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Resumo:

Num cendrio cada vez mais digital e competitivo, o marketing tem progressivamente
adquirido um papel estratégico na forma como as organizagdes comunicam, promovem
os seus produtos e constroem relagdes com o seu publico-alvo. A transformacgao digital
alterou profundamente os comportamentos de consumo e, consequentemente, a forma
como as empresas devem posicionar-se no mercado. Neste contexto, o marketing digital
surge como uma ferramenta indispensavel para responder as exigé€ncias atuais,
permitindo as organizagdes estabelecerem uma presenca solida no ambiente online,
reforgar a sua notoriedade e criar interagdes mais diretas, segmentadas e eficazes com os
seus clientes e parceiros. A utilizacdo eficiente destas estratégias ¢ particularmente
relevante para empresas B2B, cuja atuacdo depende fortemente de relagdes comerciais

duradouras e da credibilidade institucional.

O presente relatorio tem como objetivo apresentar as atividades desenvolvidas no ambito
do estagio curricular realizado na empresa OPT, que atua no mercado B2B através do
desenvolvimento de solugdes tecnoldgicas inovadoras para o setor dos transportes,
nomeadamente sistemas de planeamento, otimizacao, gestdo e informagdo ao publico. O
estagio decorreu entre 10 de outubro de 2024 e 4 de fevereiro de 2025, no ambito do
Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo
do Porto (ISCAP).

Durante o estagio, foi elaborado um plano de marketing digital adaptado as necessidades
e posicionamento da empresa. Para tal, procedeu-se a uma analise diagndstica da sua
presenca digital, seguida da defini¢do e implementagdo de estratégias especificas. Entre
estas destacam-se o desenvolvimento e estruturagao de um novo website institucional, a
criacdo de contetidos para redes sociais (LinkedIn e Facebook) e a elaboracdo de
campanhas de email marketing. Estas a¢cdes visaram otimizar a comunicac¢ao da empresa,
refor¢ar a notoriedade da empresa junto do seu publico-alvo e criar condigdes para um

relacionamento digital mais eficaz e sustentavel.

Palavras chave: Marketing digital; B2B; estratégias digitais; website; redes sociais;

email marketing.



Abstract:

In an increasingly digital and competetive landscape, marketing has progressively
acquired a strategic role in the way organisations communicate, promote their products
and build relationships with theis target audience. The digital transformation has
profoundly altered consumer behaviour and, consequently, the way companeis must
position themselves in the market. In this context, digital marketing has emerged as na
indispensable tool to address contemporay challenges, enabling organisations to establish
a solid presence in the online environment, enhance brand awareness and foster more
direct, segmented, and impactful engagement with clients and partners. The effective use
of these strategies is particulary critical for B2B companies, whose sucess relies heavily

on long-term commercial relationships ans institucional credibility.

This report aims to present the activities carried out during the curricular intership at OPT,
S.A., a B2B company specializing in the development of innovative technological
solutions for the transport sector, namely in the areas of planning, optimisation,
management and public information systems. The internship took place between October
10th, 2024, and February 4th, 2025, as part of the Master’s Degree in Digital Marketing
ate the Instituto Superior de Contablidade e Administracdo do Porto (ISCAP).

Thoughout the internshio, a digital marketing plan adapted to the company’s specific
needs and positioning was developed. This involved na initial diagnostic analysis of its
digital presence, followed by the definition and exectution of targeted strategies. Key
initiatives included the design and structuring of a new corporate webiste, content creation
for social media platforms (LinkedIn and Facebook), and the development of email
marketing campaigns. These efforts were aimed at enhancing the company’s brand
communication, strengthening its visibitlity within the target market, and fostering more

effective and sustainable relationshisps.

Key words: Digital Marketing; B2B; digital strategies; website; social media; email

marketing.
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CAPITULO - INTRODUCAO




A crescente digitalizacdo da sociedade transformou profundamente o perfil do
consumidor, hoje mais exigente, informado e permanentemente conectado. Este novo
panorama impde as organizagdes a reformulacdo das estratégias de comunicagdo
tradicionais, reforcando a relevancia da adogao de abordagens digitais para potenciar os
resultados no ambiente eletronico. Paralelamente, empresas, consumidores e marcas
estabelecem uma presenga constante no meio digital, acedendo a internet a partir de
multiplos dispositivos. Desde a simples consulta de emails a realizagdo de compras
online, a generalidade das interagdes pode ocorrer por meio de tablets, telemoveis e
computadores. Neste contexto o marketing digital adquire uma relevancia crescente,
destacando-se pela sua evolucdo continua e pela sua capacidade de adaptacdo a novos
formatos, tecnologias e padrdes de consumo, consistindo-se, assim, como um pilar
fundamental da comunicagdo estratégica contemporanea (Lewis, 2021,Polanco-Diges &

Debasa, 2020).

A este respeito, torna-se imperativo que as empresas € marcas consolidem uma presenca
comunicacional assertiva e estrategicamente orientada no ecossistema digital, recorrendo
as ferramentas do marketing digital para alcancar o envolvimento do consumidor e, por
conseguinte, promover os seus produtos e/ou servigos. Relativamente a empresas B2B,
estas sao impelidas a desenvolver estratégias digitais solidas que lhes permitem
comunicar de forma segmentada, fortalecer relacdes comerciais e afirmar a sua autoridade

junto de publicos empresarias.

Tendo em consideracdo todas as vantagens associadas a utilizagcdo da Internet enquanto
meio privilegiado de disseminagdo de informacdo e criagcdo de valor para empresas, o
estagio desenvolvido na OPT, enquadrado no &mbito do Mestrado em Marketing Digital,
sob orienta¢do da Professora Sandrina Teixeira, constituiu uma oportunidade para aplicar
conhecimentos tedricos em contexto real e aprofundar competéncias na area. O presente
relatorio visa descrever, de forma sistematica e critica, as atividades desempenhadas ao
longo deste periodo, nomeadamente: elaboragdo de um plano de marketing digital focado

nas redes sociais, email marketing e website.

Este documento esta estruturado em quatro capitulos principais: o primeiro dedica-se a
contextualizagdo tedrica das ferramentas de marketing digital abordadas durante o
estagio; o segundo apresenta a entidade de acolhimento, explorando a sua estrutura

organizacional e uma analise realizada aos média digitais; o terceiro capitulo expde



detalhadamente as tarefas executadas ao longo do estagio; por fim, o quarto capitulo

expde os resultados obtidos.

Por fim, a conclusdao oferece uma andlise critica e reflexiva da experiéncia de estagio,

destacando os principais contributos para o desenvolvimento académico e profissional.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1.1 Marketing

O marketing tem evoluido significativamente ao longo dos anos, impulsionado pelas
transformagdes do mercado, pelo dinamismo econdmico, pelos avangos tecnoldgicos e
pelas crescente exigéncias da sociedade. Essa evolugdo reflete uma mudancga pragmatica
na forma como as organizagdes concebem e implementam estratégias de comunicagdo e

de marketing digital.

Neste contexto, Kotler, Kartaja e Setiawan (2021) propuseram uma estrutura evolutiva
do marketing segmentada em diferentes estagios. O Marketing 1.0, caracteristico da era
industrial, focava-se essencialmente na producdo em massa, priorizando a eficiéncia
produtiva e a distribuicdo em larga escala, com pouca ou nenhuma personaliza¢do para
atender as necessidades especificas dos consumidores. Com o avango da era da
informagao, surgiu o Marketing 2.0, centrado no consumidor, com énfase na segmentagao

de mercado e a criagdo de produtos adaptados a publicos especificos.

Mais tarde, o Marketing 3.0 trouxe uma abordagem mais humanizada, incorporando
valores e preocupagdes sociais na estratégias das marcas, reconhecendo que os
consumidores ndo sdo apenas agentes econdomicos, mas também seres humanos com
emocodes ¢ valores. O Marketing 4.0, por sua vez, consolidou essa tendéncia ao aprofundar
a dimensdo emocional das interagdes, reforcando a ligacdo entre empresas e
consumidores num ecossistema cada vez mais digitalizado e interativo (Kotler et al.,

2021).

A tabela abaixo apresenta uma sintese das principais fases da evolugdo do marketing,
destacando as diferencgas entre cada modelo com base nos critérios previamente

mencionados.

Tabela 1 - Evolugdo do Marketing

Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0
Atrair a partir
okt Satisfagﬁo e Contribuir para | de conteudos
Objetivo fidelizagdo do | a um mundo relevantes e
o de produtos :
consumidor melhor segmentados
Internet e
Forcas Revolucao Tecnologia da | Nova era da criacdo de
propulsoras Industrial Informagao tecnologia conteudos
interativos




Consumidores | Consumidor Ser humano Consumidor
Visao do em massa, com | como individuo | completo: conectado,
Mercado necessidades racional e razao, emocao | interativo e
funcionais emocional e valores influente
Conceito de Desenvolvimen . -
. Diferenciacdo | Valores Valores
marketing to de produto
.~ . Funcional, Funcional,
Proposicao de . Funcional e . .
Funcional . emocional e emocional e
valor Emocional .. ..
espiritual espiritual
. N ) Interacao Comunicac¢ao
Interacao com | Relagdo Relacionament ¢ A6
. . . baseado em colaborativa e
consumidores | transacional o personalizado . .
proposito omnicanal

Por fim, o Marketing 5.0 representa a integragdo avancada entre tecnologia e
humanizagdo, utilizando inteligéncia artificial, automagao e big data para personalizar e
otimizar as experiéncias do consumidor. Esta abordagem permite uma comunicacio
eficaz, combinando eficiéncia tecnoldgica com proximidade emocional. Além disso,
enfatiza a inclusdo, a ética no uso de dados e a responsabilidade social, alinhando-se as

expectativas de um consumidor cada vez mais exigente e consciente (Kotler et al., 2021).

Diante desta evolugdo, a defini¢do de marketing também se expandiu para abranger esta
complexidade. A American Marketing Association (s.d.) descreve o marketing como "a
atividade, o conjunto de instituigdes € os processos de criacdo, comunicacao, entrega e
troca de ofertas que tém valor para os clientes, os consumidores, os parceiros € a
sociedade em geral". Essa defini¢do refor¢a a natureza dinamica do marketing,
destacando a sua funcdo estratégica na criagdo de valor num contexto global e

digitalizado.
1.2 Marketing Digital

Neste cenario de transformagdo continua, o marketing encontrou no ambiente digital
novas oportunidades para inovar e otimizar as relagdes entre as marcas € o seu publico-

alvo. A rapida evolugdo tecnolodgica e a crescente necessidade de expansao empresarial,



impulsionaram a convergéncia entre as areas de tecnologia e marketing, dando origem ao

conceito de marketing digital (Almeida, 2019).

Este paradigma estratégico revelou-se indispensavel para a otimizagao dos processos de
comercializacdo de produtos e servicos, viabilizando uma comunicacdo agil, eficaz e

personalizada entre as marcas e os consumidores no ecossistema digital (Almeida, 2019).

O marketing digital usa canais digitais, como motores de busca, redes sociais, e-mail e
websites, para promover produtos e servicos, interagir com consumidores e analisar dados

para otimizar estratégias (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

O impacto do marketing digital tornou-se ainda mais evidente perante os acontecimentos
de 2020, que marcaram uma revolu¢ao na forma como as pessoas viviam, comunicavam
e consumiam. A pandemia de Covid-19 e o consequente isolamento social aceleraram
mudangas profundas no comportamento dos consumidores, impulsionando a
digitalizagdo das compras e exigindo que as estratégias de marketing se adaptassem
rapidamente para responder a esta nova realidade (Maia, 2022). Posto isto, 0 avango
tecnologico e o facil acesso aos meios digitais intensificaram a disrup¢do no mercado,
alterando profundamente as praticas de marketing e o comportamento do consumidor.
Como resultado, o consumidor passou a desempenhar um papel influente, exercendo um
controlo inédito, sobre os meios interativos online, os contetidos digitais € o proprio
processo comunicacional. Consequentemente, os instrumentos tradicionais de marketing
e comunica¢do perderam eficacia, a medida que os consumidores manifestam um
crescente ceticismo relativamente as mensagens institucionais e as narrativas promovidas
pelas marcas (Bala & Deepak Verma, 2018). Neste contexto, as empresas enfrentam um
desafio constante: garantir a fidelizacdo dos seus clientes e elevar os seus niveis de
satisfacdo. A simples oferta de produtos de qualidade j& ndo ¢ suficiente, os consumidores
procuram experiéncias enriquecedoras e personalizadas, que superem as suas
expectativas. Assim, torna-se crucial otimizar todas as fases da jornada do cliente, desde
a captacao até ao servigo de pos-venda. O modo como este ¢ atendido ao longo de todo o
processo influéncia diretamente a percecdo da marca, determinando o seu nivel de

satisfacdo e a probabilidade de fidelizagdo (Maia, 2022).

A evolucao da comunicagdo digital redefiniu o processo de tomada de decisdo dos
consumidores, que passaram a valorizar, ndo s6 a opinido de amigos e conhecidos, mas

também as avaliagcdes de desconhecidos nas redes sociais (Hamilton et al., 2021).



Segundo estes autores, estas plataformas transformaram o conceito de proximidade

social, permitindo o acesso imediato a uma diversidade de perspetivas oriundas de

distintos contextos. Esta nova realidade influencia diretamente o percurso do consumidor,

que, ao ser continuamente exposto a diversas opinides, pode reavaliar as suas escolhas e

reiniciar a jornada de compra.

Hamilton et al. (2021), indicam que a jornada do consumidor com a vertente social

aplicada ¢ composta por seis fases, conforme ilustrado na Figura 1:

1.

Motivacdo: A necessidade surge a partir da observacdo das experiéncias
partilhadas por outros utilizadores.

Procura por informaciao: O consumidor recorre a publicagdes, avaliagdes e
comentarios de amigos, familiares, desconhecidos ou lideres de opinido, como os
influenciadores, para recolher informacdes.

Avaliacdo: Esta fase demonstra o impacto das influéncias sociais, onde o
utilizador restringe as suas opgdes com base na credibilidade e no grau de
confiang¢a depositado nos outros.

Decisdao: O consumidor toma a sua decisdo de compra influenciado por todas as
interagOes sociais anteriores.

Satisfagdo: Apods a compra, o grau de lealdade a marca e a partilha da experiéncia
nas redes sociais dependem das reacdes externas, sendo mais provavel que o
consumidor partilhe nas redes sociais se este for elogiado. Além disso, quanto
maior for a percecdo do impacto da decisdo de compra de outro utilizador, maior
sera a probabilidade de o consumidor partilhar a sua propria experiéncia.
Partilha Pés-Compra: O consumidor partilha a sua experiéncia com amigos e

desconhecidos, mencionando a marca em questao.
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Figura I - Jornada do consumidor social

Fonte: adaptado de Hamilton et al. (2021)



Neste cenario, monitorizar as expectativas dos clientes e analisar a sua perce¢ao sobre o
desempenho das marcas tornou-se essencial para a construgao de estratégias eficazes. Um
nivel elevado de satisfagdo traduz-se em maior fidelizagdo, recomendagdes espontineas

e um aumento no valor das compras (Maia, 2022).

Consequentemente, o papel dos profissionais de marketing também sofreu uma
restruturacao, passando a atuar numa ambiente proativo e altamente competitivo, onde ja
ndo possuem controlo absoluto sobre os meios de comunicagdo nem sobre a construgao
da mensagem. Assim, a capacidade de adaptagdo tornou-se essencial, exigindo novas

competéncias e abordagens estratégicas (Bala & Deepak Verma, 2018).

Neste contexto, as vantagens do marketing digital tornam-se evidentes, proporcionando
uma série de beneficios taticos. Uma das principais vantagens ¢ a eliminagao das barreiras
geograficas, permitindo que as marcas alcancem audiéncias globais de forma eficiente,
desde que estas disponham de acesso a internet. Além disso, apresenta um custo-beneficio
superior ao marketing tradicional, otimizando o retorno sobre o investimento (ROI) e
possibilitando a obtencdo de trafego organico, o que reduz custos e amplia o impacto das

campanhas publicitarias (Yurovskiy, 2018, como citado em Silva, 2019).

Para complementar os beneficios anteriormente mencionados, a digitalizagdo do
marketing impulsiona também a notoriedade das marcas, fortalecendo a interacdo com os
consumidores e fomentando a fidelizagdo. Além disso, promove a inovagado € a cocriagao
de valor, ao permitir que as empresas envolvam ativamente os consumidores no
desenvolvimento de produtos e servi¢os. Desta forma, ndo s6 reforgam a relacdo com o
seu publico, como também consolidam uma vantagem competitiva sustentavel num

mercado em constante transformagao (Bastos, 2016).

Embora o marketing digital oferega inimeras oportunidades para as empresas, esta
também apresenta desafios que podem comprometer a sua eficicia, exigindo um

planeamento criterioso.

De acordo com Veleva & Tsvetanova (2020), a transparéncia das estratégias empresarias
torna as organizacdes vulneraveis, uma vez que as campanhas bem-sucedidas podem ser
rapidamente replicadas pela concorréncia. Ademais, os elementos fundamentais da
identidade das empresas, podem ser reproduzidos indevidamente e utilizados para induzir
os consumidores em erro, permitindo a terceiros ganhar quota de mercado de forma

desleal.



Outro ponto prejudicial a salientar ¢ a reputagdo online das organizagdes. Esta pode ser
severamente afetada por comentarios negativos, que permanecem acessiveis a todos os
utilizadores e possuem a capacidade de prejudicar a percecdo da marca, resultando na

perda de clientes (Veleva & Tsvetanova, 2020).

A recolha e o acompanhamento de dados ¢ outro entrave relevante. Este aspeto levanta
preocupacdes sobre privacidade, levando muitos utilizadores a desconfiar deste tipo de

marketing e a evitarem a sua interacao (Veleva & Tsvetanova, 2020).

Por fim, a constru¢do de relagdes com consumidores no ambiente digital exige uma
compreensdo especifica da psicologia do comportamento online, um aspeto
frequentemente negligenciado pelas marcas. A aplicacdo de abordagens tradicionais a
este contexto pode resultar em estratégias menos eficazes, dificultando a criacdo de

conexdes auténticas com o publico-alvo(Veleva & Tsvetanova, 2020).

Todavia, ¢ fundamental compreender que uma estratégia de marketing digital bem-
sucedida nao deve limitar-se ao dominio tecnologico. Um dos maiores desafios reside na
tendéncia de dissociar o marketing digital do marketing tradicional, desconsiderando que
as ferramentas digitais atuam como um complemento e um aperfeicoamento dos
conceitos classicos do marketing. Como foi anteriormente referido, o marketing digital
constitui uma evolugdo integrada no mix de comunicagdes das organizagdes,
impulsionada pelo progresso tecnoldgico. Assim, sem uma base s6lida nos fundamentos
e metodologias do marketing tradicional, torna-se impraticadvel desenvolver uma
estratégia holistica e impactante, capaz de sustentar o crescimento e a competitividade

empresarial (Veleva & Tsvetanova, 2020).
1.3 Marketing B2B

O marketing pode ser segmentado em duas grandes abordagens consoante o publico-alvo:
Business-to-Business (B2B) e Business-to-Consumer (B2C). Embora ambos tenham
como objetivo a promogado e venda de produtos ou servigos, diferenciam-se nos métodos,
na relacdo com os clientes e nas estratégias utilizadas para atingir os seus objetivos

comerciais (Neuhaus et al., 2022).

O marketing B2B refere-se as transagdes comercias entre empresas, sendo caracterizado
por processos de compra mais complexos e prolongados, nos quais as decisdes sao

tomadas com base em critérios racionais e estratégicos. As organizagdes que operam neste
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modelo valorizam a construgdo de relagdes duradouras, sustentadas pela confianga,
credibilidade e entrega continua de valor. Neste sentido, o conceito de thought
leardership (lideranca de pensamento) assume um papel fundamental, pois permite que
as empresas se posicionem como referéncias no setor, fornecendo conhecimento
especializado e retrospetivas relevantes aos seus clientes e parceiros (Neuhaus et al.,

2022).

De acordo com (Neuhaus et al.,, 2022), as estratégias de marketing B2B sdo,
frequentemente, mais detalhadas e informativas, ressaltando os beneficios técnicos e
funcionais dos produtos ou servicos disponibilizados. Adicionalmente, a negociagdo e a
personalizacdo das solu¢des sdo essenciais, uma vez que os clientes empresarias
procuram respostas ajustadas as suas necessidades especificas. O processo de venda
tende a ser mais prolongado e envolve multiplos decisores, exigindo uma abordagem

estruturada e um relacionamento continuo com os clientes.

Em contrapartida, o marketing B2C ¢ direcionado ao consumidor final e caracteriza-se
pela promocao de produtos ou servigos de forma mais imediata e emocional. Posto isto,
¢ possivel afirmar que as decisdes de compra no B2C sao, constantemente, impulsionadas
por fatores subjetivos, como desejos, emogdes e experiéncias associadas a marca. Assim,
as estratégias de comunicacdo no B2C tendem a ser mais persuasivas, apelativas e
dindmicas, com o intuito de criar um impacto acelerado e influenciar o comportamento

do consumidor (Neuhaus et al., 2022).

Outro aspeto importante a ser salientado, ¢ a interagdo com os consumidores. Segundo,
Neuhaus et al. (2022), este ¢ um elemento-chave no marketing B2C, sendo comum a
utilizacdo de estratégias que estimulem o envolvimento ativo dos clientes com a marca.
As campanhas publicitarias, promogdes e a experiéncia no ponto de venda desempenham

um papel preponderante na conversdo e retengdo dos consumidores.

Conforme Réklaitis & Pileliené (2019), a tabela abaixo sintetiza as principais diferengas

entre os dois modelos de negdcio, com base nos critérios previamente mencionados.

Tabela 2 - Principais diferencas entre os mercados B2B e B2C

Critério Business-to-Consumer (B2C) | Business-to-Business (B2B)

Publico-alvo Consumidor final Empresa
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Dimensao do mercado | Grande Pequeno
Volume de vendas Baixo Elevado
Tomada de decisdao Individualmente Por comité
Risco Baixo Elevado
Processo de compra Curto Longo

O pagamento instantaneo

Pagamento Frequentemente imediato ~ i
pode ndo ser necessario
~ - ~ Requer um sistema mais
Transacao Numerario ou cartdo
complexo
Decisao do Emocional Racional
consumidor
Procura Baseada no desejo Baseada na necessidade

Utilizagao de meios de

Essencial

Evitavel

comunicacio de massa

Fonte: Adaptado de Réklaitis & Pileliené (2019)

As distingdes entre os mercados B2C e B2B sao claras; assim, as empresas devem
estruturar e executar as suas estratégias de comunica¢do em conformidade com essas
particularidades, de modo a otimizar os resultados alcancados (Réklaitis & Pileliene,

2019).
1.4 Plano de Marketing Digital

O plano de marketing constitui a base fundamental para a definicdo da estratégia
organizacional e, consequentemente, para a consolida¢do de uma posi¢ao de destaque no
setor onde a empresa opera. Trata-se de um documento formal que sistematiza as
iniciativas de marketing, estabelecendo as metas a alcangar, delineando o percurso
estratégico para atingir esses objetivos e identificando mecanismos necessarios para

monitorizar os resultados apos a sua implementagao (Chernev, 2020).

Dessa forma, este documento contribui para a tomada de decisdes fundamentadas,
permitindo que a empresa ajuste as suas iniciativas conforme as dindmicas do mercado,

otimizando a sua presenca e competitividade (Kotler & Keller, 2013).
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A eficacia de um plano de marketing determina-se pela capacidade de aplicar os
principios do marketing as particularidades e desafios especificos que cada empresa
enfrenta. Enquanto parte integrante do planeamento organizacional (figura 2), este
documento assume um papel determinante na harmonizacao dos objetivos da organizagao
com a estratégia delineada, devendo ser apresentado de forma concisa, objetiva,

pertinente e funcional, assegurando a sua aplicabilidade pratica (Chernev, 2020).

Business
plan
] ) l

‘f R&D Financial ’ (Morketing\( Logistics ( HR
plan plan plan 1 plan plan

Figura 2 - Plano de marketing como documento de negocios

Fonte: (Chernev, 2020)

Como refere Ferreira (2019), no ambito institucional, estes sdo os seguintes elementos

que constituem a estrutura de um plano de marketing digital:

e Definicido de Objetivos — O primeiro passo consiste na determinacdo clara das
metas a atingir, alinhadas com a estratégia global da empresa.

o Identificacao do Publico-Alvo — A analise das caracteristicas € comportamentos
do target permite ajustar a comunicacao e desenvolver conteudos mais assertivos.

e Criagdo de uma Persona — A personificacdo do consumidor ideal contribui para
uma melhor compreensdo das suas necessidades e preferéncias, orientado
estratégias mais eficientes.

e Selecdo dos Canais Digitais — A escolha criteriosa dos meios de divulgagao

assegura coeréncia e maximiza o impacto da presenca digital da organizagao.

Para além disso, ¢ fundamental estabelecer um processo continuo de acompanhamento e
aprimoramento das estratégias adotadas. Nesse sentido, alguns aspetos essenciais devem

ser considerados (Ferreira, 2019):

e Monitorizacdo e Anilise de Desempenho — Acompanhar os resultados das
campanhas permite avaliar a rentabilidade das ferramentas utilizadas e identificar
se estdo a gerar trafego e conversdes. Ferramentas como o Google Analytics sdo
indispensaveis para essa analise, possibilitando ajustes taticos sempre que

necessario.
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e Marketing de Contetido - O acesso a informagdo de qualidade influencia
diretamente a decisao de compra dos consumidores. Deste modo, ¢ recomendavel
disponibilizar conteudos informativos, como blogs e links externos, que agreguem

valor e fortifique a presenca digital da organizagao.

Segundo Chernev (2020), além de monitorizar os resultados e otimizar as estratégias, ¢
crucial reconhecer que o sucesso de um plano de marketing depende da colaboragao entre
diversas areas da empresa. A implementag¢do de um plano de marketing ndo se restringe
a uma unica entidade, mas resulta da interacdo entre diferentes grupos com fungdes

especificas.

Conforme o autor supracitado Chernev (2020), restringir este processo ao departamento
de marketing pode ser considerado limitador e reflete uma perspetiva redutora do seu
impacto organizacional. Para alcangar o sucesso, ¢ indispensavel que a visdo de marketing
esteja presente em todas as unidades da empresa, garantindo que os departamentos
estratégicos participem ativamente na formulagdo e execugao do plano, assegurando uma

abordagem integrada e coerente.

Ao desenvolver um plano de marketing, seja este organizacional, publicitario ou digital,
os profissionais recorrem a diferentes modelos estratégicos para estruturar as suas agoes.
Entre os mais utilizados destacam-se o modelo SOSTAC, que fornece uma abordagem
logica e sequencial, e o modelo RACE, focado na otimizagdo do ciclo de interacdo com
o consumidor. Essas metodologias permitem uma definicdo mais clara dos objetivos,
estratégias e métricas de avaliacdo, contribuindo para a maximizacdo dos resultados

(Ferreira, 2019).

Dando continuidade a esta perspetiva, serdo apresentadas alguns planos de marketing
sugeridos por diversos autores, que oferecem orientagdes para a concegdo €

implementagao de estratégias bem-sucedidas.

O modelo SOSTAC, desenvolvido por P. R. Smith, destaca seis componentes
fundamentais para qualquer negécio. Estes elementos que compde o acronimo SOSTAC,
incluem: Situation Analysis; Objetives; Strategy; Tactics; Actions; Control. Tal como as

siglas sugerem, este modelo proporciona uma visao abrangente, incluindo desde a fase
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inicial de analise da situagdo, até ao momento de controlo, no qual as agdes definidas no

plano estratégico ja foram implementadas (Chaffey & Smith, 2017).

De acordo com os autores Chaffey & Smith (2017) cada sigla deste modelo procura

responder a questdes especificas, fornecendo os componentes esséncias para a constru¢ao

do plano de marketing:

A primeira sigla, S (Situation Analysis), refere-se a andlise da situacao,
questionando “Onde estamos agora”. Nesta etapa inicial, avalia-se o desempenho
da marca e as suas vantagens competitivas, considerando tanto o ambiente externo
como Interno. Para isso, recorrem-se a técnicas como a analise SWOT e o
Marketing Mix.

A segunda sigla, O (Objetives), corresponde a definicdo dos objetivos,
respondendo a questdo “Onde queremos estar?”. Estes incluem tanto a visdo
estratégica para os canais digitais como metas especificas de curto prazo,
estruturadas no 5Ss: Sel/l — impulsionar vendas através da ampliacdo da
distribuicdo, oferta de uma gama mais variada ou pregos mais competitivos; Serve
— acrescentar valor ao cliente com servigos diferenciados e vantagens exclusivas
online; Speak — promover um didlogo estruturado com o publico através de
interagdes e monitorizagdo ativa de plataformas digitais; Save — otimizar custos
operacionais e de suporte, tornando as transagdes online mais eficientes; e Sizzle
— proporcionar experiéncias inovadores e imersivas que reforcem o valor da marca
no ambiente digital. De forma a garantir clareza e viabilidade destes objetivos,
aplica-se o modelo SMART, que exige que estes sejam especificos (Specifc),
mensuraveis (Measurable), alcancaveis (Achievable), relevantes (Relevant) e
temporais (7ime-bound).

A estratégia corresponde a terceira sigla, S (Strategy), e define o caminho a seguir
para alcancar os objetivos previamente estabelecidos, respondendo a questao
"Como chegamos 14?". Esta etapa baseia-se na segmentacdo do mercado, na
selecdo do publico-alvo (targeting) e na defini¢do do posicionamento da marca,
garantindo que as acdes e comunicagoes sejam alinhadas com as necessidades e
expectativas dos consumidores

A quarta sigla, T (Tactics), refere-se a tatica e responde a questdo "Como
chegamos exatamente 14?". Esta etapa complementa a fase estratégica ao definir,

de forma detalhada, os meios e acdes especificas necessarias para a
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implementagdo da estratégia, garantindo que os objetivos sejam alcangados de
maneira estruturada e eficaz.

o A sigla A (Action) representa a agdo, correspondendo ao plano de execugdo e a
gestao do projeto, que responde as questdes "Quem, o qué e quando?". Nesta fase,
sao atribuidas tarefas e responsabilidades, definindo-se os recursos disponiveis e
identificando eventuais necessidades de aquisicdo de recursos externos para
assegurar a implementacao eficaz da estratégia.

e A ultima sigla do acronimo, C (Control), diz respeito ao controlo, monitorizagdo
e analise de métricas e KPI’s (Key Performance Indicators), respondendo a
questdo "Como monitorizar o desempenho?". Nesta etapa, define-se a
periodicidade da monitorizagdo ¢ os recursos a utilizar, permitindo avaliar a

eficacia das acdes implementadas e identificar possiveis melhorias a adotar.

Por outro lado, 0 modelo RACE ¢ uma abordagem pratica, centrada no cliente e orientada
para a a¢do. Integra canais online e offline, bem como diversas taticas de marketing pago,
organico e conquistado, numa logica multicanal. Assenta numa metodologia baseada em
dados, promovendo a definicdo de KPlIs, a andlise de resultados e a otimizagdo continua

da performance (Chaffey, 2023).

Posto isto, 0 modelo RACE estrutura-se em cinco etapas fundamentais (Chaffey & Smith,

2017):

1. Planear: O primeiro passo corresponde a defini¢do da estratégia, assegurando
que todas as acdes digitais estejam alinhadas com os objetivos da empresa. Nesta
fase, recorre-se aos fundamentos do marketing tradicional, como analise do
mercado, a segmentagdo do publico, o posicionamento e a criagao de propostas
de valor, de modo a assegurar uma base solida antes de qualquer implementagado
digital.

2. Alcangar: Segue-se a fase, alcancar, cujo proposito € aumentar a visibilidade da
merca, promovendo os seus produtos ou servigos em diferentes plataformas, tanto
online como offline. O objetivo € atrair trafego qualificado para os canais digitais
da organizagao.

3. Agir: A terceira etapa foca-se na mobilizagdo dos utilizadores. Aqui, pretende-
se que os visitantes realizem acdes concretas dentro das plataformas digitais,

como explorar conteudos, pesquisar produtos ou interagir com a marca. Para isso,
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¢ essencial disponibilizar contetidos relevantes, apelativos e com percursos de
navegacao percetiveis.

4. Converter: Nesta fase, o foco recai na transformacao do interesse demonstrado
pelo utilizador em valor tangivel para a organizagdo. Isto pode assumir a forma
de submissao de contactos, subscricao de servigos ou concretizacao de vendas,
seja através de canais digitais ou presenciais.

5. Envolver: Por ultimo, a etapa envolver visa o fortalecimento do relacionamento
com o cliente, promovendo a fidelizacdo e incentivando comportamentos de
recomendacdo. Esta fase ¢ essencial para garantir a retencdo a longo prazo,
contribuindo para a constru¢cdo de uma comunidade de consumidores leais que

partilham espontaneamente a sua experiéncia positiva com a marca.
1.4.1 Analise PESTEL

A andlise PESTEL ¢ uma ferramenta que permite analisar de que modo os fatores
externos — politicos, econdmicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais influenciam
ou impactam uma organizagdo (Fosher, 2018). A figura 3 ilustra este modelo em

especifico.

Economic
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Environmental
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Figura 3 - Modelo de analise PESTEL

Fonte - Fosher (2018)

Segundo o autor Yusop (2018), os fatores politicos dizem respeito as decisdes
governamentais que afetam diretamente o ambiente empresarial, como o grau de
intervencao do estado na economia, a defini¢ao dos bens e servicos a serem produzidos
pelo governo, os apoios concedidos as empresas, bem como as decisdes sobre

infraestruturas, educacgao e politicas laborais.
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Relativamente aos fatores econdmicos, estes referem-se aos elementos do ambiente
macroeconémico que manipulam a atividade das organizagdes, afetando a sua
rentabilidade, estabilidade e capacidade de crescimento. Estes fatores abrangem as
condi¢gdes gerias da economia, o comportamento dos consumidores e os custos de

operacgao(Yusop, 2018).

No que diz respeito aos fatores sociais, Yusop (2018), estes desempenham um papel
fundamental na andlise do comportamento dos consumidores, uma vez que persuadem as

suas escolhas, preferéncias e atitudes.

Os fatores tecnoldgicos englobam aspetos como o nivel de inovagdo, a atividade de
investigacdo e desenvolvimento e a e a rapidez com que a tecnologia se torna obsoleta.
Estes componentes exercem uma influéncia decisiva nas escolhas estratégicas das
organizagdes, uma vez que condicionam, por exemplo, a decisdo de penetrar em novos
mercados ou de optar pela externalizagdo da producdo para locais com vantagens

tecnologicas(Yusop, 2018).

Ao fatores ambientais incluem um conjunto de condicionantes ecoldgicas e climaticas
que inquietam a atividade empresarial e a sua viabilidade futura. A escassez de recursos
naturais, a degradacdo ambiental e as alteragdes climaticas sdo desafios que afetam
transversalmente diversos setores. Perante esta realidade, tem-se intensificado, por parte
das organizacgdes, a adog¢ado de praticas sustentaveis e de responsabilidade socioambiental
ndo apenas por imperativos legais e reputacionais, mas também como estratégia para

reforcar a resiliéncia e consolidar uma posi¢ao competitiva no mercado(Yusop, 2018).

Por fim, os fatores legais correspondem ao conjunto de normas que enquadram a atividade
empresarial, influenciando diretamente a sua atua¢do no mercado. Estes regulamentos
abrangem dominios como a concorréncia, os direitos dos consumidores, a legislacdo
laboral e as normas de satide e seguranca, assegurando condi¢des equitativas e a protecao

dos diversos intervenientes(Yusop, 2018).
1.4.2 Analise SWOT

Num contexto de elevada competitividade, as organizacdes necessitam de aceder a
informagdes precisas sobre o seu desempenho e sobre as dos seus concorrentes, de modo

a sustentar decisoes estratégicas e preservar a sua posi¢do no mercado. A andlise SWOT
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assume, neste ambito, um papel central, ao permitir uma analise estruturada do ambiente

interno e externo da empresa (Benzaghta et al., 2021)

A andlise SWOT revela-se um procedimento fundamental, ao possibilitar a identificacdo
de forcas e fragilidades internas, bem como de oportunidades e ameagas externas,
permitindo delinear estratégias orientadas para o crescimento sustentado e a maximizacao

da rentabilidade (Benzaghta et al., 2021).

Tal como se verifica na figura 4, a analise SWOT ¢ divida em 4 partes:

e S - Strenghts (forgas);
o W - Weaknesses (fraquezas);
e O — Opportunitties (oportunidades);

o T — Threats (ameagas).

Interna

Pontos fortes
» O que fazemos bem?

» O que nossos ¢ ou|

dizem que gostam sobre

» Em que éreas superamos nossos
concorrentes?

tecnologia propria etc.)

Positiva
eAnebaN

Oportunidades

* Quais novas tendéncias podemos
aproveitar?

 Quais de nossos pontos fortes podem
ter valor para possiveis parceiros?

+ Quais d dj; d
explorar?

» Ha geografias com menos concorréncia?

Externa

Figura 4 - Matriz SWOT
Fonte - Zhukova (2022)

De acordo com Zhukova (2022), a analise SWOT permite avaliar os pontos fortes, pontos
fracos, oportunidades e ameagas que afetam a organizacdo. A seguir, detalham-se as

principais componentes dessa analise:
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1.4.3

Os pontos fortes referem-se aos atributos internos que conferem vantagem
competitiva a organizacdo. Podem traduzir-se em competéncias distintivas,
recursos exclusivos, know-how acumulado ou reconhecida credibilidade no
mercado. Estes fatores representam alicerces estratégicos que devem ser
potenciados no posicionamento da empresa no mercado.

Os pontos fracos, por sua vez, remete para limitagdes internas que comprometem
a eficiéncia ou a competitividade da empresa. Podem incluir lacunas em termos
de recursos, processos pouco otimizados, défices de qualificacao ou desvantagens
operacionais face aos concorrentes. A sua identificagdo permite atuar de forma
proativa para os mitigar ou eliminar.

As oportunidades sdo condigdes externas favoraveis que, se devidamente
identificadas e integradas na estratégia da organiza¢do, podem promover
crescimento e diferenciagdo. Estas podem surgir sob a forma de novas tendéncias
de mercado, inovacgdes tecnoldgicas, alteracdes no perfil dos consumidores ou
mudangas legislativas que favoregam a atividade da empresa.

As ameagas referem-se a fatores exdgenos que podem comprometer o
desempenho e a sustentabilidade da empresa. Entre estas incluem-se pressoes
concorrenciais, oscilagdes econdmicas, ou qualquer outra varidvel fora do
controlo da organizacdo que represente um risco ao seu normal funcionamento e

posicionamento.

Analise de Benchmarking

Segundo Patel (n.d.-a) “benchmarking ¢ uma expressao derivada da palavra benchmark,

que em portugués significa referéncia. Trata-se de uma analise aprofundada das empresas

que sdo referéncias no mercado, visando a otimiza¢do dos resultados de um negocio ou

marca”.

Mais especificamente, o benchmarking ¢ uma estratégia eficaz que visa impulsionar a

competitividade das organizagdes, ao promover a melhoria continua e a partilha de

conhecimento. Por meio deste processo, as empresas podem comparar o seu desempenho

com o de referéncias no mercado, identificando boas praticas que lhes permitam elevar

os seus proprios padrdes de qualidade (Rodrigues & Reis Filho, 2023).

Para além de servir como fonte de inspiracdo para a inovagdo e o aperfeicoamento de

processos, o0 benchmarking facilita também a avaliagdo dos indicadores de desempenho,
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permitindo tragar metas mais ambiciosas e alinhadas com os padrdes de exceléncia do
setor. Trata-se, assim, de uma ferramenta valiosa para o progresso e para o refor¢o da

posicao estratégica da organizacdo (Rodrigues & Reis Filho, 2023).

Contudo, importa sublinhar que, segundo Rodrigues & Reis Filho (2023), o
benchmarking nao deve ser encarado como um simples exercicio de imitacdo, mas antes
como uma oportunidade de aprendizagem estratégica. O verdadeiro valor deste processo
reside na capacidade de adaptar praticas de sucesso ao contexto especifico de cada
organizac¢do, com vista a melhoria continua do desempenho e a criagao de valor a longo

prazo.
1.5 Principais Estratégias de Marketing Digital

Uma estratégia de marketing digital revela-se robusta quando integra um conjunto
diversificado e articulado de agdes. Estes elementos correspondem a todas as agdes
desenvolvidas no ambiente digital que contribuem para transformar o simples ato de

consumo numa experiéncia enriquecedora entre o utilizador e a marca (Faustino, 2019).

Contrariando a visdo simplista que ainda prevalece em alguns contextos, uma estratégia
de marketing ou comunicagdo digital ndo se resume 4 criagdo de antincios no Facebook

ou a partilha ocasional de contetidos nas restantes redes sociais.

O conteudo em todas as suas formas, seja imagem, texto, video ou outro formato, deve
ocupar uma posi¢ao central. E através dele que se estabelece a ligagdo com o publico-
alvo, que se influencia a percecao da marca e, sobretudo, orienta o consumidor na sua

decisdo de compra, destacando a proposta de valor face a concorréncia (Faustino, 2019).

Num ecossistema onde a personalizagdo € imperativa, o marketing orientado por dados
assume-se como um dos pilares centrais da estratégia digital. Compreender os fatores que
moldam as decisdes dos consumidores, desde os seus comportamentos até as suas
emocdes, tornou-se essencial para diferenciar a marca num mercado altamente
competitivo. Neste contexto, a analise de dados e a digitalizagdio emergem como
ferramentas fundamentais, permitindo recolher, integrar e interpretar informagao
proveniente de multiplos canais, online e offline. Através da utilizagdo destes dados, os
profissionais de marketing conseguem antecipar tendéncias, avaliar a eficicia de
campanhas e desenvolver acdes altamente segmentadas e personalizadas (Rosario &

Dias, 2023).
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Posto isto, no atual cenario digital, caracterizado por consumidores mais informados e
exigentes, torna-se imprescindivel adotar estratégias inteligentes e ajustadas, capazes de
promover a visibilidade da marca, gerar valor e estabelecer relagdes duradouras com o
publico-alvo. Neste sentido, exploram-se, de seguida, as principais estratégias aplicadas

no dominio do marketing digital (Polanco-Diges & Debasa, 2020).
1.5.1 Redes Sociais

Tendo ja sido abordado o impacto da revolucao digital na forma como os individuos
comunicam e se relacionam, importa agora destacar um dos seus desdobramentos mais

relevantes: o papel das redes sociais como meio de comunicagao.

As redes sociais assumem um papel de destaque ao reconfigurar a dinamica entre
organizagdes e consumidores. Com cerca de 4,95 mil milhdes de utilizadores em todo o
mundo, como comprova a figura 5, representando aproximadamente 61,4% da populacdo
global, estas plataformas oferecem um potencial de alcance sem precedentes (Patel, sem
datas/d). Caracterizam-se por oferecer um ambiente mais direto, interativo e
personalizado, que se distingue dos canais de comunicagdo tradicionais. Além de
funcionarem como veiculos privilegiados para a dissemina¢do de informacdo e
influencias, estas plataformas representam um meio fundamental na construcao de

relagdes estaveis e de longa data com o publico-alvo (Silva, 2019).

Ul OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USER IDENTITIES IN SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES  SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

4.95 +1.6% +4.5% 2H 24M (4

BILLION +76 MILLION +215 MILLION YOY: -2.5% (-4 MINS) YOY: -6.9% (-0.5)

SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA USER SOCIAL MEDIA USER FEMALE SOCIAL MEDIA USER MALE SOCIAL MEDIA USER
USER IDENTITIES vs. IDENTITIES AGED 18+ vs. IDENTITIES vs. INDIVIDUALS IDENTITIES vs. TOTAL SOCIAL IDENTITIES vs. TOTAL SOCIAL
TOTAL POPULATION POPULATION AGED 18+ USING THE INTERNET MEDIA USER IDENTITIES MEDIA USER IDENTITIES

w W ® @ g

61.4% 80.8% 93.5% 46.4% 53.6%
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are, = <O>Meltwater
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Figura 5 - Visdo geral do uso das redes sociais em 2023
Fonte - (Patel, sem data)
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Neste sentido, as redes sociais podem ser entendidas como um ecossistema
multifuncional e centrado na tecnologia, no qual ocorrem multiplos comportamentos,
interagdes e trocas entre diversos atores interligados, como individuos, empresas,

institui¢des ou organizagdes (Appel et al., 2020).

Inicialmente concebidas como plataformas de interacdo interpessoal, como os primeiros
foruns online e redes pioneiras, como o MySpace, evoluiram rapidamente para
plataformas omnipresentes que integram dimensdes comerciais, culturais e de
entretenimento, constituindo-se como espacos privilegiados de expressdo pessoal,

construcdo de identidade e partilha de experiéncias (Appel et al., 2020).

Segundo o autor supracitado Appel et al. (2020), atualmente, plataformas como o
Facebook, o Instagram, o LinkedIn ou o TikTok, desempenham um papel central na
jornada do consumidor, desde o reconhecimento da necessidade até a partilha pos-
compra, influenciado toda a percecdo do consumidor. Além disso, oferecem as marcas
oportunidades impares de segmentacdo, alcance e desenvolvimento de uma relacdo
através de mecanismos como o marketing de influéncia, 0 WOM (word-of-mouth) ¢ a

personalizagao.
Enumeram-se, de seguida, diversas vantagens (Appel et al., 2020):

e Alcance global — Audiéncias amplas e segmentadas;

e Marketing de influéncia - Comunicag¢ao credivel;

e Influencia na decisdo de compra — Presenca em todas as fases da jornada do
consumidor;

e WOM digital — Reforco da reputacao;

e Apoio ao cliente — Atendimento rapido e personalizado;

e Cocriacdo de valor — Participacdo ativa dos utilizadores;

e Experiéncia imersiva — uso de tecnologias;

e Analise em tempo real — Dados imediatos para decisdes estratégicas.

Por conseguinte, a utilizagdo das redes sociais no ambito do marketing digital permite
ndo apenas otimizar a presenga digital das marcas, mas também estabelecer uma relagao
de proximidade, autenticidade e confianga com o consumidor, fatores essenciais num

mercado em constante transformagao (Silva, 2019).

1.5.1.1 LinkedIn
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Atualmente, o LinkedIn consolida-se como a maior rede profissional a nivel global,
contando com mais de 1,2 mil milhdes de membros, um valor que se alinha com as
estimativas divulgadas pela propria plataforma. Este crescimento reforga a sua relevancia
enquanto espago privilegiado para o networking profissional, sendo particularmente

eficaz no contexto de estratégias orientadas para o mercado B2B (Zote, 2025).

A sua evolucao transformou esta plataforma num canal privilegiado para a criacao de
leads qualificados, para a consolidagdo da comunicagdo institucional e para o
fortalecimento do envolvimento de publicos especificos, incluindo clientes e parceiros de
negocio. Neste cendrio, o LinkedIn é amplamente utilizado pelas organizagdes com o
intuito de aumentar a notoriedade, difundir conteudos especializados e construir uma

reputagao solida no setor onde opera. (Mora Cortez et al., 2023).

A plataforma disponibiliza diversas funcionalidades que potenciam a sua eficacia
comunicacional, nomeadamente a criagdo de perfis corporativos, a partilha regular de
publicagdes técnicas, sociais € comerciais, bem como a possibilidade de expandir a rede

de seguidores e interagir com decisores empresariais (Mora Cortez et al., 2023).

Como as restantes redes sociais, esta plataforma também disponibiliza inlimeras métricas,
como o numero de reagdes, comentarios, cliques e partilhas, que possibilitam avaliar o

desempenho das agdes implementadas e ajustar as estratégias (Mora Cortez et al., 2023).
1.5.1.2 Facebook

O Facebook ¢ reconhecido como a rede social de maior popularidade a escala global,
contando, em 2025, com mais de trés bilides de utilizadores ativos mensais (Dixon, 2025).
Esta ¢ uma plataforma social que facilita a comunicagao entre utilizadores, possibilitando
o contacto com familiares, amigos e individuos com interesses comuns. Paralelamente, a
rede disponibiliza recursos como o Marketplace, que permite a comercializagdo de

produtos, ¢ o Watch, uma seccdo dedicada a visualizagao e partilha de conteudos

audiovisuais (Company Information, Culture, and Principles | About Meta, 2024).

Enquanto ferramenta de comunicagdo digital, o Facebook, distingue-se como uma
plataforma bidirecional, permitindo uma interacdo direta e continua entre marcas e
consumidores. Através das paginas de empresas, estas conseguem divulgar os seus
produtos e ou servigos, partilhar conteudos pertinentes, desenvolver campanhas

promocionais € promover passatempos, beneficiando ainda da possibilidade de recolher
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feedback em tempo real, o que viabiliza uma adapta¢do mais precisa as expectativas e

preferéncias do publico-alvo (Chawla & Chodak, 2021).

A sua relevancia no dominio do marketing digital estabelece-se pela sua vasta audiéncia
e pela diversidade de formatos que disponibiliza, desde texto e imagem, a video e ligagdes
externas (Chawla & Chodak, 2021). Além disso, esta plataforma oferece métricas
essenciais que permitem avaliar o nivel de engagement e o éxito de cada campanha
promocional, como o niumero de reacdes, partilhas, comentarios e cliques. Também ¢ de
salientar o posicionamento de links nas publicacdes, por exemplo na descri¢do ou nos
comentarios, podem influenciar significativamente o alcance organico e o desempenho
global das agdes comunicacionais desenvolvidas nesta plataforma (Chawla & Chodak,

2021).
1.5.2 Email Marketing

O email marketing, assente na tecnologia de correio eletronico, este meio de comunicagao
revela-se particularmente eficaz para alcangar o publico-alvo, inclusive de forma
individualizada. Permite estabelecer uma correspondéncia personalizada com atuais e

potencias clientes, fortalecendo o vinculo entre a marca e o recetor (Veleva & Tsvetanova,

2020).

Para facilitar a gestdo da informacao, € crucial a utilizacdo de uma plataforma de email
marketing. Estas ferramentas possuem como principal objetivo simplificar a criagdo e
administragdo de campanhas, reunindo um conjunto de funcionalidades imprescindiveis,
entre as quais se salientam: a importacao de lista de contactos, a concegdo de layouts, a
segmentacdo do publico-alvo, o envio automatizado de mensagens e, por fim, a

monitorizagao dos resultados obtidos (Silva, 2019).

O email marketing desenvolve-se por meio de diferentes formatos de comunicagdo,
adaptando-se aos objetivos estratégicos da cada organizacdo. Entre estes, destaca-se a
newsletters, reconhecida como o formato mais utilizado e difundido junto dos utilizadores

(Silva, 2019).

A newsletter, enquanto ferramenta versatil de comunicagao digital, desempenha um papel
estratégico tanto em contextos B2B como B2C. As suas principais fungdes sdo:
capacidade de manter a marca presente na mente do consumidor, informar clientes e

potenciais clientes, refor¢ar a credibilidade da empresa e incentivar a aquisicdo de
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produtos ou servicos. Para além destas finalidades mencionadas, a newsletter pode ainda
ser utilizada em ocasides especiais, nomeadamente no desenvolvimento e fortalecimento

de comunidades em torno da organizacao (Hudak et al., 2017).

De modo a garantir a sua eficacia, ¢ essencial que o conteudo transmitido seja pertinente
e de valor para o destinatario, caso contrario, pode resultar na anulagdo da subscri¢do e
na consequente perda de confianga e credibilidade na empresa. Além disso, o design da
newsletter, incluindo a criatividade, a dimensdo, a qualidade do conteudo, a clareza
semantica e outros elementos técnicos, constitui um fator determinante para o sucesso da

comunicagdo (Hudak et al., 2017).

A qualidade da experiéncia do utilizador deve ser otimizada através de testes de
usabilidade, como os realizados com tecnologia Eye Tracking, que permitem aferir o
impacto visual do conteido e ajustar componentes de forma fundamentada. Estes dados
fornecem uma base empirica para melhorar continuamente as campanhas e aumentar a

sua eficacia (Hudak et al., 2017).

Segundo os autores supracitados Hudék et al. (2017), aspetos como o momento ideal de
envio, a monitoriza¢do das campanhas e o cumprimento das normas legais aplicédveis ndo
devem ser negligenciados. Nos termos da legislagdo sobre comunicagdes eletronicas, o
envio de newsletters esta legalmente condicionado a prévia autorizacao dos destinatarios,
sendo considera pratica de spam qualquer comunicacdo nao solicitada, suscetivel de
originar sangdes legais. A forma mais eficaz e transparente de obter essa autorizagdo

consiste na disponibiliza¢do de um formulario de subscri¢do no website da organizacao.
1.5.3 Website

Um website, também designado por “site”, consiste num conjunto organizado de paginas
web alojadas sob um mesmo dominio. Estas plataformas sdo, usualmente, desenvolvidas
e administradas por individuos, empresas ou organizacgdes, assumindo-se como um meio
essencial de comunicacdo institucional, promo¢do de produtos ou servigos e interagcdo

com o publico-alvo (Silva, 2019).

Através desta presenca online, as empresas conseguem comunicar a sua identidade,
missdo, produtos e servigos de forma autdnoma e continua, sem depender de plataformas
de terceiros. Esta autonomia garante maior controlo sobre os contetidos partilhados e

sobre a experiéncia proporcionada aos utilizadores (Li et al., 2015).
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Chiou et al. (2010), a partir da analise de 83 artigos sobre avaliacdo de websites,
identificaram cinco fun¢des de marketing associadas a esta ferramenta: produto,
promog¢do, preco, local e relacionamento com o cliente (4PsC). As atividades de
marketing realizadas através de website devem ser orientadas para a transagdo e

corresponder a cada fase do processo: informacgao, acordo e liquidagao.

A fase de informagdo inicia-se com a entrada dos potenciais clientes no website e
prolonga-se até que estes decidam concretizar uma agao especifica ou abandonar a pagina
web. A fase de acordo diz respeito as negociacdes entre compradores e vendedores,
formalizadas através de contratos. Relativamente 4 fase de liquidagdo, esta refere-se a
execucao do contrato, a entrega do produto e ao servigo pos-venda. Os fatores 4Ps

exercem um impacto diferenciado em cada uma destas etapas (Chiou et al., 2010).

No atual contexto digital, a presen¢a online através de um website deixou de ser opcional
para se tornar num elemento estruturante na construcao da visibilidade, credibilidade e
competitividade de qualquer organizagdo, sendo por isso pertinente destacar as principais

vantagens associadas a sua utilizagdo (Bala & Deepak Verma, 2018).

Em primeiro lugar, destaca-se a efetividade do investimento, uma vez que,
comparativamente a manutengdo de um espaco fisico, a criagdo e manutencao de um
website implicam custos consideravelmente reduzidos. Os encargos centram-se
sobretudo, no desenvolvimento inicial da plataforma, no alojamento, no registo e na
manuten¢do do dominio. Ainda assim, estes investimentos proporcionam o potencial de
alcangar milhares de utilizadores a nivel global, que pesquisem ativamente por contetdos

(Silva, 2019).

A visibilidade constitui outra mais-valia incontorndvel. Um website, uma vez publicado,
permanece acessivel a qualquer utilizador com ligagdo a internet, funcionado como uma
vitrine digital permanente. Este tipo de presenca possibilita ultrapassar quaisquer
barreiras geograficas e garantir que potencias clientes possuem acesso facilitado a

informagao institucional e comercial da organizacao (Silva, 2019).

A conveniéncia oferecida por esta plataforma digital traduz-se na possibilidade de
disponibilizar, de forma imediata e acessivel, contactos e canais de comunicagao direta,
como telefone ou email. Esta facilidade de contacto refor¢a o envolvimento com o

utilizador, acelerando assim o processo de conversdo (Silva, 2019).
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Em termos de credibilidade, o website assume um papel determinante na percecao externa
da empresa. Uma presenca online profissional, com um design harmonioso, com
conteudos bem estruturados e alinhados com a estratégia global de comunicacdo da

organizacao, transmite confianga e solidez institucional (Silva, 2019).

Por ultimo, a presenca online permite a ado¢do de uma estratégia “pull”’, em detrimento
de abordagens mais intrusivas como estratégias “push”. Através da utilizacao eficiente de
técnicas de SEO (otimizagdo para motores de busca) e da otimiza¢do do contetido para
motores de busca, as organizagdes conseguem atrair proactivamente utilizadores
interessados nos seus produtos ou servigos, sem recorrer a elevados investimentos em

publicidade convencional (Silva, 2019).
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2 Enquadramento do Estagio

2.1 A OPT, S.A.

Fundada em 1992 como uma das primeiras spin-offs da Faculdade de Engenharia da
Universidade do Porto, a OPT — Otimizagao e Planeamento de Transportes, S.A. nasceu
de um projeto direcionado a gestdo operacional do transporte coletivo urbano. Desde
entdo, tem-se consolidado como uma referéncia no setor da mobilidade e transportes,
elaborando projetos de inovagdo e desenvolvimento (I&D) adaptados as exigéncias do
mercado, criando solugdes informaticas inovadores e realizando estudos orientados para

o aumento da eficiéncia operacional dos seus clientes.

Ao longo de trés décadas de atividade exclusiva no setor da mobilidade e transportes, a
OPT tem conquistado um posicionamento sélido e respeitado no mercado nacional. A sua
experiéncia permite-lhe atuar quer a montante, no planeamento, quer a jusante, na
implementagdo das solugdes, usufruindo assim de uma perspetiva privilegiada sobre todo
o ciclo operacional. A presenga da empresa em trés continentes — com projetos em
Portugal, Espanha, Mog¢ambique e Arabia Saudita — evidencia a sua crescente
internacionalizacdo e capacidade de adaptagdo a diferentes realidades geograficas e

culturais.

A OPT prossegue a sua atividade em duas areas centrais de desenvolvimento de software:
por uma lado, no planeamento e otimizagdo de sistemas de transportes coletivos, area na
qual foi pioneira em Portugal, e, por outro, na geragdo automatica de solucdes de
informagao ao publico. Este duplo foco reforca a sua missao de proporcionar servigos que

atendam as necessidades reais de operadores e passageiros.

Em resposta as exigéncias atuais da mobilidade urbana sustentavel, a empresa criou
recentemente um gabinete de consultoria e estudos, alinhado com as orientagdes da
politica de mobilidade da Unido Europeia. Este gabinete possui por missdo propor
solucdes integradas que promovam uma maior qualidade de vida nas cidades, articulando

o planeamento urbano com preocupagdes ambientais e de acessibilidade.

Para melhor compreender a estrutura interna da empresa, apresenta-se de seguida o

organograma da OPT, elaborado no &mbito deste relatorio.
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Figura 6- Organograma OPT

Fonte: Autoria propria

O reconhecimento da qualidade e inovacao da OPT esta refletido nas diversas distingdes
que recebeu, nomeadamente o prémio CIVITAS Award 2012 na categoria de Inovacao
Tecnoldgica. Adicionalmente, a empresa conta com o estatuto COTET 2024 — Inovadora,

e possui certificagdes de qualidade ISSO 9001 e de gestio da inovacao (NP 4457).
2.2 Analise dos Média Digitais

Este capitulo apresenta uma andlise detalhada da presenca digital da OPT, com especial
enfoque nas redes sociais, Facebook e LinkedIn, nas newsletters e no website
institucional. A avaliagdo, realizada a 22 de outubro de 2024, teve como principal objetivo
examinar a eficacia das estratégias implementadas e identificar oportunidades de

melhoria na comunicacdo e interagdo da empresa com o seu publico-alvo.

Para contextualizar a andlise subsequente, apresenta-se a seguir uma tabela com
informacdes essenciais sobre as duas redes sociais analisadas, Facebook e LinkedIn,
nomeadamente o nimero de seguidores, a frequéncia de publicagdes e o tipo de contetidos

maioritariamente partilhados pela empresa.
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Tabela 3- Andlise das Redes Sociais da OPT

Facebook
Seguidores Tipo de Regularidade Interacao Conteudo
Contetdo Visual
514 Contetido Publicacao Baixa Imagens
institucional, semanal corporativas,
novidades templates
corporativas. simples com
cores da
empresa.
LinkedIn
Seguidores Tipo de Regularidade Interacao Contetido
Conteudo Visual
1,769 Contetdo Publicagdo Média/Baixa Imagens
institucional, semanal corporativas,
novidades templates
corporativas. simples com
cores da
empresa.

Fonte: Autoria propria

Com base na analise realizada a 22 de outubro de 2024, a pagina de Facebook da OPT
contava com 514 seguidores, um nimero relativamente baixo face ao potencial de alcance
desta plataforma. Embora se verifique alguma consisténcia na frequéncia de publicagdes,
com uma média de uma publicagdo semanal, identificam-se também periodos de
inatividade, o que compromete a regularidade da presenca digital e revela uma abordagem

de comunica¢do desorganizada, limitando assim o crescimento organico da empresa.

No que diz respeito ao contetdo partilhado, este segue um registo predominantemente
institucional e informativo, centrado na divulgacdo de novidades corporativas e presenca
em eventos, feiras ou palestras, replicando na maioria dos casos, os mesmos conteidos
utilizados no LinkedIn. Este estilo revela-se excessivamente formal para o publico do

Facebook, onde valoriza uma abordagem mais informal, visual e envolvente.

Em termos visuais, observa-se que grande parte das publicagdes consistem apenas em
fotografias ndo editadas, sem qualquer tipo de elementos graficos que possam criar uma
identidade visual da empresa. Apesar de existirem alguns exemplos com recurso a
templates bésicos que incorporam as cores institucionais, a presenga de uma identidade

visual ¢, ainda, limitada.
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Adicionalmente, a estratégia de copywriting apresenta-se, frequentemente, demasiado
extensa e elaborada, o que pode comprometer a sua capacidade de captar e reter a atengdo
do utilizador. A auséncia de chamadas para acdo (CTAs) atrativas contribui também para
uma menor eficacia na promogao de interagdes e na orientagao do publico para realizar

acoes especificas.

Relativamente a presenca da OPT no LinkedIn, esta revelava-se mais consolidada,
contado com 1.765 seguidores. Esta plataforma, por se dirigir a um publico profissional,

mostra-se particularmente eficaz para empresas B2B, como ¢ o caso da OPT.

A regularidade das publicagdes ¢ semelhante face ao do Facebook, com uma média de
pelo menos uma publicagdo por semana. Os contetidos divulgados mantem uma linha
institucional, abrangendo novidades corporativas, eventos e oportunidades de
recrutamento, o que permite a empresa posicionar-se de forma credivel junto dos

profissionais qualificados.

A interacdo dos utilizadores nesta plataforma ¢ notoriamente mais expressiva, com um
numero elevado de reagdes, partilhas e comentarios, o que evidencia um envolvimento
consistente por parte do publico-alvo. Este desempenho confirma a adequacdao da

estratégia de comunicacao para o LinkedIn.

No entanto, a semelhanga do que acontece no Facebook, persiste uma fragilidade ao nivel
da identidade visual. A auséncia de uniformizacdo grafica e o predominio de imagens
simples, sem edi¢do ou branding distintivo, traduzem uma oportunidade de melhoria na

consolida¢do da imagem da empresa.

No que se refere a estratégia de email marketing, a OPT recorre ao envio de newsletters
com dois prepdsitos distintos: comunicagdo interna e externa. Ambas sdo emitidas

semestralmente, o que resulta numa concentragao excessiva de conteudos por edigao.

No caso das newsletters externas, estas destinam-se a clientes, parceiros e potenciais
interessados, integrando atualizagdes institucionais, projetos em curso e a participagdo da
empresa em eventos. As newsletters internas, por sua vez, t€m como objetivo mantar os
colaboradores informados sobre novas contratagdes na equipa, desafios internos,
atividades de team building e temas relacionados com a iniciativa OPT24, uma atividade
realizada por um membro da equipa onde o objetivo € apresentar um tema ao seu gosto

aos restantes colaboradores.
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Apesar da relevancia dos temas abordados, esta estratégia apresenta fragilidades
significativas. A extensdo do conteido compromete a capacidade de retengdo por parte
do leitor, sendo que cerca 60% dos destinatarios ndo realizam scroll até ao fim da
newsletter. Além disso, a utilizagdo de multiplas chamadas para agdo, frequentemente
mais de trés por publicacdo, pode criar sobrecarga cognitiva, diminuindo a taxa de
cliques. Este aspeto ¢ ainda mais critico quando se verifica a repetigdo de CTAs que
direcionam para a mesma pagina de LinkedIn, dispersando a atencdo do utilizador e,

muitas vezes, afastando-o da leitura do email antes de a concluir.

Outro elemento a considerar ¢ a formulagdao dos assuntos dos emails, que carecem de
maior atratividade de forma a estimular a taxa de abertura. Em contrapartida, destaca-se
positivamente a identidade visual das newsletters, bem estruturada com o uso consistente
das cores institucionais, elementos graficos apelativos e pequenas animagdes que
enriquecem o /ayout. No entanto, a densidade informativa e a escassa frequéncia de envio
prejudicam o impacto comunicacional global e limitam o potencial da ferramenta

enquanto canal de proximidade continua com os diferentes publicos da OPT.

Em relacdo ao website da OPT, este representa uma pega-chave na comunicagdo da
empresa com os seus diferentes publicos. Contudo, a andlise realizada permitiu identificar
varias limitagdes que comprometem a eficacia desta plataforma. Em termos visuais, a
pagina inicial apresenta um design pouco apelativo, com imagens genéricas e falta de
elementos dinamicos, dificultando o interesse do utilizador. A navegagao revela-se pouco
intuitiva, agravada por botdes de acdo mal posicionados ou que redirecionam

incorretamente o utilizador, fragilizando a experiéncia de utilizacdo.

A pagina da empresa, por sua vez, carece de revisdo textual e visual. Os conteudos sdo
excessivamente extensos e desorganizados, ndo contribuindo para uma comunicagdo
clara sobre a missdo, visdo e valores da organizagdo. A apresentagdo da equipa, dos
clientes e dos parceiros encontra-se desatualizada, transmitindo uma imagem pouco
profissional. Algumas informagdes relevantes, contudo, ndo prioritdrias, como os
critérios de avaliagdo de fornecedores ou codigos de ética, localizam-se dispersos de

forma pouco organizada na pagina da apresentacdo da empresa.

Na pagina das solugdes, os projetos atualmente, apresentados de forma genérica,

poderiam ser valorizados numa futura sec¢do de blog, mais dindmica e apelativa. De igual
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forma, a atual pagina de noticias carece de atualizagdo e estrutura, pelo que a criagdo de

um blog organizado por categorias surgiria como solug¢do mais eficaz.

A seccao de contactos ndo existe enquanto pagina autonoma, dificultado o acesso rapido
a informagdo. A aplicagdo “Move-me”, com um design obsoleto e com falhas
operacionais, prejudicam a imagem do website. Esta limitagdo, aliada a presenca de
elementos confusos (como o icone de perfil sem fungdo para utilizadores externos),

prejudica a usabilidade.

Para finalizar, a versao do website em inglés encontra-se incompleta, comprometendo a

coeréncia e a experiéncia de navegagdo de utilizadores internacionais.
2.2.1 Analise PESTEL

Durante a realiza¢do de um plano de marketing digital, uma das tarefas centrais consistiu
na analise do mercado, dos concorrentes e da propria organizagdo, culminando na
elaboragdo de uma analise PESTEL. Com o intuito de contextualizar os fatores externos
que influenciam a atividades dos servicos da OPT, procedeu-se a realizagdo de uma
analise PESTEL, ferramenta que permite identificar as condicionante macro ambientais
com impacto direto ou indireto na sua atuagdo. A semelhanca do que foi anteriormente
realizado com a matriz SWOT, esta analise foi conduzida por mim, tendo posteriormente
sido enriquecida com os contributos da minha tutora de estagio e da equipa de Inovagao,
cujo diferentes pontos de vista foram fundamentais para o seu aperfeigoamento.

Apresenta-se de seguida a sintese da analise efetuada.

Tabela 4 - Analise PESTEL

Dimensao Aspetos relevantes identificados

Politico Aumento do investimento publico em transportes sustentaveis;

politicas que favorecem a mobilidade urbana ecologica.

Econémico Oscilagdes econdmicas que impactam os investimentos; acesso a

fundos comunitarios que representa uma oportunidade estratégica.

Sociocultural | Crescente consciéncia ambiental; procura por transportes eficientes

e partilhados, apesar da persisténcia do uso do veiculo privado.

Tecnolégico Avancos em IA e lot promovem inovagdo em mobilidade;
ferramentas digitais que melhoram a experiéncia do utilizador e a

eficiéncia operacional.
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Ambiental Pressdo crescente para desenvolver solucdes energeticamente
eficientes e sustentaveis.

Legal Necessidade de conformidade com regulamentos sobre privacidade,
acessibilidade e ciberseguranca.

Fonte: Autoria propria

Através desta andlise fui capaz de mapear os principais fatores externos que podem
influenciar o desempenho estratégico da OPT. Os resultados demonstram que, embora o
contexto envolvente traga desafios, nomeadamente no plano econdmico, existem
igualmente oportunidades significativas associadas a sustentabilidade, a inovagao

tecnologica e ao financiamento europeu.

Neste sentido, o alinhamento das estratégias da empresa com estas dindmicas serd

determinante, de modo a garantir a sua resiliéncia e competitividade no mercado.
2.2.2 Anailise da Concorréncia

No contexto digital atual, em que a visibilidade e a diferencia¢do das empesas dependem
fortemente da sua presenga online, torna-se imprescindivel compreender como os
principais concorrentes se posicionam nas plataformas digitais. Com esse proposito,
procedeu-se a uma andlise comparativa das organizagdes que, pelas suas caracteristicas e

presenca no setor, representam uma referéncia nas diferentes areas de atuacao da OPT.

A presente analise, realizada em outubro de 2024, tem como objetivo avaliar, de forma
estratégica e visual, a eficacia da presenga digital dessas entidades, considerando
varidveis como a frequéncia de publicacdes, o tipo de contetdo e o nivel de interacdo.
Para garantir clareza e objetividade, apresenta-se de seguida uma tabela sintese com os
concorrentes mais relevantes por 4area, acompanhada da respetiva caracterizacao,
considerando exclusivamente a rede social LinkedIn, por ser unica presenga digital
comum a todas as entidades analisadas e, simultaneamente, a mais pertinente no contexto

B2B.

Tabela 5 - Desempenho dos principais concorrentes de cada darea de atuag¢do no LinkedIn

Areade | Empre ge (::i do Tipo de Regularid Interacio Identidad
Atuacao |sa resg Contetado | ade ¢ e Visual
~ Institucion . ‘1 Uso
Operagoe Optibus | 75 mil al, FTLERYEs | ey consistente
S . s Semanal |a
novidades das cores
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corporativ institucion
as, ais, estilo
publicagd grafico
es de blog, simples e
eventos € visualment
parcerias. e
apelativo.
Consisténc
ia de cores
Eventos, e branding,
Informa parcerias, uso
~ ¢ | Ubiwhe . institucion | Publicagoe .y recorrente
a0 ao 9 mil . Média
1 re al, s diarias de
Publico . .
informativ templates
0. visualment
e
apelativos.
Institucion
al Sem
Mobilida n(;vi dades identidade
de e . .. | Publicacde | Média/Bai | visual,
TIS 4 mil corporativ
Consulto as s Semanal | xa apenas uso
ria ’ de
eventos,
. fotografias.
parcerias.

Fonte: Autoria propria

A andlise comparativa do desempenho no LinkedIn dos principais concorrentes da OPT,
por area de atuacdo, revela diferencas expressivas na forma como estas empresas

exploram o potencial desta rede social.

A Optibus destaca-se claramente pela sua dimensao e consisténcia comunicacional, com
uma estratégia consolidada que combina conteudos diversificados, uma regularidade
estavel e uma identidade visual coerente, o que traduz num elevado nivel de interagao

com o publico.

Por outro lado, a Ubiwhere demonstra uma abordagem intensiva, com publicagdes diarias
e atengdo ao design grafico, o que lhe permite manter uma perspetiva ativa e reforca o
reconhecimento da empresa, mesmo com uma base de seguidores mais pequena.
Relativamente a TIS, embora mantenha alguma regularidade, evidencia fragilidades ao
nivel da identidade visual e do envolvimento criado, comprometendo o impacto da sua

comunicacao.

Para finalizar, estas observacdes permitem concluir que a eficacia da presenca digital no

LinkedIn ndo depende exclusivamente do nimero de seguidores, mas sim de uma
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combinacdo equilibrada entre consisténcia visual, frequéncia de publicagdes e relevancia

dos conteudos partilhados.

Para complementar a analise apresentada, no Apéndice I encontra-se o documento
completo desenvolvido durante o estdgio, onde constam as observagdes das restantes

redes sociais de cada concorrente.
2.2.3 Analise SWOT

Andlise SWOT permitiu identificar os principais pontos fortes e fracos dos servigos da

OPT, bem como as oportunidades e ameagas presentes no ambiente externo.

A atividade foi conduzida por mim, tendo posteriormente contado com a analise critica e
contributos da equipa de Inovagdo e da minha tutora de estagio, que ofereceram
perspetivas valiosas para a realizagdo desta tarefa. Seguidamente, apresenta-se a anélise

SWOT.

Tabela 6 - Andlise SWOT

Pontos Fortes (Strengths) Pontos Fracos (Weaknesses)

e Mais de 30 anos de experiéncia solida | ¢ Dependéncia significativa de
no setor. contratos publicos, vulneravel a

e Referéncia no setor. ciclos politicos € econdmicos.

e (Capacidade de planeamento e e Auséncia de uma estratégia de
assessoria adaptada a varios contextos marketing estruturada e presenca
urbanos. digital limitada, o que dificulta a

e Equipas com know-how atracdo de novos clientes.
especializado. e Falhas de comunicacdo interna entre

e Servico de apoio ao cliente. as diferentes areas.

e Componente tecnologica e de ¢ Ineficiéncia na gestao de projetos
Consultoria. (elevado numero de projetos para a

e Capacidade de personalizacdo dos quantidade de pessoas).
seus servicos e Dependéncia da mesma linguagem de

programacao.

e Elevada dependéncia de validacao
das véarias metas ao longo dos
projetos dos clientes.

e Entrada tardia da aérea de consultoria
no mercado de trabalho.

Oportunidades (Opportunities): Ameacas (Threats):

e Adesao da sociedade a solugoes de e Concorréncia elevada num setor de
mobilidade ecolodgicas e partilhadas. nicho, com empresas tecnologicas e

e Crescente investimento do governo startups a entrar no mercado,
em mobilidade sustentavel e inclusive empresas internacionais.
infraestruturas urbanas. e Mercados de nicho;
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e Apoios e fundos europeus para e Influéncia de ciclos politicos
desenvolvimento de novos projetos. variaveis na aquisi¢ao de servicos.

e Possibilidade de explorar novos
mercados internacionais.

e Possibilidade de investir em estagios
curriculares, como meio de explorar
novas ideias e oportunidades.

e Possibilidade de melhorar estratégias
de marketing digital (website,

newsletters e redes sociais).
Fonte: Autoria propria

Posto isto, perante a realizagdo da matriz SWOT, foi possivel averiguar a posi¢ao atual
da empresa, destacando o seu know-how acumulado, a capacidade de adaptacdo e a
confianga consolidada no setor. Contudo, também ficou evidente alguns
constrangimentos que condicionam o seu desempenho, como a elevada dependéncia de
contratos publicos e a auséncia de uma estratégia de marketing definida. Esta reflexao
evidencia a importancia de reforcar os pontos fortes e mitigar as fragilidades, explorando
as oportunidades emergentes de um setor cada vez mais orientado para solucdes

sustentaveis, colaborativas e baseadas em dados.
2.3 Estratégia

Consequentemente, ¢ fundamental apresentar a base estratégica que sustentou a
formulagdo das acdes desenvolvidas durante todo o estagio curricular, nomeadamente a
identificagdo do publico-alvo da empresa, a construgdo de personas representativas e a
definicdo do seu posicionamento no mercado. Estes elementos, essenciais para uma
atuacdo coerente e direcionada, permitem alinhar as propostas implementadas com as

verdadeiras necessidades e expectativas da OPT.

A segmentacdo do mercado revelou que o publico-alvo da OPT ¢ constituido
maioritariamente por gestores de alto nivel e técnicos especializados, ligados a empresas
que necessita, se servigos I1&D, organizacdes governamentais, mais especificamente,
CIM/AM, camaras municipais, autoridades de transporte, operadores de transporte e

gabinetes de engenharia civil ou de arquitetura.

Este publico, concentrado sobretudo em territorio nacional, desataque-se pela procura de
solugdes inovadoras e eficientes que respondam aos desafios da mobilidade sustentavel,

planeamento de transportes e de informagado ao publico.
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Caracteriza-se como um publico profissional, que valoriza a qualidade técnica e a
fiabilidade dos servigos. Estes decisores que procuram otimizar operacdes, reduzir custos
e implementar estratégias de mobilidade que tenham impacto direto nas suas

comunidades ou organizagdes.

Além disso, os potencias clientes da OPT incluem gestores e técnicos de empresas
privadas ou organizacdes governamentais que ainda ndo possuem um contrato com a
empresa, contudo demostram interesse por solugdes praticas, inovadoras e
tecnologicamente avangadas. Este publico valoriza ndo apenas o know-how técnico, mas
também a comunicagao clara e o suporto técnico continuo, fundamentais para estabelecer

uma relacdo de confianga e parceria de longo prazo.

De modo a aprofundar o conhecimento sobre o comportamento ¢ a motivagdes destes
segmentos, foram desenvolvidas duas personas, representando, respetivamente, o cliente

atual e o cliente potencial da empresa, como ¢ possivel verificar na figura 7 e 8.

Diretor de S
Planeamento de Transportes
: Planeamento » Introduzir tecnologia de ponta que facilite

e Operacoes o planeamento e a operacéo.
e Elevar os niveis de satisfacdo dos

passageiros por um servico eficiente.
Desenvolver estratégias de « Trabalhar com parceiros que garantam
mobilidade urbana; inovacdo e suporte técnico continuo.
Garantir a otimizacéo das * Personalizacdo de servicos.

operacdes de transporte

publico;

Supervisionar projetos que

integrem tecnologia e « Sistemas pouco flexiveis e que nio
sustentabilidade nos servicos acompanham as mudancas do mercado.
Sobre a Empresa » Comunicacdo técnica pouco clara ou
Empresa: STCP 18 suporte deficiente de alguns

Nome: Anténio Morgado
Idade: 42 anos

Localidade: Porto

Formacéo Académica:
Mestrado em Engenharia Civil
Estado Civil: Casado, pai de
dois filhos

de transporte.

Setor: Transporte Publico A fornecedores.
Urbano 4 i » Falta de integracéo eficiente entre dados
B2B/b2C/Hibrido: Hibrido Alto, decisor direto e plataformas tecnolégicas.

no orcamento e na escolha de
fornecedores.

Figura 7 - Persona "Cliente atual”
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Técnica Superior de
Mobilidade e Planeamento

Urbanismo e ¢ Implementar solu¢des inovadoras que
Mobilidade melhorem a qualidade de vida dos
cidadéos.
¢ Aumentar a eficiéncia na gestao de

Nome: Inés Coelho Desenvolver e implementar transportes publicos municipais.
idade: 34 anos estratégias de mobilidade + Colaborar com parceiros que
Localidade: Braga urbana: compreendam os desafios especificos da
Formacéo Académica: Cociilenar projetos de administracdo publica e capacidade de
Licenciatura em Administracéo transporte puiblico em personalizacéo de servicos.
Publica e Politicas do -
Territério colaporagaq com operadores
Estado Civil: Solteira S s "

anos. » Burocracia excessiva que atrasa a
Sobre a Empresa implementacéo de solucdes.
Empresa: Camara Municipal Média, influencia na « Falta de dados precisos e ferramentas
de Braga escolha de fornecedores e para planear de forma eficaz.
Setor: -Administracéo Publica solucdes tecnolégicas, mas a
Local decis3o final cabe ao

B2B/b2C/Hibrido: Hibrido executivo municipal.

Figura 8 - Persona "Potencial cliente”

No que diz respeito ao posicionamento, a OPT diferencia-se pela sua capacidade de
desenvolver solugdes a medida, indo além das abordagens padronizadas do mercado. A
empresa aposta na escuta ativa e num acompanhamento continuo, o que lhe proporciona
traduzir as necessidades especificas de cada cliente em projetos singulares. Esta
abordagem sustenta-se numa combina¢do entre know-how técnico e proximidade
relacional. Deste modo, a empresa posiciona-se como parceria de confianca na sua area
de atuacgdo, reforcando a sua identidade com afirmagdes como “personalizamos servigos,

otimizamos resultados” e “Criamos solucdes moldadas a sua realidade™.
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CAPITULO III — TAREFAS REALIZADAS DURANTE O ESTAGIO
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3 Descricao das tarefas realizadas durante estagio

Neste capitulo, apresenta-se de forma estruturada o conjunto de atividades desenvolvidas
ao longo do estagio curricular, no ambito da defini¢do e implementacdo da estratégia de
marketing digital da OPT. As agdes propostas resultaram de uma analise prévia do
contexto interno e externo da organizagdo, nomeadamente através das matrizes SWOT e
PESTEL e do benchmarking da concorréncia, ja anteriormente descritos. A defini¢do do
publico-alvo, bem como a constru¢cdo das duas personas representativas constituiram

elementos fundamentais para orientar na criacdo das estratégias de marketing digital.

Consequentemente, foram desenvolvidas diversas iniciativas, destacando-se a
reformulacdo da estratégia das redes sociais, com especial enfoque no LinkedIn e
Facebook, incluindo a criagdo de um calendario editorial, a definicdo de categorias de
conteudo e a produgdo de textos para a publicagcdes. Em colaboragdo com a minha
orientadora de estagio, a designer da empresa, foram elaborados novos templates gréaficos,

com o objetivo de uniformizar a identidade visual nas plataformas digitais.

Adicionalmente, foi revista a estratégia de email marketing, com especial atengdo a
estrutura, frequéncia e eficacia das newsletters internas e externas. Por fim, procedeu-se
a4 elaboracdo de uma proposta para um novo website institucional. Importa referir que,
embora algumas das propostas apresentadas ainda estejam em fase de implementagao, a
estratégia para as redes sociais ja se encontra em aplica¢do, com publicagdes regulares

alinhadas com as diretrizes desenvolvidas durante o estagio.
3.1 Redes Sociais

Num primeiro momento da analise a presenca digital da OPT, ficou evidente que a
participagdo da empresa nas redes sociais carece de uma estratégia estruturada e coerente.
As publicacdes sdo realizadas de forma pontual, sem qualquer tipo de planeamento ou
objetivos previamente definidos. Esta abordagem compromete a eficacia da comunicacgao

digital da OPT e a sua capacidade de criar impacto junto do seu publico-alvo.

Perante este cenario, uma das iniciativas desenvolvidas passou pela criagdo de uma tabela
de categoria de contetido para as redes sociais, com o proposito de orientar e diversificar
a producdo de conteudo, alinhado com os interesses e necessidades do publico-alvo.
Importa destacar que esta estrutura de categorias funciona como uma base orientadora

flexivel.
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Tabela 7 - Categorias de Conteuido para Redes Sociais

Tema

Descricao

Exemplo de Conteudo

Solucodes e Projetos

Apresentar, produtos,
servigos e casos de sucesso
da OPT, exibindo o impacto
pratico das suas solu¢des no
setor de atuagao.

Destaque de funcionalidades
ou ferramentas especificas
dos sistemas da OPT;
Estudos de caso sobre
projetos realizados e o
impacto positivo gerado;
Apresentagao de
colaboragoes e parcerias
estratégicas.

Educacio e Informacao

Partilhar insights, dados e
novidades sobre o setor de
transportes, educando e
informando o publico de
forma acessivel.

Artigos/publicagdes sobre as
principais tendéncias na
mobilidade; Curiosidade ou
dicas rapidas sobre a
eficiéncia, planeamento ou
inovagao no setor;
Infograficos com conceitos
técnicos.

Sustentabilidade e
Responsabilidade Social

Reforcar o compromisso da
OPT com a mobilidade
sustentavel e o impacto
positivo ambiental e social
das suas iniciativas.

Destaque de projetos que
promovam sustentabilidade;
Participagdo em acdes
sociais ou iniciativas de
impacto ambiental/social.

Divulgar a participagdo da
OPT em conferencias, feiras

Fotografias, videos ou
citagdes de apresentacdes

Eventos e outros eventos, reforgando | realizadas pela equipa da
a sua autoridade e presenca | OPT; Publicagdes antes,
no mercado. durante e depois de eventos.
Humanizar a empresa, Publicacdes sobre o
partilhar historias, quotidiano da equipa;
o . momentos internos € o dia- | Destaque de celebragdes
Institucional

a-dia da equipa, criando
proximidade com o publico-
alvo.

internas; Campanhas de
recrutamento; Historia da
empresa.

Datas Comemorativas

Criar interagdes com o
publico-alvo através de
publicagdes tematicas e
sazonais, celebrando datas
relevantes e incentivando a
participacao.

Publicacdes sobre alguma
data pertinente para a OPT.

Fonte: Autoria propria

Em articulagdo com esta proposta, foi delineado um plano de publicagdes mensais, com

o objetivo de conferir maior coeréncia e continuidade a presenga digital da OPT. A
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calendariza¢ao contemplou os meses de fevereiro ¢ mar¢o de 2025, recorrendo a
plataforma Notion, que beneficiou como guia para o agendamento de publicagdes nas
redes sociais. Ainda que o planeamento tenho sido desenvolvido apenas para os meses de
fevereiro e margo, este funciona como modelo representativo de como a empresa podera

estruturar a sua comunicagao digital de forma organizada.

A titulo de exemplo, apresentam-se ambas as calendarizacdes realizadas em Apéndice II,
onde se encontram definidas as datas de publicacao, os canais de difusao, Facebook e
LinkedIn, as categorias de conteudo associadas, recorrendo a tabela anteriormente

mencionada, e as respetivas areas de atuagao.

A estrutura e organizac¢do desta calendarizacdo teve como principal finalidade facilitar a
visualizacdo dos contetidos abordados ao longo do més, permitindo identificar com
clareza as areas de atuacdo em destaque e assegurar que todos os servigos da OPT sejam
representados de forma equilibrada e equitativa nas redes sociais. Além disso, promove

uma comunicagdo consistente e alinhada com os objetivos estratégicos da empresa.

Posto isto, com base na realidade observada durante o periodo de trabalho na OPT, foi
evidente que a limitagdo de recursos e de disponibilidade da empresa dificultava a criagao
de contetidos exclusivos para as redes sociais. Tendo isso em consideragao, definiu-se
uma estratégia que conciliasse eficiéncia com adaptagdo ao contexto especifico de cada
plataforma. Assim, a mesma base de contetido serd publicada tanto no Facebook como

no LinkedIn, contudo ira possuir abordagens distintas ao nivel do copywriting.

Relativamente ao Facebook, recomendou-se numa linguagem mais leve e envolvente,
adequada a natureza informal e de entretenimento que caracteriza esta rede social. A
utilizagdo de descri¢des curtos, dindmicas, acompanhadas de emojis, hashtags relevantes
e chamadas para acgdo claras, permite captar a atengdo do utilizador e incentivar a

interacdo de forma mais espontanea.

Em contrapartida, no LinkedIn, rede de perfil mais profissional e orientada para o
conhecimento, foi sugerido um estilo mais elaborado e detalhado. A estrutura das
descrigdes das publicagdes deve permitir apresentar com maior profundidade os temas
abordados, reforcando a sua credibilidade institucional. = Por conseguinte, foi
desenvolvido um conjunto de propostas de copywriting para cada rede social e adaptadas
ao respetivo publico e tom de comunica¢do. O documento completo com as sugestdes

encontra-se disponivel no Apéndice III.
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Apos a calendarizagdo e a definicdo da estratégia adotada para as redes sociais, deu-se
inicio a fase de criagdo de conteudos graficos, recorrendo a aplicagdo Canva como
principal ferramenta de desenvolvimento. Este processo foi conduzido em estreita
colaboracdo com a designer responsavel, garantindo a coeréncia estética e a adequagao

grafica a cada tipo de contetudo.

A primeira proposta no ambito da reformulacdo da identidade visual consistiu na
introducdo de elementos graficos identificadores nas fotografias utilizadas para
comunicar a presenga da OPT em eventos, palestras e outras iniciativas institucionais.
Estas imagens que anteriormente eram publicadas sem qualquer tipo de tratamento visual,
passaram a incluir uma moldura na cor institucional, o laranja, ¢ o logotipo da empresa,
assegurando desta forma o reforco da identidade visual da OPT em todas as

comunicacoes.

Relativamente a esta proposta, posso afirmar que foi aceite € bem executada, como ¢

possivel observar na mudanca da figura 9 para a figura 10.

< § i - ;»;_: €, =
Figura 9 - Publicagdo realizada nas redes sociais antes da ~ Figura 10 - Novo template adotado pela OPT
proposta da identidade visual

Fonte: LinkedIn da OPT
Seguidamente, apresentam-se as restantes propostas de publicacdes desenvolvidas ao

longo do estagio, acompanhadas das respetivas legendas (ver Apéndice IV).
3.2 Email Marketing

No ambito da reestruturacao da estratégia de email marketing da OPT, foram delineadas
diversas melhorias com o objetivo de potenciar o impacto e a eficiéncia das newsletters.
O primeiro passo consistiu na revisdo da base de contactos, de modo a remover enderecos
que ndo tenham explicitado o consentimento para o envio de comunicagdes, assegurando

o cumprimento das boas praticas e da legislacdo em vigor.
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No que diz respeito a estrutura dos emails, foram sugeridas alteragcdes consideraveis. O
assunto do email, por ser o primeiro elemento visualizado pelo destinatario, deve ser
repensado com maior criatividade, recorrendo a frases cativantes e, quando pertinente, a
utilizacdo de emojis, para aumentar a taxa de abertura. J4& no corpo do email, foi
recomendada a adogao de titulos, subtitulos e paragrafos curtos, com uma linguagem clara
e acessivel, evitando jargdes técnicos. O tom deve manter-se profissional, mas proéximo,

de modo a despertar o interesse do leitor sem o pressionar.

Adicionalmente, procedeu-se a segmentacdo da base de contactos, distinguindo as
comunicagdes destinadas a clientes atuais daquelas dirigidas a potencias clientes,
conforme as personas criadas anteriormente. Com base nesta diferenciagdo, foi elaborada
uma calendarizacao especifica para cada publico-alvo, permitindo uma abordagem mais

direcionada e ajustada as necessidades e expectativas de cada segmento.

No caso dos clientes atuais, foi definida uma periocidade trimestral, garantindo uma
comunicag¢do consistente, mas nao excessiva, que permita atualizar este publico sobre os
desenvolvimentos da empresa, novos projetos, € eventos e iniciativas relevantes. A

calendarizag¢do proposta encontra-se representada na tabela seguinte.

Tabela 8 - Calendarizacdo "Clientes atuais”

Meés Tema Principal Conteudo Objetivo
. Atualizagdes Reforcar a
Novidades sobre a | - Hal#460¢: var
Marco Institucionais relevancia e
empresa/setor . . .
importantes. inovacao da OPT.
Destaques de novos
. aq Mostrar resultados
Projetos projetos, estudosde | ..
Junho . . e inspirar
desenvolvidos caso, atualizagoes
. confianca.
técnicas.
Participagdes da
OPT em
Presenca em conferéncias/feiras; | Posicionar a OPT
Setembro ¢ Relatos sobre como lider no
eventos ~
apresentagoes; setor.
Convites para
futuros eventos.
Resumo do ano,
Balango Anual ¢ lanos para o
ne! p L. p Fortalecer o
Dezembro previsdes para o proximo ano, .
relacionamento.
futuro mensagens
personalizadas.
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Fonte: Autoria propria

Relativamente aos potenciais clientes, entendidos como entidades que ja mantiveram
algum tipo de contacto com a OPT, ou que, em algum momento, recorreram aos seus
servigos, a estratégia definida prevé um envio bimestral. Esta frequéncia visa mantar a
empresa presente de forma regular, promovendo o refor¢o da notoriedade, a apresentacio

de solugdes relevantes e o estimulo a reativacao da relacado comercial.

Tabela 9 - Calendariza¢do "Potenciais clientes"”

Més Tema principal Conteado Objetivo
Apresentar a Apresentar a
; Clordieen @ O CI’II’)I resa, 0s seus erﬁ resa ¢ reforgar
Janeiro cultura, valores e presa, presa ¢ ¢
. colaboradores, a a credibilidade no
equipa .
historia, etc. setor.
Artigo ou relatorio ..
& N Posicionar a OPT
N sobre tendéncias ,
Margo Tendéncias de L como lider em
~ tecnologicas e . ~
Inovagao ~ inovacao e
solucoes N
. tendéncias do setor.
inovadoras
Destaques de Mostrar exemplos
: rojetos anteriores raticos do impacto
Maio Casos de Sucesso | 23 P ) P
com resultados dos servigos da
claros e tangiveis OPT.
Guia visual sobre Incentivar os leads
Julho Demonstracoes uma solugdes a explorar como as
Préticas praticas (Ex, apps, | solugdes da OPT
dashboards) funcionam.
Convite para um Incentivar a
Setembro Presenca em evento presencial interacdo e a
eventos promovido pela aproximacao direta
OPT com a empresa.
Infograficos ou
relatorios sobre o .
Novembro Fecho do Ano e N Inspirar e fortalecer
L. setor, tendéncias )
Projec¢des Futuras relacionamento.
futuras, mensagens
de final de ano

Fonte: Autoria propria

Paralelamente a comunicacdo externa, foi também estruturada uma proposta de
calendarizac¢ao das newsletters internas, destinadas exclusivamente aos colaboradores da
OPT. Para o efeito, prevé-se o envio de cinco edigdes ao longo do ano, distribuidas de
forma estratégica, de modo a acompanhar os principais marcos da organizagdo e estimular

o envolvimento da equipa com as iniciativas em curso.
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Tabela 10 - Calendarizacdo "Colaboradores"”

Meés Tema principal Conteudo Objetivos
Apresentagdo dos | Facilitar a
Novas novos integragao dos
Janeiro Contratagoes ¢ colaboradores, novos membros e
“Alta Defini¢ao” fungdes e reforgar o espirito
curiosidades. de comunidade.
Destaque de
novidades e Manter os
conquistas da OPT, | colaboradores
Marco Noticias e noticias | incluindo sec¢ao atualizados,
¢ “Out Of The Box” | Out Of The Box refor¢ando o
para sentimento de
acontecimentos orgulho e pertenca.
especiais.
Partilh
aillan @le Destacar a cultura e
momentos de .
. ~ as atividades em
interacao entre .
equipa, refor¢cando
.. colaboradores, L
Optimianos em . o espirito
Julho ~ como saidas em .
Acao . ~ colaborativo e 0
equipa, agdes .
. envolvimento nas
sociais ou ..
. atividades da
atividades
. empresa.
conjuntas.
A tagdo d .
presentacao de Fomentar a partilha
um tema escolhido .
de conhecimentos e
por um colaborador | .
interesses entre
(ou grupo) da OPT,
onde aborda um colaboradores,
Outubro OPT24 ) promovendo a
interesse pessoal, . .
o diversidade e o
uma paixao ou um . :
enriquecimento do
tema relevante para X
4 empresa ambiente de
presa. trabalho.
Dezembro Reforcar o
Reflexao sobre o sentimento de
Fecho do Ano e ano, conquistas da | pertenca, agradecer
Mensagem para empresa e o trabalho e
Colaboradores agradecimento aos | preparar para os
colaboradores. desafios do

proximo ano.

Fonte: Autoria propria

Por fim, foi incluida na proposta de email marketing a implementacdo de um sistema de
automagdo, com destaque para o envio de um email de boas-vindas aos novos
subscritores. Este email, serd enviado automaticamente apds a inscri¢do, com o objetivo

de apresentar brevemente a OPT e reforgar a credibilidade e proximidade com a empresa.

49



Para concluir este capitulo, com base nas propostas delineadas, foram desenvolvidos
exemplos praticos de newsletters na plataforma E-goi, atualmente utilizada pela empresa
para o envio das suas comunicacdes por correio eletronico. Com o intuito de ilustrar a
aplicacdo das melhorias sugeridas, foram criados dois modelos distintos: um email de
boas-vindas automatico para novos subscritores ¢ uma newsletters dirigida aos clientes
atuais. Estes exemplos, que espelham a estrutura, tom de comunica¢do e o layout
recomendados encontram-se incluidos no Apéndice V, servindo como referéncia para

futuras implementagdes por parte da equipa da OPT.
3.3 Website

No contexto atual, torna-se imprescindivel garantir que o website institucional reflita de
forma clara, atrativa e funcional a identidade e os valores da empresa. Deste modo, ¢
tendo por base a andlise anteriormente realizada ao website da OPT, desenvolveu-se uma
proposta de reformulagdo integral, com o intuito de melhorar a experiéncia do utilizador

e reforgar a eficdcia comunicacional da plataforma digital.

Esta proposta foi realizada na plataforma Wix, escolhida pela sua versatilidade e
facilidade de personalizacao, permitindo a criagcao de um protétipo visualmente apelativo
e alinhado com a identidade institucional da empresa. A reformulagdo teve como
principais eixos orientadores a clareza na organizagdo dos conteudos, a valorizagdao da
componente visual e a otimizagdo da experiéncia do utilizador, especialmente em
dispositivos desktop. Foi dada especial atencdo a hierarquizacdo da informacdo, a
coeréncia grafica entre as diferentes secg¢des e a criagdo de um layout que promovesse a
navegabilidade e o acesso rapido aos servicos e solucdes disponibilizados pela OPT. O
protétipo completo encontra-se disponivel para visualizacao através do link indicado no

Apéndice VI.

De forma a ilustrar as melhorias sugeridas, apresentam-se de seguida capturas de ecra
que comparam o aspeto do website atual com a proposta de reformulacdo, demonstrando

visualmente o impacto das altera¢cdes mais significativas.

Relativamente a pagina inicial, a nova proposta, como ¢ possivel verificar na figura 11,
apresenta uma estrutura visual clara e funcional, com uma mensagem concisa que
evidencia a missdo da empresa. A afirmacdo “Personalizamos Servigos, Otimizamos
Resultados” assume o protagonismo, traduzindo com objetividade a proposta de valor,

anteriormente desenvolvida.

50



O design privilegia a simplicidade, a hierarquia da informacao e a coeréncia cromatica,
promovendo uma experiéncia de navegacdo mais fluida e centrada no utilizador. A
organiza¢do dos menus foi otimizada, destacando-se elementos como o botdo “Fale
Connosco”, estrategicamente posicionado para facilitar o contacto direto e posteriormente

a conversao.

I:Flh EMPRESA -  SOLUGOES -~ PROJETOS  ACADEMIA  NOTICIAS  CONTACTOS PT » (@

OPT, SA

Desenvolvemos Sistemas Inovadores
para Planeamento, Otimizacgao,

Gestao e Informagao ao Publico sobre
Transportes

Figura 12 - Pagina inicial do website atual da OPT

n p h Inicio Empresa Solugdes Projetos Recrutamento Contacto

Personalizamos Servicos,
Otimizamos Resultados

i Si I d para

, Otimizagéo, Gestdo e Inft ¢éo ao

Publico sobre Transportes

Figura 11 - Proposta para a pagina inicial do website

Adicionalmente, a nova proposta, figura 14, introduz melhorias significativas na

apresentacao da secc¢ao dedicada aos clientes, substituindo as imagens estaticas da versao
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existente, figura 13, por um carrossel dinamico. Esta solugdo permite uma visualizagao

mais organizada e envolvente, conferindo uma maior organizagdo do espacgo.

:lpl'_ EMPRESA -  SOLUGOES .  PROJETOS  ACADEMIA  NOTICIAS  CONTACTOS PT « (@)
u I
CLIENTES

DO FUNCHAL

> step uim! carris ©) A uorAmios (A1) mer E
[in]

CIMBB
A USBOA 1 . . CIMBE [ T o
e O . = e -‘ EVA Ip ’

~

Figura 14 - Sec¢do dos clientes da pagina atual do website da OPT

npt Inicio Empresa Solugdes Projetos Recrutamento Contacto

Os nossos clientes

e .

[

p
P
( emanua, i@
AN
N\ / AN
h -~ ™~ ~

/ \
/ N

Figura 13 - Nova proposta da secg¢do dos clientes

Na seccao destinada a apresentag@o da equipa, a proposta reformulada, figura 16, substitui
a imagem Unica e desatualizada da versao atual, figura 15, por uma galaeria de fotografias
individuais, uniformizadas com o mesmo fundo. Esta abordagem ndo so6 confere
profissionalismo e coerencia visual, como também facilita a identificacdo dos memebros
da equipa. Complementarmente, a funcionalidade de /hover, que revela o nome e o cargo
de cada colaborador ao passar com o cursos sobre a imagem, acrescenta interatividade e

valor informativo a navegacao.
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nph EMPRESA - SOLUGOES - PROJETOS ACADEMIA NOTICIAS CONTACTOS | 2 B @

A nossa equipa

Figura 15 - Sec¢do "A nossa equipa” da pagina atual do website da OPT

uph Inicio Empresa Solugdes Projetos Recrutamento Contacto

A nossa equipa

Figura 16 - Funcionalidade de hover
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CAPITULO IV — MONITORIZACAO E ANALISE
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Neste capitulo, procede-se a uma analise detalhada das iniciativas de marketing
desenvolvidas ap6s implementacdo das novas estratégias digitais propostas no ambito do
estagio. A natureza mensurdvel do ambiente digital permite avaliar com precisdo o
desempenho dessas iniciativas, proporcionado perspetivas valiosas para a melhoria

continua dos contetidos e para o refor¢o da interagdo com o publico-alvo.

Relativamente as redes sociais, todas as publicagdes desenvolvidas durante o periodo de
estagio foram partilhadas nos canais oficiais da OPT, com apenas pequenas adaptagdes
formais face as versdes inicialmente propostas. Para além do contetido visual, foram
também utilizadas as sugestdes de copywriting apresentadas, garantindo uma coeréncia
estratégica entre a imagem e a mensagem. A unica excecao foi a publicagdo planeada para
o Dia de Sdo Valentim, bem como a respetiva legenda, que acabaram por ndo ser

utilizadas.

De modo geral, as propostas desenvolvidas ao longo do estdgio tiveram um papel
essencial na defini¢ao da nova linha de comunicagao da empresa. A sua aplicacao refletiu-
se ndo s6 durante o periodo de atividade, mas também como inspira¢do para publicagdes
futuras. A seguir, procede-se, entdo, a analise das redes sociais onde estas acdes foram

implementadas.
3.1 LinkedIn

A andlise da performance no LinkedIn entre setembro de 2024 e abril de 2025 revela
mudangas significativas, refletindo os efeitos diretos das acdes aplicadas no contexto da

otimizacao de conteudos e planeamento digital.

A andlise realizada através da aplicagdio Swonkie, disponibilizou relatorios

pormenorizados, como € possivel verificar na figura 17 e figura 18.
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| LINKEDIN | | cERAL | 01-09-2024 A 30-00-2024

Geral

I st OPT - OPTIMIZAGAO E PLAN...

Seguidores Fublicagdes Impressoes Alcance Medio Interacies

1693 11 8 675 149.97 2521

| N

Taxa de Interagao por Alcance

409 229.18 56.03%

Alcance por publicacio Interagdn por publicagao Taxa de Interagio

Figura 18 - Dados relativos ao més de setembro de 2024, LinkedIn

N
[ LINKEDIN ] GERAL 01-04-2025 A 30-04-2025
)

Geral

I ==t OPT - OPTIMIZACAO E PLAN...

Seguidores Publicages Impressoes Alcance Médio Interagbes

2075 11 13 919 210.53 2203

Taxa de Interacdo por Alcance

574.18

Alcance por publi

34.88%

Taxa de Inter.

Figura 17- Dados relativos ao més de abril de 2025, LinkedIn
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A analise comparativa dos dados do LinkedIn revelam uma evolugdo positiva no que diz
respeito a visibilidade da marca e a sua capacidade de atrair novos seguidores. O nimero
total de seguidores aumentou de 1.693 em setembro de 2024 para 2.075 em abril de 2025,
o que reflete que, ao longo do estagio, a empresa conseguiu captar € manter o interesse

de uma audiéncia crescente.

As impressoes, que representam o numero total de vezes que as publicacdes foram
exibidas aos utilizadores, aumentaram de 8.675 para 13.919. Paralelamente, o alcance
médio (numero médio de utilizadores tnicos que visualizaram as publicagdes) subiu de
149,97 para 210,53, e o alcance por publicacdo, ou seja, a média de pessoas alcancadas
por cada conteudo, passou de 409 para 574.18. Estes dados revelam uma melhoria notéria
na performance das publicagdes, mesmo que neste més em especifico ndo ocorresse um
aumento de numero de publicagdes realizadas, mas sobretudo pela otimizacdo do
conteudo, seja ao nivel de formato, da linguagem utilizadas ou da diversidade e relevancia

dos temas abordados.

No entanto, observa-se uma quebra nas interagdes totais, que diminuiram de 2.521 para
2.203, este indicador corresponde aos somatério de todas as formas de envolvimento do
publico com os contetidos, como as reagdes, comentarios, partilhas e cliques. Também a
taxa de interacdo, que relaciona o nimero de interagdes com o alcance das publicagdes,
registou uma diminui¢do, passando de 56.08% para 34.88%. Esta descida nao anula o
progresso alcancado, contudo sinaliza a importancia de equilibrar o alcance com o

envolvimento, mantando a componente emocional e apelativa da publicacdes.

Para uma analise pormenorizada, pode ser consultado no anexo I o relatorio completo de
monitorizagdo, onde de encontram discriminados todos os dados e métricas que

sustentaram as conclusdes aqui apresentadas.
3.2 Facebook

A analise do desempenho da pagina de Facebook entre setembro de 2024 e abril de 2025,
figura 19 e figura 20, revelam um cenario moderado do que aquele que foi observado no
LinkedIn, contudo existem alguns indicadores relevantes para compreender o

comportamento do publico-alvo e ajustar futuras estratégias.
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[FA::Eannx] [ GeraL | 01-09-2024 A 30-08-2024

Geral

I === OPT - OPTIMIZACAO E PLAN...

Seqguidores Publicaches Impressies Alcance a 28 dias Interacio

512 11 2177 773 284

LM A — L

Taxa de Interagdo por Alcance

773 25.82 3.34%

Alcance (28 dias) Interacdo por publicacio (28 dias) Taxa de Interacio

Figura 20 - Dados relativos ao més de setembro de 2024, Facebook

\.

[- FA:EEu:mr.] [ cERAL 01-04-2025 A 30-04-2025

Geral

I === OPT - OPTIMIZAGAO E PLAN...

Seqguidores Publicactes Impressbes Alcance a 28 dias Interacio

541 11 1562 408 114

WAL s >— L

Taxa de Interagcio por Alcance

408 10.9 2.67%

Alcance (28 dias) Interagdo por publicacio (28 dias) Taxa de Interacio

Figura 19 - Dados relativos ao més de abril de 2025, Facebook
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Durante este periodo, o nimero de seguidores cresceu ligeiramente, ultrapassando os 512
seguidores para 541, este facto indica um sinal de estabilidade e retencdo da comunidade

existente, mesmo sem recorrer a agdes pagas ou campanhas de captagao.

O volume de publicagdes manteve-se constante, comparativamente ao més de setembro
de 2024, contudo registou-se uma diminui¢do nas impressoes (de 2.177 para 1.562) e no
alcance, que passou de 773 para 408. As interagdes totais alteraram-se de 284 para 114,

e a taxa de interagdo total diminuiu de 3.34% para 2.67%.

No entanto, € crucial contextualizar estes numeros: ao longo do estagio, foi dada
prioridade ao aperfeicoamento da qualidade e da coeréncia dos conteudos, com um maior
cuidado na linguagem, identidade visual e no tom de comunicagdo, o que representou

uma evolucao positiva em relagdo de consisténcia e profissionalismo da presenca digital.

Ou seja, embora os resultados tenham registado uma quebra, os conteidos tornaram-se
mais atrativos e alinhados com a identidade da empresa, reforcando assim a sua imagem
institucional. Este reposicionamento ¢ essencial para a, médio e longo prazo, recuperar a

performance quantitativa e consolidar uma base de seguidores mais qualificada.

Para complementar esta analise, encontra-se em anexo o relatério detalhado da

monitorizagdo, onde estao apresentados todos s dados e indicadores relevantes.
3.3 Newsletters e Website

No que diz respeito a monitorizagao das newsletters e do website, importa referir que, até
a data da elaboragdo deste relatorio, as propostas desenvolvidas ainda ndo foram
divulgadas. Porém, todo o trabalho preparatério ja foi concluido: definidas as instrugdes
de implementagdo, estruturado o novo layout e estabelecida a estratégia a adotar. Deste
modo, a qualquer momento, a empresa colocara em pratica as sugestdes apresentadas,

uma vez que os matérias encontram-se concluidos para execugao.
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CAPITULO V- CONCLUSAO
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A realizagdo deste estagio curricular representou uma etapa marcante no meu percurso
académico, permitindo-me aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado
em Marketing Digital num contexto real e desafiante. Para além de consolidar
competéncias técnicas, como o planeamento de contetudos, gestao de redes sociais ou a
criacdo de um website institucional, esta experi€éncia viabilizou crescer enquanto

profissional autébnoma, com maior capacidade de organizagao, iniciativa e sentido critico.

Um dos aspetos que mais valorizo neste processo foi a confianga depositada em mim para
assumir responsabilidades com autonomia, bem como a liberdade criativa que me foi
concebida para desenvolver as diferentes tarefas. A possibilidade de colaborar com varios
interlocutores e de participar na defini¢do das novas estratégias digitais da empresa
contribuiu de forma significativa para o meu desenvolvimento. Paralelamente, tive
oportunidade de trabalhar com novas ferramentas, como o Notion para planeamento de
publicagdes, Swonkie para analise de dados ¢ a plataforma E-goi para email marketing, e
de integrar os conhecimentos adquiridos ndo s6 no mestrado, mas também em formacdes
complementares, que me ajudaram a manter uma visao atualizada numa 4rea em constante

transformacao.

Ao longo desta experiéncia profissional, foi possivel compreender com maior
profundidade o verdadeiro impacto que o marketing digital pode possuir numa estratégia
de uma empresa. Atualmente, j4 ndo basta replicar o que a concorréncia realiza, ¢
imprescindivel construir uma abordagem adaptada as caracteristicas de cada empresa, as
tendéncias do mercado e, acima de tudo, ao comportamento dos consumidores. A gestao
das redes sociais, em particular, foi uma area que sempre tive curiosidade em explorar e
que me surpreendeu pela positiva. Desde o momento de pensar estrategicamente os
conteudos relevantes para o publico da empresa, analisar a concorréncia, até ao processo

criativo, pude compreender a complexidade e o valor de cada etapa.

Contudo, o0 meu maior desafio surgiu ao lidar com um publico-alvo tdo especifico e
técnico, compreender como estruturar uma estratégia de marketing digital eficaz, que
conseguisse comunicar de forma clara e relevante para diferentes segmentos, exigiu um
esfor¢o continuo de adaptacdo e analise. O facto de a empresa atuar em vérias areas criou,
por vezes, alguma dispersao no foco das agdes, tornando necessario definir prioridades
claras. Com o apoio da equipa da OPT e da minha professora orientadora, consegui

organizar melhor as tarefas, hierarquizar os objetivos e encontrar solugdes ajustadas a
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cada contexto. Esta superacao foi, sem divida, uma das aprendizagens mais valiosas desta

experiéncia.

No ponto de vista estratégico, considero que o meu contributo auxiliou a reforcar a
presenca digital da OPT, sobretudo ao nivel da diversificagdo dos contetidos publicados,
da frequéncia das publicacdes e do aperfeicoamento da identidade visual. No entanto,
ainda existes aspetos que podem ser aprimorados, nomeadamente, website e as

newsletters, porém, o trabalho desenvolvido deixou bases solidas para essa evolugao.
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Apéndice I — Analise das redes sociais da concorréncia

O presente documento apresenta uma analise comparativa das redes socias dos principais

concorrentes da OPT. Abaixo, sdo apresentadas tabelas das diversas plataformas digitais

que as empresas concorrentes estdo presentes € o seu desempenho. Esta analise foi

realizada em outubro de 2024.

Tabela 11 - Area das Operagées, andlise do Facebook

0 Ti . ~ ;
Facebook N de. 'Po d’e Regularidade | Interaciio | Conteudo
Seguidores | Conteudo Visual
o Uso
Institucional, T
novidades S eais
. i Publicaca . T R T
Optibus 1000 corpf)ratlyas, ublicagao Baixa Institucionas,
publicacdes de Semanal estilo grafico
blog, eventos e simples e
PTG R visualmente
apelativo.
Giro Inc.
Falta de
uniformidade
Eventos, . .
o na identidade
MG e Publicagdo visual
GMV 3,2 mil responsabilidade ¢ Baixa ’
. semanal templates
social, .
. . visualmente
informativo.
pouco
atraentes.
Tabela 12 - Area das Operagoes, andlise ao LinkedIn
. N° de Tipo de . ~ Conteudo
LinkedIn . . Regularida Interaca .
inked Seguidores | Conteudo egularidade eracao | yisual
Uso
Institucional, consistente
novidades Publicagio das cores
Optibus | 75 mil corpprativas, Semanal Média/Alta 1nsjc1tu01(,)na1s,
publicagdes de estilo grafico
blog, eventos e simples e
parcerias. visualmente
apelativo.
Eventos, Falta de
Giro Inc. | 19 mil 1nst1ﬁ1;111050na1, Publicagio Alta uniformidade
novidades diaria na identidade
corporativas. visual
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imagens de
alta

qualidade.
Falta de
uniformidade
Eventos, . .
... na identidade
nsinielonsll Publicacdo visual
GMV 96 mil responsabilidade ¢ Média/alta ’
. semanal template
social, .
. . visualmente
informativo.
pouco
atraente.
Tabela 13 - Area das Operagoes, andlise do X
N° de Tipo de . ~ Conteudo
X . . Regul 1 .
Seguidores | Conteudo egularidade | Interagao Visual
.. Uso
Institucional, .
. consistente
novidades
corporativas G TS
) . . | Publicaca . institucionai
Optibus 1.155 publicagdes P Baixa L
semanal estilo grafico
de blog, .
simples e
eventos € :
. visualmente
parcerias. )
apelativo.
Giro Inc.
Instituci 1
nstitucional, Falta de
novidades Publicacoes uniformidade
GMV 4.530 corporativas, | ., . ¢ Baixa . .
diarias na identidade
eventos e .
. visual.
parcerias.
Tabela 14 - Area das Operagoes, analise do Youtube
N° de Tipo de . ~ Conteudo
Youtube . , Regularidade | Interacao .
Seguidores | Conteudo g ¢ Visual
Informativos,
casos de
. Sucesso Publicacao . Videos
Optibus 181 ! ’ N ¢ Baixa ..
eventos, trimestral profissionais
vlogs
corporativos.
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Estética
Palestras, .
. ; N : visual
. informativos, | Publicacao Baixa .
Giro Inc. | 366 , ; Incoerente
videos irregular
. entre
corporativos. L
publicagdes.
Videos Estética
corporativos, . visual
. Publicacdes . .
GMV 1.55 mil eventos e ag Baixa harmoniosa e
. mensais ,
parcerias, coesa, videos
informativos. profissionais.
Tabela 15 - Area da Operagées, andlise do Instagram
Tipo de Contetdo
Instagram Seguidores . Regularidade .
g g Conteado & Visual
Optibus
Giro Inc.
o Falta de
Institucional, . .
. uniformidade
novidades .. . .
. Publicagdes na identidade
GMV 1680 corporativas, : .
semanais visual, template
eventos € .
; visualmente
parcerias.
pouco atraente.

Tabela 16 - Area de Informagdo ao Publico, andlise das redes sociais da Ubiwhere

. Tipo de . o Conteudo
idor . Regulari Inter .
Seguidores Conteddo egularidade teracio Visual
Facebook
Consisténcia
Eventos de cores
. .. institucionai
3 mil parcerias, Publicagoes Baixa ussg ;aelc(::o(l)’r:nfé
institucional, diarias
informativo d'e gl
visualmente
apelativos
LinkedIn
Eventos Consisténcia
L . de cores
. arceri Publicaco L. . . ..
9 mil Ii)nstcite"ucis(,)’nal dilgr;ia(;agoes Média/baixa | institucionais,
informativo i uso recorrente
de templates
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visualmente
apelativos
X
Consisténcia
de cores
Eventos, e e ..
. . institucionais,
parcerias, Publicacdes
716 S . . uso recorrente
institucional, diarias Baixa
. 5 de templates
informativo :
visualmente
apelativos
Instagram
Eventos, Consisténcia
parcerias, de cores
institucional, . institucionais,
. : Publicacdes
951 informativo, . uso recorrente
. diarias
entretenimento, de templates
reels, visualmente
historias/destaques apelativos
Tabela 17 - Area de Mobilidade e Consultoria, andlise do Facebook
N° de Tipo de . N Conteudo
Facebook . p . Regularidade | Interacao .
Seguidores | Conteudo Visual
. Sem
Institucional, . .
. identidade
TOHEEEE Publicagao visual
MPT 3.2 mil corporativas, ¢ Média/baixa ’
. semanal apenas uso
educativo,
de
eventos
fotografias
TIS
Trenmo
Tabela 18 - Area de Mobilidade e Consultoria, andlise do LinkedIn
. N° de . . ,
LinkedI . Tipo de Regularidad ~ Conteudo
Seguidore . Interacio .
n S Conteudo e Visual
MPT
o Sem
Institucional . .
. identidade
» novidades Publicacao : : visual
TIS 4 mil corporativas, ¢ Média/Baix ’
Semanal a apenas uso
eventos,
arcerias de
p fotografias
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Apéndice II — Calendarizagao

»

Calendarizacao das Redes Sociais (fevereiro)

@ Data

@3 de fevereiro de 2025

@5 de fevereiro de 2025

@7 de fevereiro de 2025

@11 de fevereiro de 2025

@12 de fevereiro de 2025

@14 de fevereiro de 2025

@18 de fevereiro de 2025

@18 de fevereiro de 2025

@20 de fevereiro de 2025

@24 de fevereiro de 2025

@26 de fevereiro de 2025

@28 de fevereiro de 2025

Aa Publicagao

B Descubraa
aplicacao
MOVE-ME
Algarve
© oPT 24|
Outra
Modalidade de
ili
& Mobilidade
Sustentavel em
Ndmeros
. Solucoes
Inteligentes
para Cidades:
HeyBus
© Operamos
em4
localizagoes
@ Eeliz Dia
dos
Namorados
&
Comemoragao:

]
AE

&
Comemoragao:
Aniverséario da
OPT
a5
vantagens de
utilizar os
transportes
==
B Viajar
nunca foi tao
facil (App
ANDA)
2z Tendéncias
fobil

Sustentavel

®) Carnaval é
movimento! E
para aproveitar

mobilidade faz
toda a
diferenga

= Rede Social

Facebook @
LinkedIn

Facebook §%
Linkedin %/

Facebook ¥
Linkedin %

Facebook @
LinkedIn %

Facebook
LinkedIn

Facebook &
LinkedIn %

Facebook §&

LinkedIn %/

Facebook #

Facebook @&
LinkedIn %

Facebook ¥
LinkedIn 4

Facebook @&
Linkedin %

Facebook @
LinkedIn %

= Categoria

Solugoes e Projetos

Institucional

= Area de Atuagao

Informagao ao Publico

Geral

eR bili Social [} | e Consultoria em Transportes
Solugoes e Projetos Planeamento de Transportes
Institucional Geral
Datas comemorativas Geral
Datas comemorativas Geral
Datas comemorativas Geral
e Resp Social Geral
Solugoes e Projetos Informag&o ao Publico
Educagao e Informagao Mobilidade e Consultoria em Transportes
eRi Social Geral

Figura 21 - Calendarizagdo das redes sociais do més de fevereiro
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>

Calendarizacao das Redes Sociais (marco)

@ Data

@4 de marco de 2025

@6 de margo de 2025

@8 de margo de 2025

@10 de marco de 2025

@12 de margo de 2025

@14 de margo de 2025

@18 de marco de 2025

@20 de margo de 2025

@24 de margo de 2025

@26 de marco de 2025

@28 de margo de 2025

Aa Publicagao
& Fel
Carnaval

% Participe no

Evento X com a
OPT

8 Dia
Internacional da
mulher

. Factos
interessantes
sobre
transportes
publicos
Solucdes
Inteligentes para
Cidades -
Mobilidade

Casode
Sucesso:

Parceria com X

#. SpiderMaps

OPT em
Numeros: Os
dados que
mostram o
impacto real

@& Tecnologia e
Mobilidade:
Como a IA esta
atransformar os
transportes

? Perguntado
Dia: Se pudesse
melhorar um
aspeto dos
transportes
publicos, qual

seria?

(- Testemunho
de Cliente: A
experiéncia real
com as solugées
OPT

itul

= Rede Social
Facebook $
LinkedIn %/

Facebook §&
LinkedIn &/

Facebook ¥4
LinkedIn %/

Facebook @
LinkedIn %

Facebook #&
LinkedIin %/

Facebook §&
LinkedIn %/

Facebook @&
LinkedIn %/

Facebook #&
LinkedIn %/

Facebook @&
LinkedIn #/

Facebook §&
LinkedIn #/

Facebook §
LinkedIn %/

i= Categoria

Datas comemorativas

Eventos

Datas comemorativas

Educacao e Informagao

Solucdes e Projetos

Solucdes e Projetos

Educacao e Informacao

Institucional

Solugdes e Projetos

Educacao e Informacéao

Solugdes e Projetos

Figura 22 - Calendarizagdo das redes sociais do més de margo
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= Area de Atuagao

Geral

Geral

Geral

Geral

Mobilidade e Consultoria em Transportes

Planeamento de Transportes

Informagéo ao Publico

Geral

Inovacao Investigagdo e Desenvolvimento

Geral

Planeamento de Transportes



Apéndice III — Sugestoes de Copywriting
1. Presenca em evento
LinkedIn

A OPT marcou presenca no Tomorrow Mobility World Congress 2024, em Barcelona!
Nos dias 5 a 7 de novembro, o Dr. Thiago e a Eng.* Sandra mergulharam no futuro da

mobilidade, descobrindo inova¢des incriveis em transporte sustentavel e cidades

inteligentes. <= @

O evento foi uma inspiragdo para conhecer solucdes que conectam tecnologia e

sustentabilidade, fortalecendo a nossa missdo de transformar a mobilidade do futuro.

Fique atento para descobrir como estas ideias vao moldar os nossos projetos futuros!
#TomorrowMobility #Sustentabilidade #MobilidadeInteligente #OPTsa
Facebook

No dias 5 a 7 de novembro, estivemos no Tomorrow Mobility World Congress 2024,

em Barcelona! == @

O Dr. Thiago e a Eng.” Sandra representaram-nos num evento repleto de inovagdes que

direcionam o caminho para o futuro da mobilidade.

O que sera que trouxemos de 14? Continue connosco para descobrir!
#Inovacao #MobilidadeSustentavel #TomorrowMobility #OPTsa

2. Presenca em evento
LinkedIn

No dia 29 de outubro, a OPT, S.A. marcou presenca na conferéncia “ESG nos

Transportes”, em Lisboa! Com foco nos critérios ESG, discutimos praticas ambientais,

responsabilidade social e governanga eficaz no setor dos transportes. fo &
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A nossa participagdo reforca o compromisso da OPT em promover um futuro mais

sustentavel, aliando inovagdo e impacto positivo na sociedade. Parcerias com lideres

como IPLuso e representantes do setor foram fundamentais para trocar ideias e inovar. %»

Quer saber mais sobre 0o nosso compromisso com a sustentabilidade? Fique atento as

nossas novidades!

#Sustentabilidade #TransporteESG #Inovacao #OPTsa
Facebook

No dia 29 de outubro, a OPT, S.A. participou na conferéncia “ESG nos Transportes”

em Lisboa! §.

O evento trouxe debates essenciais sobre sustentabilidade, inovagdo e responsabilidade

no setor dos transportes. Um momento de troca de ideias e inovagdo para um futuro mais

responsavel e consciente. &

Quer saber como estamos a fazer a diferenca? Acompanhe-nos para mais novidades!

#Sustentabilidade #TransporteESG #Inovagdo #OPTsa
3. Presenca em evento
LinkedIn:

Na passada segunda-feira, o nosso colaborador Nuno Moreira representou a OPT, S.A.

na mesa redonda "Mobilidade nos dias de hoje", realizada no Auditério Nobre da

Universidade do Minho.

Durante o evento, foram abordados temas fundamentais para o futuro da mobilidade e

dos transportes, incluindo:

e Plano de Mobilidade Urbana Sustentavel (PMUS);
e Gestdo e desafios do Transporte a Pedido;
¢ Planeamento operacional no transporte publico;

e Digitalizagdo e inovagdo tecnoldgica na comunicagao com o publico.

A OPT, S.A. continua empenhada em contribuir para o desenvolvimento de solucdes

inovadoras e sustentaveis na area da mobilidade. &=
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#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnoldgica #OPTsa
Facebook:

O nosso Nuno Moreira marcou presenga na mesa redonda "Mobilidade nos dias de hoje",

organizada pela Universidade do Minho, onde foram abordados temas da éarea da

mobilidade e transportes ™ . Entre os topicos discutidos estiveram:

e Planos de Mobilidade Urbana Sustentdvel
e Transporte a Pedido
e Planeamento operacional no transporte publico

e Digitalizagdo na informacao ao publico
Quer saber mais sobre o futuro da mobilidade? Fique atento as nossas novidades! & B
#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

4. Educacio e Informacao
Facebook:

Se pudesse melhorar um aspeto dos transportes publicos, qual seria? Mais horarios?
Melhor integracdo entre meios de transporte? Mais tecnologia? Queremos saber a sua

opinido! . ?

Partilhe nos comentarios a sua ideia para um sistema de transportes mais eficiente e

sustentavel. “
#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnoldgica #OPTsa
LinkedIn:

Se pudesse melhorar um aspeto dos transportes publicos, qual seria? A mobilidade esta

em constante evolugdo e queremos ouvir a sua opiniao: ?

e Mais frequéncia e disponibilidade?
e Melhor integracdo multimodal?
e Digitalizagdo e acesso simplificado?

e Qutro fator?
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O debate sobre a mobilidade sustentdvel depende de solug¢des inovadoras e do contributo

de todos. Partilhe a sua visdo nos comentarios!

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa
5. Educacao e Informacao

Facebook:
Mobilidade Sustentavel: para onde caminhamos? & (¥

A forma como nos deslocamos estd a mudar e as tendéncias mostram que a mobilidade

sustentavel é o caminho do futuro! £’

e Menos carros, mais transportes publicos eficientes.
e (Cidades mais conectadas e inteligentes.

e Maior aposta na eletrificacdo e nas energias renovaveis.

Na OPT, acreditamos que inovagao e tecnologia sdo essenciais para transformar o setor
dos transportes e criar um futuro mais sustentavel.

Na sua opinido, qual serd o maior desafio da mobilidade sustentavel nos proximos
anos?

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

LinkedIn:
Mobilidade Sustentavel: para onde caminhamos? &

A mobilidade sustentdvel ndo € apenas uma opc¢ao, mas uma necessidade para tornar os

sistemas de transporte mais eficientes, acessiveis e ecologicos. @

Entre as principais tendéncias que moldam este futuro, destacam-se:

v Transportes publicos mais inteligentes — Plancamento otimizado através de
tecnologia, garantindo eficiéncia e menor impacto ambiental.

v Mobilidade elétrica em crescimento — A eletrificagdo das frotas estd a ganhar
escala e a reduzir a pegada carbonica.

v' Cidades pensadas para as pessoas — Infraestruturas adaptadas a transportes

publicos, bicicletas e solu¢des de mobilidade partilhada.
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v Integragio digital — Aplicagdes e plataformas unificadas que melhoram a

experiéncia do utilizador e a eficiéncia operacional.

O setor da mobilidade esta a mudar rapidamente e exige solucdes inovadoras. Na OPT,

trabalhamos diariamente para desenvolver tecnologia que contribua para esta

transformacdo. %’

Na sua opinido, qual sera o maior desafio da mobilidade sustentavel nos proximos

anos? #MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnologica #OPTsa
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Apéndice I'V- Sugestoes de publicacdes para redes sociais

4 VANTAGENS

De Utilizar

0 setor dos transportes é uma
das maiores fontes de emissdes
de CO,.

Escolher opgdes coletivas reduz

a pegada ecolégica, melhorando

a qualidade do ar e promovendo
cidades mais saudaveis.

Swipe \7{)

Swipe \&‘)

Os custos associados a

deslocacdes individuais incluem Menos veiculos particulares
combustivel, manutencao e resultam em vias menos
estacionamento. congestionadas e deslocagoes
mais rapidas.

Ao optar por alternativas mais
eficientes, os utilizadores

idad d Permite um melher planeamento
poupam, e as cidades reduzem

. . . urbano, com espagos publicos
investimentos em infraestruturas

. mais organizados e acessiveis.
rodovidrias sobrecarregadas.

\_ J . /

apk Swipe ¥ opk Swipe

Inclusdo Social Apostar nos transportes

Solugdes bem planeadas publicos é investir num futuro
mais sustentavel e eficiente.

garantem deslocagdes eficientes
para toda a populagéo, incluindo
idosos, pessoas com mobhilidade
reduzida e cidados sem acesso QO v

a transporte individual.

A acessibilidade é um fator-chave
para o desenvolvimentao social
_ das cidades. J

opk Swipe ¥

Figura 23 - Publicagdo em carrossel
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Publicagdo em carrossel e copy para Facebook e LinkedIn

Facebook:
Sabia que optar pelos transportes publicos pode trazer inimeros beneficios? & %%

Desde a reducdo de custos até ao impacto positivo no meio ambientes, descubra 4

vantagens que fazem toda a diferenca!
Deslize para saber mais! « -

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

LinkedIn:

A mobilidade sustentavel ¢ essencial para cidades mais eficientes e conectadas. & %%
Apostar nos transportes publicos ¢ investir num futuro mais sustentavel e eficiente.
Descubra mais na publicagdo! «

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa
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anda

ou registe-se e valide
com o telemével

Viajar nunca
foi tao facil

A aplicagdo ANDA otimiza a sua
experiéncia de transporte,
proporcionando uma solugdo
rapida, simples e personalizada
para deslocagdes eficientes na
Area Metropolitana do Porto

a7 ENTRAR

Figura 24 - Publicacdo sobre a aplicagio ANDA

Publica¢do sobre a aplicagdo ANDA e copy para Facebook e LinkedIn
Facebook:

Viajar nunca foi tio facil! €’

ANDA, uma ferramenta que reflete o compromisso da OPT em desenvolver tecnologias

préaticas e centradas no utilizador.

Registe-se e valide as suas viagens, diretamente pelo seu telemodvel. A solugdo ideal para

quem procura conveniéncia e inovagio no transporte publico. &
Experimente ja: (link da aplicacdo) &

#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnologica #OPTsa
LinkedIn:

Transforme a sua experiéncia de transporte com a aplicacio ANDA! Na darea

metropolitana do Porto destaca-se como uma solu¢ao inovadora, permitindo-lhe:

v Comprar e validar viagens de forma simples e digital;
v Tornar o seu percurso mais rapido e eficiente;

v’ Personalizar a experiéncia de mobilidade.
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Uma ferramenta que reflete o compromisso da OPT em desenvolver tecnologias praticas

e centradas no utilizador. -
Saiba mais sobre esta aplicagao (link da aplicacao)

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

Operamos em

4 LOCALIZACOES

oV

A OPT em Portugal, Espanha, Arabia Saudita e Mogambique

Figura 25 - Publicag¢do sobre a localizag¢do da OPT

Publicagdo sobre a localizagdo da OPT e copy para Facebook e LinkedIn

Facebook:
Sabia que a OPT est4 presente em 4 paises diferentes? @

Portugal, Espanha, Ardbia Saudita e Mog¢ambique sdo alguns dos locais onde os nosso

projetos estdo a criar impacto real! ©

Cada pais representa um desafio Ginico, mas a nossa missao ¢ global: criar sistemas de

transporte mais inteligentes, sustentaveis e centrados nas pessoas.
Descobre mais sobre o nosso trabalho: (link do site)

#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnoldgica #OPTsa

LinkedIn:

Sabia que a OPT est4 presente em 4 paises diferentes? @
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Portugal, Espanha, Arabia Saudita e Mocambique sdo alguns dos locais onde os nossos

projetos estdo a criar impacto real! ©

e Portugal — A nossa casa, onde desenvolvemos sistemas inovadores para apoiar
cidades e regides de norte a sul.

e Espanha — Desenvolvimento do Sistema GIST para otimizar e integrar a gestdo
de transportes.

o Aradbia Saudita — Implementacdo do Sistema GIST, promovendo solugdes
inovadoras para a gestdo de transportes.

e Mocambique — Criagdo do projeto Move Maputo, focado na modernizagdo dos

transportes na capital.

Cada pais representa um desafio Gnico, mas a nossa missao ¢ global: criar sistemas de

transporte mais inteligentes, sustentaveis e centrados nas pessoas.
Saiba como podemos ajudar a sua organizagdo: (link do site) ¥
#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnologica #OPTsa

v -
v.'V'

v
v 4 v v
Dizem que o amor é uma

viagem...
E nés concordamos!

Feliz Dia dos Namorados

opkE

Figura 26- Publicagdo do Dia de S. Valentim

Publicagdo do dia de S. Valentim e copy para Facebook e LinkedIn
Facebook e LinkedIn:

O melhor plano para o Dia dos Namorados? Viajar juntos! £

85



No Dia dos Namorados, celebre os momentos a dois sem preocupagdes. Seja para um

jantar especial, um passeio na cidade ou uma escapadinha de fim de semana, a mobilidade

inteligente ajuda a aproximar pessoas € a criar memorias inesqueciveis. €@

e Menos tempo no transito, mais tempo de qualidade juntos.
e Escolhas sustentaveis para um futuro a dois.

e Chegue ao destino perfeito sem complicagdes
E para si qual foi a viagem mais memoravel? Conte-nos nos comentarios!

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

*HEYBUS '

@I o<
Yiime©

A solugdo ideal para um sistema de
transporte inclusivo e eficiente.

Adaptavel a qualquer regido, permite
otimizar a mobilidade em territérios
de baixa densidade, oferecendo um
servico personalizado e acessivel
a populagéo.

“HEYBUS

Novo Pedido

36827152

Figura 27 - Publica¢do sobre a aplicagdo HeyBus
Publicacdo sobre a aplicacdo HeyBus e copy para Facebook e LinkedIn

Facebook:
Solugdes Inteligentes para Cidades: HeyBus!

A aplicacdo HeyBus melhora a cobertura do transporte publico, oferecendo uma

alternativa pratica ao transporte individual.

Com tecnologia avangada, adapta-se a qualquer regido e otimiza percursos para garantir

um servigo eficiente e acessivel a todos. B

Descubra mais: (link para website)
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#MobilidadeSustentavel #InovagaoTecnoldgica #OPTsa

LinkedIn:
Solugdes Inteligentes para Cidades: HeyBus!

Os desafios da mobilidade em territérios de baixa densidade exigem solucdes

tecnologicas que tornem o transporte publico mais eficiente, acessivel e sustentavel. A

HeyBus responde a essa necessidade através de um sistema flexivel e adaptével. 6

v Maior alcance — Expande a rede de transporte para areas com menor cobertura,
garantindo acessibilidade a toda a populagao.

v" Eficiéncia operacional — Com rotas dindmicas e personalizadas, otimiza recursos
e reduz custos para municipios e operadores.

v" Sustentabilidade — Reduz a necessidade de transporte individual, contribuindo
para cidades mais sustentaveis € com menos congestionamento.

v" Experiéncia digital — Facil de utilizar, permite planear viagens de forma intuitiva,

diretamente pelo telemoével.

Apostar em tecnologia ¢ construir um futuro mais acessivel e eficiente para todos.

Descubra como a HeyBus pode transformar a mobilidade na sua regido!
Saiba mais: (link para website)

#MobilidadeSustentavel #InovacdoTecnologica #OPTsa

87



Apéndice V — Newsletter

Portugal Smart Cities Summit

De 8 a 10 de outubro, a OPT marcou presenca no
Portugal Smart Cities Summit em Lisboa, um dos
maiores eventos nacionais sobre mobilidade,
sustentabilidade e inovacao digital.
Foi uma oportunidade valiosa para partilhar
h ouvir as idades dos

nossos clientes e apresentar soluges
inovadoras para o futuro da mobilidade
sustentavel.

Descubra mais sobre a nossa participagao:

Sessdo de Formacgao sobre Planos
de Mobilidade Urbana Sustentavel

AOPT esteve presente na sessao de formagao do
Instituto da Mobilidade e dos Transportes sobre
Planos de Mobilidade Urbana Sustentavel, em
Coimbra. A Eng. Sandra Lameiras e o Doutor
Thiago Sobral contribuiram com as suas
perspetivas sobre o envolvimento dos cidadaos e
os Sistemas Inteligentes de Transportes (ITS)
para pequenos municipios.

Descubra como promovemos a mobilidade
sustentavel:

Proximos Eventos

16.° Congresso Europeu ITS em Sevilha
19-21 Maio 2025

Ver Detalhes

Mantenha-se conectado com a OPT

® @

Remover Editar inscricdo
laddress

Enviado por from para lemail

1@ Privacy Protected

Figura 28 - Newsletter externa para clientes atuais sobre presenga em eventos
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n h PTIMZAGAO £ SLANEAMINTO
DE TRANSSORTES, 54

A sua subscrigao esta confirmada!

Obrigado por se juntar a nés!

Em breve, recebera novidades e contelidos exclusivos sobre o futuro da
mobilidade.

Fique atento!

Mantenha-se conectado com a OPT

® @

Remover Editar inscricio

laddress
Enviado por rom para lemail

9 Privacy Protected

Figura 29 - Email de boas-vindas
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Apéndice VI — Website

O acesso ao prototipo completo do website encontra-se disponivel em:

https://carolinaalves78508.wixsite.com/opt-2
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ANEXOS
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Anexo I — Relatorio de monitorizaciao

Os relatorios completos de monitorizagdo encontram-se disponiveis para consulta através

do seguinte link de acesso publico:

https://drive.google.com/file/d/1xtcEQcugeLcUefHoNE4TrO85GUZEMbIn/view?usp=

sharing
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