quais as redes cujo as marcas mais se comunicam como se pode observar

na Tabela 11.

Tabela 11

Presenca Online e Redes Sociais

Codificagao das Marcas em
Presenca Online e Redes Sociais Andlise

D L.B E.F \"
Website Sim Sim Sim Sim
Loja Online Sim Sim Sim Sim
Blog Nao Sim Sim Néo
Facebook Sim Sim Sim Sim
Instagram Sim Sim Sim Sim
X (Twitter) Nao Sim Sim Nao
YoutTube Nao Sim Sim Sim
Tiktok Sim Sim Néo N&o
Pinterest Nao Sim Sim Nao
LinkdIn Nao Sim Sim Nao
Outras N/A Whatsapp | N/A N/A

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém
Velhotes. Fonte: Elaboragdo Propria, 2025.
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A partir da Tabela 11, verifica-se que todas as marcas em analise (D., L.B., E.F. e V.),
estdo presentes nas principais redes sociais em analise nomeadamente: Instagram e
Facebook. A marca (L.B.), esta presente em todas as plataformas de redes sociais
elencadas. Este facto explica o porque esta mercada é a mais seguida nas principais
redes sociais. Existe também uma forma de comunicagao com a marca diferente do

email institucional, a partir da plataforma de Whatsapp.

Realizou-se uma analise aos websites em analise com o objetivo de responder a
questdes relativas ao: Design, Conteudo, Funcionalidades, Desempenho e
Acessibilidade.

4.4.1. Design

O objetivo desta analise € aferir se o design utilizado pelas respetivas marcas é apelativo
e estd em consonancia com as principais caracteristicas de design utilizadas no

desenvolvimento de um website. Ver Tabela 12.

Tabela 12

Analise de Design

Codificagao das Marcas em
Design Analise

D L.B E.F \"
A pagina principal (Home Page) é clara e intuitiva? | Nao Sim Sim Sim
Existe uso de cores no website? Sim Sim Sim Sim
Cor predominante Azul Amarelo | Preto | Bege
O design é responsivo adaptando-se a diferentes | Sim Sim Sim Sim
dispositivos e tamanho de tela?
A identidade visual da marca esta integrada com | Sim Sim Sim Sim
o design?

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboragao Propria, 2025.

Tendo em conta o observado na Tabela 12, a marca (D.), ndo é clara e intuitiva, existe
dificuldade na pesquisa de produtos e em alguns casos os produtos nao sao visiveis

nas categorias correspondentes.
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Quanto & marca (L.B.) o website demonstra ser claro e intuitivo, tem a possibilidade de

traducao para diferentes linguas como espanhol, inglés e francés.

4.4 2. Conteudo

Na analise de conteudo, Tabela 13, pretende-se analisar se os conteudos presentes no
website sdo pertinentes, se respondem ao objetivo do website e se 0 mesmo sofre

atualizagdes frequentes.

Tabela 13

Analise de Contetido

Codificagao das Marcas em

Conteudo Analise

D L.B. E.F Vv

O conteudo do website é relevante, informativo e de | Nao Sim Sim Sim

qualidade?

A linguagem utilizada adequa-se ao conteudo e ao | Sim Sim Sim Sim

publico-alvo?

As informacgdes sao apresentadas de forma clara e | Nao Sim Sim Sim

percetivel?

O conteudo é atualizado regularmente? Nao Sim Sim Sim

As imagens e videos sdo de alta qualidade e | Nao Sim Sim Sim

otimizados para a web?

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboracao Propria, 2025.

Na andlise realizada na Tabela 13, quanto ao conteludo, a marca (D.) apresenta
deficiéncias de conteudo relativamente as outras marcas em analise (L.B., E.F. e V.). O
website da marca (D.) revela falta de conteudo relevante e informativo, as informacdes
apresentadas nao sao claras e percetiveis, o conteudo nao ¢ atualizado regularmente e

as imagens ndo sao de qualidade e otimizadas para a pagina web.
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Na Tabela 14 verificam-se as funcionalidades oferecidas pelo website e se estas

funcionam corretamente e de acordo com o expetavel quando se visita uma pagina web.

Tabela 14

Analise de Funcionalidades

Codificagao das Marcas em
Funcionalidades Analise
D L.B E.F \'}
Todas as funcionalidades do site funcionam | Nao Sim Sim Sim
corretamente?
Os formularios sao faceis de preencher e enviar? Sim Sim Sim Nao
Os links internos e externos funcionam | Nao Sim Sim Sim
corretamente?
A pesquisa interna no site é eficiente? Nao Sim Sim Nao
Existe operabilidade nos botbes da pagina? Sim Sim Sim Sim

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.

De acordo com a analise realizada na Tabela 14, quanto as Funcionalidades, o site (L.B.)

demonstrou ser o mais eficiente. Por sua vez, o site (D.) necessita de uma reformulacéo

na maioria dos quesitos para que o seu site apresente as funcionalidades corretamente.
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O desempenho de um website € importante para os utilizadores impactando a

interatividade e o tempo que cada utilizador fica numa pagina web. A partir da Tabela

15, verifica-se se os principais elementos de desempenho se verificam.

Tabela 15

Analise de Desempenho

Codificagao das Marcas em

Desempenho Analise
D L.B E.F \'}
O tempo de carregamento das paginas € rapido? Sim Sim Sim Sim
O site é estavel e ndo apresente erros frequentes Nao Sim Sim Sim

O site permite suportar um grande numero de | - -

visitantes?

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboragéo Propria, 2025.

Na analise realizada a partir da Tabela15, todos os websites em analise (D., L.B., E.F. e

V.), demonstram um carregamento rapido. Quanto & estabilidade e erros frequentes o

site da marca (D.) apresentou instabilidade sendo necessario fazer varias atualizagoes.

No desempenho relativo ao nimero de visitantes, nao foi possivel comprovar a analise.

4.4.5. Acessibilidade

A acessibilidade de websites permite mitigar ou eliminar barreirar que dificultam o

acesso de pessoas com limitacdes ou deficiéncias a um website.

Neste sentido, foi feita uma analise a acessibilidade dos websites em estudo como

apresentado na Tabela 16.
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Tabela 16

Analise de Acessibilidade

Codificacao das Marcas em Analise

Acessibilidade D L.B E.F V

O site estd em | Parcialmente | Parcialmente | Parcialmente | Parcialmente
conformidade com as
diretrizes de
acessibilidade WCAG?

As cores e o contraste | Sim Sim Sim Sim
sao adequados a
pessoas com baixa

visdo?

As fontes e tamanhos de | Sim Sim Sim Sim

letra sdo facilmente

legiveis?
O site possui legendas | Nao Sim Sim Sim
para videos e

transcricdes de audios?

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboracao Propria, 2025.

No ambito da acessibilidade, que permite a utilizacado do site por parte de pessoas com
dificuldades auditivas e visuais, tendo em conta a analise da Tabela 16, todas as marcas
(D., L.B., E.F. e V.), demonstram possuir caracteristicas que permitam as pessoas
afetadas compreender e navegar pelo website de forma auténoma. Quanto as diretrizes
de acessibilidade Web Content Accessibility Guidelines (WCAG), ou seja, o conjunto de
recomendacgdes internacionais desenvolvidas pelo World Wide Web Consortium (W3C),
para tornas o conteudo acessivel para pessoas com deficiéncia, todos os websites

demonstram a utilizagcdo parcial das caracteristicas.
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4.5.Redes Sociais
Tendo em conta o objetivo deste relatério de estagio e recorrendo a analise de contelido
e benchmarking, relativamente as marcas em analise,

4.6.Instagram

O Instagram €& uma rede social baseada em imagens que utiliza hashtags como forma
de criar ligagcbes e comunidades. As imagens podem ser associadas a palavras-chave

que irdo atrair publicos especificos (Swan, 2019).

Tendo em conta o funcionamento do Instagram, foi realizada uma analise qualitativa as

paginas de Instagram oficiais das marcas em analise.

Tabela 17

Codificagdo dos Instagrams em Analise

INSTAGRAM EM ANALISE

Marca Codificagao | Usario Adesao Localizagao
do Registo

Decantar — The D @decantar_pt margo 2024 | Portugal
Best Online
Wine Shop
Licor Beirdo L.B @licor_beirao janeiro 2015 | Portugal
Casa Ermelinda E.F @ermelindawines | novembro Portugal
Freitas 2012
Vinhos do Porto Vv @porto_velhotes | junho 2017 | Portugal
Calém Velhotes

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

Pela Tabela 17 é possivel verificar que todas as marcas em analise foram registadas no
Instagram em Portugal. Quanto & maturidade, E.F. é a marca com mais tempo na rede
social com 12 anos, seguindo-se L.B. com 10 anos, V. com 8 anos e a marca mais

recente na rede social € a D. com menos de 1 ano.
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Para analisar as principais métricas das contas de Instagram em analise foi utilizado o

website  Pathsocial (https://www.pathsocial.com/pt/free-instagram-tools/instagram-

profile-analyzer/), que analisa os perfis com recurso a inteligéncia artificial.

Tabela 18

Principais Métricas do Instagram

Principais Métricas do Instagram
N° de N° de Engagement | Posts Posts por | Posts
Seguidores | Publicagoes por dia semana por
més

D. 1644 77 0,30% 0,02 0,14 0,62
L.B. | 62 267 1470 0,99% 0,02 0,13 0,54
E.F. | 16 819 1883 2,34% 0,05 0,33 1,39
V. 5122 680 0,53% 0,04 0,31 1,32

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

De acordo com a Tabela 18, podemos concluir que a marca L.B. tem o maior numero de

seguidores no Instagram, seguindo-se E.F., V. e D. respetivamente.

Quanto a taxa de engagement, ou seja, a métrica que mede o nivel de interacdo do
publico com o contetdo publicado em uma determinada plataforma, E.F. destaca-se

com um valor de 2,34%.

Segundo o estudo de Arman & Pahrul Sidik, 2019; Putranto et al., 2022) é apresentada
a taxa média de engagement. Se o valor obtido estiver abaixo destes valores, pode
dizer-se que o nivel de interagdo entre a conta e os seus seguidores é considerado

baixo.
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Tabela 19

Taxa de Engagement Média

Seguidores Taxa de Enagement Média
1 >1 M 1,54%
2 100k — 1M 1,55%
3 20k — 100k 1,62%
4 5k — 20k 2,28%
5 1k — 5k 4,26%

Fonte: (Arman & Pahrul Sidik, 2019; Putranto et al., 2022)

Deste modo, quanto a taxa média de engagement, a marca E.F. € a Unica a estar em
conformidade e até ultrapassar o estudo em analise. Por sua vez, todas as outras

marcas, D., L.B. e V. necessitam melhorar a sua taxa média de engagement.

Segundo Arulrajah (2022), posts com imagens de qualidade acompanhados de
pequenos textos, tendem a ter um bom desempenho. Ja pelo estudo de Sprout Social
(2024), na recolha de 729.000 dados de perfis de redes sociais, 66% preferem formatos

de video curto e 61% imagens.
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Tabela 20

Frequéncia de Postagens

Posts por dia Frequéncia de
Postagens
D. 0,02 1/0,02= 50
L.B. 0,02 1/0,02= 50
E.F. 0,05 1/0,05= 20
V. 0,04 1/0,04= 25

Fonte: Elaboracao Prépria, 2025.

Pela Tabela 20, verificam-se o numero de posts por dia e a frequéncia das postagens.
Desta forma, a marca E.F., faz uma publicacdo a cada 20 dias. Seguindo-se V., com

uma postagem a cada 25 dias e L.B., e D. com uma postagem a cada 50 dias.

Para além do melhor desempenho de E.F. entre as marcas em analise, deverao
aumentar a frequéncia de postagens. De acordo com Macready (2024), recomenda-se
um minimo de 3 postagens por semana no Instagram. Devem-se optar por um mix de
conteudo (carousels, reels, posts unicos, etc.). Postagens frequentes no Instagram,
aumentam a visibilidade no feed assim como é uma excelente forma de testar o que
melhor funciona com a audiéncia. Na Tabela 21, apresentam-se as frequéncias ideias

para postagem nas diferentes redes sociais de acordo com Macready (2024).

Tabela 21

Frequéncia de Postagens nas Redes Sociais em 2024

Instagram 3 a 5 vezes por semana
Instagram Stories 2 vezes por dia
Facebook 1 a 2 vezes por dia

X (Twitter) 2 a 3 vezes por dia
LinkedlIn 1 a 2 vezes por dia
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Threads 2 a 3 vezes por dia
TikTok 3 a 5 vezes por semana
Pinterest Pelo menos 1 vez por semana

Fonte: (Macready, 2024).

Na analise de Macready (2024), na plataforma Instagram, a frequéncia de postagem

deve ser 3 a 5 vezes por semana, ja no Facebook 1 a 2 vezes por dia.

4.6.1. Analise do Conteudo do Instagram

Analisando as imagens de perfil das marcas, na Tabela 22, verifica-se que D., E.F. e V.
apresentam uma imagem de perfil relativa ao logotipo da marca. Ja L.B., a imagem de

perfil foca-se no produto

Tabela 22

Perfil e Biografia das Marcas em Analise

Perfil e Biografia das Marcas em Analise

' decantar_pt m Enviar mensagem ~ *2 e

77 publicacées 1644 seguidores A seguir 90

Decantar | Loja de Vinhos
@ decantar_pt

Vinho/Bebidas espirituosas

® Somos uma loja de vinhos, mas isso é apenas um pormenor

[@ Entregas Nacionais

@ #decantar

& Faca a sua encomenda

Estrada da Bota, Edificio IMC, Entrada 2, 5.° Dto., Lousada, Portugal 4620-663
@ decantar.pt

L.B. . .
licor_beirao &% @ Enviar mensagem R e
1470 publicacoes 62,2 mil sequidores A seguir 65
Licor Beirdo
@ licor_beirao
& O que é que se bebe aqui?
@ Gelo ) Limao [@ Licor Beirdo.
@ Sé responsavel. Bebe com moderagao.
Beirdo de Sorte
@ www.beiraodesorte.com + 1
E.F.

ermelindawines Enviar mensagem 2

1883 publicagGes 16,8 mil seguidores A seguir 6656

Casa Ermelinda Freitas

Making great wines since 1920 @ermelindawines #casaermelindafreitas

Rua Manuel Jodo de Freitas, Fernando P6, Palmela 2965-595

@ sicnoticias.pt/programas/boa-cama-boa-mesa/2023-04-29-Boa-Cama-Boa-Mesa-em-Palmela-c
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Perfil e Biografia das Marcas em Analise

porto_velhotes m Enviar mensagem ~ *& e+

680 publicagdes 5122 sequidores A seguir 7

Velhotes
A REINVENTAR TRADIGOES ATE SERMOS VELHOTES &GO
@ linktr.ee/Velhotes

Fonte: Elaboracao Propria, 2025.

Segundo Harper (2023), o elemento-chave da presenca do Instagram é a imagem de
perfil, esta aparece constante no Instagram, stories, reels e tudo que é feito na
plataforma. Como negdécio, a melhor opgdo para a imagem de perfil sera o logo do

negocio.

No que diz respeito a biografia, ou seja, a identificacdao e resumo do perfil exibido
juntamente com a imagem, é muitas vezes o primeiro elemento de engagement com a
audiéncia. Segundo Gotter & Davey (2024), a biografia € uma descricao de 150
caracteres com informacgdes e detalhes relevantes. Podem ser adicionados emojis,

hashtags e ainda quebras de linha para criar uma captacao de atengéo do perfil.

Tabela 23

Utilizagao otimizada da Biografia

Utilizagao otimizada da Biografia

Nome da Marca Assegurar que o nome da marca surge de
forma visivel no topo da biografia. Em
alternativa podera ser usada uma
abreviagao ou palavra-chave que remeta

para a marca

Incluir slogan ou tagline Utilizar estas frases caso existam por

serem associadas facilmente as marcas

Destacar a proposta de valor (USP) Explicar a diferenciagdo da marca. Utilizar
frases como “100 organico” ou “feito a mao
com amor” para atrair e comunicar valor

com a audiéncia

Uso de palavras-chave relevantes Incorporar as palavras-chave referentes a

marca ou ao seu nicho para melhorar a
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Utilizagao otimizada da Biografia

descoberta do perfil. Devem ser utilizadas

sob forma de hashtags.

Incorporar emajis relevantes Adicionar emojis para criar textos

dinamicos e destacar fatores chave

Adicionar cal-to-action (CTA) Encorajar agdes especificas posicionando
CTA’'s como “compre agora” ou “Descubra
as nossas novidades”. Certifique que estas

acoes se alinham com os objetivos.

Links estratégicos Utilizar links que encaminhe os usuarios
diretamente para o website. Pode-se
utilizar o link-in-bio para associar multiplos

links

Fonte: (Gotter & Davey, 2024).

Confrontando a analise das biografias das marcas na Tabela 22, com a utilizagao
otimizada da biografia, Tabela 23, observe-se que as marcas em analise apresentam

uma biografia correta empregando as respetivas caracteristicas.

4.6.2. Postagens com mais gostos

Nesta analise sdo apresentadas as 5 postagens das ultimas 12 com mais gostos de

cada marca em analise, disponibilizadas a partir das redes sociais.

4.6.2.1. Decantar — The Best Wine Shop.

Os exemplos apresentados no Anexo 1, foram desenvolvidos durante o estagio que se
realizou a partir de 16 de setembro de 2024, o Instagram, (@decantar_pt), tinha como

ultima atualizagdo, um reel, publicado a 2 de setembro de 2024.

Iniciou-se a gestdo das redes sociais a partir de 4 de outubro de 2024, tendo até a
presente data publicado 61 posts entre reels e publicagées. O objetivo foi aumentar a
presenca da Decantar no Instagram, fomentar a interagdo com os seguidores assim

Como conseguir novos seguidores.

Os temas das publicagdes definem-se como apresentagcdo de produtos, publicagbes
educativas sobre castas de vinhos, comemoragdes de datas festivas e publicacbes de

cariz divertido vulgo memes.
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Todas as publicagdes tiveram um propdsito organico nao tendo sido gasta qualquer valor

na promogao das publicacdes.

A partir da Tabela 24, apresenta-se uma analise pormenorizada quanto ao tipo de

conteudo e principais métricas.

Tabela 24

Analise das Publicagbes da marca Decantar (D.)

D. IMG-D1 IMG-D2 IMG-D3 IMG-D4 IMG-D5
Tipo de Reels (video) | Post Post Post Post
Conteudo (imagem (imagem (carrossel) | (imagem
estatica) estatica) estatica)
Texto Sim Sim Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagao de | Sim Sim Sim Sim Sim
emojis
Parceria Nao Nao Nao Nao Nao
N°. de Likes | 6 10 7 5 6
N°. de 0 0 0 0 0
Comentarios
Data de 01/01/2025 03/01/2025 | 07/01/2025 | 18/01/2025 | 22/01/2025
Publicacao

D — Decantar. Fonte: Elaboragao Propria, 2025.
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4.6.2.2. Licor Beirao

As publicagdes da marca Licor Beirdo (@licor_beirdo), traduzem-se em publicagdes de
reels e imagens com conteudo relativo a parcerias, comemoragao de datas festivas e

publicagbes com satira politica (Anexo 2).

Esta marca apresenta o melhor desempenho nas suas publicagcbes entre as marcas em

analise.

A partir da Tabela 25 tendo em conta as métricas em analise, o Instagram da marca
Licor Beirao apresenta atingir um elevado numero de likes, devendo-se a estabelecer

parcerias com figuras publicas.

Tabela 25

Andlise das Publicagbes da marca Licor Beirdo (L.B.)

L.B. IMG-LB1 IMG-LB2 IMG-LB3 IMG-LB4 IMG-LB5
Tipo de Post Reels Reels Reels Post
Conteudo | (carrossel (video) (video) (video) (carrossel
Texto Sim Sim Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizacao de | Sim Sim Sim Sim Sim
emojis
Parceria Nao Sim Sim Sim Nao
N°. de Likes | 669 24 056 16 339 N.A 7364
N°. de 9 97 40 10 191
Comentarios
Data de 31/12/2024 03/01/2025 | 20/12/2024 | 12/12/2024 | 22/01/2025
Publicagao

L.B. — Licor Beirdo. Fonte: Elaboracao Propria, 2025.
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4.6.2.3. Casa Ermelinda Freitas

As publicagcdes da marca Casa Ermelinda Freitas (@ermelindawines), apresenta um
conteudo bastante diversificado desde promog¢ao da marca, patrocinios culturais, give

aways e comemoragao de prémios.

As publicacbes da marca tendo em conta a Tabela 26 apresentam um numero
significativo de likes principalmente as publicagbes onde séo estabelecidas parcerias e

give aways.

Tabela 26

Andlise das Publicagbes da marca Casa Ermelinda Freitas (E.F.)

E.F. IMG-EF1 IMG-EF2 IMG-EF3 IMG-EF4 IMG-EF5
Tipo de Reels (video) | Reels Reels Post Post
Conteudo (video) (video) (carrossel | (imagem
estatica)
Texto Sim Sim Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagao de | Sim Sim Sim Sim Sim
emojis
Parceria Nao Sim Sim Nao Nao
N°. de Likes | 87 70 996 101 252
N°. de 2 5 27 0 613
Comentarios
Data de 17/01/2025 22/01/2025 | 22/01/2025 | 30/01/2025 | 04/02/2025
Publicagao

E.F. — Ermelinda Freitas. Fonte: Elaboracao Propria, 2025.
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4.6.2.4. Vinhos Porto Calém Velhotes

Das marcas em analise, a marca Vinhos do Porto Calém Velhotes (porto_velhotes),
Anexo 4. é a marca que apresenta seguir uma maior padronizagdo no seu tipo de
publicacbes a nivel de design e utilizando um storytelling mais evidente. Assim como as
restantes marcas, existe uma variedade de tipos de publicacdo, destacando-se a
publicagdo em carrossel como a mais utilizado. O conteudo desta marca assemelha-se
as restantes marcas em analise, desde a producido de produtos a comemoracio de

datas comemorativas.

Tabela 27

Andlise das Publicagbes da marca Vinho do Porto Calém Velhotes (V.)

V. IMG-V1 IMG-V2 IMG-V3 IMG-V4 IMG-V5
Tipo de Post Post Post Post Post
Conteudo | (carrossel) (carrossel) (carrossel) | (carrossel) | (imagem
estatica)
Texto Sim Sim Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizacao de | Sim Sim Sim Sim Sim
emojis
Parceria N&o N&o Nao Nao N&ao
N°. de Likes | 80 351 329 383 25
N°. de 11 1 4 7 0
Comentarios
Data de 13/11/2024 17/01/2025 | 18/01/2025 | 24/01/2025 | 04/02/2025
Publicagao

V —Vinhos do Porto Calém Velhotes. Fonte: Elaboragao Propria, 2025.
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4.7.Facebook

O Facebook, € uma rede social que faz parte da Meta Platforms. Foi criado em 2004 por
Marck Zuckerberg, tornando-se a maior rede social do mundo com aproximadamente
trés mil milhdes de utilizadores em 2021. Metade deste numero utiliza o Facebook
diariamente (Hall, 2025).

Tabela 28

Facebook das marcas em Analise

FACEBOOK EM ANALISE
Marca Codificacao | Link
Decantar — The D. https://www.facebook.com/decantar.pt
Best Online
Wine Shop
Licor Beirao L.B. https://www.facebook.com/olicordeportugal
Casa Ermelinda E.F. https://www.facebook.com/ErmelindaVinhos
Freitas
Vinhos do Porto V. https://www.facebook.com/PortoVelhotes
Calém Velhotes

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboracéo Propria, 2025.
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Foram analisadas as principais métricas das paginas de Facebook em estudo,

recorrendo a ferramentas gratis disponiveis na internet

Tabela 29

Métricas em Analise das paginas de Facebook em analise

Métricas em Analise das paginas de Facebook em analise

Métricas D. L.B. E.F. V.
Periodo 10/01/2025 a 10/02/2025

Seguidores 10498 935221 99959 | 45503
Posts 4 5 14 10
Likes Totais 23 18421 1011 2718
Compartilhamentos Totais 1 1342 78 65
Comentarios Totais 0 1238 104 91
Taxa de Engagement 0,06% 0,45% 0,09% 0,63%

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém

Velhotes. Fonte: Elaboragéo Prépria, 2025.

A partir da Tabela 29, destaca-se a marca Licor Beirdo (L.B.) com o maior numero de

seguidores, maior numero médio de likes e 0 maior numero meédio de comentarios.

Quanto & Taxa de Engagement, € a marca Vinhos do Porto Calém Velhotes (V.) que se
destaca com 0,63%. Contudo ambas as marcas apresentam uma Taxa de Engagement
baixa. O motivo pelo qual a taxa de engagement da marca (V.) ser superior, deve-se

pela marca responder e gostar de todos os comentarios feitos nas suas publicagbes

Segundo Klipfolio (2025), uma boa taxa de engagement deve situar-se entre 1% e 5%.
Esta faixa permite avaliar a taxa de engagement em relacéo aos padroes do setor e ao
seu publico especifico. Uma taxa abaixo de 1% sugere o conteudo pode nao ter uma
boa repercussao com seu publico ou que as estratégias de segmentacdo podem

precisar de refinamento.
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4 .8. Analise do Conteudo do Facebook

Tendo em conta o periodo em analise de 31 dias entre 10 de janeiro de 2025 e 11 de

fevereiro de 2025, foram analisados os trés principais posts da analise.

4.8.1. Decantar — The Best Online Shop

Tabela 30

Posts de Facebook da marca Decantar (D.)

Decantar
15 de janeiro as 12:59 - &

No Dia Nacional do Chapéu & s6 na Decantar
podera tirar os melhores vinhos da cartola
Faca as suas encomendas em

ou (+351) 914 197 518

Decantar
22 de janeiro as 15:00 - Q

sss

Aproveite os dias de mau tempo e disfrute dos ) ' ¢
melhores vinhos * que s6 a Decantar §#lhe \
pode oferecer. Seja a acompanhar uma .T
reconfortante refeicdo ou apreciar um bom %
momento ao calor a lareira g, na Decantar
encontra uma vasta selecdo de vinhos para

. = - -~
diferentes momentos = / %: &'
.’ 2 .

Encomende em ou (+351)
914 197 518

J oy, /
/ 3 dgl !
mv:sﬁo»‘ 4
METEOROLOGICA )
Chuvo e Baixas Temperaturas
) bilid bons vinhos
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Decantar
1 de fevereiro as 10:00 - @

Dé as boas-vindas a Fevereiro e partilhe o0 amor
com os melhores vinhos * que s6 encontra na
Decantar %

Dispomos de uma vasta selecao de vinhos e
marcas exclusivas

Fat;a as suas encomendas em www.decantar. pt

ou (+351) 914 197 518
#decantar #vinho #vinhoportugal #winelovers
#winetime

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/decantar.pt), 2025.

Tabela 31

Andlise dos posts do Facebook da marca Decantar (D.)

D. POST-D1 POST-D2 POST-D3
Tipo de Post (imagem | Post Post
Conteudo | estatica) (imagem (imagem
estatica) estatica)
Texto Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagao de | Sim Sim Sim
emojis
Parceria N&o Néao Nao
N°. de Likes | 5 8 5
N°. de 2 0 0
Partilhas
N°. de 0 0 0
Comentarios
Data de 15/01/2025 22/01/2025 01/02/2025
Publicagao

D — Decantar. Fonte: Elaboragao Propria, 2025.
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Quanto a marca (D.), as postagens em analise na Tabela 29, demonstra um engagement
muito baixo para um universo de 10 498 seguidores. Para alterar este cenario, deverao
ser diversificados os tipos de publicagdes, incentivar a interagao do publico e criar uma
consisténcia na publicacdo de conteudo para aumentar assim o alcance das
publicacbes. De acordo com a Tabela 29, a taxa de engagement é de 0,06%, este valor
ficar abaixo do recomendando, de acordo com Gould (2022), a maioria dos especialistas

afirma que uma boa taxa de engagement no Facebook devera ser entre 1% e 5%.

4.8.2. Licor Beirao

Tabela 32

Posts de Facebook da marca Licor Beiréo (L.B.)

QUANDO 0 TEMA
E DELICADO

M Licor Beirao
- 17 de janeiro as 17:09 - £

E melhor pegar com pingas...

] 6 3,6 mil

.
1,

SERESPONSAVEL.
BEBE COM MODERACAD. 0 LICOR OF PORTUBAL

i Licor Beirao

- 22 de janeiro as 15:42 - £ CHEGA DE DESVIOS
Quem nunca pegou numa mala que nao era a
sua?

(Ou 3, 0u4... 33)
#LicorBeirao

S® 7,3 mil 930 @ 954

SE RESPONSAVEL
BEBE COM MODERACRO

OLICOR OF PORTUBAL.
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v v TEMOS CANDIDATO

O Beirdo ndo se mede aos palmos (€ aos
centilitros...). @

BO® 3.4 mil 139@ 1704

I~

1| e [ a7

S RESPONSIVEL
SEBE CoM MODERACH. 0LICoR DE PORTUGAL.

Fonte: Licor Beirdo (https://www.facebook.com/olicordeportugal), 2025.

Tabela 33

Andlise dos posts do Facebook da marca Licor Beirao (L.B.)

L.B. POST-LB1 POST-LB2 POST-LB3
Tipo de Post (imagem | Post Post
Conteudo estatica) (imagem (imagem
estatica) estatica)
Texto Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagcao de | Sim Sim Sim
emojis
Parceria Nao Nao N&o
N°. de 3,6 mil 7,3 mil 3,4 mil

Likes/Reagoes

N°. de 96 954 170
Partilhas
N°. de 93 930 139

Comentarios

Data de 17/01/2025 22/01/2025 | 07/02/2025

Publicagao

L.B. — Licor Beirdo. Fonte: Elaboracao Propria, 2025.
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A marca (L.B.) Licor Beirdo, através da Tabela 32 e Tabela 33, demonstra alcancar
desempenho e engagement nas suas publicagdes. Pode entender-se este facto pela

marca criar contetdo atualizado sobre temas da atualidade de diferentes quadrantes.

4 .8.3. Casa Ermelinda Freitas

Tabela 34

Posts de Facebook da marca Casa Ermelinda Freitas (E.F.)

Ermelinda Freitas
31 de janeiro as 09:25 - Q

E verdade! Os vinhos Casa Ermelinda Freitas foram distinguidos com o
prémio Paixdo pelo Vinho Exceléncia. Um reconhecimento que celebra
a qualidade em cada garrafa.

melindafreitas #ermelindawines #wines #winelovers #vinhos
127@ 104

(_) Comentar () Enviar & Partilhar

Ermelinda Freitas
3d-9 oy -
Fim de semana pede momentos de descontracdo ﬁERMEUNDR
. . . FAZ PARTE DA SUA VJ?A —
e sabor. Dona Ermelinda Garrafeira é a escolha g > a
ideal para tornar os seus momentos ainda mais 2N
<
-

memoraveis. .«

#casaermelindafreitas #ermelindawines #wines
#winelovers #vinhos

AMANHA E
FIM DE SEMANA....
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Ermelinda Freitas

2d-Q
Hoje & um dia especial! Recordamos e
celebramos o aniversario de Dona Ermelinda, a
mulher cujo nome se tornou simbolo de
dedicacdo e paixdo pelo vinho. O seu nome e a
sua histéria continuam a fazer parte da nossa
vida e a inspirar momentos de alegria e partilha.

Um brinde! ™

#casaermelindafreitas #ermelindawines #wines
#wineslovers #vinhos #donaermelinda

d

HOJE E DIA

Lv/)ll el

‘ERMELINDA

DE ANIVERSARIO

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/ErmelindaVinhos), 2025.

Tabela 35

Analise dos posts do Facebook da marca Casa Ermelinda Freitas (E.F.)

E.F. POST-EF1 POST-EF2 POST-EF3
Tipo de Post (imagem | Post Post
Conteudo estatica) (imagem (imagem
estatica) estatica)
Texto Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagcao de | Sim Sim Sim
emojis
Parceria Néo Nao Néo
N°. de 116 50 519
Likes/Reagoes
N°. de 10 5 29
Partilhas
N°. de 12 1 85
Comentarios
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E.F. POST-EF1 POST-EF2 POST-EF3
Data de 31/01/2025 07/02/2025 08/02/2025
Publicagcao

E.F. — Ermelinda Freitas. Fonte: Elaboragéo Propria, 2025.
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A marca (E.F.), Casa Ermelinda Freitas, € a segunda marca com a taxa de enagement

mais baixa. A marca publica com frequéncia e o seu conteudo é diversificado, porém

nao alcanga o engagement ideal.

4.8.4. Vinhos do Porto Calém Velhotes

Tabela 36

Posts de Facebook da marca Vinho do Porto Calém Velhotes (V.)

h Velhotes
5% /' 14 de janeiro as 17:06 - #%

E=

h'® 541

A diferenca? Agora podes fingir que estas a
aprender algo enquanto ris sozinho no metro. J

#Velhotes #PortWine #Radio #Podcast

90 ANOS:‘

: %
= ip {DIO
~ERARADID )

b Velhotes
/" 20 de janeiro as 18:00 - £

ainda te diz que estés sedentério... &)

f#smartwatch
& 493

"

% De ponteiros para notificacdes! § ) Antes
s6 marcava as horas, agora mede até a tensdo. E

#Velhotes #90anos #VelhotesTime #Relogio
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h Velhotes
/' 30 de janeiro as 11:50 -

Os 3 Velhotes sao definitivamente culpados por
matar a sede de um bom vinho do Porto e por
ajudarem a criar memorias incriveis ao longo
destes 90 anos. Culpados com gosto, nio achas?

#Velhotes #90anos #PortWine

ih® 033

a

V —Vinhos do Porto Calém Velhotes.

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/PortoVelhotes), 2025.

Tabela 37

Andlise dos posts do Facebook da marca Vinho do Porto Calém Velhotes (V.)

V. POST-V1 POST-v2 POST-V3
Tipo de Post (imagem | Post Post
Conteudo estatica) (imagem (imagem
estatica) estatica)
Texto Sim Sim Sim
Descritivo
Utilizagcao de | Sim Sim Sim
emojis
Parceria Néao Nao N&o
N°. de 541 493 633
Likes/Reacgodes
N°. de 15 13 19
Partilhas
N°. de 9 18 15
Comentarios
Data de 14/01/2025 20/01/2025 30/01/2025
Publicagao
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V — Vinhos do Porto Calém Velhotes. Fonte: Elaboragao Propria, 2025.

A marca (V.), Vinho do Porto Calém Velhotes, das marcas em analise, € a marca com a
melhor taxa de engagement nas suas publicagdes na rede social Facebook. A sua taxa
de engagement situa-se em 0,63% sendo assim a marca mais préxima do minimo

recomendado que devera ser 1%. Tabela 29.

4.9. E-Commerce — experiéncia do consumidor

O EC tornou-se importante na era digital, reformando o panorama comercial e
redefinindo as expetativas dos consumidores. A evolugcao do EC reflete a mudanca de
paradigma das meras trocas transacionais para imersivas e experiéncias

personalizadas (Mustafa Ayobami Raji et al., 2024; Rane, 2023).

Para analisar a experiéncia de usuario das lojas online das respetivas marcas em estudo
neste relatdrio, foi utilizado como modelo, as investigacdes de (Hasan, 2022, 2023), que
a partir de 40 métricas, identifica os problemas comuns que afetam a experiéncia do
utilizador no processo de compra; 27 avaliam a qualidade utilitaria, e 13 avaliam as

qualidades hedonicas dos websites de e-commerce.

Tabela 38

Critérios de avaliacao da experiéncia de usuario

Critérios de avaliagao da experiéncia de usuario

Métricas das qualidades utilitarias Métricas das qualidades heddnicas
1. Navegacao 6bvia; 1. Experiéncia agradavel,;
2. Estrutura clara e légica; 2. Ficar satisfeito com a interacao
3. Search engine efetivo; com o website;
4. Indicador de progresso nas 3. Interface visual atrativo;
paginas de checkout; 4. Expetativas alcancaveis;
5. Botdes CTA (cal to action). Sao 5. Website excitante;
mostrados botoes claros como: 6. Website interessante;
“adicionar ao carrinho” ou 7. Website motivante;
“comprar agora”; 8. Website criativo;
6. Publicidade de novos produtos; 9. Website inventivo;
7. Informacéao detalhada sobre os 10. Caracteristicas inovadoras;
produtos; 11. Apresente elementos de design
8. Conteudo atualizado; que evocam emogao e gratidao;
9. Apresentacgéo clara dos 12. Apresenta novidades
encargos do pedido; inovadoras;
10. Apresentacéo precisa sobre 13. Permite uma interagdo com as
datas de entrega; tarefas do usuario;
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Critérios de avaliacao da experiéncia de usuario

Métricas das qualidades utilitarias Métricas das qualidades hedoénicas

11. Sdo recomendados produtos de
forma clara;

12. Rapido download das paginas
do website;

13. Carrinho de compras acessivel
a partir de todas as paginas do
site;

14. Registo simples;

15. Oferece métodos alternativos
para a entrega do pedido;

16. Oferece métodos de
pagamento alternativos;

17. Interface consistente;

18. Processo facil (easy-to-order);

19. Facil compreenséo;

20. Eficiente;

21.Disponibilidade de politicas de
privacidade;

22. Apresentacao clara de politicas
de entrega, devolucgéo e troca;

23. Informacdes de contacto
visiveis;

24. Disponibiliza uma pagina das
questoes frequentes (FAQ);

25.Se ocorre um erro, sdo
mostradas mensagens simples
e claras de resolucéao;

26. Website seguro;

27.Suporte de lingua estrageira e
cambio de moeda;

Fonte: Hasan (2022).
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Tendo em conta os critérios da Tabela 42, foi realizada uma analise as plataformas de

venda online das marcas em analise (D., L.B., E.F., V.)

Tabela 39

Critérios de avaliacao da experiéncia de usuario das marcas em analise

Lojas Online das marcas
Qualidades Utilitarias em analise
D. | LB. | EF. V.
1 A navegacao é obvio pelo website Nao | Sim - Sim
2 O website apresenta uma estrutura/hierarquia | Nao | Sim - Sim
clara
3 O website tem uma ferramenta interna de | Nao | Sim - Sim
pesquisa efetiva
4 Durante o processo de checkout esta disponivel | Ndo | Sim - Nao
um indicador de progresso
5 O website mostra botées CTA (cal to action) | Sim | Sim - Sim
incluindo: “Adicionar ao Carrinho” e/ou “Comprar
Agora”
6 Sao publicitadas novos produtos ou ofertas | Nao | Sim - Sim
especiais
7 O website fornece informacao detalhada sobre | Nao | Sim - Sim
os produtos
8 O conteudo do website € atualizado Nao | Sim - Sim
9 Os encargos da encomenda como taxas, custos | Sim | Sim - Sim
de envio sao especificados durante o processo
de compra
10 Sao apresentadas informagdes claras sobre | Sim | Nao - Nao
datas de entrega
11 O website recomenda produtos relacionados ou | Nao | Sim - Nao
complementares aos produtos selecionados
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Lojas Online das marcas
Qualidades Utilitarias em analise
D. | LB. | EF V.
12 O download das paginas do website é rapido Sim | Sim - Sim
13 O website tem um carrinho acessivel a partir de | Sim | Sim - Sim
todas as paginas
14 Caso seja necessario um registo, o processo € | Sim | Sim - Sim
rapido e simples necessitando apenas
informacéo essencial
15 O website oferece alternativas aos métodos de | Nao | Nao - N&o
entrega do pedido
16 Existem meios alternativos de pagamento Sim | Sim - Sim
17 A interface é consistente Nao | Sim - Sim
18 O website oferece um processo de compra facil | Sim | Sim - Sim
19 O website é de facil compreensao Sim | Sim - Sim
20 O website é eficiente Sim | Sim - Sim
21 Caso seja necessaria informagao pessoal, o | Sim | Sim - Sim
website disponibiliza Politicas de Privacidade
22 O website apresente politicas de envio, | Sim | Sim - Sim
devolucéo e troca e outras regras de compra
23 O website apresenta informacdo de contacto | Sim | Sim - Sim
visivel
24 O website tem uma secg¢do com resposta as | Nao | Sim - Sim
questdes mais frequentes dos clientes (FAQ)
25 Caso ocorra um erro enquanto se interagecomo | NNA | N.A - N.A
website, surgem mensagens claras sobre o
problema e sado sugeridas solugdes para
contornar o erro
26 O website € seguro: por exemplo, mostra logos | Sim | Sim - Sim
oficiais no checkout como: Visa, Paypal, CTT,
empresas de logistica etc.
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Lojas Online das marcas

. yee s em analise
Qualidades Utilitarias

D. | LB. | EF V.

27 O website fornece suporte em outras linguas | Nao | Sim - Sim

e/ou cambio de moeda

Qualidades Hedoénicas D. | LB. | EF V.
28 A experiéncia no website é agradavel Nao | Sim - Sim
29 E satisfatorio interagir com o website Nao | Sim - Sim
30 O website é visualmente atrativo Nao | Sim - Sim
31 O website responde as expetativas Nao | Sim - Sim
32 O website é excitante Nao | Sim - Nao
33 O website é interessante N&o | Sim - Sim
34 O website & motivador N&o | Sim - Sim
35 O website é criativo N&o | Sim - Néo
37 O website tem caracteristicas inovadoras Nao | Sim - N&o
38 O website utiliza elementos de design que | Nao | Sim - Nao

evocam emocgdes e gratidao

39 O website tem funcionalidades inovadoras ou | Ndo | Sim | - Nao

incomuns de forma interessante

40 O website permite aos usuarios envolverem-se | Nao | Sim | - Nao

com as fungdes

D — Decantar, L.B. — Licor Beirdo, E.F. — Ermelinda Freitas, V — Vinhos do Porto Calém
Velhotes Fonte: Hasan (2022).

Pela analise realizada as lojas de e-commerce das marcas em analise, Tabela 39, s6 foi

possivel fazer a respetiva analise as marcas (D., L.B., e V.).

A marca (E.F.) Casa Ermelinda Freitas, ndo disponibiliza loja online de venda dos seus
produtos. Esta marca define-se pelo fornecimento do seu produto ao mercado portugués
através das principais redes de supermercados e também a exportagao de 35% da sua

produgao para 30 mercados internacionais (Correio da Manha, 2020).
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A marca (L.B.) Licor Beirado, foi a marca que mais se destacou na analise. Quer as
qualidades utilitarias, quer as qualidades hedonicas, a marca (L.B.) demonstrou

corresponder ao maior numero de caracteristicas.

Quanto as qualidades utilitarias, segundo Hasan (2023) , qualidades relacionadas com
caracteristicas funcionais do produto, utilidade e usabilidade, nomeadamente:
capacidade de aprendizagem, informagéo, eficiéncia, satisfagdo do cliente, suporte e
simplicidade; a marca (L.B.) e (V.), Licor Beirdo e Vinhos do Porto Calém Velhotes,

satisfazem na sua maioria todos os pontos em analise.

Na Figura 16, observa-se que a loja online da marca Licor Beirdo (L.B.), apresenta as
qualidades utilitarias: 1 (A navegagao € obvio pelo website), 2 (O website apresenta uma
estrutura/hierarquia clara) e 3 (O website tem uma ferramenta interna de pesquisa

efetiva)

Figura 16

Loja Online da marca Licor Beirdo (L.B.)

ENTREGAS ENTRE 1 A 2 DIAS UTEIS A PARTIR DA DATA DE PAGAMENTO!*
PORTES GRATIS EM COMPRAS ACIMA DE 30€ PARA PORTUGAL CONTINENTAL.

i ey
: BEIR.A“O NOVIDADES A PATRAQ  BEIRAO PERSONALIZADO BEIRAO VINTAGE COLECAO D'HONRA BRINDES CHOCOLATES READY TO DRINK CONTA 2  CARRINHO ‘no | Q .i = :
e o e e e e U e e e e e e e e e e e e e b e [
i Py e
...... , Ry
BEIRAO

PELAS CHAVENAS DE PORTUGAL

CAFE COM GOSTINHO

BEBE COM

SE

NAZARE MADEIRA PORTO LISBOA ACORES AVEIRO .
L] inglés

|ﬂ portugués (Portugal) \/

Fonte: Licor Beirao, 2025.
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Quanto ao desenrolar do processo de compra, o website da marca (L.B.), apresente as
caracteristicas: 4 (Durante o processo de checkout esta disponivel um indicador de
progresso) e 5 (O website mostra botdes CTA (cal to action) incluindo: “Adicionar ao

Carrinho” e/ou “Comprar Agora”). Figura 17.

Figura 17

Processo de compra da marca Licor Beirdo (L.B.)

Bﬁﬁi}io NOVIDADES A PATRAO  BEIRAO PERSONALIZADO  BEIRAQ VINTAGE COLECAQ D'HONRA  BRINDES CHOCOLATES ~READY TO DRINK CONTA &  CARRINHO 9 Q =

RN 0 Teu Beirao (Contra-Rétulo X
0 NEWSLETTER > é Personalizado)
Q@

A .,va\{ss iosns 0 LICOR DOS PORTUGUES = 1 o+ 12.99€

Subtotal: 12.99€

Envio: CALCULADO NO CHECKOUT

CHECK-0UT

OU VER CARRINHO .

Fonte: Licor Beirdo, 2025

No que diz respeito a caracteristicas de prestagdo de informagdes ao consumidor,
Figura 18, a marca Licor Beirdo (L.B.), apresenta as caracteristicas: 21 (Caso seja
necessaria informagao pessoal, o website disponibiliza Politicas de Privacidade), 22 (O
website apresente politicas de envio, devolugao e troca e outras regras de compra), 23
(O website apresenta informacao de contacto visivel), 24 (O website tem uma secc¢ao

com resposta as questdes mais frequentes dos clientes (FAQ)).
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Figura 18

Informagbes importantes ao consumidor

BEIRAO NOVIDADES & PATRAD  BEIRAD PERSONALIZADO BEIRAD VINTAGE COLECAD DHONRA BRINDES CHOCOLATES READY T0 DRINK CONTA 2 CARRINHO Q | =

N N

LINKS INFO LEGAL

_———————

21,22,23,24
CSMPETE rosrucae .
020 W2020 ﬂ e

Fonte: Licro Beirao, 2025

No ambito das qualidades hedonicas, segundo Hasan (2023), trata-se da experiéncia
emocional, a satisfacido do cliente e as respostas que resultam da utilizagdo do produto:

atratividade, caracteristicas divertidas e funcionalidades inovadoras.

A marca (L.B.), corresponde a todas as caracteristicas heddnicas. Destacam-se, por
exemplo a possibilidade de personalizacao individual do produto e permite aos usuarios
envolverem-se com a marca, correspondendo a caracteristica heddnica 39 (O website
tem funcionalidades inovadoras ou incomuns de forma interessante) e 40 (O website

permite aos usuarios envolverem-se com as fungdes). Ver Figura 19.
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Figura 19

Possibilidades de Personalizagdo

ENTREGAS ENTRE 1 A 2 DIAS UTEIS A PARTIR DA TA DE PAGAMENTO!"
PORTES GRATIS EM COMPRAS ACIMA DE 30€ PARA PORTUGAL CONTINENTAL

ticom_

BEIRAO NOVIDADES A PATRAO  BEIRAD PERSONALIZADO  BEIRAO VINTAGE COLECAO D'HONRA  BRINDES CHOCOLATES READY TO DRINK CONTA 2 CARRINHO 9\ Q =

0 Teu Beirdo (Contra-Rétulo Personalizado)

12.99€

Quantidade:

Escolha o fundo *
Selecione...
Selecionar Stickers

Selecione.

Adicionar texto

Selecione o posicionamento,

BN portugués (Portugal)

Notas sobre a personalizacio

Fonte: Licro Beirdo, 2025.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO

Este ciclo de estudo dotou-me de competéncias académicas importantes para a minha

evolucao pessoal e fundamentalmente profissional.

Desde o inicio do mesmo até a fase final, a curva de aprendizagem é enorme. Permitiu-
me aprofundar o meu conhecimento por uma area do meu especial interesse o
marketing, assim como aumentou o meu gosto pelo meio Académico levando-me a

ponderar o prosseguimento de estudos num futuro préximo.

A parte académica deste ciclo de estudos, proporcionou-me todas as nogodes e

conhecimentos que me permitiram aplicar em contexto profissional

Durante o estagio numa agéncia de marketing, apoiando-me por todo o conhecimento
adquirido, consegui desenvolver ainda mais uma visdo 360 graus. Este contacto com o

meio profissional trouxe ainda mais certezas da area profissional que almejo atuar.

Contudo, percebi a necessidade de desenvolver competéncias especificas na area de
marketing para conseguir ser um profissional eximio. Esta area tem a constante

necessidade de atualizagdo pela evolugdo do mercado e da tecnologia.

A nivel pessoal, estagiar na agéncia de marketing Weboost, permitiu-me desenvolver
soft skills que antes tinha dificuldades como adaptabilidade e principalmente multi

tasking.

Em suma, as incertezas pessoais desde o inicio deste mestrado foram agora
colmatadas, mostrando a importadncia da saida de zona de conforto e constante
evolugao pessoal, permitindo tornar-me num agente de mudanga na sociedade e com
a expetativa de poder contribuir de alguma forma n&o s6 o no meu desenvolvimento

pessoal, como também o desenvolvimento da sociedade onde me insiro.
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6. CONCLUSAO

Para a conclusdo do mestrado, foi realizado um estagio curricular na agéncia de

marketing digital Weboost.

O presente relatério, teve como tema central o marketing digital e nomeadamente o
crescimento de uma marca de vinhos com um modelo de negdcio online tendo o

benchmarking como ferramenta central.

Embora a Decantar — The Best Online Shop seja uma empresa de caracter familiar, tem
todo o potencial de se tornar num dos principais players do mundo dos vinhos

portugueses se continuar o seu trabalho recorrendo a utilizagdo markting.

A Decantar, pode tornar-se num exemplo de como negdcios tradicionais, conseguirdo

subsistir as mudancas tecnoldgicas e padrdes de consumo.

Através da analise comparativa com os principais concorrentes, foi possivel identificar
os pontos fortes e fracos da marca, oportunidades de melhoria e tendéncias de

mercado.

Com base nos resultados obtidos e pelo trabalho executado para a marca Decantar, é
fundamental que a marca aposte no marketing e faca desta area um dos seus principais
ativos. Embora numa fase inicial, a marca pelo seu core business e resultados

demonstra ter todas as possibilidades para um crescimento notavel e estavel no tempo.

Os resultados obtidos durante o estagio demonstram a importancia do benchmarking
como ferramenta de gestao para impulsionar o crescimento de uma marca. Através da

analise comparativa e da identificacdo de melhores praticas a serem replicadas.

No seu conjunto, todas as marcas analisadas utilizaram na sua maioria 0 mesmo tipo
de conteudo e com temas semelhantes com excec¢ao da marca Licor Beirdo e Casa
Ermelinda Freitas que realizaram parcerias quer com figuras publicas quer com

instituicdes culturais.

Entre as marcas em analise a que mais se destacou pela sua performance e alcance foi
a marca Licor Beirdo Anexo 2 e Tabela 25 Este resultado pode ser explicado pelo
desenvolvimento de parcerias com figuras publicas que acabam por se traduzir em

maior visibilidade.

Para o futuro, sugere-se que a marca Decantar aposte no marketing digital
nomeadamente, fortalega a sua presenga em todas as plataformas de redes sociais.
Essa presenca ira permitir ndo sé o desenvolvimento sustentado da marca ao longo do

tempo, assim como, tornar-se num caso de sucesso.
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ANEXOS

Anexo 1 Publicacbes de Instagram - Decantar

decantar_pt + Seguir
Audio original

decantar_pt 5 sen
Um brinde a mais um ano repleto de
sabores Ginicos e momentos inesqueciveis!

A Decantar @ agradece a todos os
clientes por fazerem parte desta jornada.
Que 2025 seja ainda mais especial, com
muitas novas descobertas e celebragdes.
Um Feliz Ano Novo! ®

#Lousada #vinhobranco #vinhotinto
#vinho #newyear2025 #2024reels
#newyear #vinho® #anonovo #decantar
#vinhoportugues #2025goals #2025

Ainda sem comentarios.

Inicia a conversa.

oQv A

o 6 gostos

1

Adicionar come

. decantar_pt « Sequir

decantar_pt 4 sem

Janeiro Seco ou Dry January 8© é uma
campanha de abstinéncia de alcool
durante o més de Janeiro com o objetivo
de alertar sobre o consumo excessivo de
4lcool. Na Decantar @ defendemos o
consumo moderado de alcool mas serd

que consequira ficar longe das nossas
marcas exclusivas $?
| #vinhosportugueses #vinhosdeportugal
’ #vinhoterapia #vinhos #dryjanuary
\ ) #janeiroseco

MAS EU NAO!

Ainda sem comentarios.

Inicia a conversa.

° 10 gostos

oQv A

Adicionar comentario. @)
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. decantar_pt - Seguir
%

DECANTAR decantar_pt 4 sem
Z Prepare-se para um ano repleto de
2 - g novidades 8. Na Decantar @ o nosso
compromisso com a exceléncia seré o
grande mote para 2025!
#vinh tugueses #vi
#vinhos #2025

bes
e

Ainda sem comentarios.
Inicia a conversa.

oQyvy A

7 gostos
7

Adicionar comentario... (@)

‘ decantar_pt + Sequir

f CANTAR decantar_pt 2 sem
DECANTAR A casta Casteldo é uma das castas
tintas mais emblematicas de Portugal,
especialmente reconhecida por sua
~ presenca na regido da Peninsula de
C a S t e l ao Setdbal. Ao longo dos anos, a Casteldo
recebeu diversos nomes, como Jodo

de Santarém, Castelao Francés e

pe rlq uita popularmente conhecida como
Periquita.
uma das variedades mais et gy
. % ®Notas: groselha, ameixa passa, frutos
cultivadas no sul de Portugal, da siivestres
; ” wHarmonizagdo gastronémi(ai cames
origem a vinhos estruturados, vermlhis carmas de éaca, queljos
maduros
frutadOS, com pal‘ticular Na decan(ar:pl encontra \fma vasta —
incidéncia na groselha, resultando oQvY R
num vinho com excelente 5 gostos

potencial de envelhecimento

Adicionar comentario. @)

. decantar_pt + Seguir

decantar_pt 2 sem
Aproveite os dias de mau tempo e disfrute
3 2 dos melhores vinhos 8 que s6 a Decantar
b 4 g’ ¢ @ lhe pode oferecer. Seja a acompanhar
/ g uma reconfortante refeigdo ou apreciar
l PREVISAO. um bom momento ao calor 4 lareira &,
T METEOROLOGICA - na Decantar encontra uma vasta seleao
=7 de vinhos para diferentes momentos

Chuva Baixas Temperaturas
k bons vinhos Encomende em wwww.decantar.pt ou
(+351) 914 197 518

Ainda sem comentarios.

Inicia a conversa.

) oQvY ]
DECANTAR @ 6 gostos

2/

Adicionar comentario... (@)

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/decantar.pt), 2025.
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Anexo 2: Publicagdes de Instagram - Licor Beirao

é licor_beirao @ + Seguir

é licor_beirao @ 5 serr
Descreve o teu ano com um emoji! &
Feliz 2025, sempre com Beirdo nos

ESTE E PARATI, Pl 205 seprecom Skt s
QUE TIVESTE
UM ANO LONGO... e s

Responder

olgamat 5 ser
Mesmo! Muito longo, mas sempre
acompanhada do meu Beirdo! )

ponder

patriciaconde.v °

©@PH® adoro ééiréo 8K ¥

- O 3
= oQvy W
e 669 gostos
SERESPONSAVEL BEBE COM MODERACAD O LICOR DE PORTUGAL. ' o ‘ @

" nunomarkl e licor_beirao
” Parceria remunerada com licor_beirao Lo
Audio original

nunomarkl &

Natal. Sabem o que ndo pode faltar no
Natal? Beirdo. E, este ano, vou oferecer
muita sorte a quem encontrar esta
garrafa que escondi tdo bem que ja
nem me lembrava onde estava...§8

Felizmente, contei com o magistral
faro desta detective peluda que déa
pelo nome de Chiclete. Sigam as pistas
e descubram onde escondi este Beirao
de Sorte! Mas sorte, malta... Sorte ja é
mesmo ter Licor Beirdo...

De maneiras que vejam este video até

ao fim para descobrir onde esta.

Tentem ser os primeiros a chegar la. E
depois partilhem no site Beirdo de

Sorte a foto com a garrafa que =

Qv W

24 056 gostos
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& ines_ap e licor_beirao

e’i Audio original

ines_ap @ 6 sem

#7 Maltinha, o Beirdo de Sorte esta 4 solta
este Natal e, gragas ao Maracujao, meu
amigo de longa data, consegui
escondé-lo! Agora, vocés apenas tém
de o encontrar! § ©
Se queres ter sorte este Natal: vé este
video até ao fim, ap6s isso, coloca no
site Beirdo de Sorte uma foto da
garrafa que encontraste (vé redes
sociais da marca para saberes tudo).

Feliz Natal a todos!
#Pub
#LicorBeirdo
#BeirdoDeSorte #NatalDeSorte
Para ti v
16 339 gostos

4

Adicionar comentério. @

Audio original

& mpstreetoficial e licor_beirao

“ mpstreetoficial @
E agora? Quem é que apanha este

Beirdo de Sorte? gl

Apanha a garrafa na Capela do Senhor
da Pedra e regista-te no site na bio da
@licor_beirao @

#LlicorBeirdo #BeirdoDeSorte
Para t

. ferreira.marlenne_ @ @ ser
Vocés sé0 os maiores @

3 Gostos Responder

! johnmendesinsta @ ¢
"~ APub que eu respeito @

11 Gostos Responder

Qv W

% Gostos: seladadefruta e outras p

L licor_beirao @ - Seguir

licor_beirao @ 2 serr
Quem nunca pegou numa mala que
ndo era a sua?

(Ou 3,0u4.. &)
#LicorBeirdo

Para ti

. cafedebairro ® 2 sem
€ o que dé deixarem uma mala no
aeroporto @@

6 Gostos  Responder
Ver todas as 1 respostas
g ines_dias92 2 sem
Adoro ahahah @
2 Gostos Responder

oQvy A

7364 gostos

Adicionar comentric @

€ RESPONSAVEL BEBE COM MODERACAQ. OLICOR OE PORTUBAL

Fonte: Licor Beirdo (https://www.facebook.com/olicordeportugal), 2025.
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Anexo 3: Publicagdes de Instagram - Casa Ermelinda Freitas

ermelindawines « Sequir
Audio original

ermelindawines Editada « 2 sem

Na Casa Ermelinda Freitas, acreditamos
que o turismo é uma parte
fundamental da nossa cultura e do
nosso crescimento. Através do projeto
“Eu conto com o Turismo” queremos
garantir que cada visita seja uma
experiéncia Unica e inesquecivel. @

¢r Fique a saber mais no link da bio.

#casaermelindafreitas v
87 gostos
171
Adicionar comentario... @

yellowstarcompany e 2 outras
pessoas
themacaronsproject * Too Sweet (Short ...

yellowstarcompany @ Editada « 15
Dia 18 de janeiro celebramos os 2 anos
em cena de 'Ruy Histéria Devida',

O ator mais velho do mundo ainda em
atividade, com 97 anos de vida e uma
incrivel carreira de 82 anos, deu luz a
uma noite inesquecivel, reafirmando o
poder do teatro e a magia da sua arte.

[ Préximas apresentagdes:
25 e 26 de janeiro
Domingos de fevereiro

Nao percam a oportunidade de assistir
a este espetaculo tnico com texto de

Paulo Coelho e encenagdo de Paulo
Sousa Costa.

Qv W

70 gostos

Adicionar comentario. @

2 aefa_lisboa e 4 outras pessoas
Audio original

0 aefa_lisboa Editada » 2 sem
A preparagdo do nosso arraial ja
comegou! @

Estdo prontos para mais uma grande
edigao do Arraial do Tremogo?

R R A | A L D E ja no dia 21 de fevereiro que vais ter
A 0 o melhor arraial da capital, por isso
marca no calendério!
T R E M A Co No6s e os nossos artistas ja marcamos,
ndo ha como nos esquecermos!
_— - Agora ja sabes: dia 21 de fevereiro
todos os caminhos vao dar a ¥

Qv W

996 gostos

2025

Adicionar comentério... @
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VINHO

VINHAS
VELHAS

L /)/;//(I N

ERMELINDA_

FAZ PARTE DA SUA VIDA

/1]

ANIVERSARIO
DONA ERMELINDA

Fonte: Instagram, @ermelindawines, 2025.

Qv

101 gostos

Qv

252 gostos

/-> ermelindawines -+ Sequir

ermelindawines

£ verdade! Os vinhos Casa Ermelinda
Freitas foram distinguidos com o prémio
Paixdo pelo Vinho Exceléncia. Um
reconhecimento que celebra a qualidade
em cada garrafa. \@

indafreitas #ermelindawines
nelovers #vinhos

#casaerm:
#wines

Ainda sem comentarios.

Inicia a conversa.

ermelindawines « Sequir

. ermelindawines Fditada «
Giveaway "Aniversario Dona

Ermelinda’ §

No dia 8 de fevereiro, celebramos o
aniversério da Dona Ermelinda, a
mulher que inspira a nossa paixdo pelo
vinho e pela tradi¢ao. E para tornar
esta data ainda mais especial, temos
um giveaway para si!

Vamos sortear 3 pessoas, cada um com
direito a uma visita dupla a Casa
Ermelinda Freitas, incluindo uma prova
exclusiva de vinhos na nossa adega.

fData: 8 de fevereiro

Para participar, basta seguir estes
passos:

u
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Anexo 4: Publicagdes de Instagram - Vinhos do Porto Calém Velhotes

E
EXPE ’
g REALIDADEA!

1A EM

UMENTADA ’

W
Py

Qo

80 gosto

W

v

&

v

porto_velhotes + Sequir oo

porto_velhotes 12 sem

Prepara-te para uma viagem no tempo
com Velhotes! 8 Uma nova
experiéncia de realidade aumentada
transformou as nossas caixas numa
capsula do tempo B

Lé o QR Code na caixa de Velhotes
Tawny, tira a garrafa da caixa e aponta
a camara do telemével para o rétulo
da garrafa.

Escolhe a tua década e partilha a
experiéncia nos stories, para sabermos
em que época andas g

#PortoVelhotes #PortWine
#RealidadeAumentada #90anos

Qv W

Adicionar comentario..

porto_velhotes « Seguir

porto_velhotes 2 sem
Reinventa, Bunny 8 ¢
#Velhotes #DtMf #BadBunny

das_was_i 2 sem

el 4 4 O

1Gosto Responder

Qv

351 gostos

17/

1

©

Adicionar comentario...
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e

@ porto_velhotes + Sequir

e

4 porto_velhotes 2 sem
Queremos saber: partilha qual o teu
Velhotes favorito ®

#PortoWine #Velhotes #Vinho

, fatimavffonseca 2 sem
Para mim Velhotes é Velhotes sao =
sempre Especiais ™

1Gosto Responder
Ver todas as 2 respostas

A%, das was i 2 sem
v pr@oe Q

1Gosto Responder

Qv W

329 gostos

18/1

Adicionar comentario @

-
“ porto_velhotes - Sequir .

"%, porto_velhotes 15
“ Dogura no ponto certo, porque a Unica
Coisa em que exageramos aqui € no
charme! Este vinho é tao irresistivel
que faz com que abras outra garrafa...
ou envies aquela mensagem que nao
devias. 88

#WhiteLAgrima #Velhotes #Vinho
Para ti v

@ _animestuffhandmade._ 1 =
Vinha mesmo a calhar @ Q

1Gosto Responder
Ver todas as 1 respostas

on_top_of_the_clouds 1 =

0900 O >
Qv W
383 gostos

Adicionar comentario... @
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@ porto_velhotes - Seguir

—
porto_velhotes 2 d
2 < ﬁ‘ @ Transparéncia a mais nos Grammys? A
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