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Resumo

O presente relatorio tem por base o estagio curricular que foi realizado em duas institui¢6es, Noticias
Magazine e BECA-Design e Comunicacao, sendo gque a tematica do mesmo vai ao encontro da &rea de
atuacdo da agéncia de marketing BECA-Design e Comunicacéo.

O estagio curricular realizado nas duas instituicdes supracitadas teve como objetivos primordiais
aprofundar e aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura e mestrado em ciéncias da
comunicacao e um primeiro contacto com o mercado de trabalho na area do marketing e do jornalismo.
A escolha do tema para o presente relatorio, “Marketing Digital nas PME”, insere-se no contexto do
estagio realizado na agéncia BECA-Design e Comunicacdo e o interesse da formanda pela forma como
as PME desenvolvem a sua estratégia de marketing digital, sendo empresas que carecem de recursos
para o efeito. Partindo dos conceitos Marketing, Marketing Digital, P’s do Marketing Digital,
Estratégias de Marketing Digital, Mensuracdo dos Resultados das Estratégias de Marketing Digital e
PME, o seguinte relatério procura refletir sobre a eficacia das estratégias de marketing digital nas
pequenas e médias empresas, que as colocam em pratica, e, procedendo a realizacdo de um estudo de
caso sobre agéncia de marketing BECA-Design e Comunicacdo, averiguar essa eficacia. Na segunda
parte do relatorio, relativa ao estagio, é feita uma apresentacdo das instituicdes acolhedoras, o relatério
de atividades e uma apreciacao critica do estagio realizado nas entidades.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Digital, PME, Estratégias de Marketing Digital

Abstract
The present project is based on the curricular internship that will be carried out in two institutions, the

Noticias Magazine and BECA-Design e Comunicagdo, being that the thematic of the same goes to the
area of action of the agency BECA-Design e Comunicagéo.

The curricular internship that was carried out in the two above-mentioned institutions had as its primary
objective to apply the knowledge acquired during the graduation and master's degree in communication
sciences and a first contact with the labor market in the area of marketing and journalism.

The choice of the theme for this report, “Digital Marketing in SMEs”, is part of the context of the
internship carried out at the agency BECA-Design e Comunicagdo and the trainee's interest in the way
in which SMEs develop their digital marketing strategy, being companies that lack resources for this
purpose. Based on the concepts of Marketing, Digital Marketing, Digital Marketing P's, Digital
Marketing Strategies, Measurement of the Results of Digital Marketing Strategies and SMEs, the
following report seeks to reflect on the effectiveness of digital marketing strategies in small and
medium-sized companies, which put into practice, and, carrying out a case study about the marketing
agency BECA-Design e Comunicacdo, to verify this effectiveness. In the second part of the report,
related to the internship, a presentation is made of the host institutions, the activity report and a critical
appraisal of the internship carried out at the entities.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, PME, Digital Marketing Strategies
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Introducéo

Face as opcdes do plano de estudos, do segundo ano em Mestrado de Ciéncias da
Comunicacao, projeto, dissertacdo e estagio curricular, a escolha recaiu sobre a realizacdo do
estagio curricular.

O intuito desta decisdo € colocar em préatica, em ambiente de trabalho, toda a aprendizagem tida
ao longo da licenciatura e primeiro ano de mestrado.

Ao longo deste trajeto académico surgiu um especial interesse por duas areas, 0
Jornalismo e o Marketing, o que pesou na tomada de decisdo em realizar um estagio curricular
em duas instituicGes que atuam nestas areas.

O estagio foi realizado, assim, em duas instituicdes, BECA-Design e Comunicacao e
Noticias Magazine, trés meses em cada perfazendo os seis meses de estagio curricular, e a
escolha do tema para investigacdo deve-se ao facto de um dos locais eleitos, BECA-Design e
Comunicacao, atuar na area do marketing digital, area abordada no presente estudo.

Assim sendo, o0 objetivo primordial do relatério de estagio é o relato das principais
atividades desenvolvidas nas duas instituicbes. Na agéncia BECA — Design e Comunicacéo as
atividades desenvolvidas serdo na area de marketing, essencialmente na area do marketing
digital, em que foram criados conteldos que irdo ao encontro das estratégias de marketing
digital adotadas pela instituicdo. Na revista semanal Noticias Magazine as atividades
desenvolvidas no estagio foram na area do jornalismo.

O marketing digital tem um papel imprescindivel para as pequenas e médias empresas,
com inumeras vantagens para as mesmas. Coloca-as num melhor nivel de competitividade, tem
uma étima relacdo custo-beneficio e permite que as mesmas estabelecam uma relagdao de maior
proximidade com os seus clientes e potenciais clientes. Fatores estes cruciais para o sucesso de
uma empresa.

Relativamente a metodologia o presente relatorio é de caracter descritivo, pois tem como
objetivo primeiro descrever as atividades realizadas durante o estagio, e € complementado por
um estudo de caso sobre a agéncia BECA Design e Comunicagdo, onde serdo analisados dados
estatisticos das estratégias de marketing digital da mesma, complementados por uma entrevista
semi-aberta a responsavel da agéncia.

A escolha do seguinte estudo surge em funcéo do estagio realizado na agéncia BECA-
Design e Comunicacdo e o interesse pela forma como o marketing digital é desenvolvido e
gerido nas PME, que carecendo de recursos financeiros vém uma grande oportunidade para o

crescimento do negdcio no marketing digital.
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O seguinte estudo procura dar resposta a seguinte pergunta inicial “Qual a importancia

do marketing digital na agéncia BECA-Design e Comunicagdo?”. A pergunta inicial é precisa
e concisa, e expressa 0 que se procura averiguar com o presente estudo. Esta pergunta serve
como base fundamental do projeto, na medida em que constitui o principal objetivo.
Os objetivos do estudo sdo: caracterizar as estratégias de marketing digital implementadas pela
agéncia BECA,; identificar e caracterizar o publico-alvo nos diferentes meios de implementacgéo
de estratégias de marketing digital da agéncia BECA, caracterizar o comportamento do publico-
alvo nos diferentes meios de implementacdo de estratégias de marketing digital da agéncia
BECA; avaliar o impacto das estratégias de marketing digital implementadas pela agéncia
BECA.

O relatério de estagio é constituido por duas partes.

A parte |, relativa ao estudo de caso, apresenta a revisdo de literatura feita sobre a
tematica “O marketing digital nas PME”, desenvolvendo conceitos relacionados com a mesma,
como os P’s do Marketing digital, Estratégias de Marketing Digital, o Marketing Digital nas
PME e a metodologia adotada no presente estudo, um estudo de caso sobre a agéncia BECA —
Design e Comunicagéo.

A parte |1, relativa ao Estagio contém uma apresentacdo das entidades acolhedoras do
estdgio, BECA — Design e Comunicacdo e Noticias Magazine, e apresenta as atividades
desenvolvidas nos presentes estagios, bem como uma apreciacdo critica do estagio realizado

nas entidades.
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1.1. Marketing: Conceito, Pesquisa de Mercado e Fases de Evolugao

O Marketing é entendido por muitos como uma “arte de vender dois pentes a um careca
porque o primeiro se pode gastar”. Mas sera de facto, esta expressdo popular portuguesa a
definicdo de Marketing? A resposta é muito simples: Nao! O Marketing € muito mais do que
um simples processo de vendas, deve ser sobretudo centrado no consumidor e nas suas
verdadeiras necessidades, procurando a satisfacdo das mesmas, apresentando para isso
solugdes, procurando modificar atitudes e comportamentos dos mesmos.

Weinberg (2009) defende isso mesmo, que o Marketing deve ser orientado para o seu
publico, e na participacdo das organizacdes, em que procura responder as necessidades do
mesmo.

Em 2007, o novo profissional de Marketing de media, Chris Heuer, cunhou a frase
“participagdo é Marketing”. Heuer afirma que as melhores mentes de Marketing sdo aquelas
que participam das comunidades que atendem e ndo apenas visam vender produtos
diretamente para as pessoas. Afinal, empresas e organizacfes existem para ajudar pessoas
com um problema especifico; O proposito original dessas organizagdes era participar para
atender uma necessidade especifica. (Weinberg 2009: 64)

De acordo com Galvao Meirinhos (2013) o marketeer procura no fundo criar desejos,
de angariar determinado produto, nos consumidores, mas no fundo esta a corresponder as suas

necessidades.

Enquanto marketeers, devemos ser capazes de incutir nas organizacGes o espirito de
Marketing, cuja postura so é percetivel quando a organizacéo investiga de forma continua as
necessidades dos seus publicos efetivos e/ou potenciais, de maneira a compreender 0s
interesses dos consumidores e da sociedade. (Meirinhos 2013: 14)

Segundo Meirinhos (2013) o Marketing deve assim ser encarado como: “(...) uma
filosofia moderna de gestdo, como uma linha orientadora da organizacdo, ou até mesmo como
uma trave-mestra da compatibilizagdo da organizagdo com o mercado.” (Meirinhos 2013: 14)

De acordo com Meirinhos (2013) o Marketing pode ser sistematizado em seis
afirmacgoes:
1° 0 Marketing é um processo de gestdo que envolve as atividades de analise, planeamento,
implementacdo e controlo, exercido a partir de uma percecdo social, onde as necessidades séo
identificadas, expandidas e satisfeitas;
2° 0 Marketing é intencional, manifestando-se em planos cuidadosamente formulados, de modo

a atingir as metas e 0s objetivos da organizacao;

11



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : /%
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo B

3° o Marketing significa selecdo de mercados que apresentem reacGes potenciais mais
interessantes;
4° 0 Marketing tem como prop0sito atingir 0s objetivos organizacionais, sejam eles lucrativos
ou ndo;
5° o0 Marketing significa pesquisa continua dos desejos e necessidades dos mercados-alvo, por
forma a que a organizacdo ofereca o que o cliente quer e ndo o que a empresa produz;
6° e 0 Marketing utiliza um conjunto de técnicas que permitem a obtencéo de resultados, e isso
exige aos marketeers a compreensdo completa em extensdo e profundidade do processo de
intercambio; (Meirinhos 2013: 17)

Para o professor Philip Kotler (2005) o Marketing trata-se da juncédo de ciéncia e arte,
que procura, através de uma analise do mercado, responder as necessidades do publico-alvo

oferecendo para tal o produto ou servi¢o que mais se adeque para o efeito.

O Marketing é a ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo rentavel. O Marketing identifica necessidades e desejos
por satisfazer. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e seu
potencial de lucro. Identifica com precisdo quais 0s segmentos a empresa tém capacidade
de servir melhor, além de projetar e promover os produtos e servicos mais adequados.
(Kotler 2005: 13)

Godin (2018) por sua vez contesta a ideia de Marketing como sendo uma resposta as
necessidades do seu publico. Isto porque na realidade o Marketing, de acordo com Godin
(2018), vende sentimentos. As pessoas ndo precisam de determinado produto ou servigco, mas
sim do sentimento inerente a esse produto ou servico e é esse sentimento que as empresas

precisam de identificar.
Ninguém precisa dos seus produtos ndo faz sentido dizer que “as pessoas precisam de uma

carteira de couro branca”, porque:

1. As pessoas ndo precisam de uma carteira. Elas podem querer uma, mas isso é
diferente.
2. As pessoas podem decidir que querem uma carteira de couro branca, mas elas néo a

querem por ser branca ou por ser de couro; elas querem-na pela forma como as faz sentir.
Isso é o que elas estdo a comprar: um sentimento, ndo uma carteira. Deve identificar esse

sentimento antes de perder tempo a fazer uma carteira. (Godin 2018: 8)

Para o autor Seth Godin (2018) o Marketing trata-se assim de uma solugédo oferecida
por parte de uma empresa aos seus consumidores e nunca o oposto. O objetivo dos marketeers
segundo o autor ¢é terem a sensibilidade suficiente para perceber o que o pablico quer, tendo em

atencdo que este ndo tem as mesmas crencas, vontades ou prioridades que o proprio marketeer.

12
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Os profissionais de Marketing ndo usam os consumidores para resolver os problemas da sua
empresa; eles usam o Marketing para resolver os problemas de outras pessoas. Eles tém a
empatia de saber que aqueles que procuram servir ndo querem o que o profissional de
Marketing quer, ndo acreditam no que acreditam e ndo se importam com o que lhes importa.

Eles provavelmente nunca irdo. (Godin 2018: 4)

Antes de desenvolver qualquer produto ou servico a empresa deve primeiramente
proceder a realizacdo da pesquisa de mercado, aspeto este fundamental, uma vez que o negécio
é direcionado e feito a pensar sempre nos seus consumidores, dai ser necessario conhecer o
segmento alvo em que vao atuar.

Segundo Alan Wilson (2019) para se definir pesquisa de mercado é necessario definir
as suas caracteristicas. De acordo com o autor sdo quatro as caracteristicas principais de uma
pesquisa de mercado. A pesquisa de mercado fornece informacdes as empresas sobre 0 mercado
em que atua; essa recolha de informacdo é feita recorrendo a diferentes métodos;
posteriormente, a informacdo recolhida é analisada e a que se enquadra nos objetivos de
Marketing da empresa é aplicada; por fim é feita a comunicacdo dessas informagdes junto do

publico da empresa.
A pesquisa de mercado fornece as organizages comerciais e ndo comerciais informacao para
auxiliar na tomada de decisdo no Marketing. A informacdo sera geralmente focada no
exterior, centrada nos clientes, mercados e concorrentes, também pode relatar problemas
relacionados com outros stakeholders (ex. funcionarios e acionistas).
A pesquisa de mercado envolve uma recolha de informages usando uma ampla variedade
de fontes e técnicas. A informacdo pode ser recolhida de fontes publicadas, observando
comportamentos ou através de comunicagdo direta com as pessoas que fazem parte da
pesquisa.
A pesquisa de mercado envolve a analise da informag&o. Obter informacéo é diferente de a
entender. A informacdo precisa de ser analisada, desenvolvida e aplicada se for para ser
acionavel e relevante para as decisdes de Marketing que precisam de ser tomadas.
A pesquisa de mercado implica a comunicacgdo e disseminagdo da informacdo. A efetiva
apresentacdo da informacéo transfere compreensdo do seu contetdo e envolve uma maior

audiéncia de tomadores de decisdes e de partes interessadas. (Wilson 2019: 11-12)

E possivel assim sintetizar que a pesquisa de mercado se trata de uma “recolha, analise
e comunicacéo de informacao feitas para auxiliar na tomada de decisdo do Marketing”. (Wilson
2019: 12)

A pesquisa de mercado é um processo indispensavel para qualquer empresa gque queira
conquistar e reter clientes, principalmente numa fase inicial de criagdo de uma empresa, 0

denominado Marketing empreendedor. Este termo definido por Kotler (2000) insere-se nas trés
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fases de evolucdo do Marketing numa empresa. Este processo passa por trés fases: o Marketing
empreendedor, o0 Marketing profissionalizado e 0 Marketing burocratico.

A primeira fase é o Marketing empreendedor que consiste na fase inicial de um
negocio. A empresa nesta fase é pequena e com poucos recursos e a estratégia passa por
angariar clientes indo ao encontro dos mesmos. Assim sendo, no Marketing empreendedor
“(...) a maioria das empresas € fundada por individuos perspicazes. Eles percebem uma
oportunidade e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a atengao para seu produto.”
(Kotler 2000: 25)

A segunda fase trata-se do Marketing profissionalizado. Nesta fase a pequena empresa
ja é provida de mais recursos e ja adota uma estratégia de Marketing mais formal. Nesta fase é
“(...) quando as pequenas empresas alcancam o sucesso, elas inevitavelmente passam a adotar
procedimentos de Marketing mais profissionais.” (Kotler 2000: 25)

Na Ultima e terceira fase, 0 Marketing burocrético, ja esta instituido um departamento
de Marketing na empresa, contudo é nesta fase que ha um maior risco de negligenciar o
mercado. Isto porque na terceira fase muitas empresas se focam na analise de relatérios de
pesquisa de mercado e descuram o contacto presencial com o seu publico-alvo, que é tanto ou

mais relevante que os relatérios de pesquisa de mercado.

Marketing burocratico: muitas grandes empresas mergulham de cabe¢a no Marketing
profissionalizado, examinando detalhadamente os Gltimos ndmeros da Nielsen, investigando
minuciosamente relatorios de pesquisa de mercado e tentando aperfeigoar suas relagdes com
os distribuidores e suas mensagens publicitarias. Essas empresas ndo tém a criatividade e a
paixdo das empresas ‘guerrilheiras’ do primeiro estagio, o estigio do Marketing
empreendedor. Seus gerentes de marca e produto precisam sair de seus escritorios e passar a
ter um contato maior com o cliente. Assim, eles podem visualizar novos meios de agregar
valor a vida dos clientes. (Kotler 2000: 25)

Para a grande maioria dos tedricos o marketing trata-se de uma arte e ciéncia que procura
através de um novo produto ou servi¢o responder as necessidades dos seus consumidores,
contudo o objetivo primordial ndo é este. O marketing no fundo procura vender sentimentos,
0u seja, as pessoas ndo precisam dos produtos de determinada empresa, mas sim das emocgoes
associadas a esse produto. De forma a criar o produto ideal para o seu publico os marketeers
devem fazer uma pesquisa de mercado, de forma a conhecer o seu publico-alvo. O marketing
tem ainda trés fases de evolucdo numa empresa: o marketing empreendedor (empresa é

desprovida de recursos), o marketing profissionalizado (a estratégia de marketing ja é mais
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formal nesta fase) e o marketing burocratico (a empresa tem um departamento préprio de

marketing).
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1.2. A evolucdo do Marketing: Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0 e
Marketing 4.0

O conceito de Marketing tem vindo a sofrer alteracbes ao algo do tempo como
consequéncia das mudancas da tecnologia e do comportamento dos consumidores. No livro
Marketing 3.0 Philip Kotler (2010) aborda esta evolugdo com as trés primeiras fases do
Marketing, o Marketing 1.0, o Marketing 2.0 e Marketing 3.0.

Ao longo dos anos, o Marketing tem evoluido através de trés fases a que chamamos
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos dos marketeers de hoje ainda praticam o Marketing 1.0,
alguns praticam o Marketing 2.0 e uma parte esta a dirigir-se para 0 Marketing 3.0. As

maiores oportunidades advirdo aos marketeers que optam pelo 3.0. (Kotler 2010: 17)

De acordo com Lépez, Sanchez, Illescas e Molinillo (2016) o Marketing 1.0, o primeiro
a surgir, era centrado no produto e o principal objetivo era vender tudo o que fosse produzido
em fabrica.

(...) o Marketing 1.0 era baseado na venda de produtos ou servigos que a empresa
fabricava para quem os quisesse comprar. O principal objetivo era expandir e produzir
em massa, alcangar baixos custos de produgdo, ter pregos mais baixos e acessiveis aos

consumidores. (LOpez et al. 2016: 69)

Segundo Kotler (2010) o modelo T de Henry Ford é um exemplo perfeito do Marketing
1.0, que sobrevalorizava o produto e descurava as preferéncias e necessidades do consumidor.
“O automével Modelo T de Henry Ford foi o epitome desta estratégia; Ford afirmou:
«Qualquer cliente pode ter um carro pintado na cor que quiser, desde que seja preto.» Eis 0
Marketing 1.0, ou a era do enfoque no produto.” (Kotler 2010: 17)
O Marketing 2.0 ja vé uma grande mudanca em relacdo ao Marketing 1.0. O cliente passa a
fazer parte do processo do desenvolvimento de um produto. As empresas atendem as
necessidades do publico e produzem produtos ou servicos que possam preencher essas

necessidades. Quanto isso acontece os clientes tornam-se leais a marca.

O Marketing ndo pode ser mais baseado em produtos e transacdes, tem de ser baseado nas
relagBes. Clientes e empresas trabalham em conjunto para explorar uma necessidade e depois
criarem um produto ou servigo Unico que vai ao encontro dessa necessidade. Em conjunto
produtores, revendedores e clientes criam um mercado rentavel. Quanto mais uma empresa
se abre para as necessidades Unicas dos seus clientes, mais preparado estara para dar resposta
ao mercado. Quanto mais preparada para dar resposta uma empresa estiver, mais leais seréo
os clientes. (...) (Corbae et al. 2003: 1)
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Bernie Borges defende ainda que o Marketing 2.0 incide assim sobre dois pilares: o
conteddo e a construcdo de uma relacdo. Perceber onde os clientes se encontram na web,
partilhar bom conteddo com os clientes e criar um vinculo com o publico-alvo é meio caminho
andado para o sucesso de uma empresa.

O Marketing 2.0 ¢ uma mentalidade. Séo dois pilares o conteldo e a construcdo de uma
relacdo. Nao é um conjunto de taticas. As métricas que usa para medir resultados ou ROI ja
ndo sdo as mesmas usadas ha alguns anos. A mentalidade do Marketing 2.0 consiste em

determinar onde os clientes e o seu circulo se encontram na web. Uma vez que determine

isso, va partilhar bom contetdo e construir uma boa relagdo com eles. (Borges 2009: 30)

No Marketing 3.0 a relacéo estabelecida com os clientes do Marketing 2.0 mantém-se, com a

diferenca que é mais centrada do que nunca no cliente, nos seus valores, emoc¢des e mente.
Em termos préaticos, o Marketing 3.0 é orientado por valores. Vocé identifica ansiedades e
desejos dos consumidores para entrar na sua mente, coracdo e espirito. Vocé faz uma tentativa
deliberada e consciente para atrair clientes que partilham os mesmos sonhos e aspiragdes que

vocé, para tornar o mundo um lugar melhor. (Business News Publishing 2014: 10)

Segundo a Business News Publishing (2014) existem trés “pedras basilares” que
definem o Marketing 3.0. A co-criacdo em que todas as partes envolvidas com uma marca
trabalham em conjunto na criagcéo e produgéo de um produto ou servigo orientado para o cliente.
A comunitariza¢do em que os clientes de uma empresa criam uma comunidade onde trocam
ideias. E a construcdo de caracter em que a marca desenvolve a sua identidade com a qual as

pessoas se identificam ou néo.
1. Co-criagdo — onde empresas, fornecedores, revendedores e consumidores colaboram no
desenvolvimento de produtos personalizados de acordo com as preferéncias dos
consumidores. (...)
2. Comunitarizagdo — quando os consumidores se juntam a diferentes comunidades de
pessoas que partilham dos mesmos valores e interesses. (...)
3. Construcdo de caracter — onde as marcas desenvolvem o seu ADN prdprio que as pessoas
podem descobrir e identificar-se com. Grandes marcas tém autenticidade que surge do seu
ADN distinto e Unico. Marcas com caracter forte fornecem credibilidade o que é vital.
(Business News Publishing 2014: 8)

O Marketing 3.0 pode ainda ser sintetizado no triangulo de Marketing criado por Kotler
no seu livro Marketing 3.0. De acordo com a Business News Publishing (2014) para que a
marca se torne visivel esta tem de ser posicionada no mercado de forma Unica. Feito o
posicionamento é preciso criar diferenciacdo em relagdo as restantes marcas no mercado,

guando criada uma marca Unica esta confirma a decisdo e conduz o cliente a compra. Quando
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amarca entrega o que promete cria integridade e vai ao encontro dos ideais dos clientes, criando
consequentemente uma imagem de marca forte. Todos esses valores estabelecidos pela marca

e a sua diferenciacdo criam a sua identidade.

Brand Integrity

Positioning Differentiation

8.

Q
2

4
o'o/ Brand 06

G Q

Figura 1- “Tridangulo do Marketing 3.0”. (Fonte:Business News Publishing, 2014: 10)

No Marketing 4.0 os clientes passam por um processo para se tornarem o0s principais
advogados de defesa da marca. Este processo inicia-se com o0 conhecimento da marca,

posteriormente segue-se 0 apelo, depois surgem as questdes, passa-se a a¢do e por fim a defesa.

Na economia digital, o caminho do cliente deve ser definido com os cinco A’s - conhecer,
apelar, perguntar, agir e defender - que refletem a conectividade entre os clientes. O conceito
de Marketing 4.0 visa, em Gltima analise, levar os clientes do conhecimento a defesa. Ao
fazer isso, os profissionais de Marketing devem alavancar trés fontes principais de influéncia
- influéncia propria, de terceiros e externa. Isso é o que chamamos de O Zone (03), uma
ferramenta Gtil que pode ajudar os profissionais de Marketing a otimizar seus esforcos de
Marketing. (Kotler et al. 2017: 21)

Na primeira fase, do conhecimento, “os clientes sdo expostos passivamente a uma lista
de marcas de experiéncias anteriores, comunicaces de Marketing e/ou defesa de terceiros”. E
aqui que atua a disseminacdo do conhecimento da marca de boca a boca por parte de clientes
que ja tiveram contacto com a marca. (Kotler et al. 2017: 8)

Na segunda fase, de apelar, os clientes estdo “cientes de varias marcas, processam todas
as mensagens as quais sdo expostos — criando memoria de curto prazo ou amplificando a
memoria de longo prazo — e sdo atraidos apenas por uma pequena lista de marcas. Esta é a fase

do apelo.”. Agora que os clientes tém uma lista mais reduzida de marcas de preferéncia, as
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marcas que primam pela autenticidade sdo as que alcangam com maior rapidez o topo da lista.
(Kotler et al. 2017: 8)

Na terceira fase, de perguntar, os clientes sdo “estimulados pela curiosidade, geralmente
fazem 0 acompanhamento pesquisando ativamente as marcas pelas quais séo atraidos para obter
mais informagdes de amigos e familiares, dos media e/ou diretamente das marcas.”. Na fase de
questionar os clientes procuram conselhos e avaliacbes feitas pelo seu circulo as marcas.
Procuram todo o feedback existente da marca tanto online como offline. (Kotler et al. 2017: 8 e
9)

Se ficaram convencidos com as informacdes da fase anterior os clientes decidem agir.
Na quarta fase, a agdo, ¢ importante que as marcas ndo se esquegam de “interagir com os clientes
e certificar-se de que a sua experiéncia de aquisic¢do ¢ utilizagdo seja positiva e memoravel.”.
(Kotler et al. 2017: 10)

Com o passar do tempo os clientes tornam-se verdadeiros advogados de defesa da
marca. Esta é quinta fase, a defesa da marca. Os clientes tornam-se “defensores ativos que
recomendam espontaneamente as marcas que amam, serem solicitados. Eles contam histérias
positivas para outras pessoas e tornam-se evangelistas”.” Contudo, estes clientes por vezes sdo
“passivos e dormentes” precisando, de um estimulo, de uma critica negativa para defenderem
a marca que gostam. (Kotler et al. 2017: 10)

De acordo com Kotler, Katajaya e Setiawan o Marketing 4.0 tornou-se ainda mais
horizontal, inclusivo e social. As redes socias permitiram criar uma maior proximidade. Os
clientes estdo cada vez mais atentos as marcas e confiam sobretudo na opinido do seu circulo

antes de optarem por determinada empresa.
Marketing mais horizontal, inclusivo e social — Os marketeers precisam de abracar a mudanca
para mais horizontal, inclusivo e social para a terra dos negdcios. O mercado esté a tornar-se
mais inclusivo. As redes sociais eliminam barreiras geograficas e demogréaficas, permitindo
as pessoas que se conectem e comuniquem e as empresas inovem através das colaboragdes.
Os consumidores estdo mais orientados horizontalmente. Eles estdo mais atentos a
comunicacdo de Marketing das marcas e em vez disso estdo a confiar no fator f (amigos,
familia, faz e seguidores). Finalmente o processo de compra do consumidor estd mais social
do que nunca. Consumidores estdo a prestar mais atencao ao seu circulo social na tomada de

decisoes. Eles procuram conselhos de avaliagdes, online e offline. (Kotler et al. 2017: 17)

Sintetizando assim a evolucdo do Marketing de 1.0 a 3.0, através do quadro elaborado por

Kotler, Katajaya e Setiawan no seu livro Marketing 3.0 é possivel concluir que:
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=

O Marketing 1.0 surgiu com a Revolugéo Industrial e era centrado na venda desenfreada

do produto. Os produtos procuravam somente satisfazer uma necessidade funcional e o

O Marketing 2.0 ficou marcado pela Tecnologia da Informacdo e procura captar e reter

consumidores. Os produtos satisfazem necessidades funcionais e emocionais e 0

consumidor comeca a fazer parte do processo do desenvolvimento do produto.

O Marketing 3.0 ficou marcado pela Tecnologia da nova vaga e € regido por valores.

Os produtos satisfazem necessidades funcionais, emocionais e espirituais dos

consumidores e estes passam a colaborar com as marcas tornando-se defensores das

MARKETING 20

Marketing orlentado
para o consumidor

Satisfazer e reter os

[}

néo respondiam a necessidades individuais.
°
[}

mesmas.

Quanao 1.1 Comparagdo entre Marketing 1.0, 2.0 € 1.0
‘ MARKETING 1.0
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Figura 2 — Quadro comparativo do Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. (Fonte: Kotler et al. 2010: 20)

O conceito de Marketing tem sofrido assim alteragdes ao longo do tempo, que resultam

da mudanca de comportamento dos consumidores e da evolucao tecnoldgica. O Marketing 1.0

foi o primeiro a surgir e era centrado no produto. O objetivo era produzir em massa e 0

consumidor ndo era uma prioridade para as marcas. No Marketing 2.0 o objetivo era partilhar

bom contetido e construir uma relagdo com os consumidores. No Marketing 3.0 mantém-se a

relagdo construida com os consumidores e 0 objetivo das empresas passa por conhecer a fundo
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emocoes, valores e mente dos consumidores. No Marketing 4.0 os clientes tornam-se assim 0s

principais advogados de defesa das suas marcas preferidas.
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1.3. O Marketing Digital: Conceito, Caracteristicas, Engagement com os
consumidores, Crowdsourcing e Marketing Viral

O conceito de marketing digital por sua vez ndo difere muito do conceito de marketing,

mudando apenas 0 meio em que atua, neste caso online, mas o foco continua a ser o publico.
O marketing digital ndo é sobre entender a tecnologia subjacente, mas sim sobre a
compreensdo das pessoas, como eles estdo usando essa tecnologia e como vocé pode
aproveitar isso para engajar com eles de forma mais eficaz. Sim, vocé tem que aprender a
usar as ferramentas - mas a compreensdo das pessoas € a verdadeira chave para desbloquear

o potencial do marketing digital. (Ryan e Jones 2009: 13)

A autora Silvia Magalhdes partilha da mesma opinido dos autores Ryan e Jones,
afirmando que o centro do marketing digital € o cliente e que todo o negdcio deve ser orientado
para garantir a envolvéncia do mesmo, de forma a garantir o servico o mais personalizado

possivel.

Dadas as mudangas, existe agora um novo modelo de marketing, totalmente orientado
para o cliente. Neste novo modelo o cliente esta no centro de todas as a¢des do marketing,
sendo que o negdcio gera uma cadeia de envolvimento, conetividade, informagdo e
tecnologia de modo a prestar um servico o mais personalizado possivel.
O Marketing Digital trouxe novas estratégias para quantificar e qualificar o contacto
com os clientes. Atuando em novos canais de natureza tecnoldgica, o Marketing Digital surge
como um novo método de atuacdo para as empresas atingirem 0s seus objetivos de
negocio. (Magalhdes 2017: 6)

De acordo com Torres (2010) o Marketing Digital baseia-se sobretudo no contacto
constante entre a empresa e 0s seus clientes, para que estes estejam informados sobre a empresa,
estabelecam uma relagdo de confianca com a mesma e decidam comprar 0S Seus

produtos/servigos.
O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet, e a0 novo comportamento do consumidor quando esta navegando. N&o se trata de
uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢des que criam um contato
permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhecam seu negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu

favor. (Torres 2010: 7)

Segundo Ryan e Jones (2009) o marketing digital apresenta inimeras vantagens em

relagcdo ao marketing tradicional, entre elas o tempo e 0 espago.

Usando canais digitais, vocé pode transcender as restri¢ces tradicionais, como geografia e

fuso horario, para se conectar aum publico muito mais amplo. Ao mesmo tempo, a tecnologia
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digital permite que vocé aprimore sua mensagem de marketing com precisdo semelhante a
de um laser para segmentar segmentos de nicho muito especificos dentro desse mercado mais

amplo. (Ryan e Jones 2009: 19)

Vibha Mathur e Saloni Arora (2020) enumeram ainda oito vantagens do marketing
digital para os negocios.

A primeira vantagem é o custo-beneficio associado ao marketing digital. As estratégias
de marketing digital sdo mais acessiveis que as de marketing tradicional o que permite poupar

bastante dinheiro em publicidade.
O marketing digital € uma estratégia com beneficio-custo para pequenas e grandes empresas
para atrair pessoas e chegar aos potenciais clientes a volta do mundo. O custo das taticas de
marketing digital como os e-mails e blogs é gratuito em comparacdo com ferramentas de
marketing tradicional como jornais e andncios de televisdo que pode estourar com o
orcamento todo estipulado para a publicidade num Gnico andincio e comprometer o alcance
da publicidade. (Mathur e Arora 2020: 15)

A segunda vantagem € o aumento das vendas. O marketing digital ao informar o publico
aumenta a sua confianga e lealdade, o que consequentemente se converte em vendas. “O
marketing digital pode auxiliar a comecar um negocio e a aumentar as vendas ao fornecer
informac@es do produto ou servi¢o de uma forma mais simples, conectando-se com o publico
e angariando a sua confianga, confianca e lealdade dos clientes.”. (Mathur e Arora 2020: 15)

A terceira vantagem é a cobertura global do marketing digital. O marketing digital

permite que um negacio funcione 24 sobre 24 horas e que chegue a qualquer canto do mundo.
Com o advento da globalizagdo, 0 mundo a mover-se para o online, 0 marketing digital
esta a ajudar os negodcios quebrando barreiras alcangando fontes inexploradas. (...) um
vendedor online pode funcionar 24 horas sobre 24 horas e vender os produtos e servicos
em qualquer parte do mundo. (Mathur e Arora 2020: 15)

Outra vantagem enumerada é que o marketing digital permite realgar a imagem da
marca. Quanto mais experiéncias positivas uma marca oferecer aos seus clientes, melhor sera

0 sentimento associado a marca e consequentemente melhor seréd a sua imagem.

O marketing digital oferece muitas oportunidades a muitos negécios de estabelecer uma
ligacdo com os seus clientes fornecendo aos clientes servigos, criando experiéncias
personalizadas e fornecendo valor agregado aos servicos. A qualidade dos servicos

fornecidos acrescenta valor @ imagem da marca. (Mathur e Arora 2020: 15 e 16)

A quinta vantagem mencionada &€ que o marketing digital permite acompanhar
resultados. O marketing digital fornece iniUmeras métricas que permitem avaliar a eficacia de

uma campanha.
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As campanhas de marketing online podem ser digitalmente seguidas e os resultados
medidos com a ajuda de varios indicadores que refletem o sucesso das campanhas de
publicidade. A eficiéncia de uma campanha pode ser quantificada facilmente através de
varios métodos como o trafico do website que permite perceber quantos clientes visitaram
o site e saber a sua localizago. (...). (Mathur e Arora 2020: 16)

Outra vantagem € o impacto duradouro do marketing digital. As tendéncias de
marketing digital permitem chegar a mais pessoas e contribuem para causar um maior impacto
da marca no mundo digital. “Hoje em dia, o conceito de janelas de pop up e de anuncios flash
é uma tendéncia, o que fornece um impacto duradouro como atrai 0 maior namero de publico
enquanto navega na internet”. (Mathur e Arora 2020: 16 e 17)

A sétima vantagem é a personalizagdo. O marketing digital fornece servicos
personalizados aos seus clientes 0 que posteriormente se traduz na lealdade dos mesmos. “A
maior vantagem do marketing digital € que fornece formas nas quais a empresa pode
personalizar as suas ofertas com base na lealdade do consumidor. (...)”. (Mathur e Arora 2020:
17)

E a Gltima vantagem enumerada é o feedback. O marketing digital permite uma relacéo
e comunicagdo mais fluida entre empresa e 0s seus consumidores. Isto permite que a empresa

faca melhorias e que os consumidores tenham um contacto direto com a marca.

O feedback e as queixas dos clientes podem ajudar a melhor o funcionamento do negécio. O
marketing digital garante que exista uma relacéo de comunicagdo entre empresa e clientes tal
que os clientes possam contactar a empresa para apresentar queixas e sugestoes. Isto ajuda
as empresas a evoluirem num mercado cada vez mais competitivo e os clientes a ficarem

satisfeitos com o contacto direto com a empresa. (Mathur e Arora 2020: 17)

Sendo que o consumidor é o centro de qualquer estratégia de marketing implementada
as empresas devem procurar o seu envolvimento na mesma, para que se estabeleca uma maior
interacdo e relacdo de confianca entre ambas as partes. Este processo denomina-se de
“engagement”.

O engagement consiste num uso estratégico de contetdo para gerar o envolvimento dos

clientes, com a marca/empresa com o intuito de gerar interagdo com o tempo.
O engagement ocorre quando os utilizadores da internet se conectam ou colaboram com as
marcas, empresas, ou entre si. Isto implica envolver-se com o utilizador emocionalmente e
intelectualmente. O marketeers online criam a relacdo de compromisso com os utilizadores

seduzindo-os a participar no seu contetido ou media. (Frost e Strauss 2013: 29)

Segundo os autores Chaffey e Patron (2012) existem quatro etapas a serem seguidas

pelas empresas para auxiliar na interagdo com os seus clientes.
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A primeira etapa corresponde ao Alcance. Esta etapa consiste nos consumidores

aumentarem o conhecimento da marca, o que é feito através da presenca digital da empresa.

“Alcangar significa desenvolver o conhecimento de uma marca, dos seus produtos e servicos

noutros sites e na media offline e em aumentar o trafego, direcionando visitas a diferentes

presencgas na web como um site da empresa, micro sites ou redes sociais.”. (Chaffey e Patron
2012: 42)

A segunda etapa corresponde a Acdo. O objetivo nesta fase € que as empresas

persuadam os clientes para a seguinte fase, a conversao. Esta persuasdo pode ser feita através

do site tornando-o apelativo para fazer com que os clientes permanecem mais tempo no mesmo

e conhecam mais sobre os produtos ou servigos da empresa.

Agir é persuadir os visitantes do site ou potenciais clientes a dar o proximo passo de interacdo
no seu percurso quando eles inicialmente chegam um site ou uma rede social. Pode significar
descobrir mais sobre uma empresa ou 0s seus produtos, procurando encontrar um produto ou
lendo um post do blog. Trata-se de envolver o publico por meio de contelido relevante e
atraente e criando caminhos de navegacgéo claros para que eles ndo apertem o botdo Voltar.
(Chaffey e Patron 2012: 42)

A terceira etapa consiste na Conversdo e surge como resultado dos esforgos feitos na
etapa anterior. A conversdo ocorre quando a empresa cumpre um objetivo tracado na sua
estratégia de marketing. “A conversao é onde o visitante se compromete formando uma relacéo
que ira gerar valor comercial para 0 neg6cio. A conversdo é para objetivos de marketing ou
resultados, como leads ou vendas geradas online ou offline.”. (Chaffey e Patron 2012: 42)

A ultima etapa surge apds a conversao, e o ciclo ndo fecha ap6s um objetivo ser atingido.
Assim surge a fase da Interagdo que consiste em “construir relacionamentos com o cliente ao
longo do tempo para alcangar metas de reten¢do por meio de atividades como e-mail e as redes
sociais.”. (Chaffey e Patron 2012: 42)

A autora Silvia Magalhaes partilha da mesma opinido que Chaffey e Patron e acrescenta
mesmo que 0 engagement pode conferir credibilidade na relacdo entre a empresa e 0 seus
consumidores. De acordo com a autora este engagement atualmente é estabelecido no online,
especialmente nas redes sociais onde os consumidores podem dar o seu feedback, através de
comentarios, partilhas e gostos. Isto pode afetar a imagem da empresa tanto positivamente como

negativamente.

Este processo denomina-se “engagement” ou envolvimento e implica a
criacdo de valor para o cliente e o estabelecimento de uma relacdo de confianca e

credibilidade entre a empresa e o consumidor.
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A atividade do consumidor nas redes sociais tornou-se muito importante e o seu
contributo em comentarios, “partilhas”, “gostos” e outros tipos de reagdes atingem
diretamente a 1imagem da empresa, seja de forma positiva ou negativa.
O Facebook é um exemplo de uma das maiores redes sociais, com grande relevancia e
impacto na Internet. Com cerca de mais de mil milhGes de utilizadores, distingue-se como
sendo 0 meio eleito para as empresas crescerem e atingirem sucesso online, através da criacéo

de relagBes de envolvimento entre as marcas e 0s consumidores. (Magalhdes 2017: 20)

De acordo com Silvia Magalh&es o engagement dos consumidores nas redes sociais das
empresas pode dividir-se em trés fases: consumo, contribuicdo e criacdo. Na primeira fase, o
consumo, o engagement dos consumidores € praticamente nulo, limitando-se apenas a consumir
0 contetdo da empresa, por exemplo limitam-se a visualizar imagens e videos sem interagir
(colocar gosto, comentar, partilhar...) nos mesmos. Na segunda fase, a contribui¢do, o
consumidor ja interage ndo se limita apenas a visualizar, também coloca gosto, comenta e
partilha as publicacdes da empresa. Na terceira fase, a criagdo, o0 consumidor assume dois papéis
0 de criador e o de consumidor. Nesta fase ha um maior envolvimento com a marca, um
exemplo desta fase € o carregamento de uma foto, por parte do consumidor, que envolva o
negdcio da empresa.

Uma forma de engagement é o crowdsourcing, que consiste numa fonte de informacdes
vindas de uma multiddo, cujo objetivo quando aplicado pelas empresas € saber a opinido (de
alguém externo a empresa) de um produto antes de o langar no mercado. Segundo Raymond
Frost e Judy Strauss (2013) o crowdsourcing é “Uma forma de engagement com os utilizadores
(...) € a forma de outsourcing de andncios, desenvolvimento de produtos e outras tarefas com
pessoas fora da organizacédo.”

Quantas vezes ja ndo ouvimos a expressao “duas cabecas pensam melhor do que uma”?

E a pensar nesta frase que muitas empresas decidem envolver todas as partes integrantes, que
vao desde os colaboradores aos clientes, nas estratégias de marketing que decidem
implementar.
A expresséo crowdsourcing foi cunhada por Jeff Howe, que defende que consiste numa ligagéo
entre duas partes, em que uma das partes tem sempre algum acréscimo precioso a oferecer a
segunda parte. “O crowdsourcing esta enraizado fundamentalmente num principio igualitario:
cada individuo possui algum tipo de conhecimento ou talento que algum outro individuo achara
valioso. Em termos mais amplos, o crowdsourcing envolve fazer uma conexao entre duas
partes.”. (Howe 2009: 134)
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Para David Grier (2013) as vantagens do crowdsourcing para 0s pequenos negdcios sdo
evidentes. De acordo com o autor o uso desta ferramenta pode até dispensar a presenca de um

marketeer numa empresa.

O crowdsourcing oferece habilidades que os pequenos negdcios ndo conseguem facilmente
obter de outra forma. Um novo negdcio, por exemplo, pode usar o crowdsourcing para
permanecer pequeno e minimizar as exigéncias no seu capital. Pode ndo precisar de um
marketeer a tempo inteiro, mas pode obter capacidades de marketing profissionais para cada
projeto quando precisar delas. Pode ndo precisar de um oficial de finangas, mas pode obter

conselhos de financeiros através do crowdsourcing. (Grier 2013: 14)

De acordo com David Grier (2013) existem cinco formas de crowdsourcing:
crowdcontests, macrotasking, microtasking, self-organized crowds e crowdfunding.

O crowdcontests consiste numa competi¢cdo entre a multiddo. Consiste em manter o
trabalho como uma tarefa Unica que sera atribuida a uma pessoa para a completar. Depois €é
deixar a multiddo competir pelo trabalho, solicitando aos membros da multiddo para
submeterem o seu melhor trabalho. O melhor trabalho é selecionado e recompensado.

Macrotasks consiste em dividir o trabalho em grandes pedagos por especialidades e
atribuir as pessoas da multiddo, especializadas de cada habilidade, o seu respetivo trabalho. As
empresas gerem o trabalho e pagam aos trabalhadores.

Microtasks consiste em dividir o trabalho em pequenas tarefas simples, para envolver
mais a multiddo no processo, e conseguir que o trabalho seja feito de forma mais rapida. Avalia-
se cada submissdo e sdo aceites as que estdo bem executadas, sem ter de avaliar primeiramente
0 potencial dos trabalhadores ou entrevista-los, depois a empresa paga a multidao que trabalhou
para si.

Self-organized crowdsourcing consiste em deixar o publico decidir como dividir o
trabalho. A empresa oferece uma recompensa a quem fizer este trabalho melhor, estabelece um
prazo e deixa o publico trabalhar. Quando acabar o prazo, avalia as submissdes e recompensa
a melhor.

Crowdfunding consiste em usar o publico para fazer crescer dinheiro para a empresa,
para caridade ou investimento artistico. Passa a pasta ao publico e pede por doa¢es, ou arrecada
dinheiro para uma entidade com a venda de ag0es. (Grier 2013: 61)

Yochai Benkler (2006) vai mais longe na definicdo de crowdsourcing e defende que
consiste numa “producao colaborativa baseada em recursos comuns”. Ou seja, € um modelo em

que individuos cooperam entre si com base na partilha de recursos e resultados.
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Isto sugere que o ambiente de rede torna possivel uma nova modalidade de organizar a
producdo: radicalmente descentralizada, colaborativa, e ndo proprietéria; baseada na partilha
de recursos e resultados entre individuos amplamente distribuidos e vagamente conectados
que cooperam entre si sem depender de sinais de mercado ou gestdo de controlo. Isto é o que

chamo de “produgdo colaborativa baseada em recursos comuns”. (Benkler 2006: 60)

Esta teoria é refutada por Daren Brabham (2013), isto, porque segundo o autor um exemplo de
“produgdo colaborativa baseada em recursos comuns” ¢ a Wikipédia, e esta ndo é uma forma

de crowdsourcing.

Segundo, o crowdsourcing ndo é o que o estudioso de direito Yochai Benkler chama de
producdo colaborativa baseada em recursos comuns. Um famoso exemplo de producéo
colaborativa baseada em recursos comuns é a enciclopédia online Wikipédia. Por razdes
similares a producdo de acesso livre, a Wikipédia ndo conta como crowdsourcing porque ndo
h& uma diretiva para qual enciclopédia os artigos precisam de ser escritos ou o conteildo que

esses artigos devem ter. (Brabham 2013: 7-8)

Um outro poder que a comunidade tem, para além de auxiliar as marcas nas suas
estratégias digitais, ¢ a capacidade de fazer “explodir” uma marca na internet, gerando buzz
suficiente para que a empresa se torne viral.

Sobre a forma de memes, videos ou sons, 0s conteddos virais tém o poder de grudar nas
nossas mentes pelo impacto que causam. Segundo Joseph Romm (2018) os contetdos virais
sd0, isso mesmo, mensagens duradouras e memoraveis que causaram um impacto emocional
na audiéncia.

(...) a ciéncia e arte de criar contetido que ndo desaparece depois de escrever ou falar sobre
0 mesmo, mas pelo contrério € memoravel o suficiente para viver. O objetivo final é criar
mensagens que tenham um impacto emocional direto e envolvente sobre os ouvintes ou

leitores, entdo eles tém o potencial de se espalhar rapido e longe, para se tornar “viral”.
(Romm 2018: 9)

Para Brent Coker (2016) o segredo dos contetdos virais reside nas partilhas. As partilhas
jando sdo dos tempos de hoje, como meio eficaz para viralizar uma marca, a diferenca é o meio
pela qual se transmite. Ha uns anos atras os conteudos viralizavam através do poder do “boca a

boca”, atualmente ¢ através do online.
A partilha é o que torna algo viral. Quanto mais as pessoas se sentem obrigadas para
compartilhar algo com outras pessoas da sua rede, mais viral algo se tornara. (...) Este
conceito de partilha ndo é novo. Os profissionais de marketing ja sabem ha muito tempo que
0 boca a boca é uma forga poderosa que contribui para o sucesso de uma marca. Antigamente,
as pessoas ouviam dos seus amigos, familia ou colegas de trabalho sobre coisas que

chamaram a atencdo de todos. Talvez houvesse um outdoor interessante a caminho do
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trabalho, ou talvez um andncio extra criativo na televisdo na noite anterior. As pessoas podem
menciona-lo enquanto conversam perto de uma fonte ou numa festa. Hoje em dia, claro, a

maioria das pessoas estdo conectadas entre si online. (...) (Coker 2016:2)

Contudo, viralizar conteudos por viralizar ndo acrescenta em nada a um negécio. Para
Berger Jonah (2016) o viral sé acrescenta valor quando a marca é ponto fulcral desses contetidos
virais.

A chave, entdo, ndo é simplesmente tornar algo viral, mas também torna-lo valioso para a
empresa ou organizacao patrocinadora. Nao somente viral, mas valiosamente viral. O viral é
mais valioso quando a marca ou produto tem o beneficio de ser parte integrante da historia.

Quando esta envolvido a um nivel tdo profundo na narrativa que as pessoas ndo conseguem

contar a histéria sem mencionar a marca/produto. (Jonah 2016:152-153)

Um dos exemplos mencionados por Jonah (2016) é da marca Panda, uma marca egipcia
de lacticinios. A Panda desenvolve os andncios, segundo o autor, de forma a que a marca tenha
um papel de destaque no anuncio.

Um dos andncios mais mediaticos é relativo ao queijo da marca. A narrativa desenrola-
se num supermercado, onde um filho pede ao pai se pode adicionar ao carrinho um queijo da
Panda. O pai irritado nega o pedido do filho, justificando ja terem demasiados artigos. Neste
momento surge um panda gigante que vira o carrinho de compras dos protagonistas. O andncio
encerra com a frase “Nunca diga ndo a um Panda”. Este antincio tornou-se viral no online e no
offline. E de acordo com Jonah (2016) este sucesso deve-se ndo sé ao lado humoristico do
anuncio, mas também ao facto de a marca ser uma presenca constante no anuncio. Isto porque
guando se fala sobre o andncio torna-se dificil, por exemplo, ndo mencionar o panda gigante
que surge. Alias, o panda é uma parte fundamental da narrativa.

A internet, contudo, esta sempre atenta e a exigéncia nos conteidos é cada vez maior.
Segundo David Scott (2013) existem inclusive empresas especializadas em tornar contetdos
virais e empresas que “‘compram’ campanhas virais, mas esta pode ndo ser a melhor estratégia

para 0 Sucesso de uma marca.
O desafio para os marketeers é aproveitar 0 maravilhoso poder do viral. H& pessoas que lhe
dirdo que é possivel criar uma campanha viral, e até existem agéncias especializadas na area.
Mas quando as organizac¢Ges definem como objetivo tornar uma campanha viral, a vasta
maioria falha. Pior, algumas empresas estabelecem campanhas virais falsas contratando
pessoas para escreverem acerca do produto. A web é hiper eficiente em coletivamente
investigar, reportar e desmascarar, portanto este tipo de campanhas raramente é bem sucedida

e pode até causar grandes danos na reputagdo. (Scott 2013: 134)
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Assim sendo, tal como no marketing tradicional, o foco do marketing digital passa pelo
cliente e pela construgdo de uma relagdo com o mesmo, de modo a oferecer-lhe um servico
personalizado, mas desta feita online e com vantagens acrescidas, como a acessibilidade e a
cobertura global. Uma vez que o consumidor é assim o centro de qualquer estratégia de
marketing de uma empresa, estas devem procurar o seu envolvimento, de forma a que a relagdo
de confianca entre as ambas partes cresca. Este processo denomina-se de engagement. Este
engagement pode proceder-se sobre a forma de crowdsourcing que procura envolver a
comunidade nas estratégias digitais de uma empresa, recompensando a mesma por isso. Para
além da ajuda dada nas estratégias digitais de uma empresa, as comunidades também tém o
poder de tornar os seus conteudos virais, por exemplo, através de partilhas. A comunidade
digital, todavia, ndo dorme e ndo deixa passar em branco falsas campanhas virais, 0 que pode

causar grandes danos na imagem de uma marca.
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Os P’s do Marketing sdo linhas orientadoras que as empresas devem seguir no
desenvolvimento de um produto ou servico. Estes P’s tém vindo a sofrer alteracdes ao longo
do tempo fruto da alteragdo do mercado, mas também do crescimento tecnoldgico. A primeira
vez que se ouviu falar em P’s do Marketing Digital foi em 1953 quando Borden apresentou 12
elementos do marketing-mix.

O primeiro elemento enumerado por Borden (1964) era o Planeamento do Produto,
relativo as politicas e procedimentos relacionados com a linha e politica de produtos e o
mercado de vendas. O segundo elemento eram 0s precos a serem praticados no mercado
(margens e variagao dos pregos). O terceiro elemento tratava-se do Branding relacionado com
a selecdo, politica e venda da marca. O quarto elemento eram os canais de distribuicdo, que
canais seriam usados e a cooperacdo no comércio. O quinto elemento tratava-se das vendas
pessoais, relativo a politicas e procedimentos do negécio (segmento de venda a retalho ou por
atacado, por exemplo). O sexto elemento tratava-se de politicas e procedimentos da
Publicidade desde a estipulacdo do orcamento ao meio utilizado para publicitar. O sétimo
elemento era relativo as promocgdes que consistia na definicdo dos meios utilizados para a
realizacdo de promocdes. O oitavo elemento a embalagem, que consistia na criagdo do Design
e rétulo da embalagem do produto. O nono elemento consistia na Exibicdo e nos métodos a
serem utilizados para a marca obter maior visibilidade. O décimo elemento era relativo a
manutencdo do produto. O décimo primeiro elemento relativo ao manuseamento fisico
(armazenamento, stock e transporte do produto). E o Gltimo elemento era relativo a pesquisa de
mercado. (Borden 1964: 9)

Mais tarde, em 1996, Jerome McCarthy reduziu os 12 P’s de Borden para os 4’s do
Marketing-Mix Tradicional. Estes quatro pontos eram o preco, o produto, a distribuicdo e a
promocao.

O produto deve ser concebido a pensar nas necessidades e preferéncias dos

consumidores. O produto deve adaptar-se aos consumidores e nunca o0 oposto.

Isto pode ser um produto fisico ou a proposta de um servigo. A chave aqui € desenvolver algo
que as pessoas querem comprar na realidade. Alguns negdcios comegam com um produto e
tentam impor isso no publico. Se ndo houver procura para o seu produto e ninguém estiver

interessado entdo ndo sera capaz de criar procura. (Kingsnorth 2019: 8)

O preco trata-se de uma ciéncia que procura estudar o mercado antes de estipular um

valor para o produto ou servigo que vai apresentar.
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Preco é o segundo e um que pode ser mais uma ciéncia do que arte. Entender a elasticidade
do preco e um posicionamento competitivo sdo angulos a considerar, mas ndo vao entrar aqui
— o fator chave é se esta a pedir um preco que as pessoas estdo dispostas a pagar. O elemento
‘disposto a pagar’ tem muitos fatores por tras como é obvio como 0 seu valor de marca,
criticas online, qualidade dos produtos e outros, mas também ha imensas taticas que podem

ser implementadas aqui. (Kingsnorth 2019: 9)

A distribuig8o ou localizacéo é outro P constituinte do marketing-mix. Ter o produto ou
servico a venda no local certo € indispensavel para que haja vendas, mas se ndo souberem

conferir-lhe visibilidade de nada servira as marcas uma boa localizacao.

Localizacdo, localizagéo, localizagdo. Construir a sua loja no local errado diminui as idas de
pessoas a sua loja e consequentemente reflete-se em poucas vendas. Ter a sua loja no local
certo, mas nao ter stock na loja é ainda pior. Ter o produto na loja, no local correto, mas
depois ndo o mostrar da forma correta — e por isso as pessoas ndao o encontram — é também

um fator de localizacdo. (Kingsnorth 2019: 10)

Os consumidores muitas vezes tém o primeiro contacto com uma marca através de um
anuncio televisivo ou um banner na rua. Esta impressdo, se negativa, pode comprometer a
relacdo de um potencial consumidor com uma marca, € aqui que entra a importancia do ultimo
P a Promocao.

Promocdao é o que a maior parte das pessoas pensa quando ouve a palavra marketing. O seu
anuncio televisivo, o seu anlncio na imprensa ou o seu banner. Isto é 0 que muitas vezes o
primeiro contacto das pessoas com a sua marca, certamente no marketing below-the-line,

pode ser uma relacdo pessoal. Como todos sabemos as primeiras impressdes sdo muito

importantes por isso a sua promogdo € vital. (Kingsnorth 2019: 10)

De acordo com Karl Meyer e Neil Wilkins (2013) o marketing-mix dos 4 P’s funcionou
enquanto as marcas eram centradas nos produtos descurando das pessoas, mas o0 mercado

evoluiu e as pessoas tornaram-se parte integrante do desenvolvimento de produtos e servicos.

O marketing-mix originalmente consistia em 4 P’s: Produto, Preco, Distribui¢do e Promocéo.
Isso era ok nos dias em que 0 marketing se preocupava com produtos fisicos, como foi o caso
durante muito tempo até finais dos anos 70. Contudo, com o crescimento implacavel do setor
dos servicos 0s 4 P’s ja ndo eram suficientes. Precisavamos de ter em conta o aspeto ‘pessoas’
dos servicos e processo que os clientes seguem para consultar e comprar o servico. (Meyer e
Wilkins 2013: 16)

Foi entéo com a evolucdo do marketing digital que surgiu a necessidade de criacdo dos

8 P’s do marketing digital. Criados por Conrado Adolpho os 8 P’s ndo tém o objetivo de
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substituir ou acrescentar mais quatro P’s a0 marketing-mix tradicional, mas sim de ter “P’s”

que orientem o marketing no digital.
O marketing digital tem o proposito de aperfeicoar a comunicagédo comercial. E, por isso
mesmo, o professor Conrado Adolpho prop6s os 8 P’s do Marketing Digital. Ndo se pode
afirmar que o autor tenha acrescentado quatro “P’s” ao mix tradicional. A estratégia dos 8
P’s foi pensada objetivamente para o desenvolvimento do processo de comunicacdo online,

e também como forca de vendas. (Borges 2020: 39)

Conrado Adolpho, autor do livro “Os 8 P’s do Marketing Digital”, descreve no mesmo
cada uma das etapas deste processo, 0os 8 P’s, pela respetiva ordem, sdo: a pesquisa, 0
planeamento, a producdo, a publicacdo, a promoc¢do, a propagacdo, a personalizacdo e a
medic&o.

O primeiro “P”, a Pesquisa, consiste no levantamento dos dados dos consumidores, para
que as empresas 0s conhecam, é o estudo de mercado feito para conhecer héabitos e

comportamentos dos consumidores.
O 1° P é o0 melhor estudo de mercado que ha. Ele perscruta aquilo que o consumidor estava
a fazer quando achava que ninguém estava a olhar para as suas mais sinceras atitudes. Quanto
mais ativo o consumidor, mais ele expde, mais ele deixa rastos, mais facil sera conhecé-lo e
segmenta-lo. (Adolpho 2011: 9)

Este estudo é feito recorrendo a ferramentas como o Google Trends ou a ferramenta de
palavras-chave do Adwords, estas ferramentas permitem que as empresas conhecam as palavras
mais pesquisadas pelos consumidores, e permitem também fazer uma pesquisa da atividade
online dos consumidores (posts e comentarios dos consumidores, por exemplo).

Como esté a perceber, 0 1° P dir-lhe-4 para onde deve direcionar os seus esforgos- para onde
estdo dirigidas as pesquisas do consumidor, 0 que esta ele a procurar. Para ter acesso no seu
negocio, tem de saber 0 que esta ele a procurar para poder oferecer-lhe exatamente aquilo

que ele deseja. Como disse, acabou o «achismo» na Internet. Agora toma decisfes com base

em factos e nimeros. (Adolpho 2011: 11)

O segundo “P”, o Planeamento, consiste na defini¢ao, em papel para posteriormente ser
executado na pratica, das estratégias de comunicagdo a ser utilizadas pela empresa (e-mail
marketing, redes sociais, seo!, wireframe dos sites ...).

O Planeamento de marketing digital, estudado no 2°P, ¢ um documento de algumas dezenas

ou centenas de paginas, dependendo do tamanho do projeto, que contém a explicagdo

minuciosa do que serd feito em cada um dos outros P’s. O planeamento devera conter desde

1 SEQ - Search Engine Optimization
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o layout que sera desenvolvido, o estudo de quais as melhores palavras-chaves para trabalhar
as técnicas de SEO (Search Engine Optimization), como também sera o trabalho de redes
sociais, de divulgacdo em links patrocinados e quais os indicadores de resultados que o
Google analytics medird. O planeamento deve mostrar como o site se transformara numa

plataforma de negdcios. (Adolpho 2011: 16)

O terceiro “P”, a Produgdo, consiste em colocar em pratica 0 2°P, através da construgao
da plataforma digital. Segundo Conrado o website é “um resumo da sua historia, do seu
posicionamento de mercado, dos seus servicos e produtos, da sua politica de precos e outros”.
No terceiro P serdo criados os “acessorios que um Site deve ter”, as métricas para ter um bom
posicionamento no Google, aumentar o tempo que um consumidor passa num site ou diminuir

taxas de rejeicdo para captar e-mails de potenciais consumidores.
O 3°P concentra-se na estrutura do site, nas suas funcionalidades. N&o trata ainda de um
elemento primordial de toda a Internet — o contedo. Em suma, no 3°P aprenderd a ter um
site pronto para ser uma plataforma de neg6cios, porém, ainda sera um carro de Férmula 1
sem 0 que o faz de facto funcionar — a gasolina. O 4°P tratara do contetdo que o site devera
conter e de como esse conteldo deve ser produzido com o objetivo de agradar a dois

senhores: 0 Google e o seu pablico-alvo. (Adolpho 2011: 22-23)

O quarto “P”, a Publicag&o, consiste na publicacdo do contetdo feito no blog, redes
sociais e website. O objetivo é gerar trafego nas pesquisas do Google, e este deve ser 0 mais

relevante possivel e podem ser videos, imagens, audios, podcasts, texto.

Este 4°P do marketing digital é certamente um dos mais extensos e importantes. Ele fala de
dois tipos de conteldo: aquele que publica no site para atrair consumidores através da
pesquisa do Google, mas também como deve publicar contetido voltado para o publico-alvo
contemplando elementos persuasivos, com o objetivo de transformar visitantes em clientes,
conteldo destinado a fazer com que o consumidor interaja com a marca, criando
relacionamento, e o contetdo que estimula (que clientes produzam sobre a sua empresa
cocriando o seu brand), que produz e espalha por toda a rede. Este Gltimo gera credibilidade
(principalmente o produzido pelos seus clientes, como depoimentos) e aumenta a taxa de
conversdo. (Adolpho 2011: 26)

O quinto “P”, a Promog&o, consiste na realizacdo de campanhas promocionais em
ambiente online, com o intuito de que o consumidor partilhe os contetidos (vai ao encontro do
sexto “P”, propagagéo).

Atualmente, muito mais do que a empresa, é 0 consumidor que gera a comunicacdo. A
empresa hoje em dia tem de utilizar o seu poder de comunicacéo, a sua atividade no mercado,

para comunicar com as pessoas que perpetuardo essas informacdes através do proximo P, da

Propagacdo. A comunicagdo tem de ser feita com o objetivo de ser relevante para os
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consumidores, de modo que gere uma propagacao natural de consumidor a consumidor (...).

(Adolpho 2011: 33)

Este “P” ¢ o sexto “P” sdo a base do marketing viral, alguns exemplos da etapa da
promocao sdo: as campanhas de links patrocinados no Google (Google Adwords), as campanhas
de links patrocinados no Facebook (Facebook Ads), as campanhas nas redes sociais, campanhas
de e-mail marketing, promocéao de videos virais, otimizacdo do website na busca do Google
(SEO), etc.

O sexto “P”, Propagacdo, consiste em viralizar os contetidos, promovendo a empresa.
O consumidor torna-se o principal veiculo de comunicagdo da empresa ao partilhar os seus
conteudos, através das redes sociais, onde o ciclo de partilhas se inicia até o conteudo se tornar
viral. Os objetivos desta etapa sdo aumentar o trafego e a presenca online.

Serd no 6°P, atraves da comunicagdo pessoa a pessoa, que a sua marca ganhard reputacao
(palavra essencial na nossa economia da transparéncia). E na comunicagéo viral feita pelos
consumidores que a sua marca chegara aos recénditos do mercado e atingira de forma muito
mais baixa, lucrativa, eficiente e fiavel consumidores de todos 0s segmentos possiveis. A

propagacdo é a chave do marketing viral e do lucro da empresa na Internet. (Adolpho 2011:
36)

O sétimo “P”, Personalizagdo, consiste em personalizar o tratamento de cada

consumidor, com o intuito de angariar novos clientes e garantir a fidelizacdo dos atuais.
Segmentar cada consumidor como se ele fosse um segmento de uma s6 pessoa é um dos
principios da cocriagdo — criar uma experiéncia Unica e personalizada porque ela é construida
juntamente com o consumidor no momento em que ele usufrui da marca. (Adolpho 2011:
41)

A personalizacdo sera feita através do CRM (Costumer Relationship Management), que
permite coletar os dados dos clientes e segmenta-los.
E a Gltima etapa do processo dos 8 P’s consiste na medicdo. A medicdo permite obter o

feedback de todas as a¢des feitas anteriormente e perceber a eficacia das mesmas.

N&o medir os resultados obtidos depois de uma acéo é andar cego a 180 Km/h numa estrada
cheia de curvas. A probabilidade de fazer algo de errado ¢ enorme. (...) Para fazer as suas
vendas crescerem e, consequentemente, a sua empresa alcancar as metas cada vez maiores, é
preciso mensurar todos os resultados das suas a¢des para saber o que resultou e 0 que ndo
resultou. Sé assim podera fortalecer o que resultou e eliminar o que ndo resultou, aumentando

a sua margem de acertos ao longo do tempo. (Adolpho 2011: 50)

35



utad =
Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro 113 ’% {
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo e
O oitavo P consiste em analisar o ROI (Return Over Investment) e fazer a medic¢éo do
trafego. Alguns indicadores do website que devem ser observados nesta etapa sdo: as
visitas/visitantes unicos; tempo de visita no site; as exibi¢des de pagina; as palavras-chave; as
paginas de entrada (paginas com melhor posicionamento); as paginas de saida (paginas que
afastam os clientes); links externos e analytics da pagina.
O processo dos 8 P’s é um ciclo continuo que permite melhorar os resultados das a¢fes
a cada novo ciclo que se inicia, finalizando o oitavo P retoma-se o primeiro P até serem obtidos
os resultados pretendidos. Segundo Adolpho neste processo cada empresa “aprende cada vez
mais com o seu negdcio, ganha inteligéncia a respeito dos seus publicos-alvo de cada vez que

aroda gira”.
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1.5. Estratégias de Marketing Digital

A definicdo de uma estratégia de marketing digital deve ser o primeiro passo a ser
tracado em qualquer negocio. A estratégia é o fio condutor para todos os passos dados, para
atingir os objetivos de uma empresa. Apos definida a estratégia é também importante criar um

plano de marketing digital ajustivel a variaveis externas a empresa.
E fundamental definir uma estratégia digital para qualquer negécio ou organizagao. Se néo
houver uma estratégia definida, todos os caminhos estdo certos, porque ninguém sabe para
onde quer ir!
Essa estratégia ird orientar a forma de agir de uma empresa para atingir os seus objetivos.
Deve ser criado um mapa, que pode ser ajustado ao longo do tempo, para ajudar a navegar
em aguas incertas.
Deve ser construido um plano simples, mas eficaz, que seja facilmente ajustvel em funcéo
das variaveis (ambiente externo, alteracdes tecnoldgicas, novo comportamento do cliente,
novas funcionalidades em ferramentas, alterac@es de algoritmo ou outras). (Marques 2019:
22)

De acordo com Simon Kingsnorth (2019) para que uma estratégia de marketing digital
seja definida é necessario passar por algumas etapas. Estas etapas passam por: conhecer o
proprio negdcio e os clientes; gerir a mudanga; chegar, converter e reter clientes e medir o
sucesso.

(...) Esta estratégia precisa de passar por alguns passos para se tornar algo em que acredite,
claramente articulado, ganhar apoio para e trabalhar para um plano para entregar a sua visao.

Isto precisa de ser alcangado através destas areas principais:

. Conhecer-se a si proprio;
. Conhecer os seus clientes;
o Adaptar-se a mudanga;

. Alcancar o cliente;

. Converter o cliente;

o Reter o cliente;

) Medir o sucesso. (Kingsnorth 2019: 2)

Para atingir a estratégia de marketing digital definida as empresas recorrem a diferentes
ferramentas. Website, Redes Sociais e E-mail Marketing sdo algumas que serdo enumeradas

nos seguintes subcapitulos.
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1.5.1. Website

O website nada mais € do que o “espelho” da prépria empresa, € como se de um espaco
fisico da empresa se tratasse, mas a Unica diferenca € que se encontra online. Nele os visitantes
podem encontrar todo o tipo de informacGes sobre a empresa, onde se encontra, 0 que
comercializa, onde se localiza, contudo muitas sdo as empresas que pecam, ao limitarem-se a
fornecer somente informacéo aos seus visitantes. Um website ndo deve ser somente um espaco
informativo, também deve ser um espaco interativo, onde € possivel, por exemplo, trocar ideias
com especialistas, deixar comentarios, solicitar o preenchimento de formularios, fazer
transagdes e acompanhar o progresso de encomendas.

Na criacdo do website a empresa deve ainda ter em conta o0s objetivos da empresa, ou
seja, 0 que é que pretende com a criacdo de um website? E a venda de produtos/servigos? E
informar e divulgar? Mas também deve ter em conta os objetivos dos seus (potenciais) clientes,
deve procurar satisfazer as suas necessidades e apresentar solugoes.

Segundo Miller (2011) um website é isto mesmo, o reflexo da propria empresa, vai
refletir tudo aquilo que a mesma €, 0 mesmo pode atrair ou afastar os clientes do mesmo, tudo
depende se o website foi concebido de uma forma bem sucedida ou mal sucedida,
respetivamente.

E aqui que entra também a importancia de facilitar a navegagéo o que vai simplificar o
trabalho dos visitantes quando entrarem no website. Os conteidos devem ser organizados por
secOes, deve existir uma caixa de pesquisa, deve haver consisténcia entre as paginas (usar o
mesmo tipo de letra, imagens, video...) e deve ser criada uma forma facil de direcionar para a
pagina principal (como por exemplo, através de clique no logotipo), assim como deve ser
igualmente rapido a carregar as paginas. Se o Design do website, ou o contetdo nao for ao
encontro da empresa, ou se 0 carregamento das paginas for lento ha uma grande probabilidade

de os visitantes sairem do seu website e nunca mais o visitarem.
O seu website é o rosto online da sua empresa, organizagdo, marca ou produto. Deve refletir
0 que vocé &, o que faz e como faz; é como os clientes atuais e potenciais o visualizam, em
muitos casos, fazem a interface com vocé. Um website ruim ird afastar os clientes da sua
marca ou empresa, enquanto um site excelente criara clientes novos e mais leais. E algo que

vocé ndo pode dar como certo. (Miller 2011:18)
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Mas que caracteristicas deve ter um website? O autor Mankad (2018) enumera seis: um
roteiro l6gico; informacéo crucial sobre o negdcio; informacdes de contactos; navegacao clara;
seguranca e integracdo das redes sociais.

Um roteiro 16gico é um essencial de SEO, isto porque “o Google considera o conteudo
e estrutura do site quando faz a pesquisa. Por isso, mapeie e simule um Design para o site (...)
e partilhe com os amigos para ver se faz sentido.”. (Mankad 2018: 17)

Se a empresa trabalha na industria dos servigos e depende imenso dos clientes é
importante apresentar informacdes cruciais do negocio, bem como trabalhos anteriormente
feitos.

Se trabalha na indUstria dos servigos e tem um servico que depende em muito dos clientes e
de referéncias, entdo coloque alguns testemunhos no seu site. Por exemplo, se for um
organizador de casamentos pode pedir a uma das suas mais recentes noivas que escreva sobre
a experiéncia com a sua empresa. (...) Coloque o seu site & medida para que possa oferecer

aos utilizadores as informacgdes que procuram. (Mankad 2018: 18)

A informacdo sobre contactos também deve surgir num website. Colocar estas
informacgdes permite que os clientes cheguem até uma empresa mais rapidamente. “Em
qualquer website as informagdes sobre os contactos sao o dado mais importante. Se um cliente
quiser entrar em contacto com a empresa eles navegam diretamente para os detalhes dos
contactos.”. (Mankad 2018: 18)

Uma navegacao clara deve ser um dos pontos mais importantes no Design de um site.
Garantir a usabilidade deve ser o objetivo primordial da navegagdo. “Nao adianta ter um Site
todo criativo, se 0s seus utilizadores sdo incapazes de navegar e usar 0 Site para encontrar
informagdo importante que procuram.” (Mankad 2018: 18)

Garantir a seguranca de todos o0s aspetos do site deve ser igualmente fulcral. “O objetivo
de ter seguranca no website é prevenir os seus dados ou controlo do acesso de utilizacdo ndo
autorizada, modificacdo ou rutura.” (Mankad 2018: 18)

A integracdo das redes sociais no website vai trazer muitos negdcios a pequenas
empresas. Isto porque as redes sociais “tém hangouts, mas também oferecem a oportunidade
de espalhar a sua mensagem de marketing enquanto negocio, de se conectar melhor com o seu
publico-alvo e de conhecer os seus companheiros de negocio”. (Mankad 2018: 18)

Um erro comum que muitas empresas cometem € apostar tudo na pagina inicial, por ser
muitas vezes a primeira que os utilizadores veem, contudo para Safko e Brake (2009) esta ideia

n&o so ¢ errada como prejudica o negocio.
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No entanto, a maioria das pessoas acredita erroneamente que a pagina inicial é tudo.
Funcionam sob o pressuposto de que é a Unica pagina que precisa de ser otimizada e
publicitada, e o Unico local para o qual o trafego deve ser conduzido. Isto é um conceito
errado. Conduzir as suas visitas para a sua pagina inicial esta a causar-lhe mais danos do que
qualquer outra coisa que possa estar a fazer na web. A sua pagina inicial é apenas a capa do
seu livro; ndo fornece nenhuma das seguintes informacdes, as informagdes que 0s seus

visitantes procuram. (Safko e Brake 2009: 124)

Para que o website seja encontrado pelos utilizadores, este tem de surgir nas primeiras
pesquisas do motor de busca (por exemplo, 0 google) é aqui que surge a importancia da pesquisa
organica e da pesquisa paga.

Se a empresa estiver a fazer melhorias no website para que 0 mesmo apareca nos
resultados orgénicos, a isto chama-se otimizacdo do contetido mais usualmente denominado de
SEOQ. O objetivo principal de SEO (Search Engine Optimization) é melhorar o trafego e néo

obter mais trafego.
Para obter uma posi¢do mais alta nas paginas de resultados de pesquisa, vocé precisa de
otimizar o seu site para 0 Google e outros mecanismos de pesquisa. 1sso é denominado de
Search Engine Optimization (SEO) e é um fator importante no Design do site e criagdo de
conteido. Ou seja, vocé tem que projetar o seu site e criar 0 seu contetdo de formas que os

mecanismos de busca considerem atraentes. Quanto melhor otimizado o seu site, mais alto

ele aparecera nesses resultados de pesquisa. (Miller 2011:19)

De acordo com Vasco Marques (2014), e tal como referido anteriormente, existem entéo
dois tipos de trafego, o orgénico (SEO) e o trafego pago (SEM). Segundo Paulo Faustino (2019)
o ideal € o trafego organico porque para além de ser mais econémico, é melhor conversor que
o trafego pago.

No trafego organico o utilizador faz pesquisas especificas no motor de busca (como por
exemplo, o google), o utilizador ja estard a procura de um tema especifico que pode estar
relacionado com a empresa. Isto pode reverter a favor da mesma, caso o intuito do utilizador
seja a compra ou a resolucéo de determinado problema e a empresa seja a solucdo. De acordo
com Vasco Marques, (2019) a chave para um bom trabalho de SEO esté nas palavras-chave
usadas que irdo atrair as visitas para o site de uma empresa. No trabalho de SEO néo deve ser
descurado também a qualidade dos links que encaminham visitantes para o site, 0 denominado

PageRank.

O Search Engine Optimization, que significa otimizacéo para motores de pesquisa, apesar de
ser tdo antigo quanto a presenca na web, estd em constante evolu¢do como um ser vivo, pois

os algoritmos de otimizagdo mudam frequentemente — tal como os habitos de pesquisa dos
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utilizadores. O objetivo é otimizar para captar visitas legitimas, considerando a relevancia e
a semantica das palavras-chave. Quanto mais links de qualidade ligarem para o seu website,

mais autoridade vai conquistar, métrica denominada PageRank (...). (Marques 2019: 1)

O trafego pago, também conhecido por SEM, por sua vez consiste na criacdo de anuncios
que quando selecionados permitem que o utilizador chegue a pagina da empresa, a empresa por
sua vez sO paga quando clicam no seu anuncio, ndo pagando pelos mesmos se apresentarem
nos resultados da pesquisa, 0s mesmos também podem surgir nas redes sociais como € 0 caso
do “Facebook Ads”. O trafego pago possibilita que a empresa escolha o local onde pretende
anunciar e o publico a que pretende anunciar. No SEM as empresas participam numa espécie
de leildo e quem licita o valor mais alto, provavelmente, é quem garante o seu lugar para
anunciar a sua empresa em determinado website, por exemplo. Por norma, os resultados
provenientes de trafego pago encontram-se mais bem posicionados, geralmente no inicio ou na
coluna direita da pagina de resultados do motor de pesquisa.

De acordo com Vasco Marques (2019) é no SEM que o SEO e o SEA (Search Engine
Advertising) coexistem. Eles precisam um do outro. Muitas empresas tém em mente que o SEO
é suficiente para garantir resultados, mas de acordo com Vasco Marques (2019) nas campanhas

sazonais, por exemplo, o SEO pode por si s6 pode néo ser suficiente.

O Search Engine Marketing inclui o Search Engine Optimization (otimizacdo para motores
de pesquisa) e o Search Engine Advertising (publicidade nos motores de pesquisa). Um ndo
vive sem o outro. Investir em publicidade sem primeiro otimizar vai resultar numa campanha
mais fraca e com menos eficiéncia. Focar apenas em SEO ndo vai proporcionar todos 0s
resultados que procura. Imagine que amanhd tem uma promocao sazonal de um produto.
Como pode rapidamente chegar ao seu publico-alvo que pesquisa ativamente no Google ou
que esta a visitar websites ligados a esse setor? Através de anuncios, claro! (Marques 2019:
3-4)

Contudo, o grande objetivo dos esforgos de marketing digital num website de uma
empresa ndo deve ser somente aumentar o seu nimero de visitas. E importante o nimero de
cliques e o0 aumento do trafego num website de uma empresa, mas iSS0 pouco importa se essas

visitas forem pontuais. A meta principal deve ser a converséo.

Se vocé é um profissional de marketing digital, o seu site ndo é apenas um folheto on-line
para que as pessoas saibam quem vocé é e o que vocé faz. Concedido, algumas das
informacdes fornecidas em seu site servirdo a esse propdsito, mas apenas em uma capacidade
periférica. Também ndo esta la simplesmente para (...) gerar grandes volumes de trafego.
Pense no seu website principalmente como um mecanismo de conversédo para o trafego que

voceé recebe em todos os seus outros esforcos de marketing digital. Sim, vocé precisa fornecer
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informacdes sobre sua empresa, produtos e servicos, mas sempre com as metas de conversao

em mente. (Ryan e Jones 2009: 40 e 41)

Por mais visitas e trafego que o website de uma empresa tenha a mesma pode continuar
a perder dinheiro. O ROI (Return On Investment) feito no website vira sempre com as
conversdes que podem ser vendas, transferéncias, leads ou subscricdes no blog da empresa.

Segundo Ryan e Jones (2009) as conversGes podem ser obtidas direta ou indiretamente.
Tudo no seu site deve ser voltado para atingir essas metas de conversao, seja diretamente
(informagBes sobre produtos e servigos, pedidos on-line e funcionalidade de vendas, copia
focada nas vendas e calls to action, formularios de consulta, inscricdo no boletim
informativo, etc) ou indiretamente (informag6es comerciais e de marca que geram confianca
e conteldo que incentive visitas repetidas e / ou estabele¢a sua autoridade ou reputacéo em

seu campo). (Ryan e Jones 2009: 40 e 41)

Para que a meta de converséo seja alcancada é necessario tracar objetivos de conversao.
Segundo Brian Clifton (2012) este € 0 passo mais importante na construcdo de um website. Um
objetivo de conversdo comum em sites de e-commerce é a transagdo, ou seja, efetivar uma

compra.
Identificar objetivos é provavelmente a coisa mais importante na construgdo de um website
— permite definir o sucesso. Pense nos objetivos de conversdo como acgles especificas e
mensuraveis que quer que os visitantes completem antes de sairem do website. Por exemplo,
um objetivo obvio dos sites de e-commerce é completar uma transagdo — ou seja, efetivar
uma compra. Contudo, nem todos os visitantes vao concluir uma transacdo na sua primeira
visita, por isso outro objetivo de e-commerce € quantificar o nimero de pessoas que
colocaram um artigo no carrinho de compras, quer elas concluam o pedido ou ndo — em outra

palavras, quantas pessoas iniciaram o processo de compra. (Clifton 2012: 16)

De acordo com Brian Clifton (2012) os objetivos de conversdo podem ser qualquer coisa

desde que envolvam uma agéo ou interacdo com os visitantes

Independentemente de ter um site de e-commerce ou ndo, 0 seu site tem objetivos. Um
objetivo é qualquer acdo ou interacdo que constréi uma relagdo com os seus visitantes, como
completar um formulario de feedback, um pedido de subscri¢do, deixar um comentario num
post do blog, descarregar um pdf, ver ofertas especiais da pagina ou clicar no botdo das redes
sociais (...). Pense num objetivo como algo valioso para si para além de umas simples

visualizagdes de paginas. (Clifton 2012: 16)

Os autores Lon Safko e David Brake (2009) sintetizam o processo de vendas num
website num esquema, denominado por “funil de vendas”. Este funil pode ser igualmente

aplicado a outras estratégias de marketing digital como as redes sociais.
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Imaginando que um cliente precisa de um seguro de carro, ele comeca a pensar como
pode obter informacdes sobre seguros. Eles comegam a pensar o querem questionar para colocar
no motor de pesquisa (como o Google). Esta primeira fase do funil trata-se da
consciencializacdo. Nesta fase a pesquisa € muito elevada e a conversdo muito baixa, uma vez
que o cliente se encontra a pesquisar massivamente, ndo chegando nesta fase ainda a uma
resolucdo para o seu problema.

Numa segunda fase, a Pesquisa, o cliente comec¢a a pesquisar informacdes sobre
seguros. A pesquisa € geral porque ainda ndo conhece as ofertas do mercado, nem o que
pretende ao certo, mas menos geral do que na fase anterior. Nesta fase a pesquisa é elevada e a
conversdo baixa, uma vez que o cliente ja sabe o0 que pretende pesquisar, mas ainda se encontra
a procura de uma resolucdo para o seu problema.

Na terceira fase, a investigacdo, o cliente j& faz uma pesquisa mais especifica das
empresas encontradas anteriormente, ja procura termos mais especificos como “or¢amento de
seguro de carro”. Nesta fase a pesquisa ¢ média e a conversao média, uma vez que o cliente ja
faz uma pesquisa mais seletiva e ja encontra algumas sugestdes de resolucdo para o seu
problema.

Na fase final, a Compra, é quando o cliente ja escolheu a empresa que quer para efetivar
0 Seu seguro. Aqui a pesquisa no motor de busca passa a ser “orgamento de seguro automovel
para viajantes Phoenix”. Nesta fase a pesquisa ¢ baixa ¢ a conversdo elevada, o cliente ja
concluiu a sua pesquisa e ja selecionou um website em especifico. (Safko e Brake 2009: 122-
123)
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Figura 3 — “Funil de Vendas ” aplicado aos websites. (Fonte: Safko e Brake 2009: 122)

De forma a avaliar a eficacia de uma estratégia de marketing adotada no website de uma

empresa é necessario recorrer a métricas, no caso dos websites recorre-se ao web analytics.

1.5.2. Redes Sociais

Atualmente é de extrema importancia que as empresas se adaptem aos tempos e isso
implica estar onde os (potenciais) clientes estdo. Grande parte da sociedade ja possui conta em
pelo menos uma rede social. Para as empresas os beneficios de uma presenca nas redes sociais
sdo inumeros: a partilha, a interacdo e a troca de informacdes entre empresa e o seu publico-
alvo sdo alguns desses beneficios. As empresas presentes nas redes sociais devem sobretudo
ouvir o que os clientes tém para dizer (dividas, sugestdes, reclamacdes...) € ndo somente cingir-
se aquilo que pretendem comunicar. E devem sobretudo apostar na atualizagdo constante das
redes sociais, (fazer posts semanais ou mensais) caso contrario passardo a ter uma conta
“fantasma” que sera rapidamente esquecida pelo publico-alvo.

De acordo com um estudo realizado pela Marktest em julho de 2019, que contou com a
participagdo de 809 inquiridos de Portugal Continental, 54,1% dos inquiridos é fa de marcas
com presenca nas redes sociais e um quarto dos inquiridos refere que a razao para seguir marcas

nas redes sociais € ter conhecimento das promogoes.
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Deste estudo foi possivel concluir que o Facebook é a rede social com mais utilizadores,
contudo o Instagram é a rede social que mais cresceu para Seguir empresas/marcas,
multiplicando por 19 os valores de 2013.

Segundo Ryan e Jones (2009) h& inimeras vantagens para uma empresa que esteja nas
redes sociais. Primeiro é uma forma das empresas obterem insights ndo disponiveis de outra
forma, ou seja, permite obter a percecdo do cliente e fazer uma interpretacdo das tendéncias.
Outra vantagem é que os clientes, maioritariamente, ja se encontram online, isto € uma enorme
vantagem para as empresas pois permite encontrar e estabelecer contacto de forma mais rapida
com os seus consumidores. Outra vantagem enumerada pelos autores, e que acaba por resumir
0 que foi supracitado, é a relacdo mais profunda que se estabelece com os clientes. As redes
sociais permitem conhecer melhor os consumidores, e igualmente que 0s mesmos conhecam
melhor a empresa e atender as suas davidas ou reclamagoes.

Outra vantagem das redes sociais € que permitem gerar discussdo entre a empresa e 0s
seus clientes, permitindo assim uma interacdo entre ambas as partes, 0 que nao era possivel com

0s media tradicionais por apresentarem um discurso unidirecional.
Nos media tradicionais, a conversa era unidirecional. VVocé falava e a plateia ouvia. Hoje, a
comunica¢do mudou drasticamente: estamos a enfrentar um meio que é composto por
milhdes de pessoas que podem realmente contribuir para, ou prejudicar, uma mensagem de
marketing. Assim, o marketing nas redes sociais € inerentemente social. E uma conversa com
duas vias. Marcas, profissionais de marketing e empresas falam, mas desta vez, o publico faz
parte da discussdo. Ha um equilibrio de poder entre vocé (o representante da marca) e as

pessoas (as que representam o mercado). (Weinberg 2009: 19-20)

De acordo com Torres (2010), o erro de muitas empresas que utilizam as redes sociais
é atribuir as mesmas um papel publicitario ao invés de se focarem na relacdo com 0s seus

clientes.

O marketing nas midias sociais envolve basicamente relacionamento com seus clientes
através da Internet. Esqueca a publicidade. Um dos grandes erros das empresas nas redes
sociais & querer fazer propaganda dos seus produtos e servicos sem ao menos criar
relacionamento com seu publico.

Pense sempre nas midias sociais como um lugar para se relacionar com seus clientes. Pense
sempre em estratégias de relacionamento. Se vocé se relacionar, as pessoas irdo, mais cedo
ou mais tarde, visitar o seu site, e quando precisarem, vao procurar seus produtos ou servigos.
(Torres 2010: 18)

O autor da ainda trés dicas essenciais que pequenas empresas devem aplicar na sua

estratéegia de marketing digital nas redes sociais. Primeiramente devem “estar onde o
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consumidor estd”. Segundo Torres as empresas devem averiguar quais sdo as redes sociais mais
utilizadas pelos seus clientes, se necessario conversar cCom 0S mesmaos para averiguar quais séo
as redes sociais mais relevantes em que devem atuar.

Outra dica do autor é “Ouga primeiro, Interaja quando necessario, Responda quando
perguntado.” As pequenas empresas devem assim primar pela atencdo dada aos seus clientes e

interacdo quando necessaria.

Se um consumidor fizer uma reclamacdo através das midias sociais. Resolva e depois
comunique a solugdo. E faca isso rapido. A midia espontanea gerada por um bom
atendimento através das midias sociais € muito maior do que a vocé imagina.

Quando atender clientes nas midias sociais para resolver qualquer problema, ou quando

receber uma critica através delas. (Torres 2010: 22)

Por altimo Torres (2010) refere que os “consumidores ndo querem empresas perfeitas,
mas empresas que se importam com ele.” (Torres 2010: 22). Ou seja, a principal preocupacéo
das empresas deve ser 0 seu cliente. Se os seus clientes se sentirem valorizados e as suas
necessidades forem atendidas, entdo a empresa serd bem sucedida na sua estratégia de
marketing digital.

O autor Paulo Faustino (2019) refere igualmente trés regras a serem seguidas pelas

empresas para que estas sejam bem-sucedidas nas redes sociais:

1. Cada perfil tem uma abordagem diferente — os conteidos devem ser diferentes para cada
rede social, uma vez que o publico-alvo de cada rede social é diferente.

2. Vender sem vender — criar contetdo extremamente relevante para atrair potenciais
clientes e melhorar a sua autoridade.

3. Interacéo gera confianca, que gera interacdo — criar interacfes e ligacOes nas redes
sociais. Essas interacBes geram maior confianga no profissional de marketing e isso gera
maior interacdo, € um ciclo.

4. Medir > melhorar > medir (Faustino 2018: 19 e 20)

Mas como é que as empresas devem escolher qual a rede em que devem atuar?
Primeiramente e tal como sugerido por Torres (2010) devem perceber em quais redes sociais
0s seus clientes se encontram e devem ainda procurar as redes sociais que irdo ao encontro da
sua estratégia e objetivos.

De acordo com Paulo Faustino (2019) deve associar-se cada objetivo de marketing de
cada campanha ao local em que deve ser publicado. Por exemplo se o objetivo de uma
campanha é a divulgagdo da marca entdo o Facebook e o Instagram serdo os locais ideias para

o fazer. O seguinte quadro associa cada objetivo ao local ideal para publicacao.
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Objetivo de marketing Rede Social
Divulgacdo da marca Facebook e Instagram
Interacéo Facebook e Instagram
Visualizaces de video Facebook, Instagram e Audience Network
Instalacdo de aplicacdes Facebook, Instagram e Audience Network
Trafego (cligues para o site) Facebook e Audience Network
Vendas do catalogo de produtos Facebook e Audience Network
Conversodes Facebook e Audience Network

Figura 4 - Quadro de Objetivos de marketing e respetiva rede social de atuacdo. (Fonte: Faustino 2019: 141)

Assim sendo, se uma empresa procura divulgar a sua marca ou aumentar a sua interagdo
as redes sociais em que deve apostar séo o Facebook e o Instagram. Caso 0 seu objetivo seja
instalar uma aplicacao a sua aposta deve ser no Facebook, Instagram e Audience Network. Caso
pretenda aumentar o trafego, vender produtos de catalogo e gerar conversdes entdo deve apostar

no Facebook e no Audience Network.

1.5.2.1. Facebook

De acordo com o estudo realizado pela Marktest em Portugal (2019) o Facebook foi
considerado a rede social mais interessante, 95,3% dos inquiridos afirmou ter conta no
Facebook, 95,6% visita 0 Facebook pelo menos uma vez por semana e 56% dos inquiridos
publica pelo menos uma vez por semana na sua conta pessoal da rede social.

Segundo dados da Socialbakers em setembro de 2019 o Facebook contava com 458 291
fas, sendo a rede social em Portugal com maior numero de seguidores, com 32 688 interagdes
e 64% dos seus utilizadores fez avaliagéo de paginas na rede social.

De acordo com Paul Dunay e Richard Krueger (2010) se o Facebook fosse um pais seria
0 sexto com mais populagdo no mundo. E no fundo é disso que o Facebook se trata, de uma

nacao onde as empresas podem partilhar a sua mensagem.

E sabido que se o Facebook fosse um pais, seria 0 sexto mais populoso no mundo. Imagine
ser capaz de transmitir a sua mensagem em frente a nacdo do Facebook de graga. Isso é

exatamente 0 que o Facebook esta a oferecer as empresas com paginas: um local online para
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negocios, organizacdes e individuos procurarem o seu mercado na comunidade do Facebook.
(Dunay e Krueger 2010: 9)

Os autores Dunay e Krueger (2010) sublinham ainda que o Facebook surgiu para
satisfazer as necessidades dos marketeers e auxiliar na interagdo dos mesmos com 0S
consumidores. O Facebook tornou-se uma ferramenta tdo completa que o website pode até ser

dispensavel para uma estratégia de marketing digital numa empresa.

O Facebook refez-se para satisfazer as necessidades dos marketeers de fazerem parte da
conversa. Eles equilibraram o comercialismo com os fortes desejos de privacidade dos seus
membros enquanto promoveram um ambiente aberto e transparente onde a discussdo flui
entre consumidor e marketeer.

E dentro deste novo paradigma de marketing no Facebook que o papel do marketing
tradicional estd a mudar. Ndo é mais uma questao se o seu negocio deve ser dedicado a uma
presenca de marketing no Facebook. Agora, a Unica questdo é se realmente precisa de um

website. (Dunay e Krueger 2010: 10)

Se o objetivo principal da empresa passa pela troca de informagdes e pela relagéo

interpessoal com os seus clientes entdo a mesma deve apostar na rede social Facebook.
O uso desta rede social cria, na maioria das vezes, uma maior envolvéncia e uma
comunicacgdo integrada de marketing abrangente, que mais facilmente se mostra aos
consumidores. O que as marcas procuram com a utilizagdo do Facebook como fonte
comercial € a troca de informagdes sobre os seus produtos/servicos, conseguindo uma maior
aproximacao dos clientes a marca, atingindo a dimensao relacional com 0s mesmos e, grande

parte das vezes, a sua compreensdo em relagdo as limitagcdes da marca. (Pinto 2016: 38)

O autor Antony Puthussery (2020) sublinha que as prioridades de qualquer pagina de
Facebook devem ser a Interacdo com o publico e a Estabilidade. Isto porque se criar uma pagina,
mas nao fizer publicacdes frequentes pode ser mais prejudicial do que benéfico para a empresa.
Aproveitar a pagina para promover a marca e gerar interacdo com as publicac¢fes é o caminho

que deve ser seguido.

Interacdo e Estabilidade sdo o aspeto mais vital do marketing de produtos no Facebook. Criar
uma pagina no Facebook, e depois abandonar a mesma, pode ndo render nada para uma
empresa. Para atrair visita, uma empresa tem de ter publicacdes frequentes em varios
formatos para que 0s outros possam ver e retweetar o site. O contetdo pode publicitar novas
promoc0es, destacar certos produtos, trocar factos interessantes, incluir promocdes chave
para oferta de servigos e produtos, e tudo o que capte a ‘atengdo dos fas. (Puthussery 2020:
25)
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Puthussery (2020) enumera ainda algumas consideracfes a ter em conta na criacdo de
uma pagina de negdécios no Facebook. Esta deve conter informacgdes do negocio; ter fotos
atrativas; ser consistente; ser atualizada com publicacdes regulares; conter os favoritos; estar
organizada, para evitar ser hackeada; transmitir emocéo; ter continuidade e qualidade no
conteido; ter uma atitude positiva e ser divertida para se tornar mais apelativa e deve ter um
equilibrio nas publicacbes de modo a gerar interacao.

. Forneca informacdes dos produtos e da empresa: se ndo fornece as especificidades do

seu negdécio ninguém se consegue aproximar do seu negocio;

o Atratividade: é importante teve uma foto de capa atrativa bem como uma boa foto de
perfil;
. Consisténcia: manter a consisténcia da marca e elegancia sdo importantes para uma

boa pagina no Facebook;

. Atualizar a pagina: atualize a pagina com entrada e material perspicaz;

. Favoritos no Facebook: anexe frequentemente os seus favoritos & sua pagina de
Facebook;

o Organize a pagina: a nomeacéo de especialistas para gerirem o site eficientemente ou

entdo a pagina pode ir abaixo ou ser hackeada;

. Imagem emocional: Simbolismo emotivo € bom para obter a atencéo das pessoas;
. Continuidade: continuidade é essencial na atualizagdo do estilo e trabalho da pagina;
. Qualidade: elimine ja centenas de comentarios aborrecidos todas as semanas e foque

na qualidade do material;
. Mantenha-se positivo: use o tom que faz a sua pagina um lugar onde as pessoas se

sintam melhor;

. Diversdo: uma aparéncia mais divertida vai estabelecer uma imagem mais apelativa
da pagina;
. Equilibrio: uma pagina requer criar contetido e um negdcio liderado por equilibrio de

publicagdes. Inclua contetido divertido, educativo e interessante para promover a interagéo.
(Puthussery 2020: 27 e 28)
O Facebook é uma das redes sociais mais utilizada e a que arrecada um maior nimero
de seguidores em Portugal. A rede social assume um caracter informal o que permite criar uma

relagdo entre empresa e consumidor.

1.5.2.2. Youtube
Segundo o estudo da Marketest em Portugal (2019) o Youtube ultrapassou o Facebook

e o Instagram e quadruplicou valores em 3 anos, como a rede para ver videos, 91,3% dos
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inquiridos referiu ainda visitar a rede social pelos menos uma vez por semana e 53,9% dos
inquiridos referiu ter conta na rede social.

De acordo com dados da Socialbakers, em setembro de 2019 em Portugal, o Youtube
contava com 30 650 fas e 2 596 interacdes foram feitas na rede social.

O Youtube surge como uma das redes sociais mais completas, reunindo o
armazenamento de videos, uma funcdo de motor de pesquisa e funcionando ainda como uma
rede social, tudo numa so6 plataforma. O que levantou algumas duvidas se o conceito seria
sustentavel. Contudo, as duvidas dissiparam-se quando o Youtube passou a monetizar criadores
de contetdo através de publicidade.

Os beneficios iniciais do Youtube para 0s negocios eram 6bvios: a plataforma oferecia um
servi¢o de armazenamento de videos, uma rede social, e uma funcéo de motor de pesquisa,
tudo em um. Este nivel de utilidade, gratuito, suscitou algumas duvidas se 0 modelo de
negdécio do Youtube seria sustentavel. Mas os fundadores do Youtube aprenderam a ligdo com
0 primeiro pioneiro com o Google — e dar valor real em troca da utilizacdo massiva do

utilizador que mais tarde seria monetizado atraves de publicidade. (Miles 2014: 5)

De acordo com Pinto (2016) se o objetivo da empresa € comunicar-se de uma forma
criativa e original, mostrando a identidade da empresa, entdo a melhor aposta sera implementar

a estratégia de marketing digital no Youtube.
O Youtube é uma poderosa ferramenta que retrata 0s novos tempos, permite que a empresa
mostre mais detalhadamente o0s seus produtos/servicos, tornando-se mais pessoal a
comunicagdo com 0s usuarios, além de demonstrar a identidade da empresa através dos
videos, o que faz com que a empresa se torne mais original e comunicativa em relagéo a

concorréncia. (Pinto 2016: 43)

Qualquer empresa que queira apostar no Youtube, como a rede social de elei¢do para
colocar em prética a sua estratégia de marketing digital, deve conhecer a mesma e o publico
gue se encontra na plataforma. Will Eagle (2019) sublinha que alguns conhecimentos a reter do
Youtube antes de implementar uma estratégia sdo: a frequéncia com que as pessoas visitam a

plataforma; o tempo que o publico passa na plataforma e as mensagens que o publico recebe.

A primeira coisa a saber do Youtube, enquanto canal de marketing, é que as pessoas com

quem gostaria de conversar visitam o Youtube em qualquer lado vérias vezes num més a

varias vezes ao dia.

A segunda coisa que precisa de saber é que elas passam muito tempo no Youtube. As pessoas

veem videos no Youtube e estdo envolvidas, as vezes a ver um video, outras vezes ficam por

uma hora ou mais a ver varios videos.

A terceira, € que eles estdo a receber mensagens. O Youtube trabalha arduamente para

fornecer uma experiéncia de visualizagdo excelente enquanto encontra opg¢bes para 0s
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marketeers ndo serem demasiado intrusivos. As pessoas votam com os olhos e atencéo, e
anuncios direcionados ou disruptivos fazem as pessoas desligar. O Youtube sabe que os
anuncios devem ser uma experiéncia complementar de ver videos, ou arriscam-se a perder
audiéncia. (Eagle 2019: 7)

Segundo Will Eagle (2019) por vezes muitas das empresas ndo apostam no
Youtube pelo esforco que a plataforma implica, o que é errado pois a plataforma de

videos é um excelente meio de alcangar o publico.
O Youtube é muitas vezes o Ultimo canal a que os marketeers recorrem porque 0s videos
requerem mais esforco do que uma simples imagem, algum texto e um link mas o potencial

de alcangar a sua audiéncia com videos apelativos vale bem o esforco. (Eagle 2019: 8)

O Youtube é a rede social mais completa por englobar armazenamento de video, motor
de pesquisa e uma rede social, tudo numa sé plataforma. Conhecer o publico da plataforma

facilita o processo de implementacdo de uma estratégia.

1.5.2.3. Instagram

Por sua vez se a empresa procura interagdo com 0s seus consumidores € 0 aumento da
popularidade da sua marca, entdo a mesma deve optar por fazer a sua comunicacdo pelo
Instagram. De acordo com Paulo Faustino (2018), o Instagram é a segunda maior rede social
do mundo, contando em Portugal com mais de 3,1 milhdes de utilizadores.

Segundo o estudo da Marktest realizado em Portugal (2019) o Instagram é considerada
a rede social mais atual, e tal como referido anteriormente, foi a rede que mais cresceu para
seguir empresas/marcas nas redes sociais, multiplicando por 19 os valores de 2013. Dos 809
inquiridos do estudo, 67,9% afirmou ter conta na rede social e os stories sdo o0 segundo tipo de

conteudo preferido em péaginas de figuras pablicas nas redes sociais.
O Instagram é a melhor aplicagdo mdvel que encontrou o seu caminho na criatividade,
baseado em imagens da vida online de jovens e dos mais velhos (especialmente dos jovens).
Basicamente, o Instagram é uma rede social que permite aos utilizadores partilhar fotos e
videos com o publico, neste caso, com os seus seguidores. O Instagram agora faz parte do

Facebook, e funciona melhor com uma aplicagio no seu telemovel. (...) (Robertson 2018: 4)

De acordo com Mark Robertson (2018) o Instagram é também a melhor montra criativa

para as marcas partilharem os seus produtos/servigos com os consumidores.
O Instagram é também uma plataforma para pontos de vista Unicos das marcas serem
partilhadas com os seus consumidores. Milhdes de pessoas usam o Instagram por imensas
razoes incluindo: como uma montra criativa, uma fonte de inspiracdo e encontrar imagens

incriveis. Para os individuos abertos a novas perspetivas, as marcas ndo terdo um problema
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em chegar até eles. Isto pode ser atribuido ao Design simples do Instagram, a colocar recursos

visuais no palco principal. (Robertson 2018: 4)

O Instagram é ainda uma forma de as marcas gerarem valor, oferecendo contetdo aos
seus consumidores. Estes conteudos tanto podem ser dicas como puro entretenimento. O

importante é que as pessoas ougam a marca e se relacionem com a mesma.

O marketing no Instagram é uma forma de marketing de contetdo. Para os que ndo sabem, é
uma forma de trazer mais pessoas para a sua pagina fornecendo-lhes valor. Normalmente,
pensamos em marketing de contedldo em relacdo a posts num blog, mas na realidade trata-se
de oferecer algum tipo de valor através de conteldo para encorajar as pessoas a ouvirem-no
e fazer com que voltem. Normalmente, esse contetdo vai ser conselhos, entretenimento,
noticias, etc. (King 2019: 23)

Para as marcas cujo objetivo de marketing digital nas redes sociais principal seja a
interacdo € no Instagram que devem apostar. Segundo Michael Gates (2020) o Instagram é a
rede social onde se verifica uma maior taxa de interacdo e também a melhor plataforma para

construir uma relagéo com os seus clientes.

O Instagram tem uma das bases mais diversificadas de utilizadores que qualquer rede social
pode ter. Se esta interessado em atingir a geracdo Y, bem como a geracdo Z de utilizadores,
entdo o Instagram € um lugar excelente para comegar. Em 2014, uma pesquisa da Forrester,
obteve estatisticas impressionantes. Foi descoberto que a taxa de intera¢do proveniente para
marcas no Instagram foi 58 vezes mais do que a taxa de interagdo do Facebook e 120 vezes
mais do que a taxa de interacdo no Twitter.

Concluindo, o Instagram é o melhor lugar para estar se quiser interagir com o publico. Isto é
uma excelente forma de se conectar com os seus clientes mas também de obter feedback e

estabelecer melhores relacfes. (Gates 2020: 7)

O autor Paulo Faustino (2018) no seu recente e-book “Instagram Marketing” fornece
dicas para que as empresas sejam bem sucedidas na sua estratégia de marketing no Instagram.

Uma das primeiras dicas € criar um calendario editorial de conteudo pré-definido, que
permite organizar melhor os conteddos e o respetivo dia em que serdo publicados, assim nao
cai na asneira de publicar de “forma infrequente, quando se lembra ou quando vé alguma coisa
interessante para partilhar”. (Faustino 2018:10)

Outra dica ¢ a criagdo de um “perfil mais humanizado”, de acordo com o autor este
conteldo mais natural faz com que os consumidores se identifiquem e relacionem mais com a
empresa. (Faustino 2018:10)

Segundo o autor as empresas devem ainda definir a frequéncia das suas publicagdes e

publicar apenas “quando tem valor para acrescentar a quem segue o seu trabalho”. As empresas
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devem assim criar contetido tnico, “adaptar a sua comunicacdo aos diferentes canais digitais”,
ou seja, se a sua empresa tem uma pagina de Facebook e de Instagram, os contetdos publicados
nas duas redes sociais devem diferir, sendo ndo haveria qualquer intuito de atuar em duas redes
sociais diferentes. (Faustino 2018:13)

Criar insta stories, ¢ outra sugestdo de Paulo Faustino, estes t€m um “alcance muito
maior e uma taxa de visualizacdo bem superior aos conteudos do feed do Instagram”. Os insta
stories tém inimeras vantagens, como o tratamento de contetdo mais simples e a maior ligagdo
que se estabelece com os seus seguidores. (Faustino 2018:14)

De acordo com o autor deve ainda apostar nos videos em direto (lives), sdo uma
excelente ferramenta de comunicacgdo, permitem mostrar o quotidiano, estabelecer uma maior
proximidade com a comunidade, esclarecer duvidas, realizar mini palestras ou apresentagdes,
entre outras funcionalidades. (Faustino 2018:17)

O autor defende ainda a utilizagéo de hashtags, mas atencéo ndo podem ser em demasia,
e devem ser utilizadas nas publicacfes as hashtags mais populares, por gerarem mais trafego e
interesse. As mesmas devem ser ainda adaptadas ao negdécio, por exemplo se 0 negocio for em
Portugal ndo faz muito sentido implementar hashtags numa lingua estrangeira uma vez que o
publico-alvo ndo € esse. (Faustino 2018:19 e 20)

Para Paulo Faustino, existem inumeras formas de aumentar a interacdo nas publicacdes
do Instagram, e as empresas ndo devem comprar likes ou boots, uma vez que o resultado nédo é
natural nem real. (Faustino 2018:21)

Outra dica é agendar as publicacbes com base nos dados, publicar nos “melhores
horarios, garantindo uma maior exposicao do seu contetdo e naturalmente uma maior interacdo
com seus seguidores”. (Faustino 2018:21)

Recorrer a um call-to-action é também outra forma de aumentar a interacdo, fazer com
que os seguidores participem numa discussao, recorrendo a uma pergunta do género “Qual a
sua opinido?”. Realizar concursos e giveways também possibilita o acréscimo de interacdo.
Criar insta stories com perguntas e sondagens, é igualmente outra forma de interagir com 0s
seguidores. (Faustino 2018: 23)

Outra forma de aumentar a interacdo é através da realizacdo de videos com maior
frequéncia, “o video é a cada dia que passa, uma ferramenta cada vez mais poderosa de
comunicagdo e também uma das melhores formas de gerar maior interacdo”. (Faustino 2018:
23)
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Paulo Faustino sugere ainda que as empresas analisem frequentemente as métricas e
estatisticas das redes sociais para perceber quais sdo 0s contetdos que agradam mais aos seus
seguidores. (Faustino 2018: 34)

Concluindo, o Instagram é a melhor ferramenta para as empresas que procuram
aumentar a interacdo com os seus utilizadores, sobretudo com o pablico mais jovem, pois € 0
publico que maioritariamente constitui esta rede. E também uma 6tima “montra criativa” para

aumentar a notoriedade das marcas.

1.5.4. E-mail Marketing: Conceito, Caracteristicas, Regras, In/Outbound, Erros a Evitar

O e-mail marketing constitui uma das formas mais eficazes e econdémicas das empresas
(sobretudo para as pequenas e médias empresas) atingirem o seu publico-alvo. Consiste numa
comunicagdo entre empresa e 0s seus clientes ou potenciais, de forma a estabelecer e/ou
fortalecer a relacdo existente entre ambos, em que o conteddo mais comum do e-mail marketing

sd0 as newsletters e as promocaes.

Podemos referir que o E-mail Marketing constitui uma forma pouco dispendiosa de
comunicar com os clientes, manté-los interessados e atualizados acerca dos produtos que se
comercializa. Portanto, o E-mail Marketing ndo € mais que um processo em que se usa o E-
mail para manter contacto com clientes e potenciais clientes e outros tipos de subscritores.
(Tojal 2014: 17)

Gustavo Assis (2003) partilha da mesma opinido de que o e-mail marketing € uma forma
eficiente de criar uma relacdo com os clientes, promover produtos e criar estratégias, 0 que é

comprovado pelo retorno obtido.

O e-mail tornou-se uma ferramenta de comunicag¢do fundamental para conquistar e reter
clientes, criar estratégias de cross-sell (venda cruzada), up-sell (venda de produtos
atualizados) e promover produtos, aumentar a lealdade e fortalecer a marca.

A forca do e-mail marketing tem sido observada pelo retorno do investimento (ROI), curto
prazo de execucdo e rapido retorno para empresas focadas em adquirir e reter clientes. (Assis
2003: 18)

Para acrescer as vantagens enumeradas, Marcos Cobra e Roberto Brezzo (2010)
sublinharam que o e-mail marketing permite uma resposta rapida, € os e-mails podem ser

personalizados, para além de terem um custo baixo e de chegarem a um publico vasto.
Vantagens do uso de E-marketing
. Custo relativamente baixo: tanto o custo de envio quanto o de preparo sdo

substancialmente mais baixos do que o do mailing normal.
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. Resposta rapida: a facilidade e o custo baixo ou nulo de responder incentivam a acao

rapida em resposta a oferta.

. Facilidade de personalizacdo: a tecnologia permite personalizar os envios com baixo
custo.
o Velocidade de cobertura: o e-mail permite fazer chegar a mensagem até uma

audiéncia grande, diversa e geograficamente dispersa com muita velocidade. (Cobra e Brezzo
2010: 199)

Mas como nem tudo sdo vantagens, o e-mail marketing também apresenta algumas

desvantagens, como a dificuldade na entrega e na obtengéo de resposta.

Dificuldades do Uso de E-Marketing

° Crescentes dificuldades de entrega: diante do grande crescimento dos spam ou dos e-
mails ndo solicitados, as pessoas e empresas desenvolveram meios para frear a rececao de e-
mails ndo solicitados (firewalls etc.) e também passaram a ndo abrir os e-mails cujos
remetentes ndo conhecem. Em alguns casos existem mecanismos que rejeitam
automaticamente os e-mails que néo estdo em uma lista predeterminada e obrigam a reenviar
para aceitar, assim, evitar os mecanismos automaticos de envio. (...)

. Diminui¢do da taxa de resposta: o custo do grande desenvolvimento desse meio
gerou, a0 mesmo tempo, que a taxa de resposta diminua diante do grande “bombardeio” ao

qual sdo submetidas as pessoas. (Cobra e Brezzo 2010: 199-120)

A empresa deve saber ainda fazer a gestdo do e-mail marketing que se pode dividir em
duas categorias, o e-mail marketing de entrada, sdo e-mails que a empresa recebe dos seus
clientes e o e-mail marketing de saida, aqueles que a empresa envia para 0s seus clientes, com
campanhas por exemplo.

Ao elaborar planos para comunicages de e-mail marketing, os profissionais de marketing
precisam planear:

e E-mail marketing de saida (Outbound), em que as campanhas de e-mail sdo usadas como
uma forma de marketing direto para incentivar a avaliacdo e as compras e como parte de um
didlogo de CRM;

e E-mail marketing de entrada (Inbound), onde e-mails de clientes, como consultas de
suporte, sdo geridos. (Chaffey et al. 2000: 397)

O autor Antonio Torres (2010) refere ainda algumas regras de ouro que devem ser
seguidas para que o e-mail marketing nas empresas seja eficaz.

A principal regra que o autor refere é “Envie informacdes Uteis, para as pessoas certas
e que desejam recebé-las”, ou seja 0 e-mail marketing ndo consiste em enviar informacoes
inGteis para 0 maximo de pessoas que se conseguir, tem de ser para as pessoas certas que de

facto estaréo interessadas nos produtos/servigos que a empresa tem para oferecer, e por sua vez
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a empresa tem de lhes fornecer as informacdes que de facto terdo utilidade para os seus
consumidores.

Ao encontro da primeira regra surge a segunda, “Crie e mantenha o seu proprio banco
de dados de e-mails para seu e-mail marketing”, assim a empresa sabera para quem deve enviar
0s seus e-mails, e quem de facto tem interesse em recebé-los (a denominada segmentacao).

Outra regra que o autor refere ¢ “Nao envie folhetos no seu e-mail marketing”, segundo
Torres (2010), enviar s6 imagens é publicidade e ndo marketing, os consumidores guerem
sobretudo estar informagdes.

Como quarta regra o autor aconselha que se “Pesquise com os clientes”, deve ser feita
uma analise para se saber o melhor horéario e dias para o envio de e-mail marketing, e uma
forma de retribuir a atencdo dos clientes ao e-mail marketing é com o envio de campanhas
exclusivas.

Por altimo Torres (2010) aconselha que a empresa deve causar impacto com o seu e-
mail marketing, e para isso deve enviar mensagens interessantes, ofertas genuinas e exclusivas.
Algo que se assemelhe a mensagem automatica ou pouco veridica pode causar o efeito contrario
e conduzir ao afastamento dos clientes. (Torres 2010: 28)

O autor Paulo Faustino (2017) também enumera erros que devem ser evitados, para além
dos enumerados por Torres, ndo fazer a segmentacdo do publico e ndo proceder ao envio de
textos e maioritariamente ao envio de imagens, o autor refere ainda outros erros a serem
evitados pelas empresas que querem ser bem-sucedidas na sua estratégia de e-mail marketing:

e “Nao compre listas de e-mails”. Enviar e-mails para uma lista comprada nao sé nao vai
permitir a conversdo de leads como corre o risco de ser considerado spammer.

e “Nido tente vender desesperadamente”. A venda desesperada, enviar e-mails
constantemente, para além de dar uma imagem errada da empresa, isto fara o efeito
oposto do pretendido com a estratégia de e-mail marketing. Ao invés de converter leads
a empresa estara a perdé-los, uma vez que os clientes anulardo a subscricdo. Ao invés
disto dé a opcdo aos seus clientes, que ndo querem ser constantemente bombardeados
com e-mails, de receberem menos e-mails ou receberem um resumo mensal.

e “Nao ter objetivos definidos”, sejam eles a compra, conduzir ao blog, ou simplesmente
fornecer informacoes.

e “Nao realizar testes A/B”. As empresas devem “testar aguas” antes de “mergulharem”
ou “afundarem-se” nas mesmas, estes testes consistem em enviar e-mails com 0 mesmo

contetido, contudo com pequenas alteragdes (um titulo diferente ou pequena alteracéo
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do conteldo), e perceber qual terd o melhor feedback por parte do pablico. Por exemplo
a empresa pode optar por enviar o e-mail A a metade dos clientes e a outra metade a
versdo B, e ver qual destes teve a melhor taxa de abertura.
e “Niao acompanhar métricas”. A empresa deve perceber o que ndo se deve fazer, em
relacdo a sua estratégia de e-mail marketing, e o que deve ser melhorado para se atingir

0s objetivos estipulados.

Alguns exemplos préaticos de e-mail marketing enumerados por Ryan e Jones (2009)

séo:
o um hotel a promover um desconto especial de verdo;
. uma empresa de recrutamento a informar clientes empresariais sobre um seminario
gratuito;
. uma loja de gadgets que oferece um cddigo de desconto para ser usado no check-out
on-line;
. um centro de fitness a oferecer aos membros um voucher de impresséo especial que

autoriza o portador a trazer um amigo de graca;
. uma empresa de bebidas que incentiva as pessoas a fazer o download de um jogo que
se integra ao perfil do usuario no Facebook ou no MySpace. (Ryan e Jones 2009: 134)

O e-mail é assim uma forma econdémica e eficaz de promover uma marca e 0S seus
respetivos produtos e estabelecer uma relagdo com os seus consumidores, contudo estes nem

sempre dao resposta aos e-mails das empresas.
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A mensuracao de resultados deve ser um passo final a ser dado e fulcral para avaliar a
eficacia das estratégias de marketing digital. Tem como intuito perceber que estratégias
funcionam e caso ndo funcionem adaptar ou optar por novas estratégias.

A mensuracao trata-se assim de um relatério de desempenho da estratégia de marketing
digital implementada numa empresa. Nesse relatorio € possivel conhecer dados como publico

e 0 seu comportamento, numero de impressdes e cliques e ainda a taxa de conversao.
Ao contréario das midias off-line, os canais digitais patrocinados oferecem relatéorios precisos
e em tempo real sobre o desempenho da campanha. E possivel verificar o nimero de
impress6es e o nimero de cliques (esses dados, por si s6, ja podem ser uma excelente métrica
sobre a efetividade da sua campanha, apontando a eficacia da peca e da segmentacao). Além
dessas informagcdes, é possivel visualizar, ainda, a descricdo do publico: sexo, localidade,
idade, interesses e afins, e avaliar se 0 publico esta de acordo com o planejado. Mas, muito
além da avaliagdo de cliques, com o tagueamento adequado é possivel realizar a medicdo da
taxa real de conversdo. Pode-se efetivamente rastrear a proveniéncia do usuario: se veio
através do anuncio, se realizou a ag8o desejada pelo anunciante (seja compra, doagdo, venda,
compartilhamento ou um simples contacto, facilitando o calculo do ROI), e assim por diante.
(Cardoso, Salvador e Simoniades 2015: 87)

Muitas das empresas, também, comecam cada vez mais a denotar a importancia de
mensurar o ciclo de vida do cliente ao invés de se limitarem a mensuragdo do ciclo de vida do
produto. E assim que surge a importancia das métricas de CAC (Costumer Aquisition Cost) e
do CLV (Costumer Lifetime Value).

A aquisicdo por cliente trata-se do inicio do ciclo de vida de um consumidor numa
determinada empresa. Segundo Peter Fader e Sarah Toms (2018) a tarefa de atrair os clientes é
facil, o dificil serd muda-los depois de os ter conquistado. “A aquisig¢do por cliente significa o
inicio da vida do cliente. Como notado anteriormente, normalmente vocé tem mais controlo
sobre os consumidores que atrai do que a tentar muda-los depois de serem adquiridos.” (Fader
e Toms 2018: 26)

Para Peter Fader e Sarah Toms (2018) existem quatro tipos de estratégia de aquisi¢ao
de clientes (sintetizados na figura 5): a abordagem ampla direta, a abordagem seletiva direta, a
abordagem indireta e a abordagem indireta seletiva.

Na abordagem ampla direta as empresas compram listas de clientes em potencial, dos quais se
tem poucas informacdes e decidem posteriormente quais segmentar. Um exemplo deste tipo de

estratégia € o telemarketing ou google marketing.

58

j



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : /%
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo " -
Na abordagem seletiva direta os marketeers desenvolvem um perfil dos clientes que pretendem
alcancar. Comecam por explorar na base de dados clientes e distinguem os de CLV elevado e
de CLV mais baixo. E depois procuram potenciais clientes que se enquadrem no perfil ideal que
tragaram. Um exemplo deste método ¢ o “Lookalike Audience”.
Na abordagem indireta o objetivo é alcancar o maior nimero de potenciais clientes possivel
com uma mensagem. Uma desvantagem, segundos os autores, € o facto de a empresa ndo poder
controlar o buzz dessa mensagem, quer seja positivo ou negativo. Um exemplo desta abordagem
sd0 0s anuncios publicitarios e os outdoors.
Na abordagem indireta seletiva as empresas procuram potenciais clientes que tenham interesses
comuns com os seus clientes de alto valor. Um exemplo desta abordagem € o referral, em que
as empresas pedem, por exemplo, ao cliente para trazer um amigo ou colega. (Fader e Toms
2018: 32-33)

STRATEGY
+ Lead Generation + Profiling/Scoring Models
+ Telemarketing + “Lookalike™ Methods
+ “Detailing” -+ Social-Metwork Neighbor
Methods
W
%)
=
<
- + Mass Marketing + Influential Seeding
5 « Random Seeding « Referrals
L
% + Word-of-Mouth + 2nd Degree Targeting

Figura 5 - Quadro de tipos de estratégias de aquisi¢ao. (Fonte: Fader e Toms 2018: 32-33)

Em termos praticos, de acordo com Neil Patel (2017) o custo de aquisicdo de clientes
pode ser obtido dividindo os gastos de marketing num determinado periodo, pelo nimero de
clientes retidos ao longo desse tempo. Ou seja, se uma empresa gastar 100$ em marketing
num ano e conguistar 100 clientes, entdo o CAC sera de 1,00%.

Estritamente relacionado com o CAC estd o CLV. O Costumer Lifetime Value consiste
nos lucros obtidos com um cliente adquirido, depois de subtrair os gastos de marketing ao longo
do seu ciclo de vida. “O valor presente liquido dos lucros vinculados a um cliente especifico,

uma vez que o cliente foi adquirido, depois de subtrair os custos incrementais associados a
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marketing, vendas, produc¢ao e atendimento ao longo da vida do cliente”. (Blattberg et al. 2008:

106)

De acordo com David Bejou, Timothy L. Keiningham e Lerzan Aksoy (2006) existem
diferentes métricas para medir e gerir a lealdade dos clientes e consequentemente maximizar o
valor de tempo de vida do cliente. Entre estas estratégias encontra-se a segmentacdo dos clientes

e lucrar com os mesmaos; escolher os timings certos; gerir a relagdo com os clientes e incentivar

este a compra.

Estratéegias

O que fazem

Selecionar o melhor cliente

Detetar e segmentar
clientes/distribuidores com base no seu

potencial valor.

Tornar clientes leais e lucrativos

Para uma atribuicdo eficiente de recursos
e crescimento lucrativo, a abordagem de

segmentacdo é aplicada.

Distribuir os recursos de forma otimizada

Usado na concecdo de gastos de marketing

ideais em todos os canais.

Lancar o produto certo, ao cliente certo, a
hora certa

As empresas enviam mensagens de
descontos e promogdes para 0S Seus
clientes que sdo relevantes para 0s
produtos mais provaveis de ser comprados
a seguir. Desta forma a empresa nao
desperdica ou duplica os esforcos de

marketing e vendas.

Ligar os recursos de aquisicdo e retengédo

a lucratividade

segmentar os potenciais clientes e reter 0s
lucrativos ird resultar numa atribuicdo
eficiente do orgcamento de marketing e

maximizar o lucro.
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Prevenir o atrito do cliente Ajuda a -empresa a decidir que

cliente/distribuidor é mais provavel de

desistir e quando

Encorajar o comportamento de compraem | Usado para migrar clientes/distribuidores
Varios canais de baixo valor para canais de baixo valor

com base no comportamento de compra.

Maximizar o valor da marca Para gerir o valor de marca individual de
cada cliente e maximizar o valor de tempo
de vida do cliente, o valor da marca esta

interligado com CLV.

Figura 6 - Quadro de tipos de estratégias para maximizar o CLV. (Fonte: David Bejou et al. 2006: 21)

Para além de analisar o ciclo de vida do cliente é necessario proceder a mensuracao dos
seus comportamentos nas diferentes ferramentas de estratégia digital. Estes serdo explorados

nos subcapitulos que se seguem.

1.6.1. Website

De forma a avaliar a eficacia de uma estratégia de marketing adotada no website de uma
empresa € necessario recorrer a métricas, a ferramenta mais utilizada por muitas empresas € o
web analytics.

O web analytics consiste numa andlise de dados quantitativos e qualitativos da
experiéncia dos utilizadores num website. A ferramenta mais utilizada e conhecida pelas

empresas para monitorizar sites € o google analytics.

O uso de Web analytics veio permitir as empresas melhorar a precisdo na quantificagdo e
qualificacdo dos seus clientes, de forma a entender qual o tipo de clientes que tém, o seu
comportamento e as interages nos seus canais de comunicacdo digitais. Dado o crescimento
das interagOes dos clientes com as empresas, a utilizagdo de métricas tornou-se essencial para
quantificar o desempenho das estratégias de marketing digitais e 0 seu impacto no volume

anual de negoécios. (Magalhées 2017: 8)

O web analytics vai permitir analisar se as agdes implementadas, neste caso no website,
estdo a funcionar ou néo, e o que tem de ser melhorado.
Contudo, segundo Chaffey e Patron (2012) muitas empresas apesar de terem o Web

analytics ndo fazem uso do mesmo.

61



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : /%
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo Preessi

Apesar dos servicos de analise da web estarem bem estabelecidos, parece que a tecnologia
da web analytics ndo é usada amplamente para impactar no marketing como seria de esperar.
Os niveis de adocao destas ferramentas por parte das empresas sao elevados, mas o uso delas

permanece surpreendentemente baixo. (Chaffey e Patron 2012; 1)

Mas para as empresas explorarem eficazmente o web analytics quais sdo as métricas
em que se devem debrucar e dedicar especial atencdo? As métricas mais importantes a serem
avaliadas séo os KPI s (Key Performance Indicators). Que séo indicadores de desempenho que
avaliam a eficacia das estratégias de marketing digital.

KPI’s s80 uma categoria importante de medida, pois eles mostram o desempenho geral de
um processo e 0s seus subprocessos. Métricas de desempenho ou drivers de desempenho sdo
normalmente medidas mais granulares que sdo usadas para avaliar e melhorar a eficiéncia e
eficcia das atividades de marketing. (Chaffey e Patron 2012: 38-39)

De acordo com Adolpho Conrado (2011) os KPI mais relevantes sdo essencialmente
quatro: a taxa de rejeicdo, a taxa de entrada, a taxa de saida, e os links externos. (Adolpho 2011.:
27-28)

A taxa de rejeicdo ou bounce rate indica a percentagem de utilizadores que visitaram
somente uma pagina (a pagina de destino) antes de sairem de determinado website, saindo pela

mesma pagina sem visitarem uma segunda no website.

A taxa de rejei¢do é uma métrica popular usada para descrever a qualidade de uma péagina
em particular no site. (...) Nos definimos taxa de rejei¢do como sendo a percentagem de
visitantes que chegaram a uma landing page mas abandonaram a mesma sem irem para uma

segunda pagina no site. (...) (Saleh e Shukairy 2011: 38)

Segundo Conrado (2011) para avaliar de uma melhor forma a taxa de rejeicdo é
importante analisar dois indicadores: a fonte de trafego e as paginas com maior taxa de rejeicao.
A fonte de trafego pode ser organica, paga, referral (links externos) e social e indicam

a origem do trafego que chega ao website.

O bounce rate dir-lhe-a4, por fonte de trafego, qual delas esta a enviar trafego mais
qualificado. Quanto mais aderente ao seu site é o trafego, menor seré a taxa de rejeicio. E
importante medir, para cada fonte de trdfego, o nimero de visitas Unicas, a taxa de converséo
e a taxa de rejeicdo. Essas trés medidas dar-lhe-40 uma melhor nogdo do seu mercado.
(Adolpho 2011: 28)

Outra forma de analisar a taxa de rejeicéo € verificar em que paginas no website a mesma
é mais elevada e mais baixa. Isto pode indicar as paginas que mais afugentam os visitantes e

trabalhar no sentido de melhorar esses resultados.
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Analise a taxa de rejeicdo para cada pagina do seu site. Isso podera dizer-lhe quais as paginas
gue mais retém consumidores e quais as que mais espantam consumidores. Para as paginas
com maior retencdo, tenha iscos digitais, publique videos sobre o produto, encaminhe o
consumidor para uma pagina com conteido semelhante. Tudo isso, claro, medindo
continuamente para saber se as suas mudangas ndo estdo a aumentar uma taxa de rejeicao
que ja era boa. (Adolpho 2011: 28)

Outra métrica relevante é a taxa de saida, que de acordo com Jerry Ledford, Joe Teixeira
e Mary Tyler (2010) é muitas vezes confundida com taxa de rejei¢do. Enquanto que a taxa de
rejeicdo ocorre quando um visitante ndo encontra nada do seu interesse na pagina e por isso sai,
na taxa de saida o visitante achou a primeira pagina em que encontrou algo interessante, mas

ndo o suficiente para permanecer na mesma e por isso sai do site.

A distincdo das duas métricas é importante, porque a rejeicao diz-lhe que ndo havia nada do
interesse do visitante na pagina. A taxa de saida diz que a primeira pagina foi interessante
parcialmente, mas ndo suficientemente interessante para atrair 0s visitantes mais
profundamente para o site. (Ledford et al. 2010: 87)

De acordo com Adolpho Conrado outra métrica a ter em conta é a taxa de entrada. Tal
como um website é posicionado no Google de acordo com a relevancia dos seus contedos, as
paginas do website também sdo posicionadas de acordo com as palavras-chave que detém, o
que as torna mais facilmente encontradas pelo motor de pesquisa. De acordo com o autor as
paginas mais encontradas sdo as que atraem mais visitantes ao site. Segundo o autor se alguém
tivesse um website de uma loja de animais, e a palavra-chave mais procurada no motor de
pesquisa fosse cachorros, entdo a pagina relativa a cachorros da loja seria a mais bem
posicionada por conter palavras-chave relativas a cachorros.

Essa informac&o é importante porque, uma vez que saiba que ela atrai muitos consumidores,
sera nela que devera colocar elementos da missdo critica do seu site, Tem de aproveitar o
acesso que essa pagina ja tem. As principais paginas de entrada sdo aquelas para que tem de
olhar com mais carinho para transformar trafego em consumidores. Para muitos sites a
principal pagina de entrada é a pagina principal, mas ndo deveria ser assim. Lembre-se que
no 4°P dissemos que cada pagina tem de ser otimizada para uma determinada palavra-chave.
(Adolpho 2011: 36)

De acordo com o autor cada pagina deve estar otimizada para determinada palavra-
chave e ser apelativa de modo a converter visitantes em contactos ou vendas.

Segundo Conrado Adolpho (2011) outra meétrica que precisa de ser analisada sdo 0s
links externos que apontam para o website de uma empresa. A quantidade de links vai interferir

com o Page Rank. “Quanto mais links apontam para a sua pagina, maior € o seu Page Rank,
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logo, melhor € a sua classificacdo no Google”. Contudo, para o autor, ndo vale tudo para
alcancar o pédio na Page Rank e adotar métodos que podem prejudicar ndo s6 um website como
a prépria empresa.

Essa ferramenta ¢ Util também para a sua empresa descobrir se ha algum link malicioso a

fazer referencia a sua pagina. Explico o porqué desta observagdo: no calculo da relevancia

de um site para a sua classificacdo, o0 Google analisa a qualidade dos links externos para o

seu site. Se o seu site tem como link externo um site que faca venda de links, ou seja, um site

com spam de palavras-chave e outras técnicas antiéticas, perdera posi¢fes por causa dessa

ligacdo. Por esse motivo é muito perigoso entregar 0 seu site e ter as suas estratégias de

marketing digital elaboradas por um qualquer profissional que se diga especialista em search

marketing. Caso ele utilize técnicas antiéticas para posicionar 0 seu site nas primeiras

posi¢des do Google, quem serd punido serd vocé e a sua empresa. (Adolpho 2011: 41)

De acordo com ao autor o importante é perceber quais sdo os links externos que atraem
mais trafego para o site e que representam uma maior taxa de conversdo e gquais nao atraem
trafego de todo para saber onde deve investir para obter mais links.

Segundo Jerry Ledford, Joe Teixeira e Mary Tyler (2010) outra métrica revelante é a
duracdo de tempo dos visitantes num website. Isto porque permite revelar o interesse que o site
gera. Ou seja, se um utilizador permanece durante muito tempo num website isto significa que

o0 contetdo do website é relevante para o visitante.

(...) Porque é que se deve importar com a dura¢do de um visitante no seu Site? Simples, pode
equacionar a duragdo do tempo que um visitante passa no site com a quantidades de interesse
que o seu site gera. Por exemplo, se um visitante navega no seu site e passa 10 minutos a
olhar para o seu contelido, é uma aposta segura dizer que captou o interesse dessa pessoa.
Adicionalmente, quanto mais tempo o utilizador passar no site, mais provavel é que o
utilizador volte mais tarde, mas também de alcancar um objetivo de conversdo que estipulou
para os visitantes. (Ledford et al. 2010: 86)

E possivel assim concluir que a melhor ferramenta para analisar os websites ¢ 0 web
analytics. No web analytics as empresas conseguem observar os KPI’s (Key Performance
Indicators) que permitem analisar a eficacia da estratégia num website. Destes indicadores

fazem parte a taxa de rejeicdo e taxa de entrada e de saida de um website.

1.6.2.Redes Sociais

Nas redes sociais sdo diversas as métricas que podem ser analisadas para avaliar o

impacto da estratégia de marketing digital. O Facebook €, contudo, a rede social onde € possivel
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fazer uma andlise com maior profundidade recorrendo para tal ao Facebook Insights, esta

ferramenta permite analisar dados do publico e dos contetdos publicados de uma pagina.

Como em tudo no digital, tem de acompanhar com métricas. No Facebook pode ver muitos
dados importantes que o véo ajudar a tomar a dire¢do certa da sua pagina. Consegue saber de
que paises e cidades tem mais fés. Quais 0s posts mais populares — aposto que vai ter muitas
surpresas. Qual o horario em que os seus fas estdo on-line. E muito mais informacé&o relevante
que podera também exportar para Excel para um tratamento mais detalhado. Na vista geral
pode ver rapidamente a evolucdo dos fas, alcance de publicacdes, interacdo nas publicacdes
recentes. (Marques 2014: 48)

Segundo Christine Bailey (2020) os Insights que o Facebook da do publico séao:

) Quando a audiéncia esta mais ativa;

. Dados demogréaficos (idade, género, localizacdo) das pessoas que seguem a
pagina e as que interagem com os contetddos (forma de ver se 0s contetidos estdo a chegar as

pessoas que se pretende);

. NUmero de seguidores;
o Gostos e Tendéncias;
. Alcance, visualizacbes e aces na pagina, como quantas pessoas clicaram no

botdo call-to-action. (Bailey 2020: 171)

As informagdes que o Insights fornece dos conteudos séo sobretudo sobre o alcance e
interacdo nas publicagdes.
(...) o alcance e interagdo para cada post. O seu alcance pode ser dividido entre fas e
seguidores e ndo-fds e ndo- seguidores para saber o qudo longe alcangou cada post um
publico. Engagement também pode ser dividido entre comentarios, likes e cliques e pode

obter diferentes grupos das métricas de interacdo para cada post. (...) (Bailey 2020: 171)

Para algumas empresas usar métodos como o Facebook Insights para analisar o
desempenho da sua estratégia pode ser algo complexo e que consome algum tempo. Contudo,
de acordo com Alex Gongalves (2017) existem metricas mais faceis e acessiveis a todos para
analisar o desempenho de uma estratégia em qualquer rede social. A altura em que é feita a
publicacdo, comparacdo de conteldos e as interacdes sdo dados simples para analisar o

conteddo nas redes sociais.

Tempo da publicagdo — determine se é uma boa ou ma altura conectar-se com a audiéncia,
baseado na comparacdo das interacBes feitas pela comunidade em diferentes posts e

diferentes alturas.
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Conteldo — determine se o tipo de contetdo é apreciado pelo publico, novamente com base
na interagdo em comparagao com outros posts.
Interacdes — determine o impacto que o conteido teve no puablico, valeu a pena ser partilhado?

Gerou comentarios? Bons comentarios? (Gongalves 2017: 30)

Segundo Conrado Adolpho, (2011) muitas sdo as empresas que na hora de mensurar
resultados nas redes sociais optam erroniamente por analisar métricas utilizadas em e-mail
marketing, como a taxa de abertura, taxa de cliques, conversdo em pedido, etc, ou métricas
utilizadas em websites, como numero de visitas, taxa de conversdo dos visitantes. Segundo o
autor o caminho ndo é este e deve assim incidir sobre trés métricas de analise: 0 Engagement,
0 Buzz e a Conversao.

O Engagement € referente a interacdo e empenho das pessoas com a marca. “(...)
Quantos fas a sua marca passou a ter no Facebook, quantas pessoas estdo a assinar o seu RSS
ou podcast, quantas pessoas estdo a inscrever-se no seu canal do Youtube, quantos seguidores
passou a ter no Twitter, quantas vezes o post foi «favorizadoy, etc”.”.

O Buzz ¢ o ruido da marca na Internet. “Quantos retweets a sua marca esta a gerar,
quantos comentarios em posts do blogue, quantas novas citagdes teve a sua marca no Google,
quantas referéncias no Twitter por dia, quantas vezes a sua marca saiu nos media, etc.”.

A Conversao ¢ “(o quanto a sua marca esta a ser convertida para o mercado econdmico):
guantas vendas foram geradas vindas de media sociais, quantos leads foram gerados, quantos
e-mails foram captados, etc.”.

De acordo com 0 autor o processo deve comecar pelo Engagement, depois com o Buzz

e deve finalizar com a Conversdo. Este deve ser o caminho a ser seguido pelas marcas.

O empenhamento significa: as pessoas adotarem a sua marca como uma das elaboragdes da
sua propria identidade. 1sso gera Buzz, pessoas a falarem sobre a sua marca, 0 que
naturalmente se converte em vendas. Todas estas métricas devem ser contabilizadas hum
periodo e deve-se mensurar qual o crescimento em relagdo ao periodo passado. (Adolpho
2011: 49)

Nas redes sociais as métricas variam consoante a propria rede social, no Facebook por
exemplo é o utilizado o Facebook Insights que permite analisar o publico-alvo e o contetdo,
desde a sua interacdo ao seu alcance. Em todas as redes sociais € possivel, contudo analisar

engagement, buzz e a conversao.
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1.6.3. E-mail Marketing

Uma campanha de e-mail bem sucedida pode render bastante a uma empresa pela taxa
de conversdo conseguida com a mesma. Para avaliar a eficacia da estratégia de e-mail marketing
uma empresa deve debrucar-se sobre algumas métricas. Segundo Garbugli (2020) essas

métricas sdo:

. O volume de envio: o nimero de pessoas contactadas;

. As aberturas: 0 nimero de pessoas que realmente viu o seu e-mail;

. Os clicks: 0 nimero de pessoas que tiveram uma acdo com a sua oferta;

. Conclusdo de meta: 0 nimero de pessoas que fez a acdo que esperava que fizessem.

Para além disso, também recomendo que acompanhe:
o Os e-mails entregues: o nimero de e-mails realmente entregues que fazem parte do

volume de envio;

o Rejeigdes no local: o numero de pessoas que clicaram e sairam sem considerar a sua
oferta;
. Respostas: se parte do seu objetivo € obter respostas, ou ha valor nas respostas ao e-

mail, como quando pede por feedback, pode ser uma boa ideia acompanhar esta métrica.
(Garbugli 2020: 29)

H& ainda mais quatro meétricas essenciais para mensurar a eficacia de qualquer
campanha de e-mail marketing: a taxa de abertura, a taxa de cliques, a taxa de conversdo e a
taxa de rejeicéo.

A taxa de abertura, esta relacionada com o nimero de pessoas que abriram e viram o e-
mail enviado por uma empresa. Isto permite obter feedback em relacdo ao interesse gerado com
0 e-mail.

Identifica a % de mails enviados que foram abertos pelos destinatarios de uma campanha de
mailing. A taxa de abertura da assim a % de destinatarios da campanha que leram o mail.
Basicamente, uma taxa de 20% de e-mails abertos significaria que, de cada 100 e-mails

entregues, vinte foram visualizados. Esta taxa apresenta o primeiro nivel de interesse gerado

por determinada campanha de divulgacéo. (Caldeira 2012: 71)

A taxa de cliques (CTR) esta relacionada com os cliques dados nos links que a empresa
envia conjuntamente com o seu e-mail. Por norma estes links sdo respetivos ao website. O

intuito é obter conversoes.

A taxa de cliques é outra métrica que precisa de ser monitorizada frequentemente. E uma
métrica que diz a percentagem e nimero de vezes que os links no seu e-mail foram
selecionados. Esta métrica é extremamente importante porque indica se o recetor esta a tomar

alguma acgdo. As taxas de cliques costumam ser baixas, e isto deve-se ao facto de ser dificil
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fazer com que os recetores interajam com a sua mensagem. E por isso que é importante
fornecer aos seus subscritores contetido de valor e interativo. (Benchmark E-mail 2019: 4)

A taxa de conversdo é aquilo que a empresa pretende obter da estratégia de e-mail
marketing, como por exemplo uma conversdo em vendas, uma subscri¢do ou o preenchimento
de um formulério.

E a métrica chave para avaliar a eficacia dos esforcos de converséo (frequentemente, vendas),
refletindo a percentagem das pessoas que se converteram em compradores (ou subscritores,
ou outra coisa dependendo da agdo pretendida) do total da populagdo. (...) Para o e-mail
marketing, a taxa de conversdo é o nimero de pessoas que concluiram uma acdo dividido
pelo nimero total de pessoas que receberam o e-mail. (Brown 2007: 247)

A taxa de rejeicéo esta relacionada com os e-mails que ndo foram abertos ou devolvidos.
Isto pode acontecer por inumeras razdes, como por exemplo o destinatario ja se encontra com

a caixa de e-mails cheia ou 0 mesmo bloqueou o envio de e-mails.

A taxa de rejeicdo representa uma daquelas métricas que ndo pode negligenciar. De facto,
tem um papel tdo importante na qualidade geral da sua lista que acompanhar regularmente é
considerado essencial nas melhores praticas de e-mail marketing. Comprometa-se a medir a
sua taxa de rejeicdo depois de todas as campanhas. Se ndo o fizer, ir4 continuar a enviar e-
mails para enderecos errados, desperdicando os seus esforgos e manchando a sua reputagéo.
(Benchmark E-mail 2019: 3)

Para analisar os esforcos da estratégia de e-mail marketing é assim necessario recorrer
aalgumas métricas. Verificar quem viu os seus e-mails, quem clicou nos links que enviou, quem
realizou uma acdo ou quem rejeitou um e-mail sdo alguns dos indicadores que as empresas

devem analisar.
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1.7. Conceito de PME

De acordo com o Guia do Utilizador Relativo a definicdo de PME (2015) as pequenas
empresas sdo as que empregam menos de 50 pessoas e 0 volume de negdcios/ balanco anual
ndo excede os 10 milhdes de euros. As médias empresas sdo as que empregam menos de 250
pessoas e 0 volume de negdcios/ balango anual ndo excede os 50 milhGes de euros. E a
microempresa € uma empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo volume de negdcios
anual/balanco total anual ndo excede 2 milhdes de euros. Segundo o mesmo guia, em 2013,
mais de 21 milhdes de PME garantiam 88,8 milhdes de postos de trabalho em toda a Uniéo
Europeia, nove em cada dez empresas eram PME e as mesmas geravam dois em cada trés postos
de trabalho, sendo assim um dos grandes pilares da economia europeia.

Segundo Ribeiro (2015) existem varias caracteristicas que permitem distinguir as PME
das restantes empresas, estas sao:

e Os gestores confundem-se com 0s sécios ou acionistas;

o Geralmente tém pouca ou nenhuma delegacdo de poderes de decisdo na sua estrutura
hierarquica e organizacional simples;

o As empresas de capital fechado sdo as que predominam;

o Tém escassos recursos materiais, financeiros e humanos o que contribui para variadissimas
limitagbes no acesso a tecnologias, assim como dificuldades no recrutamento mais
especializados (porventura também mais remunerados);

e Poder negocial reduzido perante a Banca;

o Falta de informacdo publica e auditada;

e Dependéncia de uma ou duas pessoas essenciais e fundamentais para a continuidade e
sucesso da empresa;

e Area de operagdo normalmente regional ou nacional, embora muitas pretendam iniciar a
sua internacionalizacéo;

o Localizagdo derivada de critérios afetivos dos seus proprietarios.
(Ribeiro apud Russo 2015: 41)

Assim sendo, podemos definir as PME"s como sendo empresas que empregam um
reduzido numero de pessoas, em que 0s gestores por norma séo o0s socios/acionistas da empresa.
As peguenas e médias empresas dependem por norma de duas pessoas para atingir o sucesso e

sdo empresas que detém ainda poucos recursos.

69



ceg®®
B3+

Mestrado Ciéncias da Comunicagéo R

utad =
Universidade de Trés - os - Montes e Alto Douro : /%

1.7.1. O Marketing Digital nas PME

De acordo com as estatisticas feitas pela PORDATA, em 2017, em Portugal, existiam
1.259.234 PME s, ou seja cerca de 99,9% do tecido empresarial portugués era constituido por
pequenas e medias empresas (PME). As PME empregavam, nesse ano, 3. 114.405 individuos
em Portugal. O volume de negdcios era da 225.485,5 e o0 seu valor acrescentado bruto era de
61.317,6. Quanto as microempresas, em 2017, existiam 1.212.059 microempresas em Portugal,
ou seja cerca de 96,2% do tecido empresarial € constituido por microempresas. O volume de
negocios em 2017 das microempresas era de 71.099,9.

Segundo o Expresso (2019), e dados apresentados pela Organizagdo Mundial do
Trabalho (OIT), sete em cada dez trabalhadores trabalha por conta prépria ou estdo empregados
em micro ou pequenas empresas, e as mesmas representam "mais de 70% do total do emprego,
fazendo, de longe, com que sejam 0s motores mais importantes do emprego™.

De acordo com o Observador (2019), e de dados da InSight, 63% das PME inquiridas
prevé que o volume de negdcios da atividade exportadora e/ou internacional v& crescer em
2019.

Num estudo feito pela PSE (Produtos e Servicos de Estatistica), em 2018, divulgado no
O Jornal Econbmico, que contou com uma amostra aleatoria simples de 1.132 PME, foi
possivel constatar que 25% das PME inquiridas ndo tinham uma estratégia de marketing digital.
De acordo com o estudo, as empresas inquiridas recorrem a plataformas digitais, contudo néo
tém uma estratégia digital definida. Das empresas inquiridas 71% considera importante definir
uma estratégia digital e 78% admita encontrar-se a desenvolver de uma forma simples e
elementar ou a ndo desenvolver de todo esse plano. De acordo com o itchannel (2018), tendo
em conta o estudo feito pela PSE em 2018, foi possivel ainda concluir que 91% das PME
portuguesas usa 0 e-mail marketing como estratégia de marketing digital, 62% nunca usou
Instagram, 73% das PME ndo utiliza Twitter e 55% nunca usou o0 Youtube. De acordo com o
Marketeer (2018), tendo em conta dados do estudo feito pela PSE em 2018, 90% das PME nao
oferece contelidos e experiéncias personalizadas a clientes/visitantes e 85% emite mensagens
de marketing digital completamente despersonalizadas.

Com estes estudos € possivel concluir que as estratégias de marketing digital
desenvolvidas nas PME portuguesas ainda sdo bastantes elementares ou até mesmo nulas.
Apesar de constituirem grande parte do tecido empresarial portugués e de serem o motor da
economia portuguesa, grande parte das PME ndo desenvolve a sua estratégia de marketing

online, e as que desenvolvem muitas ndo usufruem das redes sociais para pdr em préatica a sua
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estratégia, perdendo uma grande oportunidade de crescimento, uma vez que grande parte do
seu publico-alvo se encontra presente nas mesmas.

De acordo com Kotler (2000) as pequenas e médias empresas (PME) podem ter trés
fases de evolugédo no que diz respeito ao marketing. A primeira fase denominada de “marketing
empreendedor” (ou segundo autor por marketing informal) ocorre quando um individuo agarra
uma oportunidade, decide iniciar um negdécio, contudo tem poucos recursos. A segunda fase
denominada de “marketing profissionalizado” as PME ja comecam a apostar numa estratégia
de marketing mais formal. A terceira fase denominada de “marketing burocratico”, a empresa
ja tem um departamento dedicado exclusivamente ao marketing da empresa. Segundo o autor
muitas das pequenas e médias empresas ndo passam da primeira fase. (Kotler 2000: 30)

Segundo a PSE (2018) as grandes dificuldades das empresas em passar para o digital
sdo “a auséncia de recursos (humanos e técnicos) e de competéncias, a utilizacdo ineficiente de
canais de comunicacao e a falta de cultura analitica”.

Cada vez mais conscientes do papel de extrema relevancia que o digital tem para as
PME, e também por possuirem poucos recursos, 0 marketing digital é a aposta de muitas

pequenas e médias empresas.
Uma vez que a maior parte do tecido empresarial portugués é constituido por PME, existe
uma forte concorréncia e uma enorme necessidade de afirmacdo e de promogéo por parte
destas empresas. Assim, o marketing digital aparece como a ferramenta ideal para colmatar
esta necessidade, ja que da a possibilidade as PME de criarem uma a¢do de marketing na

Internet de forma gratuita ou a baixo custo. (Pinto 2016: 27 e 28)

De acordo com Conrado Adolpho (2011) para as PME, que sendo empresas que carecem
um pouco mais de recursos, a Internet € o meio mais eficaz para gerar lucro e onde se encontra

atualmente grande parte do publico.

Se 0 seu publico-alvo ndo esta em peso na Internet atualmente — por exemplo, classes D e E
- e tem metas globais de vendas, o ideal é fazer promog¢éo em media offline de massa e tudo
0 mais que aparecer pela frente. Essa, porém, ndo é a regra para a maioria das empresas. Para
elas — que sdo micro, pequenas e médias — a Internet é mais do que o suficiente para
transformar a empresa num negdcio muito lucrativo. Investir em Internet € muito mais barato
do que em quase todos os outros veiculos e traz resultados tangiveis e mensuraveis, de modo

que aumenta o lucro da empresa de maneira significativa. (Adolpho 2011: 31)

DiGrande, Knox, Manfred e Rose (2013) sugerem ainda que uma excelente forma das
PME crescerem é através das referéncias online, recorrendo assim aos seus clientes como 0s

seus principais advogados de defesa do negdcio.

71



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : /%
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo Preessi

O mercado dos pequenos negécios abrange um vasto nimero de empresas que gastam muito
pouco em publicidade online. Essa estrutura, acompanhada de referéncias boca a boca,
significa que as empresas deveriam focar-se em usar as referéncias — especialmente de
pessoas chave na indUstria — para conduzir os pequenos negécios. Isto é verdade até para as
poucas organizagdes locais de vendas.

Estratégias que usam o Linkedin, Facebook e Twitter para aproveitar o poder de defesa da
marca, esta provado que sdo as mais eficazes que as ferramentas de marketing tradicional
como os call-center, vendas porta a porta e o e-mail marketing direto. (DiGrande et al. 2013:
4)

Os autores Gilmore, Gallagher e Henry (2007) nomeiam mais motivos para as PME em
apostarem no Marketing Digital, denominados de motivos pro-ativos e reativos.

Os motivos pré-ativos estdo relacionados com:

Os motivos pré-ativos incluem a possibilidade de eliminar as desvantagens competitivas das
PME em areas periféricas, a oportunidade de baixar os custos operacionais e de marketing, a
oportunidade de promover sua empresa melhor e enriquecer seu mix de comunicacfes de
marketing global. Outras razdes incluem o entusiasmo da administracdo, a chance de

aumentar as vendas ou realizar pesquisas de mercado (...). (Gilmore et al. 2007: 4)

As razdes reativas estdo relacionadas com “(...) o aumento da concorréncia de
concorrentes locais, bem como empresas maiores, encolhimento nos mercados domésticos, o

medo da desvantagem competitiva (...)”. (Gilmore et al. 2007: 4)

Os autores Tiago e Verissimo, num estudo sobre a presenca digital nas empresas
portuguesas, feito em 2014, solicitaram a alguns administradores de empresas portuguesas que
atribuissem uma percentagem de importancia aos beneficios apresentados. Os beneficios
apresentados eram: que a presenca digital permitia uma melhor recolha de informacdo e de
feedback; a presenca digital é constituida por ferramentas acessiveis; a presenca digital aumenta
0 conhecimento; a presenca digital promove as relacfes internas e externas; a presenca digital
confere apoio na tomada de deciséo; a presenca digital aumenta a produtividade e a presenca
digital permite uma melhor mensuragéo de resultados. Os beneficios que obtiveram uma maior
percentagem, e por isso considerados os mais relevantes pela amostra foram: que a presenca
digital permitia uma melhor recolha de informacéo e de feedback (com uma percentagem de
87%); a presenca digital é constituida por ferramentas acessiveis (com uma percentagem de
85%). (Tiago e Verissimo 2014: 705)

E possivel assim concluir com o estudo que o maior beneficio da presenca digital das

empresas portuguesas é conseguir uma melhor recolha de informacéo e de feedback.
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O marketing digital apresenta assim inimeras vantagens das quais as PME estéo cientes,
sO que muitas pecam por ndo saberem implementar ou explorar o marketing digital na empresa.
Segundo Simon Dunant (2014) muitas das PME ndo obtém os resultados que pretendem com

os seus esforcos de marketing digital porque inicialmente ndo definiram uma estratégia.

As pequenas empresas entendem que as redes sociais sd0 uma parte importante do seu
marketing digital, contudo muitas sentem que ndo estdo a obter retorno suficiente com o
esforco, investimento e tempo que colocaram para construir a sua rede de leads e de novos
clientes.

Uma das razdes principais para muitos dos pequenos negocios se sentirem desapontados com

0 marketing nas suas redes sociais é que estes ndo definiram uma estratégia para seguir antes
deles de comecarem a construir 0 seu Twitter, Facebook, Pinterest, Tumblr, Wordpress e
outras redes sociais. (Dunant 2014: 2)

As pequenas e médias empresas estdo assim cientes do papel que o marketing digital
desempenha para alavancar o negdcio. Contudo, muitas ainda sdo elementares na defini¢do da
sua estratégia ou ndo adotam de toda uma estratégia, o que depois se traduz em fracos resultados

no marketing digital da empresa.
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2 — Estudo de Caso Marketing Digital nas PME: Caso Agéncia BECA
Design e Comunicacéao

2.1. Metodologia

O tema do presente trabalho centra-se no Marketing Digital nas Pequenas e Médias
Empresas (PME). A escolha deste tema deve-se a realizacdo de estagio curricular feito na
agéncia BECA e ao interesse da estagiaria pelo modo como as PME desenvolvem uma estratégia
de marketing digital, carecendo estas de poucos recursos econémicos.

O trabalho tem como objetivo responder a pergunta inicial: “Qual a importancia do
marketing digital para a agéncia BECA Design e Comunicacdo?”” A pergunta inicial é precisa e
concisa, e expressa 0 que se procura averiguar com o presente estudo. Esta pergunta serve como
base fundamental do projeto, na medida em que constitui o principal objetivo.

Os objetivos do estudo sdo: Caracterizar as estratégias de marketing digital
implementadas pela agéncia BECA; Identificar o puablico-alvo nos diferentes meios de
implementacdo de estratégias de marketing digital da agéncia BECA; Caracterizar o publico-
alvo nos diferentes meios de implementacdo de estratégias de marketing digital da agéncia
BECA, Caracterizar o comportamento do publico-alvo nos diferentes meios de implementacéo
de estratégias de marketing digital da agéncia BECA; Avaliar o impacto das estratégias de
marketing digital implementadas pela agéncia BECA.

Sendo assim, a pesquisa segue a forma exploratéria e descritiva, uma vez que o estudo
procura obter uma maior familiaridade com o problema e procura descrever factos e/ou
fendmenos da realidade em questdo (o marketing digital nas PME’s).

O método utilizado no estudo é o método quantitativo, uma vez que sera feita uma
andlise estatistica de dados. A anélise estatistica de dados pode ser aplicada a inquéritos por
questionario ou a dados estatisticos ja existentes, como é o caso. Segundo Raymond Quivy e
Campenhoudt (1995) este método fornece resultados claros “nomeadamente quando o
investigador aproveita os recursos da apresentacdo grafica das informagdes”. (Quivy e
Campenhoudt 1995: 224)

A empresa que sera alvo do estudo de caso é a agéncia de marketing, BECA-Design e
Comunicacdo. O estudo de caso serd feito tendo em conta as duas ferramentas utilizadas pela
agéncia na sua estratégia de marketing digital, o website e as redes sociais (Facebook e
Instagram). No website sera feita uma recolha de dados para averiguar o perfil e comportamento
dos clientes através de métricas do web analytics e da analise da base de dados dos clientes. Em

relacdo as redes sociais serd feita uma andlise de dados e estatisticas das redes sociais (gostos,

74

j



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo

comentarios, partilhas, posts, etc) e da interagdo entre os clientes e a agéncia de marketing nas
mesmas.

De forma a complementar os dados recolhidos foi feita uma entrevista exploratoria de
caracter semi-diretiva a responsavel da agéncia BECA Design e Comunicagao.

A entrevista trata-se de uma troca em que o entrevistado partilha “as suas perce¢oes de
um acontecimento ou situagdo, as suas interpretacdes ou as suas experiéncias”. (Quivy e
Campenhoudt 1995: 192)
Na entrevista semi-diretiva ou semi-dirigida, segundo Quivy e Campenhoudt (1995), “o
investigador dispde de uma série de perguntas-guias, relativamente abertas, a proposito das

quais ¢ imperativo receber uma informagao da parte do entrevistado.”. (Quivy e Campenhoudt

1995: 192).
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2.2. Andlise dos Dados
2.2.1. Apresentacao da instituicao alvo do estudo de caso e defini¢cdo dos objetivos

A BECA-Design e Comunicacao € uma agéncia de marketing digital sediada no Instituto
Empresarial do Tamega em Amarante e presta servicos de web, Design, video e de espacos. A
agéncia é uma PME constituida por duas funcionérias: a diretora criativa, Joana Cardoso e a
Gestora de Projetos, Stéphanie Silva. Regida pelo lema “A inovagdo respeita a tradi¢do e a
tradigdo ndo receia a mudanga”, a agéncia presta servigos de Branding, Editorial, Packaging,
Web e Digital, Espagos e Arquitetura e de Promocéo e Eventos. Os objetivos da marca sdo
comunicar, vender e fidelizar as marcas. A agéncia tem colabora¢cdes com Producdo Gréfica,
Foto e Video, Comunicacdo Social, Arquitetura e Decoracdo, Web e Digital, Copywrite e
Traducdo e presta servicos a entidades da industria, dos servicos e a instituicdes.

O trabalho tem como principal objetivo responder a pergunta inicial: “Qual a
importancia do marketing digital para a agéncia BECA Design e Comunicacgiao?”. De forma a
responder a esta questdo foi realizada uma andlise estatistica dos dados. No website foram
analisadas métricas do web analytics e a base de dados dos clientes e nas redes sociais foram
analisadas estatisticas das redes sociais (gostos, comentarios, partilhas, posts, etc) e da interacdo
entre os clientes e a agéncia de marketing nas mesmas.

Os objetivos a atingir com a analise dos dados sdo definir o publico-alvo da agéncia no
website e nas redes sociais; analisar os KPI (Key Performance Indicators) do website na agéncia
e definir as publicagcdes que geraram um maior engagement e buzz nas redes sociais. Estes dados
serdo confrontados e justificados posteriormente na discussao de resultados com a entrevista
feita a responsavel da agéncia e a teoria dos autores.

Para responder a presente questdo inicial foram mensuradas métricas e estatisticas das
redes sociais e website da agéncia e feita uma entrevista a responsavel da agéncia BECA para
complementar os dados recolhidos.

Os dados estatisticos do website foram recolhidos através do google analytics e visam
uma analise do publico-alvo da agéncia na plataforma online, a analise do seu comportamento,
bem como andlise de métricas que permitem verificar a eficacia da estratégia de marketing

digital no website (taxa de saida e taxa de rejeicao).
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2.2.2. Website

2.2.2.1. Publico-alvo do Website
A data de 1 de novembro de 2020 o publico-alvo da agéncia no website apresenta,

maioritariamente, idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos (33,50% da totalidade do

publico-alvo) e entre os 18 e 0s 24 anos (27,5% do publico).

Idade 100% do total de sessdes

27,50%  3350% 1550% 12,50%  550% 550%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Figura 7- Grafico da faixa etaria do publico-alvo da agéncia BECA no website; (Fonte: Google Analytics 2020)

Em relacdo ao género o que visita com mais frequéncia o website sao do sexo masculino
(54,15%) e as visitas feitas pelo sexo feminino representam 45,85% da totalidade de visitas

feitas por género.

Género 100% do total de sessdes

45,85%
Feminino

54,15%
Masculino

Figura 8 - Gréfico do género publico-alvo da agéncia BECA no website; (Fonte: Google Analytics 2020)
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Relativamente aos interesses o publico-alvo apresenta maioritariamente interesse em
desportos, desportos individuais, corrida e marcha (5,49% do publico-alvo) e em computadores

e eletronica, produtos eletrénicos de consumo e acessorios eletronicos (3,94% do publico-alvo).

Categoria de Interesse 100% do total de sessdes

5,49% [ Cesportos/ Desportos Individuais/ Corrida e Marcha

Computadores e Eletrénica/ Produtos Eletrdnicos de
3,94%

Consumo/
Acessorios Eletronicos
3,05% Desportos/ Desportos Individuais/ Ciclismo
2,96% Alimentagio e Bebidas/ Culinaria e Receitas/ Sopas e
Estufados
Viagens/ Destinos Turisticos/
2,45% ’

Locais e Edificios Historicos

Figura 9 - Gréfico da categoria de interesses publico-alvo da agéncia BECA no website; (Fonte: Google
Analytics 2020)

2.2.2.2. Comportamento dos utilizadores

Apos andlise do website no Google Analytics foi possivel constatar que, desde a criagao
do site em agosto de 2018 até a data de 1 de novembro de 2020, que o dia com maior nimero
de visualizac6es de paginas foi no dia 8 de agosto de 2018 com 372 visitantes, a 4 de dezembro
de 2018 com 63 visualizaces de paginas, a 25 de margo de 2020 com 41 visualizacdes nos

restantes dias do ano os valores oscilaram entre uma a 40 visualizagdes diérias.

@ Visualizagfes de pagina
400

quarta-feira, 8 de agosto de 2018
= Vizualizacdes da pagina: 372

Sy ¥ At A caoiinbelin, A b b Masiah o on i A Moo oV i
2019 2020

Figura 10 - Gréfico relativo ao ndmero de visualizages do website da agéncia BECA; (Fonte: Google Analytics
2020)
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Na totalidade desde a sua criacdo o website teve 4850 visualizacGes de pagina. As
visualizacdes de paginas unicas (Numero de sessbes durante as quais a pagina especifica foi
visualizada pelo menos uma vez. E contabilizada uma visualizagdo de pagina Gnica para cada
combinacdo de URL de pagina + Titulo da pégina) é de 3071. O tempo médio nas paginas do
website é de 1 minuto e 29 segundos.

As paginas mais visualizadas s&o a principal com 3335 visitas, a pagina sobre n6s com

191 visitas e a pagina de contactos com 177 visitas.

Visualizagbes de pagina

Visualizagbes de pagina unicas Tempo médio na pagina Taxa de rejeighes % de saidas
4850 3071 00:01:29 58,77% 51,71%
L [ . PR P IO WO (P WP Y " L b

Contetido do site Visualizagbes de % Visualizagdes de

Pagina .
dgina  pagina
Pagina pag pag
1. a 3335 I 58.76%
Titulo da Pagina
2. /area-eservada a 616 W 1270%
Pesquisa de sites
3. /sobrenos & 191 | 394%
Termo de Pesquisa
4. fcontactos, ] 177 | 365%
Eventos
rtfolio/casa-quintels & 1,03%
Categoria de Evento 5. /portfolio/casa-guintela 50 | 1,03%
6. /portfc ] 38 | 078%
7. /design/inteligent-transitions-in-ux-design/ & 37 | 076%
8. /h/9828401.html a 36 | 074%
9. /sport/portugal-2013-road-trip-gallery, & 35 | 072%
10. /portfolio/reserva-manuel-antonio-da-mota, & 26 | 0,54%

Figura 11 - Grafico do comportamento dos visitantes do websites da agéncia BECA; (Fonte: Google Analytics
2020)

Relativamente ao tipo de utilizador, 2035 foram novos visitantes e 242 foram visitantes
que retornaram ao website. Em relacdo a fonte de trafego dos visitantes 996 utilizadores
(48,33%) e 990 novos utilizadores advém de trafego organico e 782 utilizadores (37,94%) e

785 novos utilizadores (38,35%) advém de Direct.
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Aquisicéo Comportamento
Lhilizadores 4 Nowvos Sessies Taxa de Paginas/Se... Duragdo
Utilizadores rejei¢ies média da
sessdo
2035 2046 2 508 58,77% 193 00:01:23
1 @ Organic Search 996 _ 49,65% _

Figura 12 - Quadro da fonte de trafego dos utilizadores do website da agéncia BECA; (Fonte: Google Analytics

2.2.2.3. Taxa de rejeicao

2020)

No website da BECA a taxa de rejeicdo verificada desde 1 de agosto de 2018 até 1 de

novembro de 2020 foi de 58,77% sendo que 75,57% da taxa de rejeicdo é de utilizadores de

origem referral (sites que encaminharam visitantes para o website

empresa/marca através de um clique num link).

de determinada

Aquisicio Comportamento
Utilizadores 4+ Novos Sessies Taxa de Paginas/Se... Duragdo
Utilizadores rejei¢ies média da
sessdo
2035 2046 2508 58,77% 193 00:01:23

Figura 13 - Quadro da fonte de trafego dos utilizadores e da taxa de rejeicao do website da agéncia BECA;
(Fonte: Google Analytics 2020)

Desta origem referral as origens do site advém do Facebook e Instagram.

80



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : 113gasTy :%
Mestrado Ciéncias da Comunicacéo : o

Agquisigio Comportaments
Origem U‘li'I-Z.aElCIIEE4’ Util’:ﬁ:res Sessdes Taxa de rejeigd Paginas/Sessa
283 272 320 65,62%
% do total % do tota % dotota Media por

1. linstagram.com 53 (18,73%) | 46 (1691%) | 62 (19.38% 58,06% 171
2. facebook.com 46 (16,25%) | 45 (1634%) | 49 (1531% 59,18% 1,63
3. 9%reasons-for-seo.com 31 (10,95%) | 31 apx) | 31 (969% 100,00% 1,00
4 | facebook.com 29 (10,25%) | 28 (1020%) | 32 (1000% 59,38% 1,69
5 m.facebook.com 26 (9,19%) | 26 (9.56%) | 32 (1000% 65,62% 188
6. mycheaptraffic.com 12 (424%) [ 12 (a21%) | 12 (375% 75,00% 142
7. outlook live.com 11 @3eex) | 11 (204 | 13 (406% 23,08% 289
8. baidu.com 9 (318%) | 9 (3% 9 (281% 100,00% 1,00
9. Im.facebook.com 9 (318%) 8 (2o4%) | 14 (438% 42 86% 186
10. cpl03.webserver pt2087 6 (212%) | 5 (124%) | 11 (344% 63,64% 182

Figura 14 - Quadro da fonte de trafego de origem referral do website da agéncia BECA; (Fonte: Google
Analytics 2020)

As paginas com uma taxa de rejeicdo mais elevada sdo a pagina de portefdlio da Reserva
Manuel Antonio da Mota (96% de taxa de rejeicdo) e a pagina de portefélio da Casa da Quintela
(97,62%), ambos trabalhos de labelling. As paginas numeradas de 7,8 e 9 sdo péaginas

inexistentes logo nédo séo contabilizadas.

Visualizagbes Visualizagtes de

Pagina de pagina pégina nicas Tempo médio na pagina Entradas Taxa de rejeigbes % de saidas

4850 00:0129 2508 58,77% 51,71%

e . d ot || o & ; de r uslizago de

O 1. 7 7 | 3335 (68,76%) 2060 (s7.08% 00:01:31 | 1718 (s850% 52,79% 48,76%
O 2. [areareservada/ ] 616 (12,70%) 235 (765% 00:01:23 226 (9% 34,07% 37,18%
O 3. /sobre-nos/ ] 191 (3,94%) 154 (501% 00:0z:38 93 (371% 88,17% 70,16%
O 4 J/contactos/ L] 177 (3,65%) 155 (505% 00:01:03 103 (any 8641% 78,53%
O 5. /portfolio/casa-quintela/ ] 50 (1,03%) 47 00:00:45 42 67%) 9762% 84,00%
O 6. /portfolio/confeitaria-da-ponte-2/ & 38 (0,78%) 27 (osex 00:02:09 21 (o84%) 61,90% 55,26%
0| 7. [Gesgneigentuiansilionsin g | 37 (os%) 37 (20 000000 35 (1.0 100,00% 100,00%
O 8. /h/9828401.htm ] 36 (0,74%) 36 % 00:00:00 36 A4%] 100,00% 100,00%
O 9. [ghor/poruga2iSroadiipeely | 35 (o2 3/ (e 000000 34 (6% 100,00% 100,00%
0| qp, /portfoliofreserva-manuel-antonio o 9g (5 5as 25 (0@ 000203 25 (1.00% 96,00% 96,15%

© -da-mota/

Figura 15 - Quadro com métricas das paginas do website da agéncia BECA; (Fonte: Google Analytics 2020)
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2.2.2.4. Taxa de saida

No website da BECA a percentagem de taxa de saida € de 51,71% sendo que as paginas
em que se verifica uma taxa de saida mais elevada € a pagina de projetos relativa a um trabalho
de labelling realizado para a Reserva Manuel Antonio da Mota com 96,15%, a pagina com o
projeto de labelling para a casa da Quintela com 84% de taxa de saida e a pagina de contactos
da agéncia com 78,53% de taxa de saida.

. Visualizagdes Visualizagbes de ) ) . R
Pagina T e e Tempo médio na pagina Entradas Taxa de rejeigies % de saidas

4850 3071 00:01:29 58,77% 51,71%
O 1./ A | 3335 (68,76% 2060 (57082 00:01:31 171 52,79% 4876%
O 2. [fareateservada/ - 616 (12,70% 235 (765" 000123 226 (9,011 3407% 3718%
O 3 /sobrenos/ d 191 (394% 154 (sme 00:02:38 93 (37" 8817% 70,16%
O | 4 /contactos/ 7 177 (3.65% 155 (5050 00:01:03 103 (4110 86,41% 78,53%
] 5. /portfolio/casa-quintela/ 2 50 03% 47 538 00:00:45 42 573 97,62% 84,00%
] 6. /portfolio/confeitaria-da-ponte-2/ (& 38 (o78% 27 (ozae 00:02:09 21 (os4n 61,90% 95,20%
0| 7. [desigwintefigentiransitionsini g | 37 (076 37 (208 000000 | 35 (140 100,00% 100,00%
O 8. /h/9828401.htm o 36 (074% 36 7* 00:00:00 36 A45 100,00% 100,00%
O] o |hawporugar20isroactibdela | 35 (or2x 35 (e 000000 34 (e 100,00% 10000%
o /portfoliojreservamanuelantonog | 26 (o4 25 (g 000203 25 (1000 96,00% 96,15%

Figura 16 - Quadro com métricas das paginas do website da agéncia BECA; (Fonte: Google Analytics 2020)

2.2.2.5. Links externos

Tal como referido no tépico da taxa de rejeicdo a origem dos visitantes €
maioritariamente de origem referral (sites que encaminharam visitantes para o website de
determinada empresa/marca através de um clique num link). Desta origem referral do Facebook
chegaram ao site 110 utilizadores e 107 novos utilizadores e do Instagram chegaram 53
utilizadores e 46 novos utilizadores. O website apresenta ainda links maliciosos considerados

spam que como tal ndo foram contabilizados, como € o caso dos links 3 e 6.
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Agquisigao Comportamento
Origem . Movos = ) q9o =
U1I|IHE|1:IIEE¢ Utilizadares Sessoes Taxa de rejeigoes Paginas/Sessao

65,62%

1. Linstagram.com 53 (1873%) | 46 (1691%) | 62 (1038% 58,06% 1.1
2. facebook.com 46 (1625%) | 45 (1658%) | 49 (1531% 5918% 163
3. 99reasons-for-sec.com 31 (10,95%) | 31 ao%) | 31 (o.60% 100,00% 1,00
4. |facebook.com 29 (1025%) | 28 (1029%) | 32 (10.00% 59,38% 1,69
5. m.facebook.com 26 (919%) | 26 (9.56%) | 32 (1000% 65,62% 1.88
6. mycheaptraffic.com 12 (424%) | 12 (am1%) | 12 (375% 75,00% 142
7. outlook. live.com 11 (389%) | 11 (404%) | 13 (406% 23,08% 269
8. baidu.com 9 (318%) 9 (any 9 (zmy 100,00% 1,00
9. Im.facebook.com 9 (318%) B (2o4x) | 14 (a38% 42 BE% 186
10. cp103.webserver pt-2087 6 (212%) 3 aa%) | 171 (3.44% 63,64% 182

Figura 17- Quadro da fonte de trafego de origem referral do website da agéncia BECA; (Fonte: Google
Analytics 2020)

2.2.2.6. Sessoes

Relativamente as sessbes foram feitas 2508 sessbes sendo que o nimero de utilizadores
que iniciaram uma sessdo no website foi de 2047 e duas sessdes (quando ja foi iniciada uma

sessao anteriormente) foi de 242.

Sessdes Visualizagbes de pagina

2508 4850

Contagem de Sessdes Sessdes Visualizagées de pagina
1 2047 I 3948
2 242 [l 507
3 g2 139
4 35| 59
5 22 | 49
6 18 | 38
7 13 | 26
8 10 | 21
9-14 22 | 36
15-25 17 | 27

Figura 18 - Grafico do nimero de sessdes feitas pelos utilizadores do website da agéncia BECA; (Fonte:
Google Analytics 2020)
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Em relacéo & duracdo de tempo que os utilizadores passam no website 1628 sessdes tém
a duracao de 0 a 10 segundos e as visualizacGes de paginas feitas neste periodo foram de 1787,
244 sessOes foram feitas no periodo de 61 a 180 segundos e as visualizacdes de paginas feitas
neste periodo foram de 881 e 197 sessdes foram feitas no periodo de 11 a 30 segundos e as
visualizagdes de paginas feitas neste periodo foram de 457.

esses Visualizagdes de pagina

2508 4 850

Segmento de duragdo da sessdo Sessies Visualizagbes de pagina
0-10 segundos 1 62¢ I 1787
11-30 segundos 197 I 457
31-60 segundos 183 Il 534
61-180 segundos 244 N 881
181-600 segundos 165 [l 718
601-1800 segundos 74 i 337
1801+ segundos 17 | 136

Figura 19 - Gréfico do ndmero e duracéo de sessoes feitas pelos utilizadores do website da agéncia BECA;
(Fonte: Google Analytics 2020)

2.2.3. Facebook

Os dados estatisticos do Facebook da agéncia foram recolhidos através das estatisticas
da pagina e de Facebook Insights. Os dados foram exportados e analisados atravées de Excel. Os
seguintes dados visam analisar o publico-alvo da agéncia no Facebook, bem como as
publicacdes e os dias em que a pagina obteve um maior alcance e engagement.

A péagina de Facebook da empresa, criada em 2013, conta, a data de 16 de novembro de
2020, com 3531 gostos, 3596 seguidores e 58 visitas, e tem uma avaliacdo de 5 estrelas com
base na opinido de 11 pessoas.

A data de 16 de novembro de 2020 os fis e seguidores no Facebook sdo
maioritariamente do sexo feminino (66%) e 33% do sexo masculino. Relativamente aos fas da
agéncia tém maioritariamente idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos (28%) e entre 0s
35 e 0s 44 anos (16%). Relativamente a localizacdo os fas sdo maioritariamente de Portugal
(3253 fas) da cidade de Amarante (1749 fas), os seguidores igualmente com 3237 seguidores
de Portugal 1743 da cidade de Amarante.
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2.2.3.1. Publico-alvo

18-24

Cidade

Amarante

Porto

25-34

0Os teus fas

1749

203

0,708%
43-34 35-64 B3+
e 0,849%
Idioma Os teus fas
Portugués (Portugal) 3279
Porugués (Brasil) 70

Figura 20 - Dados sobre os fas no Facebook da agéncia BECA; (Fonte: Facebook Insights 2020)

12%
— —

Mulheres
W 66%
Oz teus fas 0,113%
1317
Homens 0,0283%
W 33%
Os teus fas
Pais Os= teus fas
Paortugal 3253
Sulca 103
Mulheres
B 66%
Os teus 0,142%
seguidores
1317
Homens 0,0285%
m 33%
O= teus
seguidores
Pais Qg teus segui...
Portugal 3237
Suica 102
Franga &7

18-24

Cidade

Amarante

Porto

Marco de Canaveses

25-34

0= teus segui...

1743

55-84
0,826%
Idioma 0Oz teus segui...
Portugués (Portugal) 3261
Portugués (Brasil) 69
Inglés (EUA) =13

Figura 21 - Dados sobre os seguidores no Facebook da agéncia BECA; (Fonte: Facebook Insights 2020)
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Relativamente as pessoas alcancadas no Facebook da agéncia 64% das pessoas
alcancadas sdo do sexo feminino e 36% do sexo masculino. Tém maioritariamente idades
compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos (20%) e entre 0s 35 e 0s 44 anos (16%). Relativamente
a localizacdo as pessoas alcancadas sdao maioritariamente de Portugal (1384) e da cidade de
Amarante (865).

20%

Mulheres

64%
Pessoas
alcancadas

I
Homens ooss ([ - - - . 1%
- 3%
b% 6%

| 36% 9% 10%
Pessoas
alcancadas

Pais Pessoas alca... Cidade Pessoas alca... Idioma Pessoas alca...

Figura 22 - Dados sobre as pessoas alcangadas no Facebook da agéncia BECA; (Fonte: Facebook Insights
2020)

2.2.3.2. Publicagfes com maior alcance, engagement, visualizacOes e impressoes

Em 2015, a 21 de dezembro, a agéncia BECA fez um video promocional natalicio a
apelar a solidariedade com o mote “Porque dar ¢ receber! Isto ¢ Natal”. O video chegou as 4
mil visualizacdes e teve um alcance de 15,9 mil, 306 cliques na publicacdo e 87 reacgdes,
comentarios e partilhas. Através do Facebook Insights foi possivel ainda constatar que no dia
da publicacgdo o video teve um total orgéanico de visualizagdes (nimero de vezes que um video
foi visto a partir de pesquisa organica) de 472; o numero de visualizacdes pagas de 30 segundos
(nimero de vezes que video foi visto por 30 segundos ou até ao final apds promocéo paga) foi
de 79 vezes; o total diario de cliques no video foi de 31 cliques e o video foi visto por mais do
que uma vez, 105 vezes.

Em 2016, a 13 de abril, a agéncia fez um video de impressdo offset, da Impress 24, de
um trabalho para a docaria conventual de Amarante. O video arrecadou 465 visualizagGes e
teve um alcance de 568, 25 cliques na publicacdo e 11 reagdes, comentarios e partilhas. Apos
analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da publicacdo o video teve um
total orgénico de visualiza¢bes de 41; um total diéario de cliques de 3 cliques e o video foi visto
mais do que uma vez por 3 vezes. A 1 de agosto, a agéncia partilhou um video promocional de

uma empresa cliente, o Restaurante Pena. O video arrecadou 3,6 mil visualizacGes e teve um
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alcance de 483, 29 cliques na publicacdo e 4 reacdes, comentarios e partilhas. Através do
Facebook Insights foi possivel ainda constatar que no dia da publicacdo o video teve total
organico de visualizacbes de 32 e um total diario de cliques de 3 cliques. A 25 de novembro, a
agéncia partilhou um video promocional de jantares de natal no Restaurante Pena com o mote
“Desliga-te e Liga-te ao Natal”. O video arrecadou 8,6 mil visualiza¢Ges e teve um alcance de
453, 48 cligues na publicacdo e 13 reacdes, comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook
Insights foi possivel constatar que no dia da publicacdo o video teve um total organico de
visualizagdes de 7 e um total diario de cliques de um clique.

Em 2017, a 25 de novembro, a agéncia fez um video promocional da montagem do
espaco IRIS. O video teve um alcance de 890, 59 cliques na publicacéo e 7 reacGes, comentarios
e partilhas. Através do Facebook Insights foi possivel ainda constatar que no dia da publicacédo
0 video teve total organico de visualiza¢fes de 40 e um total diario de cliques de um clique.

Em 2018, a 25 de outubro, a agéncia partilhou uma publicagdo (imagem) feita para o
restaurante Pena sobre o centenario da morte de Amadeo de Souza Cardoso. A publicacéo teve
um alcance de 433, 64 cliques na publicacao e 33 reacdes, comentarios e partilhas. Apos analise
do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um
namero de pessoas a interagir na pagina de 81 utilizadores; teve um alcance total (pessoas
alcancadas que viram algo da pagina, pode ser um post ou um anuncio) de 998 pessoas; um
alcance organico total de 998 pessoas; um alcance viral (pessoas que viram algo da pagina
através de um amigo, pode ser um gosto na pagina feito por um amigo ou uma partilha de algum
conteido) de 645 pessoas e um total de impressfes (quantidade de vezes que um contetdo da
pagina aparece a alguém) de 1699.

A 1 de dezembro, a agéncia partilhou uma imagem com a cria¢do do selo, postal e
carimbo dos CTT de Amadeo de Souza Cardoso. A publicacdo teve um alcance de 1,3 mil, 76
cliques na publicacdo e 51 reacGes, comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights
foi possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um ndmero de pessoas a
interagir na pagina de 62 utilizadores; teve um alcance total de 915 pessoas; um alcance
organico total de 915 pessoas; um alcance viral de 353 pessoas e um total de impressdes de
1310.

A 17 de dezembro a agéncia partilhou uma publicacdo (imagem) do Design do livro
“Al, ai, ai... Tenho Medo” para o CDIJA (Centro de Desenvolvimento Infanto/Juvenil dos
Acores). A publicacdo teve um alcance de 679, 14 cliques na publicacdo e 16 reacdes,

comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da
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publicacdo a pagina contou com um numero de pessoas a interagir na pagina de 24 utilizadores;
teve um alcance de 504 pessoas; um alcance organico total de 504 pessoas; um alcance viral de
25 pessoas e um total de impressdes de 680.

Em 2019, a 14 de maio, a agéncia partilhou uma publicacdo do catdlogo feito para a
marca de roupa infantil Gente Miluda. A publicacdo teve um alcance de 736, 33 cliques na
publicacdo e 10 reagdes, comentarios e partilhas. Apos andlise do Facebook Insights foi
possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um numero de pessoas a
interagir na pagina de 30 utilizadores; teve um alcance de 485 pessoas; um alcance orgénico
total de 484 pessoas; um alcance viral de 97 pessoas e um total de impressoes de 720.

A 24 de Maio, a agéncia partilhou trés publicac6es relativos as festividades do junho
com frases alegoricas ao evento. A primeira publicacdo partilhada teve um alcance de 16,6 mil,
767 cliques na publicacdo e 1,2 mil reagdes, comentérios e partilhas. A segunda publicacdo
partilhada teve um alcance de 530, 15 cliques na publicacdo e 24 reagdes, comentarios e
partilhas. A terceira publicacdo partilhada teve um alcance de 3 mil, 247 cliques na publicacéo
e 100 reacOes, comentarios e partilhas. Apds analise do Facebook Insights foi possivel constatar
que no dia da publicacdo a pagina contou com um numero de pessoas a interagir na pagina de
1086 utilizadores; teve um alcance de 11808 pessoas; um alcance orgénico total de 11808
pessoas; um alcance viral de 11378 pessoas e um total de impressdes de 31180. A pagina neste
dia angariou também mais 66 gostos e conduziu a 2 visitas ao site.

A 22 de agosto, a agéncia partilhou 4 publicacdes, como forma de campanha de
sensibilizagdo, relativas aos incéndios na amazénia com a hashtag “Eu sou Amazoénia”. A
primeira publicacéo teve um alcance de 662 e 35 reacOes, comentarios e partilhas. A segunda
publicacdo teve um alcance de 1,7 mil, 28 cliques na publicacdo e 69 reacGes, comentarios e
partilhas. A terceira publicacdo partilhada teve um alcance de 531, 10 cliques na publicacéo e
16 reacGes, comentarios e partilhas. A quarta publicacdo partilhada teve um alcance de 3,9 mil,
69 cliques na publicacdo e 156 reacdes, comentarios e partilhas. Apds analise do Facebook
Insights foi possivel constatar que no dia da publicagdo a pdgina contou com um ndmero de
pessoas a interagir na pagina de 175 utilizadores; teve um alcance de 3045 pessoas; um alcance
organico total de 3041 pessoas; um alcance viral de 2234 pessoas e um total de impressées de
7102.

A 18 de dezembro, a agéncia partilhou uma publicacdo relativa ao Natal com frases
alegoricas a época natalicia. A publicacdo teve um alcance de 743, 113 cliques na publicacéo e

31 reacdes, comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar

88



utad =
Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro : ::::.:f%

Mestrado Ciéncias da Comunicagio PR

que no dia da publicacdo a pagina contou com um nimero de pessoas a interagir na pagina de
226 utilizadores; teve um alcance de 2046 pessoas; um alcance organico total de 2046 pessoas;
um alcance viral de 1670 pessoas e um total de impressées de 3616.

Em 2020, a 3 de fevereiro agéncia partilhou a nova identidade visual criada para a creche
O Miudo com o mote “Acolhimento! Dinamismo! Inovagao!”. A publica¢do teve um alcance
de 2,4 mil, 303 cliques na publicacdo e 114 reacbes, comentarios e partilhas. Apos analise do
Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um
namero de pessoas a interagir na pagina de 186 utilizadores; teve um alcance de 1516 pessoas;
um alcance orgéanico total de 1514 pessoas; um alcance viral de 932 pessoas e um total de
impressoes de 1847.

A 19 de fevereiro a agéncia partilhou imagens do novo packaging criado para a marca
Oli6fora. A publicacdo teve um alcance de 2 mil, 128 cliques na publicacdo e 78 reac0es,
comentarios e partilhas. Apos anélise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da
publicacdo a pagina contou com um numero de pessoas a interagir na pagina de 113
utilizadores; teve um alcance de 1560 pessoas; um alcance organico total de 1558 pessoas; um
alcance viral de 1157 pessoas e um total de impressdes de 1698.

A 21 de fevereiro a agéncia partilhou imagens do Design e Branding do Centro
Veterinario da Arrabida (CVA). A publicacdo teve um alcance de 1,3 mil, 85 cliques na
publicacdo e 35 reacdes, comentarios e partilhas. Apo6s andlise do Facebook Insights foi
possivel constatar que no dia da publicacdo a péagina contou com um numero de pessoas a
interagir na pagina de 67 utilizadores; teve um alcance de 890 pessoas; um alcance orgénico
total de 890 pessoas; um alcance viral de 577 pessoas e um total de impressdes de 1046.

A 9 de marco a agéncia partilhou imagens da criacdo e ativacdo da marca de Amarante
Cidade Desportiva. A publicacdo teve um alcance de 581, 37 cliques na publicacdo e 12 reacdes,
comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da
publicacdo a pagina contou com um nimero de pessoas a interagir na pagina de 36 utilizadores;
teve um alcance de 440 pessoas; um alcance organico total de 440 pessoas; um alcance viral de
31 pessoas e um total de impressdes de 491.

A 16 de marco a agéncia partilhou um anuncio de teletrabalho consequente da pandemia
com o mote “A BECA estd aqui”. A publicagdo teve um alcance de 1,6 mil, 173 cliques na
publicacdo e 53 reacOes, comentérios e partilnas. Apds anélise do Facebook Insights foi

possivel constatar que no dia da publicagdo a pagina contou com um numero de pessoas a
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interagir na pagina de 204 utilizadores; teve um alcance de 2395 pessoas; um alcance organico
total de 2395 pessoas; um alcance viral de 2060 pessoas e um total de impressées de 3723.

A 18 de margo a agéncia partilhou imagens da criacdo e ativacdo da marca das
conferéncias AEP. A publicagéo teve um alcance de 581, 15 cliques na publicacéo e 11 reacdes,
comentarios e partilhas. No mesmo dia a agéncia partilhou uma citagdo do presidente Marcelo
Rebelo de Sousa relativa a situacdo pandémica — “Somos assim, Porque somos Portugal”. A
publicacdo teve um alcance 4,2 mil, 74 cliques na publicacdo e 184 reacbes, comentarios e
partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia das publicagdes
a pagina contou com um nimero de pessoas a interagir na pagina de 154 utilizadores; teve um
alcance de 2921 pessoas; um alcance organico total de 2921 pessoas; um alcance viral de 2605
pessoas e um total de impressdes de 4093.

A 23 de abril a agéncia partilhou imagens do labelling do rétulo da garrafa da casa da
calcada. A publicacdo teve um alcance de 1,6 mil, 75 cliques na publicacdo e 75 reacdes,
comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da
publicacdo a pagina contou com um namero de pessoas a interagir na pagina de 17 utilizadores;
teve um alcance de 307 pessoas; um alcance organico total de 307 pessoas; um alcance viral de
17 pessoas e um total de impressdes de 407.

A 4 de Maio a agéncia partilhou imagens da criacdo da marca PAP com o mote “Quando
a natureza nos inspira”. A publicacdo teve um alcance de 1,5 mil, 137 cliques na publicagio e
76 reacOes, comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi possivel constatar
que no dia da publicacdo a pagina contou com um nimero de pessoas a interagir na pagina de
101 utilizadores; teve um alcance de 769 pessoas; um alcance organico total de 767 pessoas;
um alcance viral de 557 pessoas e um total de impressdes de 1234.

A 12 de Maio a agéncia partilhou imagens da criacdo de marca da empresa Monteiro
100% portugués — artigos em pele. A publicacéo teve um alcance de 1,7 mil, 142 cliques na
publicacdo e 71 reacbes, comentarios e partilhas. Apos analise do Facebook Insights foi
possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um numero de pessoas a
interagir na pagina de 116 utilizadores; teve um alcance de 1074 pessoas; um alcance organico
total de 1073 pessoas; um alcance viral de 683 pessoas e um total de impressdes de 1621.

A 30 de Maio a agéncia partilhou a primeira publicacéo relativa as festas do junho este
ano impossibilitadas de serem realizadas devido ao Coivd-19 que serviu de mote para as
publicagdes. As mesmas foram publicadas com a seguinte frase de mote “Porque as festas de

junho séao feitas de AMOR e esse nunca morre. Porque um bom Amarantino tem que saber
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carregar a sua bandeira. JUNTOS... na alegria e na tristeza, na saude e na doenca, TODOS OS
DIAS DA NOSSA VIDA!”. A publicagao teve um alcance de 31,4 mil, 2,4 mil cliques na
publicacdo e 774 reacbes, comentarios e partilhas. Apos andlise do Facebook Insights foi
possivel constatar que no dia da publicagdo a péagina contou com um numero de pessoas a
interagir na pagina de 1416 utilizadores; teve um alcance de 13552 pessoas; um alcance
organico total de 13552 pessoas; um alcance viral de 12923 pessoas e um total de impressoes
de 28886.

A 5 de Junho a agéncia partilhou a segunda publicacdo relativa as festas do junho desta
vez com o mote “O junho é... saudade”. A publicacdo teve um alcance de 612, 14 cliques na
publicacdo e 28 reacdes, comentarios e partilhas. Apds andlise do Facebook Insights foi
possivel constatar que no dia da publicacdo a pagina contou com um nimero de pessoas a
interagir na pagina de 127 utilizadores; teve um alcance de 1977 pessoas; um alcance organico
total de 1977 pessoas; um alcance viral de 1749 pessoas e um total de impressées de 2863.

A 17 de julho a agéncia partilhou imagens do rebranding da marca RBT. A publicagédo
teve um alcance de 734, 74 cliques na publicacdo e 21 reacdes, comentarios e partilhas. Apds
andlise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da publica¢do a pagina contou
com um numero de pessoas a interagir na pagina de 50 utilizadores; teve um alcance de 605
pessoas; um alcance organico total de 605 pessoas; um alcance viral de 128 pessoas e um total
de impressdes de 713.

A 17 de setembro a agéncia partilhou imagens da criagdo da logomarca dos Bombeiros
Voluntarios de Amarante, em comemora¢do dos 100 anos da entidade. A publicacdo teve um
alcance de 5,6 mil, 404 cliques na publicacdo e 252 reacdes, comentarios e partilhas. Apos
analise do Facebook Insights foi possivel constatar que no dia da publicacéo a pagina contou
com um ndmero de pessoas a interagir na pagina de 236 utilizadores; teve um alcance de 3355
pessoas; um alcance organico total de 3355 pessoas; um alcance viral de 2800 pessoas e um
total de impressoes de 4179.

2.2.4. Instagram

A pégina de Instagram da empresa, criada em 2019, conta até a data (10 de novembro
de 2020) com 54 publicacGes, 667 seguidores e segue 200 contas. Os posts publicados no

Instagram ndo diferem dos publicados na pagina de Facebook da empresa.
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2.2.4.1. Publico-alvo

A data de 10 de novembro de 2020 o publico-alvo da agéncia no Instagram localiza-se
maioritariamente em Amarante (64% dos seguidores), com idades compreendidas
maioritariamente entre os 18 e 0s 24 anos (41% dos seguidores) e entre 0s 25 e 0s 34 anos (33%
dos seguidores). Relativamente ao género 65% dos seguidores sdo do sexo feminino e 35% do

sexo masculino.

Faixaetéria@ Tudo Homens Mulheres

Figura 23 - Grafico da faixa etaria dos seguidores no Instagram da agéncia BECA; (Fonte: Estatisticas
Instagram 2020)

Género @

35%

Mulheres Homens

Figura 24 - Grafico do género dos seguidores no Instagram da agéncia BECA; (Fonte: Estatisticas Instagram
2020)
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Figura 25 - Gréfico da localizagdo dos seguidores no Instagram da agéncia BECA; (Fonte: Estatisticas
Instagram 2020)

2.2.4.2. Publicagdes com maior interacgéo

As publicagBes com maior interacdo em 2019, a data de 10 de novembro de 2020, foram
as trés publicacdes relativas as festividades do junho (publicadas a 24 de maio) que contaram
com 77,99 e 86 gostos respetivamente e as trés publicacbes relativas aos incéndios na amazonia
(publicadas a 22 de agosto) que contaram com 66, 70 e 60 gostos.

Em 2020 as publica¢Bes que arrecadaram um maior nimero de gostos foram as trés
publicacdes relativas a nova identidade visual da creche O Miudo (publicadas a 3 de fevereiro)
gue contaram com 37, 58 e 33 gostos; as trés publicacdes relativas a criacdo e ativacdo da marca
Amarante Cidade Desportiva (publicadas a 6 de margo) que contaram com 32, 46 e 23 gostos;
as trés publicaces relativas ao Covid com frases motivacionais (publicadas a 18 de marco) que
contaram com 31, 33 e 30 gostos; as trés publicacdes relativas a criacdo da logomarca
comemorativa dos 100 anos dos Bombeiros Voluntarios de Amarante (publicadas a 17 de

setembro) que contaram com 44, 42 e 21 gostos.

2.2.5. Conclusoes finais

O publico que visita o website & maioritariamente um publico jovem com idades
compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos (33,50%) e do sexo feminino (54,15% do publico-alvo).
Contudo, quem visita com mais frequéncia o website sdo visitantes do sexo masculino
(54,15%).

O maior numero de visualizacdes do website verificou-se nos primeiros dias apos a sua

criagdo, sendo que o dia em que se verificaram mais visitas foi a 8 de agosto de 2018 que
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arrecadou 372 visitantes. O website atrai ainda mais novos visitantes do que os que retomam
ao website, sendo que 2035 foram novos visitantes e 242 foram visitantes que retornaram ao
website. A pagina mais visualizada é a pagina principal com 3335 visitas.
Em relacdo aos KPI do website a taxa de rejeicdo é de 58,77%, sendo que da taxa de rejeicdo
75,57% é de utilizadores de origem referral. Desta origem referral as origens do site advém do
Facebook e Instagram, sendo que 53 utilizadores e 46 novos vieram do Instagram e 110
utilizadores e 107 novos do Facebook. A taxa de saida é de 51,71% sendo que as paginas com
percentagem mais elevada sdo a da Reserva Manuel Antonio da Mota com 96,15%, a pagina
com o projeto de labelling para a casa da Quintela com 84%.

Dos utilizadores do website da BECA, 996 utilizadores (48,33%) e 990 novos
utilizadores (48,36%) vém de trafego organico.

Em relagdo as sessfes feitas no website foram feitas 2508 sessdes e a maioria dos visitantes
permanece por pouco tempo no website, 1628 sessdes tiveram somente a duracgdo de 0 a 10
segundos.

Relativamente as redes sociais, no Facebook os fds e seguidores da agéncia sdo
maioritariamente um publico jovem com 28% do publico com idades compreendidas entre os
25 e 0s 34 anos e do sexo feminino (66%) e maioritariamente da cidade de Amarante. As
pessoas alcancadas sao maioritariamente do sexo feminino (64%) com idades compreendidas
entre 0s 25 e 0s 34 anos (20%) e também maioritariamente da cidade de Amarante (865).

No Instagram o publico-alvo da agéncia € um publico jovem com maioritariamente
idades compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos (41% dos seguidores), do sexo feminino (65%
dos seguidores) e de Amarante (64% dos seguidores). As publicagdes com maior interacao
foram as das festas do junho de 2019 que contaram com 77, 99 e 86 gostos.

As publicacBes que contaram com mais cliques e reagdes, comentarios e partilhas foram
as das festas do junho de 2019 e 2020 e a cria¢do da logomarca dos bombeiros voluntarios de
Amarante. As festas do junho de 2019 arrecadaram 767 cliques e 1,2 mil reacdes, comentarios
e partilhas, as publicacdes de 2020 arrecadaram 2,4 mil cliques e 774 rea¢fes comentarios e
partilhas. A publicacdo da logomarca dos bombeiros voluntarios de Amarante contou com 404
cliques e 252 reacOes, comentarios e partilhas.

Assim sendo, é possivel concluir que as publica¢des que tiveram um maior engagement
geral foram as publicacgdes relativas as festas do junho.

Relativamente ao alcance, as publicagdes com um maior alcance foram as das festas

do junho em 2020 (com um alcance de 31,4 mil), as das festas do junho de 2019 (com um
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alcance de 16,6 mil) e um video relativo ao natal publicado em 2015 (com um alcance de 15,9
mil). As publica¢cbes com um maior alcance viral foram as festas do junho de 2019 (11378 de
pessoas alcancadas) e das festas de junho de 2020 (12923 de pessoas alcancadas). A pagina
verificou um maior alcance também nos dias das publica¢fes das festas do junho de 2019
(11808) e 2020 (13552) e a publicacdo da logomarca dos bombeiros voluntarios de Amarante
(3355).

As publicagbes que contaram com um maior numero de impressdes foram as
publicacGes das festas de junho de 2019 (31180 impressdes) e 2020 (28886 impressdes) e as
publicacdes da amazonia (7102 impressoes).

Assim sendo, foi possivel concluir que as publicacGes que geraram maior buzz geral

foram as relativas as festas do junho.
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2.3. Entrevista a Joana Cardoso (Diretora Criativa da agéncia BECA Design e
Comunicacéao)

A entrevista, que se encontra em apéndice 13, serve para complementar os dados
recolhidos do website e redes sociais da agéncia, assim como para confrontar as presentes
respostas com 0 mesmo. A entrevista foi feita no dia 9 de novembro de 2020 via telefone. As
respostas foram dadas pela Diretora Criativa da agéncia BECA - Design e Comunicacédo, Joana
Cardoso, as mesmas seguem em apéndice no presente trabalho. O objetivo da entrevista é obter
a percecdo da responsavel da agéncia BECA em relacdo a implementacao de marketing digital
nas PME e na propria agéncia e confrontar a mesma com as teorias dos autores mencionados
na revisdo de literatura. Na discussdo de resultados a percecdo da responsavel sera também
confrontada com os dados recolhidos do Google Analytics e das redes sociais da agéncia. No
fundo, o objetivo € confrontar a interpretacdo da responsavel da agéncia com o contetdo de
revisdo de literatura e os dados estatisticos recolhidos.

Com a entrevista feita a responsavel da agéncia é possivel concluir que a agéncia tem
como objetivo principal de marketing digital a promocdo de portefélio. Contudo, a agéncia ndo
tem uma estratégia de marketing digital definida para alcancar esta meta, o que de acordo com
Vasco Marques ¢ um passo vital sem uma estratégia, para uma empresa “todos os caminhos
estdo certos porque nao sabe para onde quer ir”. E segundo Simon Dunant (2014) quando as
PME ndo implementam uma estratégia de marketing digital inicial os seus esforcos de
marketing acabam por néo ter os resultados esperados.

A falta de estratégia, tracada inicialmente, reflete-se igualmente na mensuracdo de
resultados. A agéncia de acordo com a responsavel nao concentra muito os seus esforgcos na
mensuracao de resultados. Tal como referido pela responsavel da agéncia a mensuragao é feita
“atraveés de gostos e comentarios”. “N&o estamos muito atentas a isso, ndo esperamos muito o
resultado por ai”. A agéncia recorre assim a métricas simples de analise dos esforcos de
marketing digital, nomeadas pelo autor Alex Gongalves (2017) que incidem sobre analise dos
conteudos e a interacdo do publico com 0s mesmos e com a pagina ou perfil da empresa. A falta
de mensuracdo de resultados por parte da agéncia confirma ainda a teoria dos autores Chaffey
e Patron (2012) que afirmam que muitas empresas apesar de terem Web analytics ndo sabem
tirar partido do mesmo.

No website 0 objetivo da agéncia € mostrar entdo portefélio de trabalho feitos
anteriormente, o que surta efeito segundo a responsavel da agéncia uma vez que muitos clientes

chegam até a agéncia através de referéncias que viram no website. “(...) Maior parte dos
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clientes que nos ligam dizem (...) que visitaram o website e referem especificamente trabalhos
que tenham gostado, que também é uma forma de nos indicarem o estilo de design que gostam”.
Este exemplo confirma a teoria de Mankad (2018) de que quando uma empresa atua na area e
servicos é importante esta apresentar trabalhos feitos anteriormente para outros clientes e
referéncias, como testemunhos.

Contudo de acordo com Ryan e Jones (2009) um website de uma empresa nao deve ser
somente “um folheto online” que se centra em cliques e trafego, a meta deve ser a conversao.
Ora o objetivo da agéncia BECA com o website de mostrar portefolio pode ser centrado em
mostrar trabalho, mas que inconscientemente ou conscientemente acaba por funcionar e atrair
contactos.

Em entrevista a responsavel da agéncia BECA sublinhou ainda a importancia de uma
empresa ter um website, conferindo ainda um papel secundario as redes sociais. Segundo Joana
Cardoso a agéncia tem “muitos clientes de pequenas e médias empresas que estdo sempre a
querer vender através do Facebook, mas perdem completamente o fio a meada”. De acordo com
a responsavel da agéncia as redes sociais s30 um meio demasiado informal onde “é necessario
fazer todo um scroll para ver um portefolio e acaba por se perder um pouco o contetdo”. Estas
afirmacdes vém corroborar a teoria de Dunay e Krueger (2010) que defendem que a aposta deve
ser no Facebook por ser uma ferramenta extremamente completa, que acresce com a interacéo
entre empresas e consumidores. Para os autores o website € uma ferramenta desnecessaria para
as empresas.

Relativamente as redes sociais a agéncia BECA optou por escolher o Facebook e
Instagram como as principais ferramentas para divulgar a agéncia. De acordo com a responsavel
a escolheu recaiu sobre estas duas redes sociais pois sdo aquelas em que o seu publico se
encontra. O que vai ao encontro da teoria de Torres (2010) de que as empresas devem apostar
nas redes sociais onde o seu publico esta presente. A BECA optou ainda por duas redes sociais
por terem publicos diferentes, sendo que para a responsavel da agéncia ha mais “abrangéncia
no Facebook porque temos |4 grande parte dos clientes e a faixa etaria mais velha. (...) O
Facebook reverte em vendas, mas é no Instagram que se encontra o publico mais jovem, dai a
necessidade de ter as diferentes ferramentas por terem diferentes publicos. Mas também varia
consoante o contedo, as campanhas do género as festas do junho que remetem mais para o
humor tém mais rea¢fes no Instagram do que propriamente no Facebook”. O que vai ao
encontro da teoria de Michael Gates (2020) de que € no Instagram que se encontram 0s mais

jovens (Geracéo Y e Z) e é também onde h& maior taxa de interacdo com os contetdos.
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De acordo com a teoria de Kotler (2000), em que as empresas passam por trés fases de
evolucdo, a agéncia BECA encontra-se na primeira fase o “marketing empreendedor”, em que
h& uma oportunidade de negocio, mas ha uma caréncia de recursos. Esta situacdo sucede-se
com a agéncia BECA, pois tal como dito pela responsavel a agéncia desistiu de optar por
determinado tipo de estratégias por falta de recursos, sendo o video uma dessas estratégias.
“(...) Néo apostamos mais neste formato, sobretudo por falta de recursos. Nos trabalhavamos
com uma parceira de video, mas, no entanto, a nossa parceira arranjou um trabalho e acabamos

por descurar um pouco no video”.
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2.4. Discussao dos Resultados

Ap0s analisar o web analytics do website da agéncia foi possivel concluir que o pablico
que visita o website é maioritariamente um pablico jovem com idades compreendidas entre 0s
25 e 0s 34 anos (33,50%) e do sexo feminino (54,15% do publico-alvo). Contudo quem visita
com mais frequéncia o website sdo visitantes do sexo masculino (54,15%).

O maior nimero de visualizacdes do website verificou-se nos primeiros dias apos a sua
criagdo, sendo que o dia em que se verificaram mais visitas foi a 8 de agosto de 2018 que
arrecadou 372 visitantes. A pagina mais visualizada é a pagina principal com 3335 visitas.
Segundo, Safko e Brake (2009) este € um erro comum que muitas empresas cometem € apostar
tudo na pagina inicial, por ser muitas vezes a primeira que os utilizadores veem, 0 que na
opinido dos autores ¢ uma ideia errada pois a pagina principal € “s6 a capa do seu livro”.

O website atrai ainda mais novos visitantes do que os que retomam ao website, sendo que 2035
foram novos visitantes e 242 foram visitantes que retornaram ao website.

Em relacéo a taxa de rejeicdo o website apresenta uma taxa alta com 58,77% de taxa de
rejeicdo, tal como referido anteriormente pode nédo ser algo negativo caso se trate por exemplo
de um blog, que s6 tem uma pagina, esse valor € normal. No presente caso o objetivo do website
da BECA, segundo o referido pela responsével da agéncia em entrevista, é “sobretudo a
promocao do portefdlio de trabalhos realizados” e dar a conhecer a agéncia ao ptblico. Ou seja,
o valor ndo é totalmente negativo, isto porque as paginas com uma taxa de rejeicdo mais elevada
sdo duas paginas de portefdlio, ou seja, 0s visitantes podem ver somente essa pagina com um
intuito de retirar ideias para futuros trabalhos que irdo solicitar a agéncia, tal como referido pela
responsavel em entrevista: “(...) a maior parte dos clientes que nos ligam dizem que ja viram a
nossa conta de Facebook e que visitaram o website e referem especificamente trabalhos que
tenham gostado, que também é uma forma de nos indicarem o estilo de Design que gostam”.

De acordo com Conrado Adolpho (2011) para além da analise das paginas com maior
taxa de rejeicdo também é necessério analisar a origem do trafego de onde advém essa taxa
mais elevada. Da taxa de rejeicdo, 75,57% ¢é de utilizadores de origem referral. Desta origem
referral as origens do site advém do Facebook e Instagram, sendo que 53 utilizadores e 46
novos vieram do Instagram e 110 utilizadores e 107 novos do Facebook. Para que a taxa de
rejeicdo diminua segundo Conrado Adolpho (2011) a aposta deve ser entdo nas redes sociais,
tentar perceber qual é o problema e trabalhar para melhorar a taxa de rejeicdo, de forma a atrair
mais visitantes para o site. Outro dos fatores segundo o autor que pode estar a contribuir para a

taxa de rejeicdo elevada sdo links externos maliciosos, o que é o caso do website da agéncia, 0s
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mesmos podem fazer com que o website perca posicbes no motor de pesquisa e
consequentemente que tenha uma taxa de rejeicdo mais elevada. Estes links tal como se pode
verificar pela figura 12 tém uma percentagem de rejeicéo de 100%.

Relativamente a taxa de saida a mesma também é alta o que pode néo ser um indicador
negativo. A taxa de saida € de 51,71% sendo que as paginas com percentagem mais elevada séo
a da Reserva Manuel Antonio da Mota com 96,15%, a pagina com o projeto de labelling para
a casa da Quintela com 84% de taxa de saida e a pagina de contactos da agéncia com 78,53%
de taxa de saida. Esta taxa de saida elevada pode ndo ser, contudo algo negativo, por exemplo
um visitante pode entrar na pagina de contactos e sair da mesma por querer o telefone ou
endereco da agéncia para propor um trabalho. Tal como referido anteriormente pela responsavel
da agéncia BECA muitos dos clientes contactam a empresa ap0s visitarem o website. Esta valor
também pode ter conotacdo positiva pelo facto de cumprir parte do objetivo da agéncia de
mostrar portefdlio aos seus utilizadores.

Segundo Conrado Adolpho (2011) outro aspeto importante de analise em web analytics
necessario é a fonte do trafego. Dos utilizadores do website da BECA, 996 utilizadores (48,33%)
e 990 novos utilizadores (48,36%) vém de trafego organico. O que segundo Paulo Faustino é o
tipo de trafego mais econémico e melhor conversor do que o trdfego pago, o que é ideal para
as PME que carecem muitas vezes de recursos financeiros para obterem trafego pago. Contudo,
segundo o autor, se este trabalho de SEO ndo for bem feito o website passa para os ultimos
resultados do motor de pesquisa.

Em relacdo as sessdes feitas no website foram feitas 2508 sessfes e a maioria dos
visitantes permanece por pouco tempo no website, 1628 sessdes tiveram somente a duracéo de
0 a 10 segundos. De acordo com Ledford, Teixeira e Tyler (2010) esta € uma métrica relevante
porque revela o interesse que o site gera. Isto porque segundo os autores “se um visitante navega
no seu site e passa 10 minutos a olhar para o seu contetdo, é uma aposta segura dizer que captou
0 interesse dessa pessoa. Adicionalmente, quanto mais tempo o utilizador passar no site, mais
provavel é que o utilizador volte mais tarde, mas também de alcancar um objetivo de converséo
que estipulou para os visitantes”. Portanto este valor pode revelar que o conteldo que a agéncia
BECA tem no website pode nédo ser do interesse dos visitantes.

Segundo Ryan e Jones (2009) um website de uma empresa nao deve ser somente “um
folheto online” que se centra em cliques e trafego a meta deve ser a converséo, ora o objetivo
da agéncia BECA com o website de mostrar portefélio pode ser centrado em mostrar trabalho

mas que inconscientemente ou conscientemente acaba por atrair contactos tal como referido em
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entrevista pela responsavel “(...) maior parte dos clientes que nos ligam dizem que j& viram a
nossa conta de Facebook e que visitaram o website e referem especificamente trabalhos que
tenham gostado (...)”. Portanto apesar de ndo terem um objetivo ou método de converséo claro
(como pedidos online, um call-to-action, ou um formulario) acabam por conseguir que 0s
clientes cheguem até si pelos trabalhos visualizados no website da agéncia.

Ap0s analisar a pagina de Facebook da agéncia e o Facebook insights foi possivel
concluir que os fas e seguidores da agéncia sao maioritariamente um puablico jovem com 28%
do publico com idades compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos e do sexo feminino (66%) e
maioritariamente da cidade de Amarante. As pessoas alcancadas sdo maioritariamente do sexo
feminino (64%) com idades compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos (20%) e também
maioritariamente da cidade de Amarante (865).

De acordo com Conrado Adolpho (2011) ha duas métricas que sdo fundamentais para
medir a eficacia das estratégias de marketing digital nas redes sociais: 0 engagement (a
interacdo com a marca) e 0 Buzz (o ruido que a marca gera na internet).

No Facebook da agéncia BECA as publicacfes que obtiveram um maior engagement
foram as publicagdes relativas as festas do junho de 2019 e 2020 com 1086 e 1416 pessoas a
interagir com a pagina nesse dia, respetivamente é a publicacdo da criagdo da logomarca dos
bombeiros voluntarios de Amarante que contou com 236 pessoas a interagir na pagina no dia
da publicacéo.

As publicacbes que contaram com mais cliques e reaces, comentarios e partilhas foram
as das festas do junho de 2019 e 2020 e a cria¢do da logomarca dos bombeiros voluntarios de
Amarante. As festas do junho de 2019 arrecadaram 767 cliques e 1,2 mil reacdes, comentarios
e partilhas, as publicaces de 2020 arrecadaram 2,4 mil cliques e 774 rea¢fes comentarios e
partilhas. A publicacdo da logomarca dos bombeiros voluntarios de Amarante contou com 404
cliques e 252 reacgdes, comentarios e partilhas.

Assim sendo, é possivel concluir que as publica¢des que tiveram um maior engagement
geral foram as publicacgdes relativas as festas do junho.

Relativamente ao alcance, as publicagdes com um maior alcance foram as das festas
do junho em 2020 (com uma alcance de 31,4 mil), as das festas do junho de 2019 (com um
alcance de 16,6 mil) e um video relativo ao natal publicado em 2015 (com um alcance de 15,9
mil).

As publicagdes com um maior alcance viral foram as festas do junho de 2019 (11378

de pessoas alcancadas) e das festas de junho de 2020 (12923 de pessoas alcangadas). A pagina
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verificou um maior alcance também nos dias das publicacfes das festas do junho de 2019
(11808) e 2020 (13552) e a publicacdo da logomarca dos bombeiros voluntarios de Amarante
(3355).

As publicagbes que contaram com um maior numero de impressdes foram as
publicacGes das festas de junho de 2019 (31180 impressdes) e 2020 (28886 impressdes) e as
publicacBes da amazdnia (7102 impressdes).

Assim sendo, foi possivel concluir que as publicacGes que geraram maior buzz geral
foram as relativas as festas do junho.

Ou seja, as estratégias de marketing digital implementadas nédo estéo a seguir o objetivo
da agéncia que, tal como referido em entrevista pela responsavel da agéncia, seria mostrar e dar
maior visibilidade aos trabalhos de portefélio.

No Instagram o publico-alvo da agéncia € um publico jovem com maioritariamente
idades compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos (41% dos seguidores), do sexo feminino (65%
dos seguidores) e de Amarante (64% dos seguidores). As publicacdes com maior interacdo
foram as das festas do junho de 2019 que contaram com 77, 99 e 86 gostos.

Segundo Torres (2010) as PME devem ainda apostar em redes sociais onde o publico se
encontra. O que acontece com a agéncia BECA tal como a responsavel da agéncia referiu em
entrevista tém necessidade de ter diferentes redes sociais por estas terem publicos diferentes.
Sendo que o Facebook € onde se encontra a faixa etaria mais velha e o Instagram a mais jovem.
“Os publicos das redes sociais sao diferentes, no entanto considero que temos mais abrangéncia
no Facebook porque temos |4 grande parte dos clientes e a faixa etaria mais velha. (...) O
Facebook reverte em vendas, mas é no Instagram que se encontra o publico mais jovem (...)”.

De acordo com Paulo Faustino (2019) a abordagem/contetido deve variar nas diferentes
redes socias 0 que ndo se sucede na agéncia BECA, pois a partilha de contetdos € igual em
ambas as redes sociais, tal como foi possivel verificar na analise de dados.

Em relacéo a escolha das redes sociais de atuacgdo, segundo Paulo Faustino (2019) se o
objetivo da empresa/marca for a divulgacdo de marca, como se sucede com a agéncia BECA,
as redes sociais a apostar devem ser aquelas em que a BECA optou por atuar, o Facebook e o
Instagram.

Foi possivel concluir ainda com o presente estudo que a agéncia BECA faz o
desenvolvimento da estratégia digital de uma forma simples e a mensuracéo é feita através de
“gostos e comentarios” tal como referido pela responsavel da agéncia. O que vem comprovar o

estudo realizado pelo Jornal Econémico em 2018 de que 71% das PME inquiridas se encontra
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a desenvolver de forma simples e elementar ou a ndo desenvolver de todo um plano de
marketing digital.

De acordo com Kotler (2000) as PME podem enfrentar trés fases de evolugéo, sendo a
primeira “marketing empreendedor” onde muitas PME se encontram. Existe a oportunidade de
negdcio, mas carecem de recursos para agarrar a oportunidade. Esta situacdo sucede-se com a
agéncia BECA que como dito pela responsavel desistiu de optar por determinado tipo de
estratégias por falta de recursos, sendo o video uma dessas estratégias. “(...) Ndo apostamos
mais neste formato, sobretudo por falta de recursos. Nos trabalhavamos com uma parceira de
video, mas, no entanto, a nossa parceira arranjou um trabalho e acabamos por descurar um

pouco no video”.
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Parte 2 — Estagio
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3. Apresentacao das Entidades Acolhedoras

Noticias Magazine, teve a duracdo de trés meses cada, perfazendo os seis meses de estagio

curricular.

3.1. Agéncia BECA Design e Comunicagao

A BECA-Design e Comunicacdo € uma agéncia de marketing digital sediada no instituto
empresarial do Tamega em Amarante e presta servi¢os de web, design, video e de espagos.

O Instituo Empresarial do Tamega (IET) € uma associacdo sem fins lucrativos, criada
em 2010, que reune um conjunto de entidades institucionais e empresariais. O Instituto
encontra-se dividido em trés estruturas: a Incubadora de Empresas (IE), Centro de Inovagéo e
Negocios (CIN) e a Academia. A Incubadora de Empresas € o local onde se encontram
pequenas empresas locais de indudstrias ligeiras, tecnoldgicas e servigos de apoio a atividade
econdémica. Aqui encontram-se empresas especializadas em areas como a informatica,
arquitetura e Design. O Centro de Inovacdo e Negolcios procura apoiar na inovagdo e
competitividade das empresas que se encontram no IET, ou que ja fizeram parte. A Academia
é 0 espaco dedicado a formacdo que dispGem de diversos cursos técnicos e superiores
profissionais, que vao desde das areas de turismo, hotelaria ao marketing.

A nivel de Design a agéncia é responsavel pelo desenvolvimento de toda a identidade
visual das suas empresas clientes, desde da criacdo do naming, logotipo e slogan, o intuito é
sempre irem ao encontro da identidade dos seus clientes e representarem a esséncias da sua
empresa, produto ou servico.

Relativamente a web sdo responsaveis por toda a comunicacdo dos seus clientes no digital,
desde a criagdo de websites, banners, newsletters, até a gestdo das redes sociais. O objetivo é
que as marcas se adaptem a todos 0s canais para comunicar com o0s seus utilizadores.

Em relacdo ao video, esta é uma estratégia de comunicacéo usada em marketing digital,
cujo objetivo principal é o envolvimento da marca com o seu publico-alvo.

Relativamente ao espaco, a agéncia é responsavel pela criagdo ou reformulacdo do espaco
comercial dos clientes, oferecendo uma visao unificada sobre layout grafico, multimédia e de
arquitetura dos espacos fisicos dos clientes.

A empresa tem como valores a proximidade, parceiros que possuem relacdo de
proximidade com os clientes acompanham todo processo e os desafios que surgem até que 0s

objetivos sejam alcancados; a criatividade, criatividade estd em tudo o que fazem, desde o
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projeto que nasce no atelier, passando pelas estratégias que tracadas até a implementagdo do
produto no mercado; e o focus, focados nos objetivos, definem estratégias, realizam suportes

de comunicacédo que ajudam as marcas a alcancar o seu publico-alvo.

3.2. Noticias Magazine

O Global Media Group € um grupo de media em Portugal, que marca presenca nos setores da
Imprensa, Rédio e Internet. O grupo é detentor da radio TSF e dos jornais, Diario de Noticias, Jornal
de Noticias, O Jogo e Dinheiro Vivo. Na informagao o grupo € ainda detentor da Delas, Motor 24 e na
informacéo de entretenimento N-TV. Nas revistas o grupo detém a Evasdes, Volta ao Mundo, a
Noticias Magazine, a Men's Health e a Women'’s Health. Ao portefolio juntam-se as marcas digitais o
DN Ocio, DN Life e DN Insider.

O Jornal de Noticias nasceu a 2 de junho de 1888 em Santo Ildefonso, no Porto, onde até entdo
se mantém a sua sede e onde se encontram os jornalistas do quadro, alguns dos restantes jornalistas
encontram-se em Lisboa. A redacdo encontra-se no segundo andar do edificio numa sala ampla
dividida pelas secbes do jornal, sendo que a revista Noticias Magazine se encontra no inicio da sala.
Com 365 edicdes anuais esta disponivel em formato impresso e no digital marca presenca nas redes
sociais e conta com uma aplicacdo que apresenta o jornal em formato e-paper. O Jornal de Noticias foi
ainda o primeiro meio de comunicaggo social nacional a contar com um website, criado em 1995. E
um jornal diario de informac&o generalista que se distingue pela solidez, confianca e proximidade com
os seus leitores. A direcdo do Jornal de Noticias € composta pelo Diretor, Domingos de Andrade; pelo
Diretor-Geral de Conteudos, Afonso Camdes; pelo Diretor de Arte, Pedro Pimentel e pelos Diretores-
Adjuntos Inés Cardoso, Manuel Molinos e Pedro Ivo Carvalho. O Jornal de Noticias encontra-se
dividido pelas seguintes secBes: Primeira Pagina; Pagina 2; Primeiro Plano; Nacional; Justica;
Porto; Norte-Sul; Especial; Mundo; Opinido; Etc.; Necrologia; Desporto e Ultima.

A Noticias Magazine é uma revista semanal de informacéo geral distribuida juntamente
com o Jornal de Noticias ao domingo. Surgiu ha 28 anos e foi renovada em junho de 2018 a par
do Jornal de Noticias. A revista conta com uma vasta equipa que vai desde a direcdo, a
jornalistas e a equipa de Designers. Conta em média com 52 edi¢des anuais e gratuitas onde
sdo abordadas diferentes tematicas, centrando-se em grandes temas da atualidade, entrevistas e

temas de comportamento.
As reportagens que fazem a diferenca. As entrevistas as pessoas que importam. As histdrias
de bastidores que passam despercebidas, mas que interessa conhecer. As pessoas que fazem
coisas notaveis longe dos holofotes - e as que estdo debaixo deles, mas nos revelam o que

nunca disseram a ninguém. O que comemos € como comemos. Os temas do quotidiano que
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fazem parte do nosso dia a dia. Saude, familia, nutricdo, comportamento, tudo numa sé
revista, que ha 26 anos faz parte dos domingos dos portugueses. A Noticias Magazine cresceu
neste quarto de século mudou, adaptou-se, viu os seus filhos crescer também e conta tudo o
que interessa para pais que se preocupam. E, além de tudo isto, a vida real. Pratica. Com
moda, beleza, tendéncias, receitas, motores, Design de interiores e decoragéo. (Fonte:
Magazine Media Kit)

A revista fisica segundo a Bareme Imprensa, num estudo feito na 12 vaga de 2019, tem
como publico-alvo o sexo masculino (57% dos leitores), entre os 25 e 0s 54 anos (57% dos
leitores), habitantes no Grande Porto, Litoral Norte e Interior Norte (77% dos leitores).

A estrutura da revista divide-se em quatro secOes principais presentes em todas as
edicdes (exceto em edicOes especiais onde podem surgir novas sec¢des): Almanaque, TAG,
Estilos e Crénica. O Almanaque subdivide-se em nove rubricas: O Espelho Meu que consiste
numa pequena entrevista feita a personalidades portuguesas conhecidas do publico; a Historia
da Semana que consiste no sumario da revista, apresenta de forma resumida os contetidos da
edicdo; Objetos que retratam a historia e origem de objetos do quotidiano; Perfil que apresenta
a biografia de uma figura conhecida pelo publico; Portugueses extraordinarios apresenta
historias de portugueses desconhecidos com grandes feitos; As Entrevistas que Nunca Fiz uma
entrevista humoristica e ficticia feita a personalidades conhecidas por Jodo Quadros; A semana
gue vem que retrata acontecimentos que irdo ocorrer na semana seguinte e trés temas que fazem
a capa da revista que consistem em trés reportagens focadas na atualidade. O TAG é uma secao
da revista dedicada para o publico infanto/juvenil que conta com entrevistas, artigos da
atualidade, receitas, eventos, dicas e sugestdes e noticias internacionais sobre o ambiente e
ciéncia. Os Estilos subdividem-se por norma em nove rubricas: Comportamento onde sao
retratados temas como familia, sexo, relagdes e tendéncias sociais; Receitas apresentadas por
Ana Bravo com sugestdes nutricionais; Bem-Estar que aborda como temaéticas a salude e
cuidados com o corpo; Tendéncias e Consumo que apresentam artigos, produtos ou sugestdes
de atividades atuais; Moda com tendéncias, novidades, langcamentos e sugestdes para o dia a
dia; Ideias onde séo divulgados projetos portugueses recentes, com um ano N0 MAximo;
Motores que é um espaco inteiramente dedicado a carros; A sair que apresenta produtos e
artigos recentes a venda. A edicéo fisica encerra com a rubrica Levante-se 0 Réu uma crénica
de Rui Cardoso Martins.

A revista no online segundo a Bareme Imprensa, num estudo feito na 12 vaga de 2019,
tem como publico-alvo o sexo feminino (60% dos leitores), entre os 25 e 0s 44 anos (53% dos

leitores) e que residem nos Grandes Centros Urbanos de Lisboa e Porto (40% dos leitores).
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A Noticias Magazine no online apresenta uma estrutura diferente da impressa estando
dividida em cinco rubricas: Espelho Meu, Histdrias, Opinido, Receitas e Estilos. Na rubrica
Espelho Meu constam todas as entrevistas da versdo impressa feitas a personalidades
conhecidas; Histdrias corresponde ao Almanaque da versdo impressa onde constam secoes
como Obijetos, Perfil, Portugueses Extraordinarios e os grandes temas de capa; Opinido
apresenta as rubricas As Entrevistas que Nunca Fiz de Jodo Quadros e Levante-se 0 Réu de Rui
Cardoso Martins; Receitas com as sugestdes de Ana Bravo e a se¢do Estilos é composta pelas

rubricas de Comportamento, Bem-Estar, Tendéncias, Consumo, Moda e Ideias.
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4. Descricdo das Atividades de Estagio

4.1. Agéncia BECA Design e Comunicagao

O estégio com inicio a 20 de setembro de 2019 e término a 20 de dezembro 2019, teve
aduracdo de 3 meses, 450 horas, cerca de 7 horas diarias. O estagio decorria de segunda a sexta-
feira, das 10h da manha as 18h da tarde com uma hora de almoco a separar este horario (13h —
14h), sendo que sabado e domingo correspondiam aos dias de descanso da equipa. Eram feitas
reunides ocasionais entre a agéncia e clientes no espaco, das quais a formanda participava.
Neste topico sera feita a descricdo de todas as tarefas realizadas ao longo do estagio. As tarefas

serdo dividas por tematicas para que a sua compreensdo seja facilitada.

4.1.1. Ferramentas de trabalho

Para a realizacdo do estagio a formanda fazia-se acompanhar do seu computador pessoal
com programas de edicdo de video e imagem. O programa utilizado para a edi¢do de video era
0 Adobe Premier Pro que permitia toda a edicdo de contetdos de videos criados. O programa
de edicdo de imagem utilizado foi o Adobe Photoshop usado para edi¢do de imagem, como
logo da marca para criar os videos promocionais. A empresa forneceu ainda um telemdvel e
uma gimbal materiais usados para filmar os videos promocionais. A gimbal consiste num
estabilizador de imagem que evita planos tremidos e confere uma maior precisdo e nitidez a
imagem. O objeto é ideal para gravar imagens em movimento, como é o caso de videos
promocionais. No telemdvel usado para filmar encontrava-se igualmente um programa de
edicdo da gimbal, integrado no dispositivo, onde grande parte dos videos eram também

editados.

4.1.2. Plano de Marketing Digital para empresa-cliente “Plume”

A primeira tarefa a ser desenvolvida no estagio passou pela criacdo de um Plano de
Marketing Digital, a ser posteriormente operacionalizado, para umas das empresas clientes da
agéncia BECA, o ginasio, Plume.

O ginasio, Plume, sendo um ginasio local carece de uma maior atengdo no que diz
respeito a sua divulgacéo e interacdo com os seus (potenciais) clientes.

As aprendizagens retidas ao longo do mestrado, essencialmente na unidade curricular
de E-Marketing, foram essenciais para o desenvolvimento do plano de marketing digital. O
Plano de Marketing Digital é constituido por 8 partes/capitulos: a analise interna, a analise

externa, a identificacdo e caracterizacdo dos objetivos, a estratégia, as ferramentas a utilizar, as
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propostas de contetido, a orcamentacéo, analitica e ROI e a calendarizacdo. Para a recolha de
informacdo para o desenvolvimento deste plano de marketing digital foram analisadas as redes
sociais do ginasio e foram igualmente feitas visitas ao espaco, em que foram presenciadas as
modalidades praticadas, para entender a dindmica do espaco e 0s seus conceitos.

Para que existisse um termo de comparacao foram igualmente analisados outros ginasios
locais, procedeu-se a elaboracéo de uma analise SWOT, ao Body Station e ao Madalenaginasio
Health & Fitness.

Na elaboracdo do Plano de Marketing do Plume inicialmente foi feita uma descri¢do da
missdo, visdo e valores do ginasio. Em que se procedeu a descri¢do dos servigos e precgos e dos
principais elementos diferenciadores em relagcéo aos ginasios de massas.

Num segundo capitulo foi feita uma analise interna e externa do Plume, em que foram
enumerados os pontos fortes, fracos e as oportunidades e fraquezas do espaco (analise SWOT).
Para a enumeracédo dos pontos fortes foram tidos em conta elementos como o espaco, 0 Servigo
premium que oferece, as redes sociais, elementos diferenciadores dos restantes ginasios
analisados posteriormente no plano de marketing digital. Para a enumeracao dos pontos fracos
foram tidos em conta aspetos como o horério, precos e publicacGes esporadicas nas redes sociais
gque em comparagcdo com 0s outros ginasios locais se verificam algumas diferengas. Para a
enumeracdo das oportunidades foi tido em conta o conceito do proprio ginasio, um premium
club que se encontra integrado num parque aquatico. Em relacdo as ameacas foi tido em conta
0 aspeto da localizacdo (longe do centro da cidade de Amarante) que o coloca em desvantagem
em comparagdo com 0s outros ginasios analisados, e a questdo dos precos, por ser um premium
club pode ser preterido em relacdo a ginasios low-cost.

No terceiro capitulo, inerente a andlise interna e externa, foi feita uma andlise da
concorréncia, dos concorrentes diretos que se encontram na mesma cidade, o Madalenaginasio
Health & Fitness e o BodyStation, para analisar os mesmos foi feita igualmente uma analise
SWOT de ambos 0s espacos. Para que se procedesse a analise dos mesmos foram analisadas as
redes sociais e website dos ginasios, e tido em conta igualmente feedback por parte de alguns
dos seus socios.

O Madalena Ginasio Health & Fitness € um ginasio low-cost de massas situado no
centro da cidade de Amarante, fundado em 2010. Para a enumeragdo dos seus pontos fortes foi
tida em conta a sua presenca regular nas redes sociais, o facto de ser um ginasio nédo fidelizado
e 0 horério é outro ponto forte, uma vez que abre mais e encerra mais tarde em comparacao

com outros ginasios locais. Para a enumeracdo dos seus pontos fracos foi tido em conta a
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auséncia de website, por si s as redes sociais ndo sdo suficientes para obter informagfes do
espaco, o preco praticado é igualmente elevado tendo em conta aspetos como a degradacgédo do
espaco, afluéncia em excesso é outro aspeto negativo, pois ndo permite que se proceda a
realizacdo de treino personalizado. Para a enumeragéo das oportunidades foi tida em conta a
localizagéo, centro da cidade, e os precos praticados séo inferiores aos praticados pelos
concorrentes. A grande ameaca que 0 espacgo apresenta prende-se com questdes de higiene e
conforto, o ginasio pode ser preterido em relacdo a outros que apresentem melhores instalacdes
e que cumpram as normas de higiene.

O Body Station é um clube Premium low-cost com um servico de qualidade a precos
smart. Fitness e nutricao sao os servigos de exclusividade do ginasio. As mensalidades sdo 60%
abaixo dos clubes tradicionais. Para a enumeracao das forcas foi tido em conta aspetos como o
horéario, o website informativo, a presenca regular nas redes sociais e as instalacdes. Para a
enumeracdo dos pontos fracos foi tida em conta a fidelizacéo, aspeto que envolve burocracias
para quem queira proceder a anulacdo da mesma e os precos elevados praticados para quem
queira um contrato sem fidelizacdo. Para enumeracao das oportunidades foi tido em conta a
localizagéo, no centro da cidade, e os precos praticados com fidelizagcdo. A grande ameaca
prende-se com o processo de fidelizacdo que pode conduzir a procura de outros ginasios.

No quarto capitulo, inerente a identificacdo e caracterizacdo dos objetivos, foram
desenvolvidos objetivos tendo em conta as necessidades do ginasio. O objetivo principal era
“melhorar a comunicacdo da empresa, aumentando a visibilidade e notoriedade
do espaco, reforcando o seu posicionamento (nivel de reconhecimento e de
recordacdo por parte do publico)”.

Os objetivos especificos sugeridos foram sobretudo direcionados para a criacdo de
marketing de conteldo para as redes sociais, com a criacdo de posts semanais, videos,
sondagens, entre outros, de forma a promover a interagdo e a aumentar o engagement com 0s
seus clientes; para a criacdo de um website que permita obter mais informacdes sobre 0 espaco;
a divulgacgéo da nova modalidade de full body e a criagdo de um canal de Youtube.

A estratégia seria entdo aumentar o engagement com o publico-alvo, através da

manutencgéo da plataforma online e das redes sociais.

4.1.3. Criacgao de propostas de programas familiares para empresa-cliente “Plume”

Outra das atividades desenvolvidas ao longo deste estagio passou pela criacdo de
propostas de atividades a realizar em familia nos feriados nacionais. O objetivo era propor

atividades para as familias realizarem em grupo nestes dias, e dar a entender que apesar do
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ginasio se encontrar encerrado nestes feriados, ndo esquece os clientes e por isso propde-lhe
algumas atividades. Sendo o ginasio Plume um “promotor” de bem-estar e salde as propostas
feitas sdo maioritariamente atividades fisicas ao ar livre.

As propostas feitas séo todas situadas em Amarante, local onde se localiza o espago e
0s (potenciais) clientes do Plume, ou localidades adjacentes.

As propostas seriam publicadas nas redes sociais do ginasio, acompanhadas por uma
imagem e um texto relativo a atividade, cujo intuito seria gerar leads e possiveis clientes do
ginasio.

O intuito era criar uma descri¢do apelativa, por exemplo: “Sabia que é possivel jogar
golfe com uma bola de futebol? Conheca a modalidade de FootGolf. - 5 Motivos para visitar o
Campo de Golfe de Amarante”, que iria despoletar o interesse/curiosidade da pessoa em
carregar no link da publicacéo, atitude esta conhecida também como sendo clickbait.

As 15 propostas incidiram sobre os feriados nacionais de finais de 2019 e fazem

cobertura do ano de 2020.

Feriado Nacional Proposta de programa familiar
5 de outubro - Implantacéo da Sabia que € possivel jogar golfe com uma
Republica bola de futebol? Conheca a modalidade de
FootGolf.

5 Motivos para visitar o Campo de Golfe

de Amarante

1 novembro - Dia de Todos-0s-Santos J4 experimentou uma massagem com

grainhas de uvas?

Conhegca o0s 3 Melhores Spas de

Amarante para descomprimir neste

feriado
1 dezembro - Restauracgéo da Sofre de doencas do aparelho respiratorio,
Independéncia reumaticas e/ou musculo-esqueléticas?

Entdo as Termas de Amarante sdo a

solugéo perfeita para si.
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8 dezembro - Imaculada conceigao

Ja conhece o Hostel, em Amarante, onde

tem, literalmente, de abrir a sua cama?

10 abril - Sexta-feira Santa

Saiba como explorar o Parque Florestal
de Amarante em familia de uma forma

divertida e criativa

25 de abril - Dia da Liberdade

Conheca as experiéncias amarantinas

ao estilo “Odisseias”

1 de maio - Dia do Trabalhador

Conheca 3 cidades num dia

10 de junho - Dia de Portugal

Quer jogar paintball e ainda ter direito a
uma oferta? No Parque Aventura Herois

D Adrenalina ja é possivel!

11 de junho - Corpo de Deus

Conheca a Serra do Mardo numa tour

guiada de bicicleta

8 julho - Feriado de Amarante

Visite 0 maior parque aquatico de

montanha da Peninsula Ibérica

15 agosto - Assuncao de Nossa Senhora

Conheca a Porta do Mezio considerada
pela UNESCO Reserva Mundial da
Biosfera

5 de outubro - Implantacéo da Republica

Ja jogou a bola dentro de uma bola?
Conheca a nova modalidade, Bubble

Soccer! Fica a 30 min. de Amarante.

1 novembro - Dia de Todos-0s-Santos

Quer visitar a Fundacéo de Serralves

sem pagar entrada?

1 dezembro - da

independéncia

Restauracao

Bruschettas, Sopas, Saladas, Bowls e
tudo o que tem de provar no café com as

opcOes mais saudaveis de Amarante
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8 dezembro - Imaculada Conceigao Mexa-se neste feriado com uma aula de

zumba gratuita para toda a familia

Tabela 1 — Tabela de propostas de programas familiares para o Plume

4.1.4. Criacao de Marketing de Conteudo para Plume — Videos Promocionais das
Modalidades e da Visita da Equipa Nacional (filmar e editar)

O objetivo dos videos promocionais era promover as atividades desenvolvidas no
ginasio, essencialmente as que careciam de maior atencdo. As modalidades divulgadas foram
SoulSpin (aula de cycling com a duracdo de 45 minutos), Fullbody (aula de 45 minutos que
inclui boxe e treina forca e resisténcia) e Pilates (aula com a duracdo de 50 minutos em que ha
uma fluéncia numa sequéncia com posturas para alongar, abrir e restaurar o corpo). O intuito
da divulgacédo destas modalidades recaiu sobre a necessidade de promogédo das mesmas.

Foi igualmente divulgado um evento, a visita da equipa nacional junior de enduro, no
dia 15 de outubro de 2019, que numa visita ao ginasio experimentaram todas as modalidades
do mesmo. O intuito da divulgacdo deste evento foi 0 aumento de notoriedade/visibilidade do
ginasio.

Os videos foram filmados no decorrer das aulas, realizadas ao final do dia, e o material
usado para filmar as mesmas foi uma gimbal. A edi¢édo foi feita com o programa da gimbal e
com o adobe premiere pro 2019.

Para isso a divulgacdo foi feita nas redes sociais. O video promocional relativo ao
SoulSpin, com a duragéo de 17 segundos, foi publicado a 16 de outubro de 2019, quarta-feira,
as 11:46, e contou (até a data, 27 de janeiro de 2020) com 822 visualizacdes, 12 reagdes e 5
partilhas. (confrontar com apéndice 1)

O video promocional relativo a visita da equipa junior de enduro, com a duracdo de 54
segundos, foi publicado a 17 de outubro de 2019, quinta-feira, as 8h30, e contou com cerca de
1,3 mil visualizagdes, 27 gostos, 1 comentario e 5 partilhas. (confrontar com apéndice 2)

O video promocional relativo a Pilates, com a duracdo de 24 segundos, foi publicado no
dia 21 de outubro de 2019, segunda-feira, as 17h44, e contou com 446 visualizagdes, 13 gostos
e 1 partilha. (confrontar com apéndice 3)
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4.1.5. Criagao de Post e gestdo das redes sociais da Quinta da Laranjeira (organizacgéo
de albuns e criacdo de posts de eventos — jantares de natal)

Anualmente a Quinta da Laranjeira recorre a agéncia de marketing digital BECA para a
divulgacdo dos seus jantares de natal. Para isso procede a publicacdo de uma imagem e
informacdes alusivas aos eventos. Foi publicada uma imagem, uma foto de capa, com um texto
alusivo a época e as devidas informacdes para marcacdes de jantares de natal em grupo. A
publicacéo foi feita no dia 19 de novembro de 2019 e contou com 37 reacgdes e 6 partilhas.
(confrontar com apéndice 4)

Na pégina da Quinta da Laranjeira procedeu-se ainda a organizacao das fotos em albuns.
As mesmas encontravam-se todas publicadas aleatoriamente, o que dificultava a percecdo dos
clientes ao visitarem a pagina, por isso as mesmas foram divididas por pastas. A pasta das
“Datas Comemorativas” que apresenta todas as fotos relativas a eventos anuais, como a
celebracédo do dia dos namorados, apresentando 0 menu e a publicacdo a promover o evento; a
pasta das “sobremesas” apresenta todas as sobremesas eleboradas pela quinta em eventos, que
se distingue pela sua criatividade; a pasta espaco exterior continha fotos de varios detalhes do

exterior da quinta. (confrontar com apéndice 5)

115



Universidade de Tras - os - Montes e Alto Douro
Mestrado Ciéncias da Comunicagéo

4.2. Noticias Magazine

O estagio curricular teve o seu inicio a 17 de fevereiro de 2020 prolongando-se até dia
31 de maio de 2020 perfazendo os 3 meses de estagio. O estagio decorreu de segunda a sexta-
feira, das 10h da manhd as 18h da tarde, sendo o sabado e domingo os dias de descanso da
redagéo. Os trabalhos dos jornalistas eram entregues entre quarta e quinta-feira, dia em que a
revista ia para a grafica para impressdo. Ha quinta realizava-se uma reunido com toda a equipa
da Noticias Magazine e a Diretora-Adjunta do Jornal de Noticias para debater os temas que
seriam abordados semanalmente. Os estagiarios como parte integrante da equipa participavam
igualmente nas reunides.

O plano de estagio estipulado inicialmente seria comecar pelo online e transitar
gradualmente de tarefas para a versao impressa. A 16 de Marco a formanda iniciou teletrabalho
devido a situacdo pandémica, sendo que até ao final o estagio foi efetuado nas mesmas
circunstancias. Neste topico sera feita a descricdo de todas as tarefas realizadas ao longo do
estagio. As tarefas serdo dividas por semanas para que a sua compreensdo seja facilitada.

4.2.1. Ferramentas de trabalho

No primeiro dia de estagio sdo dadas credenciais aos estagiarios para que 0S mesmos
tenham acesso ao computador da redacdo, a conta do Windows e ao Millenium Editor, a
principal ferramenta de trabalho dos jornalistas do Global Media Group. Na conta pessoal do
Windows constava o e-mail que era uma das formas de contacto com a restante equipa e com
diferentes contactos angariados ao longo do desenvolvimento dos trabalhos para a revista. O
Millenium Editor € uma plataforma de edicdo onde o trabalho dos Designers e jornalistas
coincide para a criacdo do produto final, a revista. O Millennium encontra-se dividido por
edicdes e respetivas secdes. Os Designers criam o layout da pagina onde posteriormente 0s
jornalistas colocam o texto na respetiva secéo da qual estdo responsaveis. Todo este trabalho é
sempre revisto pelos editores que sdo responsaveis por aprovar o trabalho final dos jornalistas

e sugerir alteracfes caso seja necessario. (confrontar com apéndice 6)

4.2.2. Redacao de Textos Jornalisticos para o TAG online

Na primeira semana de estagio que teve o seu inicio a 17 de fevereiro as primeiras tarefas
desenvolvidas foram para 0 TAG no online. O TAG era um espaco dedicado para as criangas
sendo que toda a informacdo e linguagem é feita tendo em atencédo o publico-alvo. A primeira

tarefa consistiu na elabora¢do de uma noticia sobre o filme infantil “Tabaluga e a Princesa do
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Gelo” para a redacdo da mesma foi reenviado, pelo editor, a estagiaria um e-mail com o
comunicado de imprensa da NOS que serviu de base para redacédo da noticia. (confrontar com
apéndice 7)

Na primeira semana foi redigido também um artigo para a revista impressa, de dia 23
de maio, sobre a peca infantil o “Guardador de Sonhos” para a redacdo da peca foram
contactados a encenadora e o diretor da companhia da peca para compreensdo do objetivo da
peca. (confrontar com apéndice 8)

Na segunda semana foi feita ainda uma procura pela formanda de potenciais temas para
a secdo do TAG e redigida uma noticia para o TAG sobre a exposicao de Harry Potter, para a
redacdo da noticia foi reenviado, pelo editor, a formanda um e-mail com uma newsletter com
todas as informacdes do evento. (confrontar com apéndice 9)

Na mesma semana de 23 a 27 de margo a estagiaria redigiu mais dois artigos para o TAG
online. Um sobre cursos online para criancas para a redagcdo do mesmo foi feita uma pesquisa
de cursos nas diferentes disciplinas escolares para criancas. (confrontar com apéndice 10)

O outro artigo publicado no TAG foi sobre os diretos, no Instagram, de magia feitos pelo
ilusionista Mério Daniel. Para a redacdo do mesmo a estagiaria solicitou informacdes a
assessora do mégico, contacto fornecido pelo editor. (confrontar com apéndice 11)

Para o TAG online na semana de 30 a 3 de abril a formanda sugeriu um artigo sobre
atividades que as criancas poderiam fazer nas férias da pascoa, para o desenvolvimento do
mesmo procedeu a uma pesquisa sobre atividades online lGdicas e educativas que as criangas

poderiam fazer a partir de casa no periodo de pausa escolar. (confrontar com apéndice 12)

4.2.3. Presenca em eventos e angariacdo de contactos para futuros artigos

Na primeira semana de estagio a formanda foi ainda informada que iria marcar presenca
na Feira de Design e Decoracdo e no Eros Porto, ambos a realizarem-se na Exponor, sendo que
procedeu a solicitacdo de creditacdes para acesso a ambas as exposi¢oes. No dia 20 de fevereiro
a formanda deslocou-se entdo até a Feira de Design e Decoragéo, de taxi (meio utilizado pela
redacéo a excecdo de grandes reportagens cujas deslocacOes sao feitas de carro), com o objetivo
de angariar contactos e temas potenciais para artigos futuros na area de decoragé@o. No dia 5 de
marco a formanda dirigiu-se até & Exponor para a exposi¢do Eros Porto com o objetivo de

angariar contactos de lojas com venda de artigos sexuais para potenciais artigos.
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4.2.4. Redacao de textos jornalisticos para a rubrica TAG no jornal impresso

Na semana inicial de estagio a formanda também ficou responsavel pela realizacao das
colunas do TAG na versao impressa, colunas das quais ficou responsavel até ao final do estagio.
As duas colunas situadas na pagina do TAG intitulam-se de “A Volta do Mundo” ¢ “Vé Mais”
em Tag.Jn.Pt respetivamente. Na coluna “A Volta do Mundo” sdo publicadas noticias, por
norma, de cariz ambiental e cientifico a nivel mundial. A coluna “Vé Mais em TAG.JN.PT”
consiste num pequeno resumo dos destaques semanais do TAG sendo o objetivo apelar as
criangas a acederem 4 noticia no formato digital. As noticias publicadas na coluna “A Volta do
Mundo” eram procuradas pela formanda em jornais internacionais como o The Guardian, BBC

e The Independent e as sugestdes eram apresentadas ao editor.

4.2.5. Redacao de artigos para a rubrica Estilos

Na segunda semana de estagio, de 24 a 28 de fevereiro, a estagidria procedeu a
realizacdo de um artigo para a versdo impressa da revista. O artigo sobre déculos de sol foi
inserido na rubrica moda da secdo de estilos da revista e para a redacdo do mesmo foi necessario
estabelecer contacto com agéncias de comunicagdo, responsaveis pela comunicacao e relacdes
publicas de diversas marcas internacionais em Portugal, para o fornecimento de modelos e do
respetivo preco e foi ainda estabelecido contacto com um oftalmologista, uma oculista e uma
marca portuguesa de oculos de sol. H& excecdo das agéncias de comunicagédo, cujos contactos
sdo fornecidos pelos editores, 0s restantes contactos sdo angariados pelos estagiarios.

Na terceira semana de estagio a formanda procedeu ainda a realizagdo de um artigo para
a rubrica Estilos para a se¢do de Design sobre abajures invulgares. Para a redacdo do mesmo
foram contactadas varias marcas portuguesas com producdo de abajures, sendo que uma das
marcas contactadas foi resultado de um contacto angariado na ida a Feira de Design e
Decoragao na Exponor.

Na semana de 9 a 13 de marco a estagiaria ficou responsavel pela realizacdo de dois
artigos para a rubrica de Estilos. O artigo para a se¢do de Tendéncias foi sobre poufs originais
para a redacdo do mesmo foram contactadas marcas nacionais encontradas apds ma pesquisa
feita pela formanda. Para a se¢do de Consumo sobre o Dia do Pai foram contactadas agéncias
de comunicacdo de algumas marcas internacionais para disponibilizacdo de contetdos, fotos e
precos, muitas sugestdes também sdo enviadas pelas proprias agéncias sem que seja solicitado.

A semana de 16 a 20 de marco a formanda iniciou o estagio a partir de casa devido a
situagdo pandémica tal como todos os elementos da redag&o iniciaram o teletrabalho. Para que
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tal fosse possivel foi enviado a toda a equipa um e-mail com links para instalacdo de programas
gue permitissem 0 acesso ao computador da redagdo. O responsavel da linha de apoio de
informatica auxiliou a formanda por via telefonica na instalacdo dos mesmos. Através do
computador pessoal, a estagiaria passou assim a ter acesso remoto ao computador da redacéo
para a realizagéo do seu trabalho. Os trabalhos desenvolvidos nesta semana foram para a rubrica
de estilos. Para o artigo para a secdo de moda sobre tendéncias de blazers foi contactada uma
consultora de imagem para abordar as tendéncias atuais da peca e usadas imagens de marcas
internacionais de vestuério fornecidas por agéncias de comunicagdo. O outro artigo para a se¢do
Consumo foi sobre cremes de méos, para a redacdo do mesmo a formanda contactou quatro
marcas portuguesas com produtos de cosmética natural para darem depoimentos da marca e
fornecerem imagens e respetivos precos dos produtos e foi igualmente contactada uma
dermatologista para fornecer recomendacdes sobre este tipo de artigo.

Na semana de 23 a 27 de marco a formanda criou um artigo sobre joalharia e bijuteria
para a se¢do de consumo, para a redacgéo do artigo foram contactadas quatro marcas portuguesas
de joias para darem depoimento sobre a marca e fornecerem fotos de alguns artigos.

Na semana de 30 a 3 de abril a formanda desenvolveu um artigo para a rubrica de estilos
para a se¢do de moda sobre pecas confortaveis para andar por casa para tal foram contactadas
varias agéncias para disponibilizacdo de fotos de pecas de varias marcas internacionais bem
COMo respetivos precos.

De 6 a 10 de abril a formanda redigiu um artigo para a rubrica de estilos para a se¢éo de
Tendéncias. Para a redacdo da dupla pagina, tendo em conta o solicitado (trabalhos manuais),
a estagiaria procedeu a pesquisa e contacto de trés formacgdes/workshops de costura, decoragéo
e pintura solicitando mais informac6es e imagens sobre 0s respetivos workshops.

De 12 a 17 de abril a formanda redigiu trés artigos para a rubrica estilos. O artigo para
a secdo de Moda foi sobre roupdes e para a redacdo do mesmo foi contactada uma consultora
de imagem e vérias agéncias de comunicacgdo, para disponibilizacdo de fotos e precos desta
peca de marcas internacionais. A estagiaria contactou igualmente uma marca portuguesa. Para
a secdo de Tendéncias foi redigido um texto sobre produtos com 0s quais as pessoas poderiam
montar um spa em casa, desde cremes e 0leos, a sais e velas. Para o efeito a formanda contactou
oito marcas portuguesas, com venda dos artigos em questao, para obter depoimentos e imagens
dos produtos. Para a pagina da Secdo de Ideias foi abordado um projeto recente de t-shirts

sugerido pela formanda aos editores.
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Na semana de 20 a 24 de abril a estagiéria redigiu trés artigos para a rubrica de estilos,
sendo que dois foram focados no dia da mée. Na secdo consumo foram apresentadas duas
marcas portuguesas que fazem entregas ao domicilio de ramos de flores. As marcas foram
pesquisadas e contactadas pela formanda para prestacdo de depoimento e fornecimento de
imagens de alguns arranjos. Igualmente centrado no dia da mée foi o artigo da secdo de
Tendéncias com sugestdes de presentes para a figura materna. A semelhanca do Dia do Pai o
artigo foi uma dupla pagina, com um pds-titulo mais longo que o habitual e pecas fornecidas
pelas agéncias de comunicagdo de marcas internacionais. O artigo de Ideias retratou um projeto
recente que fornecia computadores a alunos carenciados, para a redacdo do mesmo foi
contactado o criador do projeto. O texto segue acompanhado de uma fotografia tirada por uma
fotografa da redacao.

Na semana de 26 a 1 de maio a formanda redigiu trés artigos para a rubrica de estilos.
Na secdo de moda foi feito um artigo sobre sapatilhas para a primavera/verao, para a redacéo
do mesmo foi contactada uma consultora de imagem para conhecer as tendéncias da nova
estacdo. Para a secdo de Ideias foi redigido um artigo sugerido pela formanda de um projeto
recente de gravatas e lencos de lapela que passou a produzir mascaras de prote¢cdo com 0 mesmo
padrdo das outras colecdes. Para a pagina de Tendéncias foi redigido um artigo sobre aventais
de marcas nacionais, como tal foram contactadas quatro marcas para prestar depoimentos e
fornecer imagens dos artigos. Para a se¢do do TAG para além da redacéo das colunas a formanda
redigiu um artigo sobre museus nacionais para visitar online.

Na semana de 4 a 8 de maio a estagiaria redigiu trés artigos para a rubrica de estilos.
Para a secdo de Decoracdo foi redigido um artigo sobre pecas de decoracdo para escritorio, para
a redacdo do mesmo foram contactadas cinco marcas nacionais de mobiliario para
disponibilizacdo de informacéao sobre a marca e produtos e solicitacdo de imagens dos artigos.
Para a se¢do de Ideias foi redigido um artigo sobre uma marca portuguesa recente de sweatshirts
com estampados Unicos, para a redagdo do mesmo foi contactada a criadora que disponibilizou
as imagens que acompanham o texto. Para a se¢do de Moda foi redigido um artigo sobre anéis
masculinos como tal foram contactadas quatro marcas portuguesas para disponibilizarem
informacdes sobre a marca e produtos.

Na semana de 11 a 15 de maio a formanda redigiu trés artigos para a rubrica de estilos.
Um para a secdo de tendéncias sobre chinelos de praia para tal contactou duas marcas
portuguesas e agéncias de comunicacgao responsaveis por marcas internacionais de calgado para

disponibilizacédo de calgado. Para a secdo de brinquedos foi redigido um artigo sobre colecoes
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de brinquedos da Lego e da Playmobil inspiradas em filmes e séries internacionais. Para a
redacdo do mesmo foi contactado o relaces publicas da Lego que se disponibilizou a prestar
declaracdes e a enviar informacdes e imagens e a Playmobil que se mostrou indisponivel para
prestar declaragdes, sendo que as informacdes da marca tiveram de ser retiradas do site oficial.
Para a se¢do de Consumo foi redigido um artigo sobre moda e artigos de skate. Para a redagéo
do mesmo foram contactadas duas lojas de revenda deste tipo de artigos para prestarem
declaraces e fornecimento de imagens.

Na semana de 18 a 22 de maio a formanda redigiu trés artigos para a rubrica de estilos.
Para a secdo de moda uma dupla de moda sobre vestidos compridos foi contactada uma
consultora de imagem para abordar tendéncias e uma marca portuguesa com vestidos
compridos com um conceito diferenciador. Foram também contactadas agéncias de
comunicacgéo para o fornecimento de imagens de alguns modelos de marcas internacionais. O
texto de consumo foi sobre canetas de tinta permanente e para a redagdo do mesmo foram
contactadas duas lojas com venda de artigos de caligrafia. Para o artigo de Luxo sobre mesas
de bilhar foram contactadas trés marcas portuguesas com producdo, reparagdo e entrega deste
tipo de artigo em Portugal para prestarem informac6es e imagens.

A edicdo de dia 31 de maio foi especial, pois assinalou o 28° aniversario da Noticias
Magazine e o dia da crianca que se assinalava no dia posterior a publicacdo. Assim sendo a
revista ndo seguiu a estrutura habitual tendo sido retiradas algumas rubricas, como é o caso do
TAG, e tendo sido acrescentadas algumas novas. Na semana de 25 a 29 de maio a formanda
redigiu trés artigos para a rubrica de estilos. O artigo para a Moda sobre moda infantil de
primavera/verao cujos os contactos estabelecidos foram com duas marcas portuguesas de roupa
infantil e com agéncias de comunicacdo para disponibilizacdo de imagens de marcas
internacionais. Na secao Passeios (nova secdo introduzida na edicédo especial) foi publicado um
artigo sobre bicicletas para criancas tendo sido contactada uma marca portuguesa dedicada a
venda destes artigos. A pagina de Tendéncias foi uma dupla com artigos de praia para criancas,
para efeito do artigo foram contactadas duas marcas portuguesas de moda de praia para criangas

e uma mae para prestar o seu depoimento sobre futuras idas a praia com criangas.

4.2.6. Redacéo de artigos para a rubrica Almanaque

Na semana de 2 a 6 de margo a formanda procedeu a realizacdo de um artigo para a
rubrica Almanaqgue. O texto da secdo Objetos foi sobre a histéria e origem do Desentupidor.
Para a redacdo do mesmo a estagiaria procedeu a elaboracdo de uma pesquisa sobre a historia
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deste objeto e de alguns factos curiosos sobre 0 mesmo. Antes da publicacdo o artigo foi revisto

pelo editor e pela estagidria conjuntamente.
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5. Apreciacao critica do estagio
5.1. Agéncia BECA Design e Comunicacao

O estagio curricular tem como objetivo complementar a formacdo académica dos
estagiarios, o objetivo € que 0os mesmos apliqguem os conhecimentos obtidos em ambiente de
trabalho.

A transicdo enquanto estudante para o mercado de trabalho possibilitou a formanda
colocar em pratica 0 que reteve ao longo da licenciatura e mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo. E-marketing, Design Grafico e WebDesign foram algumas das unidades
curriculares que auxiliaram no processo de criacdo de um plano de marketing digital e de posts
para as redes sociais da BECA, respetivamente.

A maior dificuldade encontrada ao longo do estagio prendeu-se com a utilizacdo do
Photoshop. Para muitos dos trabalhos desenvolvidos na agéncia é necessario recorrer a
utilizacdo do programa de edicdo de imagem, contudo a agéncia teve em consideragdo o facto
da estagiaria ter maiores conhecimentos do programa Premiere, sendo que grande parte dos
trabalhos desenvolvidos foram direcionados para criagdo e desenvolvimento de video. De
salientar que a agéncia é especializada em branding e criacdo de marca, sendo que criagdo de
video ndo é algum tdo comum. Contudo, tiveram em consideracdo a formacéo e conhecimentos
da estagiaria para tentar perceber o que poderia ser feito e auxiliar em todo o processo.

De sublinhar como aspetos positivos do estagio a disponibilidade e ajuda dada a
formanda ao longo do estagio, a integracdo da estagiaria nas reunides realizadas com clientes e
todas as sugestdes aceites que foram recomendadas pela estagiaria.

Em relacdo as expetativas da formanda, as mesmas foram concretizadas sendo a criacdo
de marketing contetdo uma area de interesse da mesma, e tendo sido dada total autonomia e
liberdade na criacdo dos contetidos. A relacdo entre ambas as partes era de confianca e todo o
trabalho desenvolvido pela formanda era acompanhado e orientado.

Contudo, a estagiaria gostaria de ter explorado mais a criacdo de publica¢fes para as
redes sociais (imagem e texto). Apesar de a estagiaria ja ter conhecimentos basicos em
Photoshop era uma vertente que gostaria de ter explorado mais nomeadamente na criacdo da

identidade visual de marcas (criagdo de logotipos, slogan...).
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5.2. Noticias Magazine

O estagio curricular tem como objetivo complementar a formacdo académica dos
estagiarios, o objetivo é que os mesmos apliqguem os conhecimentos obtidos em ambiente de
trabalho.

No que diz respeito a transi¢do de estudante para o mercado de trabalho o maior desafio
foi a transicdo da teoria para a pratica. A licenciatura conferiu a formanda bases sobre como
produzir um texto jornalistico, nomeadamente as unidades curriculares de Jornalismo, Imprensa
e Televisdo, mas na pratica ha todo um conjunto de normas e regras a serem respeitadas que s
com o estagio conseguiu desenvolver.

A adaptacdo foi, contudo, fécil e rapida por todo o acompanhamento do inicio ao fim
do estagio. Toda a equipa recebeu a formanda de bracos abertos e mostrou-se sempre disponivel
a auxiliar e a dar dicas de como melhorar o seu desempenho. Do inicio ao fim do estagio a
estagiaria sentiu-se ndo como uma estagiaria, mas sim como uma parte integrante da equipa. A
ferramenta de trabalho utilizada, o Millenium, era acessivel e facil de manusear, sendo que a
licenciatura e mestrado auxiliaram na adaptacéo a novos softwares o que facilitou o processo.

A primeira dificuldade que surgiu no inicio do estagio foi na prépria redacdo das
noticias. A formacdo académica permitiu obter conhecimentos e redigir noticias, mas sobretudo
para televisdo. No jornalismo impresso o texto desenrola-se de forma ligeiramente diferente, o
texto ndo é tdo direto como o televisivo e é preciso desenvolver uma histéria cativando assim
os leitores. Esta foi uma dificuldade que se foi desvanecendo com a pratica e com a ajuda dos
editores que iam acompanhando e sugerindo alteragdes no texto quando necessario.

O facto de com a situacdo pandémica ter iniciado o teletrabalho o plano inicial de
estagio, de no final redigir um dos grandes temas do almanaque, acabou por ndo se concretizar,
pois, para tal era necessario um maior acompanhamento a formanda o que nédo seria possivel
devido a pandemia e ao lay-off em que os editores se encontravam. Contudo, apoio e ajuda
nunca faltaram por parte dos mesmos que sempre supervisionaram o trabalho da estagiaria
colocando-a a vontade para expor duvidas ou dificuldades via telefone ou por e-mail.

Outra das grandes adversidades ao longo do estagio foi com os contactos, mais
precisamente com o envio das informacgdes a tempo da hora de fecho da edi¢cdo. Muitos
contactos enviavam as informacgdes para os artigos ap6s a hora do fecho quando eram
informados pela formanda da data que deveriam enviar as informagdes, o que em alguns casos

causou alguns desentendimentos.
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Como pontos positivos a estagiaria enumera a autonomia e liberdade dada na redacéo
dos textos, obviamente seguindo os moldes do que era determinado pelos editores, o
acompanhamento e apoio que se verificou do inicio ao fim do estagio. A autonomia na sugestado
de temas e o facto de muitas sugestdes terem sido tomadas em consideracdo pelos editores.
Outro ponto positivo foi a integracdo da formanda nas reunides semanais, a quinta-feira, para
discutir a estrutura e tematicas abordadas na revista. Ndo s6 fez com que a estagiaria se sentisse
integrada, como ficasse a par de todo o plano semanal para a revista.

Em relagdo as expetativas nem todas foram concretizadas devido a condicionante do
teletrabalho. Uma das expetativas seria realizar uma grande reportagem com um tema sugerido
pela formanda, alguns temas foram sugeridos e tiveram um bom feedback por parte dos
editores, mas para a realizacdo dos mesmos seria necessario um maior acompanhamento o que

ndo foi possivel devido a situacdo pandémica.
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Apéndices

Apéndice 1: Printscreen de video promocional da aula de SoulSpin realizado pela

formanda

< Retroceder

000 £ (9 52 of)

SoulSpin il Gosto () Comentar ) Partilhar

’ Plume Body & Soul QO 12 5 parinas

ces - ha cerca de 3 meses - §

Ja conhece a nossa aula de SoulSpin? Convidamos a experimentar - ENERGIA BOA / Reservas por Mensagem Privada
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Apéndice 2: Printscreen de Video promocional da visita da equipa junior de enduro

realizado pela formanda

-0:05 o [3 e l‘:lj,l

i Gosto () Comentar ) Partilhar «e»

SELEGAO NACIONAL DE ENDURO - juniores
#BianchiPrata
O 27 1 comentario 5 partilhas

’ Plume Body & Soul

coes - ha cerca de 3 meses - &

Visita da SELECAQ NACIONAL Janior de Enduro #BianchiPrata 7 "Y' Rl FORCAI 338
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Apéndice 3: Figura 6- Printscreen Video promocional da aula de Pilates realizado pela

formanda

o7 £ (9 52 @

PILATES i Gosto () Comentar ) Partilhar <.

‘ Plume Body & Soul Q12 1parina

s - ha cerca de 3 meses - §

PILATES -
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Apéndice 4: Post relativo a Jantares de Natal realizado pela formanda para a Quinta da

Laranjeira

Quinta da Laranjeira
(7]

Esta a chegar a época magica do ano, de luz
alegria e de ter
festa e harmonia. Junte-se a nds nesta
festiva, nés prometemos proporcionar a qualidade e
requinte habitual num menu variado &

Vamos celebrar juntos, aquecer 0s coracées num
momento de felicidade e de partilhal

Parar formacdes e reservas

Muito obrigado!

{Du 37 6 partilhas
oY Gosto (D Comentar &> Partilhar

. ©®®
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Apéndice 5: Organizagao por pastas das fotos da Quinta da Laranjeira

Abertura do bolo do evento Mesa dos Queijos Batizados Entradas
2 fotos 33 fotos 9 fotos 16 fotos

Recepcdo aos Noivos Bar Aberto

3 fotos 6 fotos

Sobremesas Espaco Exterior Decoracgdes Saldo

54 fotos 372 fotos 33 fotos 85 fotos

Carranamantns nar Dia dos Namorados 2019 Casamento civil Sobremes
os/7tab=album&album_id=6193..

Quinta da Lara...
15 fotos 7 fotos 56 fotos
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Apéndice 6: Plataforma de trabalho “Millenium”

Sistema A¢Bes  Configuracio Visualizar Janela Acerca de..

| [=] MM _31.05 2020 Estilos : 38-39 Moda %

2 2 78 % A
PorSeccdes ¥ por Edicdes 4| * |

> [E Nm_10_05_2020 ~ az
A &
[=] NM_17_05_2020 |

>

> =] nm_24_05 2020

v T NM_31_05_2020 _
= Primeira AnaReis
] Almanaque
] Tema 1

P~
EI Estilos A W w WY T I W s
[il:] 38-39 Moda Milenium Editor %O

@ 40 Tecnologia

41 Passei O utilizador ndo tem os permissdes necessarios para editar

@ asseios o imagens com o estado: Tratada, Fixada, T

[§i] 41 Passeioss2 H Deseja continuar?

[ilz] 42-43 Tendéncias .

s 44 Consumo =] doluptasi culluptatur, sidolupta

i 45 Receitas si dolupta spedi
(i) 48-47 Futuro
@ 48 A sair
[ail 49 Horéscopo
[5i| 50 Crénica ]

> [ Publicidade (
> |3 NM_GRAFICOS

[=] NM_Premaq

[=] Nove grafismo #2012
& |2 pre_evasses :
> (5] pre-2015 i
>[5 PROTEC v =
S 2 ————F——+ 100% [Poro |«
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< v v v

S N L VIR VIR VARV ¥
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Apéndice 7: Noticia do TAG online sobre o filme infantil “Tabaluga e a Princesa do
Gelo”

m . SABEMATO  FAZTU  GOSTO 005 mmagaxine @

| Fun ZOwE |
“Tabaluga” chegou aos cinemas a tempo das férias

004 & gue também o ransmitida na Lefevisdo portuguesa,

", a farme série televiiva gue esteve 10 ar sté

0 Gelo”, assim Se chama o Tilme que promete Lrazer muita

acaba de ser adaptada a0 dnema. “Tabaluga e a Prince:

AVertura e animagdo para toda s familia & que estreia nesta quinta-fewa, dia 20, mesmao & tempo das lérias de

Carnaval.
Isengdo do comissbo de cheponibiizagdo
: cle um cartdo de oredito [anuidade gratis)
afio: apeender a cuspir fogo. Pontos que valem ofertas

£ sem mudar de banco

Tabalug, wvern dragdo que vive na pitoresca Terra Vierde, com o pai & 0, 0 corvo Kolk, e enflrents um grande

s & umj

na joaninha voadara, $30 atraidos para & Terras Gelada, governada pelo

Um dia, Tabaluga e o grande amigo Bu

nhece Lili, & bela princesa do gelo, por quem Se apaixana

ado Arktos. C ai que o jovern drag

avélico de acabar com Lodas os

), do Seu plane

> Corajoso dragdo va enfrentar

& para congelar a Terra Verde. Com 2 ajuda da princesa do gelo e de

ArkLOS & urm exército de ursos polares

QUTROS ARTW0S

wen Unterwaldt Jr., conta com Ruben Madareira e Siss U puia para te sjudar 3 triuedar

A vers30 porluguesa da animaga

farem voz ao d winess do gelo, respelvamente, @ para inlérprelarem as cangoes o Roblox

Entrevista 3 Graga Freitas por
trés jovens jornzlistas

Ji es2ds 3 pensar nas férias? Eis
slgumas ideias

Este ano n3o hd raquetes nem
bolas nz praia. Sabizs?

Ha festa no Pavilhac do
Conhecimento! Resbertura émo
dal

Texto: Ana Res
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Apéndice 8: Noticia do TAG online sobre a pe¢a infantil o “Guardador de Sonhos”

m ' n b SAZZMUITO  PAZTU  GOSTO  DIZCOGAS e

| ANOTA Al |

Uma pega de teatro feita com um saco cheio de
sonhos

U polagacate ajocars —

trigefar re Robicx

Emtreviacs 3 Craga Praime

partrda jovens [orra It 4
-~

J4 satda 3 paraar mas

fériaa” D aparas Celas

Zate arc ~3c M3 raguetex A
1

mam Soaa ma prala

LB

g festa nc Favinlc g

Czarecirmams

Reateartoradrocal

Texto: A
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Apéndice 9: Noticia do TAG online sobre a exposicdo de Harry Potter

4 f |4
m =] D SABEMUTO  FAZTU  GOSTO  DiZCOSas magazine @

[ anoTAn |
Festeja o Carnaval em Hogwarts

A filosofia
digital do
Santander

Soeria mais, faga mais & viva mais
Sequins a0 sy lado com as
solughes digitars Santandes:

Pradida. L wer, amda, 10408 08 aderegos, raupas & wridturas o3 saga
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Apéndice 10: Noticia do TAG online sobre cursos online para criangas

Y
Ad L | " W
D
: §
5 SASTMUITC  PAZTU  GOGTO  OIICOGAS amagreddne

| SABE MAS |
Aprender em casa nunca foi tao tacil e divertido

hradhede ide el per & dewivcbreres
o, Natlsimelna, Loow ofie

AL

ol comneter, @ Juchees W
N

wrerie nilwr

Laponrns et wltuw Hoboler thary, S wid

50 Ot s crdne. Ow povwrns gquw froguesrtaem 30 1.7 a0 107 eno spareraderm o coddicee, de

vubaereiu

s Lpos dee prusyameetdo. Comm e par jrog aner pur Hooos, tom o Boddy, mume saptuds L

rer cun e Loughe. & put bn oa wliane lee corm Jova So et ¢ IOhwen
Trabalho Mancan - The venters

P ebrreckar o e craetadeche, The Evamlon comadub-On & ireet ther @ e, | Oden dh Samarn serdu

Mo edirs thesadion, com vide » o martumer CTETIAD & Rt ien

e QU podes

lavdimerte enccoitas a1 Lt Exprarints MMecula dlocdaes s ahurms dos el Mo S Pocier s

lader parie dos propetos lengadons,
Clintie - Addbscagds Netureza Portugal

o Wir k2 Wide Jund

wluresa, stire-le o porlas pere

A petradt Dos armrles G nelutead, o Sonocetlao Nalureod Poriused, e percernie L

foxr Mature, trance orencatda obul sndepender e de DA a0

Sk Lo Moaoes de edutaceo arrtom nilad vorluees, o veo abordat lemnedicas come o wde dremal

walebde

e rhe, © Ok de o, © ermilaenie e ey 2 e de e lrn o A wsedars Ko deson

alrrd
Irgghis - Lingo Xds

Teradt e o evitarp e & esvenind, @ ax e w wen Torme dooertadu aeniche med

A spbiaew

1w lox i e e e, Lang s efartn, dubo-
U adaifaiec

worue O roselocks G Cods Nwthod o o efas v 4 wirembl gpem mfanlil

Kch ertvma-le g ¢

w ichzes prava oy

ety e

Supenions e Lurss
o

shourv)

Texto Anw Hen

OUTRDS ARTICOS

Umglagarateaocara
trivefar re Robicx

Emtreiats 3 Graga Freliae
portrde jovens [orra letas

J% watdsa cerear mae
friae g aiparmas delas

Cate aro ~4c RS agueter
ram Soae s prals
Zacm”

e fenta oz Favingc g
Coarecirrermc!
Reabersoradrocial
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Apéndice 11: Noticia do TAG online sobre diretos de magia feitos pelo ilusionista Méario

Daniel

. .

4 < .
\'n'b' SASZMUITC  PAZTU GOSTD  DiZo wggrbdne ()

0
LA
on

3

Renauit CLIO
por 120€/més*

BITE Colhd ¥ PO LAt O L) rTermer il e chesconit et € dover san

A pertadt s bt I Low

Nare Uann! el um pouto the msnas Lodon oo e
OUTROS ARTICOS

L e io o educaras e, 1on Pt 110 QU LaDOU Por urwar enler . e per DUSIIA €111 waras Uer gelapara te 3l r3

B O00Y it LAON ottt et Terw o VNt s MELICE It U Do I hUnneR, LTI B U0 AT B LRN0 - tricefar ne Robicx

Warnulues Mapics

3 U ttnt! L 0T & T A ROt vt U ouie e it e Ml rerer O tha”, ool G r el Ludion
r 0 ‘ Y Emtravists 3 Graga Prakas

or
O DYLtgars LU Daeny i e g, A MU O el o et s o nion G B LSy G I, I WO L 2

: por trda jovens [orre Istas
mer e wn 1CAES SO S LMD A hale @ DAALES ¢ Benoer O LATTEI0 #1711 Lat e fortrm Undtne,
dreetinde o w1 MLt coem & latreba

8 sxtdsa peraar Tan
fdria” Tig s poras el

Ao LD 240 LRV IS, It S0t LOCION Pt ot iyt o1 anned. L Dronues QuUE 100 00 Pl e sl

Lot 2T, L0t Ulaeton OO CLORMTIS &, JI0r Povd, 1TTLRID 0 ros O A leuar ety abe pOr iU, T N erls
LY LT R SN ITE TRT A PIRCTseiT Bet s SATMERUT RTINS0t a0l 1N & 1T

Cate 3ro ~4c mS 3gueter
v peridhaeres TAT Z038 na prata

s Sakbim”

s b
1

Daatiamenie, paden LF A%, WIS POCKT aLorTRiar a0l s SUES redes SOCIENS & wals e polakraris

thesalado

w Y awer uin vicheny, ey pN Teiurs Us Lrodnies OO0 Mmed el (te pondarior r
v Lurn o haay somgoucodemagieparaanmerofia Uvees ousdmwris
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Apéndice 12: Noticia do TAG online sobre atividades que as criancas poderiam fazer nas

férias da pascoa

m' n b SABEMUTO  RAZTU  GOSTO  DZCDSA  amagaxine (@)

| anoTasl |
Campos de férias sem sair de casa

Nesie ano, a5 [8ras da Pascoa @5130 & ter um sabor diferente, No entanto, mesmo estando em cass, podes Tazer

sugestDes divertidas e educativas, de farma 4 aproveitaras o teu Lempo 4o

Oceanério de Lisboa - Férias Debaixo de Agua

abeil podes participar

Aproveils estas "Térias da pascoa debaixo de agua® Alé 13 ¢

brincadeira a a% redes sociais do Cceananio. O jog

charadas, t o Muilas @ dao a conheder 4 bit eraidade marinha & diferentes

farmas de canservar o aceano.

Zero em Comportamento - Filminhos Infantis & Solta Pelo Pais
E GANHA PREMIOS

Otowel

CERA

a5, @ Zev 0 ermn Comportamento léva o anema até L

Na impossibilidade de ires ao cinema, pelo encerramento das

LA Janels”,

Q Site da a

wels para alugu

Duranie ¢

sla de Lrincar na rua e prefere ler hastona

4, que o fag

exemplo, ret rapaz que
S0 S0 acontece Jlé a0 dia em que canhede uma raparga que ihe muda ¢ rume da bstoria. Acompanha

através dos videoclubes das aperadoras de

Jardim Zooldgico de Lisboas - Férias da Pascoa Selvagens em Casa!
Entrevista a Graga Freitas por

Mé 13 de abri, o
trés jovens jornalistas

exglorares a vi

rFTESpOnoer 4 queslionanos

Ji estds 3 pensar nas férias? Eis

azer trabalhos manuais para agarrares y g >
o algumas ideias
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Apéndice 13: Entrevista a Joana Cardoso (Diretora Criativa da agéncia BECA Design e
Comunicacéao)

Qual a importancia do Marketing Digital para a agéncia BECA?

O principal objetivo € sobretudo a promocdo do portefdlio de trabalhos realizados. Ndo
é propriamente fazer uma venda direta, porque no fundo ndo fazemos, mas é uma forma de

informar o pablico em geral sobre o tipo de trabalho que fazemos.

Porque optaram pelo Facebook, Instagram e Website para principais ferramentas de

marketing digital e ndo optaram por outras?

Achamos que é onde o tipo de publico que temos esta mais presente.
Os publicos das redes sociais sdo diferentes, no entanto considero que temos mais abrangéncia
no Facebook porque temos 1a grande parte dos clientes e a faixa etaria mais velha. As empresas
ainda se encontram muito no Facebook, os mais jovens encontram-se no Instagram. O Facebook
reverte em vendas, mas é no Instagram que se encontra o publico mais jovem, dai a necessidade
de ter as diferentes ferramentas por terem diferentes publicos.
Mas também varia consoante o conteldo as campanhas do género as festas do junho que

remetem mais para 0 humor tem mais reacdes no Instagram do que propriamente no Facebook.

Qual é o objetivo nos diferentes meios em que implementam a vossa estratégia? No

website? No Facebook? E no Instagram?

O objetivo é sempre dar-nos a conhecer. Nas redes sociais ndo ha o ato de querer vender,
serve mais para criar prestigio e de dar a conhecer ao publico o nosso portefélio, com que
clientes trabalhamos, etc. Por isso é que deixamos de colocar frases motivacionais, mais

subjetivas e colocamos mais portefolio.

Como fazem o planeamento do marketing digital na empresa? Como mensuram 0s
resultados do marketing digital? Como analisam o que resulta e 0 que néo resulta? Atraves

da andlise conseguem definir o publico alvo?

E através de gostos e comentarios. N&o estamos muito atentas a isso, ndo esperamos
muito o resultado por ai. Apesar de que maior parte dos clientes que nos ligam dizem que ja
viram a nossa conta de Facebook e que visitaram o website e referem especificamente trabalhos

que tenham gostado, que também é uma forma de nos indicarem o estilo de Design que gostam.
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Os trabalhos que nos referem mais vezes sdo a criacdo de imagens, packaging e também algo

que todas as empresas necessitam que sao os logotipos.

Porque apostam mais no formato de imagem nas publicac6es das redes sociais e ndo tanto

no video?

O video € importante porque a imagem é um bocadinho estatica e parece que ndo nos
vém e que ndo chegamos tdo depressa ao publico. O video da mais vida, mas também tem sido
um bocadinho por falha ndo apostarmos mais neste formato, sobretudo por falta de recursos.
Nos trabalhdvamos com uma parceira de video, mas, no entanto, a nossa parceira arranjou um

trabalho e acabamos por descurar um pouco no video.
Em que tipo de estratégia digital é que as PME devem apostar?

O website é uma das ferramentas mais importantes para qualquer PME. Tenho muitos
clientes de pequenas e médias empresas que estdo sempre a querer vender através do Facebook,
mas perdem completamente o fio a meada. Os clientes acabavam por chegar através de
mensagem, ndo vém atraves de um e-mail por exemplo, e depois as pessoas acabavam por se
perder muito em conversas. Nas redes sociais as conversas acabam por ser um pouco informais
e leves demais. O website é uma forma organizada de ter um portefélio enquanto que nas redes
sociais é tudo mais espontaneo, € necessario fazer todo um scroll para ver um portefélio e acaba
por se perder um pouco o contedo. O sumo, que é mostrar 0 que vendem, acaba por se perder.
Em alguns pontos as redes sociais permitem maior proximidade, mas por exemplo tenho uma
cliente que esta a vender t-shirts e ela tem redes sociais, que acho importante, mas para

organizar a compra e ver produtos é mais facil fazé-lo em website.



