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Resumo:

No presente documento é abordado o tema marketing de contetido e € apresentada
a importancia deste numa estratégia de marketing digital. Para além disso, sdo expostos
0s requisitos para desenvolver uma estratégia de contetdo eficaz.

O marketing de contetido € o pilar da estratégia inbound marketing. Uma vez
demonstrado o poder deste, é analisado um caso de estudo de uma empresa de laticinios.

Durante o periodo de estagio considerou-se essencial alterar a estatrégia que até
entdo estava a ser implementada dado que, conforme a literatura, uma estratégia voltada
na divulgacdo do produto ou servi¢o ndo é eficiente e ndo gera os resultados que séo
esperados.Assim, a estratégia colocada em pratica para a empresa de laticinios foi o
marketing de contetdo.

Sdo apresentados e comparados resultados antecedentes ao estagio e depois de

executada a estratégia nas redes sociais da marca.

Palavras chave: marketing de contetido; copywriting; marketing digital; redes sociais;

estudo de caso.
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Abstract:

This document addresses the topic of content marketing and presents its
importance in a digital marketing strategy. In addition, the requirements for developing
an effective content strategy are exposed.

Content marketing is the cornerstone of inbound marketing strategy. Once its
power has been demonstrated, a case study of a dairy company is analyzed.

During the internship period, it was considered essential to change the strategy
that was being implemented until then, since, according to the literature, a strategy
focused on the dissemination of the product or service is not efficient and does not
generate the results that are expected. So, the strategy put in place for the dairy company
was content marketing.

Results are presented and compared prior to the internship and after executing the

strategy on the brand's social networks.

Keywords: Content marketing; copywriting; digital marketing; social media; case
study.
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Pensamento

“Content Is King” - Bill Gates (1996)
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CAPITULO - INTRODUCAO




No a&mbito do Mestrado em Marketing Digital e, no culminar da tedrico-pratica
surgiu a oportunidade de realizar um estagio curricular.

A escolha em realizar um estdgio esté relacionado com a vontade de executar
todo o conhecimento adquirido ao longo do mestrado, mas também adquirir novos
saberes junto dos profissionais.

“Atualmente encontramo-nos perante um novo tipo de consumidor que constitui
0 mercado, que estd constantemente conectado a internet.” (L. F. Rodrigues).
Considerando estas mudancas € essencial as empresas adaptarem as estratégias de
marketing e adotarem estratégias de marketing digital.

Com a evolucdo das tecnologias, 0 marketing digital tem vindo a ganhar cada vez
maior destaque e cada vez maior importancia, uma vez que, o meio digital proporciona
novas oportunidades as empresas (G. Carvalho, 2021), porém ndo basta estar presente na
internet, é necessario implementar bem as estratégias para gerar leads.

O termo lead é referente a um potencial cliente que, em algum momento
representa alguma oportunidade de negdcio, uma vez que, por entre alguma acao
desempenhada demonstrou interesse na marca (Cordeiro, 2020).

“A crescente utilizagao das redes sociais, o uso de aplicagdes e os diversos canais
digitais possibilitam novas formas de comunicar, facilitando uma relacdo mais proxima
e interativa com os consumidores.” (Cerqueira, 2019).

A entidade de acolhimento onde se concretizou o estagio foi a agéncia Creative
Minds. A escolha é resultado do reconhecimento do trabalho que é praticado pela mesma,
tendo em conta, alguns dos projetos que ja desenvolveram, o seu contributo, a sua carteira
de clientes e, pela experiéncia partilhada pela tutora Nadia Paiva num evento na Escola
Superior de Educacdo de Viseu. Posto isto, considerou-se que, seria uma grande
oportunidade cumprir o estagio curricular nesta agéncia.

A Creative Minds é uma agéncia de comunicagdo e marketing com escritérios no
Porto, Lisboa e Oeiras. Esta agéncia conta 16 anos de vida e a missdo passa,
essencialmente, por garantir a satisfacdo dos clientes por meio da entrega de trabalho de
valor. A Creative Minds executa servicos desde a assessoria de imprensa a escrita de
conteddos, passando pelo departamento de design e terminando na divisdo da
programacado sem necessitarem de recorrer a servigos externos.

O objetivo do estagio é sobretudo desenvolver a componente pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, aplicando técnicas, ter contacto com as

exigéncias dos clientes e satisfazer as suas necessidades. O coordenador € a figura que
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ao longo do estagio nos guia para que se consiga alcancar os melhores resultados. O
estagio foi realizado na &rea do marketing digital onde se desenvolveram diversas
atividades, que se estenderam a area da comunicacéo.

O presente relatorio esta estruturado por partes, sendo que, a primeira diz respeito
ao enquadramento tedrico. Na segunda, é relativo a apresentacdo da entidade de
acolhimento, dos servicos prestados, dos clientes trabalhados no periodo do estagio e
uma analise SWOT. O ultimo capitulo é dedicado ao estagio, em que se apresentam 0s
objetivos do estagio, a duracdo deste, as atividades desenvolvidas e algumas das tarefas
executadas. Neste topico, € ainda abordado um estudo de caso de uma empresa de
laticinios. Este cliente foi trabalhado em todos os meses do estagio e, durante este tempo
foi implementada uma estratégia diferente nas redes sociais. Assim, é efetuada uma
analise dos resultados do més de fevereiro, que antecede o0 estagio e 0s meses seguintes
que correspondem ao intervalo de estagio.

Por fim, para a realizacdo deste estudo de caso socorreu-se a dados primarios
através da observacdo direta e natural, estudo documental e dados secundarios que sao

resultados das acOes executadas nas redes sociais.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1 Marketing digital

O marketing digital € uma estratégia que as empresas aplicam para comunicarem
e interagirem com o publico-alvo por meio de canais digitais, como a internet, e-mail e
ainda tecnologias digitais (Lage, 2018). “Iniciou-se com a construcdo de paginas web”.
O objetivo desta estratégia &€ promover os produtos e¢/ou servigos e, na atualidade “o
marketing digital ganhou novas dimensoes” (H. Pinto, 2016), transformou-se numa
técnica indispensavel para as empresas.

O marketing digital € um conjunto de estratégias e taticas que as pessoas e as
empresas podem implementar para atingir as suas metas (Gouveia). Mas 0 marketing
digital é vasto e, como referido € composto por diversas estratégias. As estratégias que
compdem o marketing digital sdo a presenca nas redes sociais, 0 Search Engine
Optizimation (SEO), o Search Engine Marketing (SEM), inbound marketing, content
marketing, publicidade online paga, o e-mail marketing e o marketing de afiliados,
contudo, a escolha da estratégia que mais se adequa e que faz mais sentido para atingir
as metas que foram estabelecidas concerne a empresa ou a pessoa (Gouveia).

O marketing digital ja demonstrou ser uma estratégia fundamental na atualidade
e por isso, cada vez mais as pequenas e medias empresas o incluem no seu plano
(Scandolara) porgue conseguem mais facilmente marcar presenca, serem reconhecidas e
aumentar as suas vendas sem precisarem de um grande investimento inicial (Gouveia).

O marketing digital modificou a comunicagdo entre as empresas e 0S
consumidores (Santos, 2020). As estratégias de marketing implementadas “em ambiente
virtual” (Santos, 2014) permitem uma maior proximidade com o potencial cliente e,
através desta relacdo, é possivel a empresa reunir mais informacdes acerca do mesmo.
Com os dados recolhidos as campanhas que se seguem podem ser criadas e segmentadas
para o nicho de mercado.

O objetivo do marketing digital ¢ essencialmente “interpretar as necessidades dos
consumidores e encontrar os meios para satisfazé-las” (Costa, 2021).

No marketing digital o foco ja ndo é o produto ou o0 servi¢co em si, mas sim a
experiéncia durante todo o percurso até ao ato de compra (Gouveia).

Segundo Santos (2020), qualquer empresa, independentemente da sua area de
atuacdo deveria incluir o marketing digital uma vez que, ajuda a impulsionar as vendas

offline, mas também online, caso se aplique.



Ha mudltiplos beneficios associados a implementacdo do marketing digital,
nomeadamente, 0 custo mais baixo relativamente ao marketing tradicional é uma das
vantagens (Simdes, 2021); a facilidade na criacéo, edi¢do ou substituicdo de qualquer
elemento numa campanha; a possibilidade de segmentar o publico-alvo; a grande
vantagem em relacdo ao marketing tradicional é sem davida a analise dos dados em
tempo real; e por ultimo, a interacdo. Esta é outra grande benesse do marketing digital,
isto porque, a comunicacdo passou de unilateral a bilateral, ou seja, ha interacdo entre a
organizacédo e o consumidor (Brito, 2021).

Muitas empresas recorrem ao meio digital para “oferecem descontos exclusivos
e oportunidades ao seu publico-alvo para criar um vinculo maior entre a marca € 0
consumidor” (Costa, 2021).

O marketing digital ¢ composto por 8 P’s e, ha quem defenda que, a estratégia a
definir deve seguir passo a passo de forma a conseguirem alcancar 0s objetivos
previamente tragados (Simdes, 2021). “A metodologia dos 8P’s é um processo circular
que tem inicio e fim no consumidor” (E. Ferreira, 2018). Assim, de acordo com (Simdes,
2021), os 8 P’s deste tipo de marketing sdo os seguintes: Pesquisa, Planeamento,

Producdo, Publicacdo, Promocéo, Personalizacédo e Preciséo.

Pesquisa: é importante identificar qual é o mercado-alvo assim como, estudar o
comportamento dos consumidores no meio digital. Mas também, como em qualquer
estratégia conhecer 0s concorrentes e analisar 0s canais e as estratégias que estes estdo a
trabalhar.

A pesquisa permite as empresas perceberem onde devem direcionar 0s seus
esforcos e consequentemente oferecer precisamente o que o publico precisa (E. Ferreira,
2018). Para as marcas, quanto melhor conhecerem o publico-alvo “melhor podera
planear a sua estratégia” (Vieira, 2020).

Planeamento: a organizacgdo processa o planeamento de toda a estratégia que ird
aplicar nos seguintes P’s de forma a conquistar o publico-alvo definido. Nesta etapa é
essencial ficar bem assente o layout do website, a analise da concorréncia, as palavras-
chave que irdo utilizar no SEO, as publicagdes nas redes sociais e ainda os KIP’s (E.
Ferreira, 2018).

Na construcao do plano, dever-se-a ter em atencdo toda a informagéo retirada no

ponto anterior e, o resto das fases serdo desenvolvidas de acordo com os dados reunidos.



Producao: apos a pesquisa € desenvolvido o plano de marketing, € neste topico
que se procede a criacdo do que foi delineado.

No planeamento a empresa seleciona os canais de comunicagdo onde se irdo
firmar e, é exatamente nesta fase que se devem criar 0s canais.

Publicacdo: é 0 4° P do marketing digital. E importante oferecer contetido valioso
aos potenciais clientes. Se a informacdo for relevante este ira gerar maior relevancia uma
vez que, gera mais comentarios, mais partilhas e reagdes positivas.

Promocdao: este P tem como objetivo divulgar o conteudo que foi produzido.
Assim, ¢ importante “selecionar as ferramentas certas” (Simdes, 2021). Pode ser
difundido através de “campanhas nas redes sociais, campanhas de e-mail marketing,
otimizacdo do website para pesquisa organica”, entre outros.

Propagacéo: é referente a comunicacdo viral entre os consumidores, ou seja, € a
partilha do contetdo entre utilizadores que, acontece quando estes se identificam com a
informacdo que é partilhada pela instituicao.

Personalizacdo: para se proceder a personalizacdo é fundamental segmentar 0s
diferentes publicos de acordo com as informacdes que detém destes. E a segmentac&o
que ird permitir criar campanhas personalizadas para cada um dos publicos da marca.

Precisao: o Ultimo P. Este esta relacionado com a mensuracao dos resultados das
estratégias que foram praticadas nos diversos canais. E muito importante este ponto uma

vez que, permite analisar e avaliar o que correu bem e o que precisa de ser melhorado.

De acordo com Bernardo (2019), existem cinco componentes que considera
fulcrais para alcancar o sucesso com uma estratégia de marketing digital, sdo estes 0s

seguintes:

o Atrair a atencdo dos clientes através das campanhas;

o Envolver o publico por entre o contetido partilhado;

o Reter os possiveis consumidores para que estes voltem a comprar. E neste

pardmetro que faz sentido desenvolver programas de fidelizacdo. Os clientes tém de se
sentir especiais e recompensados em relacdo aos demais;
o Conhecer quais séo as preferéncias do publico-alvo;

o Interagir com os consumidores e possiveis clientes.



As lojas online surgiram e, muitas empresas criaram a sua porque conseguem
vender “mais os seus produtos e¢/ou servigos” (Bernardo, 2019), mas ndo so, 0s custos
também sdo mais reduzidos em relagdo a uma loja fisica. Além disso, os consumidores
descobriram o mundo das compras pela internet e na atualidade preferem realizar as suas
compras online porque é um “processo simples e rapido” (Bernardo, 2019).

O e-mail marketing € mais um dos canais que é utilizado na estratégia de
marketing digital e continua a ser um bom meio para vender e, ha vérias plataformas
online que facilitam todo o processo que envolve o envio dos e-mails. No caso, 0
Mailchimp, o e-goi, a SendinBlue, entre outras (Bernardo, 2019). N&o obstante, o sucesso
da estratégia do e-mail marketing depende da qualidade do contetdo que é oferecido aos
clientes e potenciais clientes, é este que ira determinar a taxa de cliques (M. Santos,
2020).

O e-mail marketing é um bom canal para “criar confianca ¢ aumentar a
fidelizagdo a marca” (Costa, 2021), sobretudo, porque esta técnica pode ser personalizada
e é considerada a estratégia “mais eficaz na retencdo de clientes” (Costa, 2021).

O assunto do e-mail é um fator poderoso nesta tatica. E este elemento que vai
determinar a taxa de abertura do e-mail. Se 0 assunto ndo suscitar o interesse do
consumidor este ndo ird abrir, por isso, € necessario que 0 assunto seja cativante e
apelativo (Santos, 2020).

O design e o layout do e-mail marketing, ao contrario do que possa pensar, €
bastante preponderante e tem influéncia na atencdo do publico-alvo e, posteriormente,
no comportamento do mesmo (Couto, 2019).

E por entre o e-mail marketing que ¢ enviada a newsletter. E um material que é
construido com o fim de comunicar, entregar contetdo cativante e Util aos clientes de
forma a manter o relacionamento com estes. Os consumidores sentem-se especiais e
compensados por parte da empresa. Desperta nestes sentimentos positivos (Bernardo,
2019). O envio da newsletter tem como prop6sito posicionar a marca na mente dos
potenciais clientes, ou seja, ndo cair em esquecimento e, de alguma forma incentivar a
visita e, como resultado gerar mais vendas ou gerar alguma conversédo (Costa, 2021).

Esta estratégia continua a ser bastante relevante para as organizacdes, visto que,
apresenta custos baixos na execucdo e sdo executados rapidamente pelas plataformas
mencionadas. Aquando da rececdo do e-mail, o consumidor podera em tempo real reagir
e/ou interagir com a marca que procedeu ao envio de contetdo (Couto, 2019). Porém, a

estratégia e-mail marketing além do envio de conteldo, a entrega de outras informagdes,
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da venda do produto ou do servico, utiliza-se também para enviar publicidade (Costa,
2021).

A estratégia Search Engine Optimization (SEO) é uma mais-valia numa tatica de
marketing digital isto porque, é regida por um conjunto de técnicas que visam melhorar
0 posicionamento do website e do blog nos motores de pesquisa de forma orgéanica. O
objetivo é gerar maior trafego no website e/ou blog e, se houver mais trafego neste canal
h& uma grande possibilidade de gerar mais leads que se poderao traduzir em mais clientes
(Santos, 2020).

Seguindo as diretrizes de SEO do Google ““a criacdo de conteudo atraente e Util
provavelmente influenciara a classificagdo do site mais do que qualquer outro fator”
(Nagpal & Petersen, 2021).

A otimizacdo para os motores de busca podera ser feita de duas maneiras
diferentes, sdo elas: on-page SEO, nesta vertente a otimizacao é feita dentro do website
ou blog; off-page SEO que é 0 oposto da anterior, ou seja, a otimizacéo € feita fora do
website e/ou blog (Santos, 2020). O off-page SEO diz respeito a todas as estratégias
desenvolvidas fora do website. As estratégias poderao ser link building, marketing de
conteddo, a participacdo em podcasts, citacbes a marca, avaliacdes dos consumidores.
Resumindo, esta ligada com a construcao de relacionamento com outros websites e que,
gera credibilidade e autoridade. Sao estes fatores que o Google considera relevantes
aquando da avaliacdo (Casagrande, 2020).

De acordo com 0 Menezes, (2018), “o SEO afeta diretamente as vendas, pois 90%
dos utilizadores utiliza os motores de pesquisa”, uma vez que, € nos motores de busca
que os consumidores procuram os produtos e servicos e, por norma, estes escolhem clicar
nas paginas que aparecem nos primeiros resultados. As empresas que executam bem esta
estratégia conseguem angariar novos clientes e como resultado, aumentar as vendas.
Relativamente aos custos, esta ndo envolve grande investimento e consegue-se mais
facilmente atingir as metas tracadas (Rodrigues, 2019).

O blog é outro meio onde se pode desenvolver uma estratégia de marketing digital
eficaz. Neste € partilhado informacBes onde se podera incluir texto, imagens e links para
outras paginas (Menezes, 2018).

Conforme Menezes (2018), no momento de tomar uma decisdo no que respeita a
uma compra, o comprador ira escolher o produto e/ou servi¢o de uma marca com a qual

ja tenha interagido e estabelecido uma relag&o.



A landing page é uma pagina especifica, utilizada com muita frequéncia e com o
proposito de gerar leads e conversdo. Esta pagina, seguindo as boas praticas devera
conter informac0es relativas ao produto e/ou servigo com objetivo de vender ou criar
contacto (Brito, 2021).

No marketing digital deve-se realizar publicidade online feita por entre andncios.
No meio digital ha diversas formas de fazer publicidade. Costa (2021) reine os diferentes

tipos de anuncios, nomeadamente:

o Pay-per-view (PPV): neste tipo de antincio a marca paga “pelo niimero de
vezes que este ¢ exposto” (Costa, 2021);

. Pay-per-click (PPC): neste caso a empresa paga somente por cada clique
que é feito no andncio. E bastante usado para os motores de busca;

o Pay-per-action (PPA): relativamente a este género de anunciagdo, a
organizacdo sé paga quando é feita uma ou mais acdes, como por exemplo, downloads;

o Pay-per-inclusion (PPI): em relacdo a este a marca paga aquando da
colocagdo “do seu produto ou servigo em sistemas de classificados online” (Costa,
2021);

o Pay-per-sale (PPS): no que respeita a este modelo, a instituigdo “que

coloca 0 andincio no seu website recebe pelo nimero de vendas geradas” (Costa, 2021).

No ano 2020 devido, fundamentalmente, a pandemia Covid-19 houve uma grande
procura por parte das PMEs de servigos e profissionais de marketing.

Resumidamente, o marketing digital ndo é somente o uso das tecnologias, mas
sim a “compreensdo do comportamento dos consumidores” (Costa, 2021) e, com a
informagéo retirada, rentabiliza-la “ao maximo de forma a interagir e responder de forma
eficaz” (Costa, 2021).

1.1 Aimportancia da presenca nas redes sociais

As redes sociais tém um papel significativo numa estratégia de marketing digital
porque “permitem estreitar relagdes com consumidores e potenciais consumidores” (H.
Pinto, 2016). Estas possibilitam que as empresas possam chegar mais facilmente ao seu
publico-alvo, assim como, construir uma boa relagdo com estes. Mas, a gestdo das redes

sociais exige muito tempo e, neste sentido, foram desenvolvidas plataformas que
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auxiliam nesta tarefa, nomeadamente a Swonkie, Hootsuite, Buffer e ainda outras (Santos,
2020).

As redes sociais s&o meios de comunicacao rapidos e, com elevada interatividade
que permite um grande alcance geogréafico. Os clientes ganharam o habito de expressar
a sua opinido acerca dos servicos e/ou produtos nestes canais, por esta razdo, é essencial
que as marcas usufruam das redes sociais para comunicar com o publico-alvo, como
também na recolha de mais dados acerca dos mesmos de forma a melhorar, inovar e
atender as necessidades dos consumidores (Pereira, 2019).

Estar presente nas redes sociais é imprescindivel atualmente. Através destas, as
organizagdes conseguem, como j& referido, aumentar a interagdo com o publico-alvo,
para além dessa regalia, permite melhorar outros pard@metros que nao eram possiveis com
o marketing tradicional. Assim, o corporativo poderd aumentar o seu alcance, gerar mais
trafego para o website e aumentar as conversdes (Casarotto, 2020).

Hé& ainda outro proveito: o custo-beneficio correlacionado as redes sociais. Esta
assente a segmentacdo para um nicho de pessoas e desta forma, a campanha aparecera
apenas para o potencial consumidor que foi definido (H. Pinto, 2016).

Existem diferentes redes sociais com bastante relevancia, mas ndo é benéfico para
as empresas estar presente em todas. O mais importante é analisar e compreender quais
séo as redes sociais que fazem mais sentido consoante 0s seus objetivos, que possam
acrescentar valor e que irdo dar mais visibilidade (Menezes, 2018).

O Facebook é uma das redes sociais com mais utilizadores e, por isso é onde as
marcas tém cada vez maior interesse em estar presentes, de forma a avaliar o
comportamento do publico-alvo, estabelecer e fortalecer uma relagdo com estes (H.
Pinto, 2016).

O LinkedIn é uma rede social com um proposito diferente das demais, isto porque,
a sua esséncia esta mais direcionada ao mundo profissional. E procurada para executar
uma comunicagéo institucional e de recrutamento (Santos, 2020).

De acordo com Bernardo (2019) e Gouveia, “as redes sociais sdo uma das
ferramentas mais poderosas do marketing”. Por norma, é através destes canais que 0s
potenciais clientes acedem ao website da empresa e geram mais conversoes.

Ha uma regra que as organizacGes devem seguir aquando do planeamento das
publicacdes nas redes sociais, é o principio de Pareto, com a regra dos 80/20. 80% é

referente aos contetidos de interesse e valiosos na perspetiva do consumidor. Os 20% sdo

11



conteudos relacionados com os produtos e/ou servicos que a empresa presta (G.
Carvalho, 2021).

1.1.1 Como engajar com o publico-alvo nas redes sociais

Engajar é um termo valioso atualmente. Ocorre quando o contetdo é relevante e
notavel para o publico-alvo, ou seja, quando a informacdo desperta sentimentos no
consumidor e este 0 demonstra atraves de gostos, partilhas e comentarios (Beltrdo, 2021).

O conteudo é o principal responsavel pelo engajamento com o consumidor-alvo
nas redes sociais (Leite, 2020).

Mariano (2019) refere que as empresas ja reconheceram o potencial da social
media e compreendem o qudo podem fortalecer a marca através destas, mas para além

destas bendices, auxilia bastante na conquista de mais clientes.

1.2 Marketing de conteudo

Em 1996 Bill Gates mencionou a seguinte frase “Content is King” e, apesar de ja
terem passado varios anos, a frase continua a fazer sentido (Leite, 2020).

O marketing de conteudo ¢ o pilar de outra estratégia, o inbound marketing. O
marketing de conteldo visa a producdo e a divulgacdo de informacdo util, relevante e
interessante com o objetivo de atrair e reter o publico-alvo (G. Carvalho, 2021).

Esta estratégia visa associar um produto ou um servico a um desejo ou
necessidade, isto €, ser a solucdo para um problema (Perez, 2018).

O marketing de contetdo pode ser divulgado em diversos meios e, de modo geral,
a informacédo pode ser criada de distintas formas: pode ser através de video, artigos em
revistas especializadas, blog, podcasts, infograficos, guias, estudos de caso, books, entre
muitas outras (Rodrigues, 2019). O teor do contetudo poderéa ter como proposito entreter
ou educar os consumidores (Couto, 2019). Este método permite esclarecer duvidas e
pode ser visto como autoridade num determinado assunto para um nicho especifico
(Brito, 2021). Os assuntos tém de ser entregues ao consumidor alvo “sem pedir
rigorosamente nada em troca” (Faustino).

Segundo Gabriel (2021) existem dois tipos de conteldo, sdo eles o marketing de
conteudo, que e referente ao contetdo patrocinado e o contetdo gerado pelo utilizador.
A diferenca entre o conteudo patrocinado e o que € gerado pelo utilizador é que, o

consumidor normal ndo beneficia de qualquer regalia, enquanto o conteudo patrocinado
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normalmente é pago ou adquire algum tipo de beneficiamento para que faca a partilha
do produto e/ou servigo. A informacéo partilhada pelo consumidor acaba por ser mais
espontanea, em contrapartida, o contetdo que é desenvolvido pela prépria empresa é
mais ponderado e inteligente. Todavia ambos os conteudos sdo validos e tém o mesmo
objetivo que &, informar e reforcar o conhecimento da marca (Gabriel, 2021). A marca
ndo tem controlo sobre a informacéo criada e partilhada pelos, contudo, a instituigéo
poderd utilizar esta divulgacédo a seu favor (Pinheiro, 2021).

As redes sociais que sdo controladas pela propria marca sdo denominadas de
media propria, mas as mengoes, as recomendacdes e outro tipo de contetido gerados pelos
consumidores e que ndo sdo controlados pela empresa realizadas nas redes sociais, este
comportamento é designado de media adquirida (Ho et al., 2020).

Conteldo de valor é aquele que tem a capacidade de provocar algum impacto no
publico e que se manifesta por partilhas, comentarios, reacdes e gostos (Sulz, 2020). E
este tipo de conhecimento que se dissemina rapidamente nas redes sociais (Brito, 2021).
“Um dos indicadores de sucesso do marketing de conteldo é que a mensagem do
marketing de contelido se torne viral” (Kee & Yazdanifard, 2015).

Atualmente, os consumidores gostam de absorver informacdo que é baseada,
criada e inspirada em histdrias reais, que envolvem e incitam sentimento de pertenca no
consumidor-alvo (Egmond, 2017).

O marketing de contetdo viabiliza as organizagdes a grandes resultados, como,
gerar mais trafego organico para o website da empresa, aumentar a sua visibilidade na
internet, aumentar a interacdo com a marca, nutrir uma base de leads, reduzir o custo de
aquisicdo de cada cliente, ganhar confianca e autoridade por parte do publico, conseguir
propagadores e por fim, melhorar a experiéncia do consumidor pds-venda (Faustino).

O responsavel do marketing devera ter de refletir e garantir que o contetdo
planeado ¢ “claro, compreensivel, facil de encontrar, acionavel e partilhavel em todas as

suas formas” (J. Carvalho, 2021).

1.2.1 Como desenvolver uma boa estratégia de marketing de contetdo

O marketing de conteddo embora pareca simples de desenvolver, na verdade €
bastante exigente. E indispenséavel que seja planeado com antecedéncia todos os temas
que se vdo escrever, definir os objetivos para cada um dos conteldos e perceber o que é

preciso para elaborar todos (Faustino).
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Quando se planeia os contelidos e a estratégia para a marca devera ter em atencéo
varios fatores para que seja um sucesso para a organizacao (Faustino).

O SEO é fundamental no marketing de conteudo. Esta técnica faz toda a diferenca
e tem um grande impacto nos resultados.

Ha diversos principios que se devera ter em consideracdo quando se for proceder
a escrita do contetdo. Assim, de acordo com Faustino (2020), para desenvolver uma
estratégia SEO eficaz no blog deve-se seguir 0s seguintes fatores:

o Escrever sobre assuntos que as pessoas pesquisam: perceber quais sao
as palavras-chave mais significativas e adequadas ao tema. E aconselhado consultar
ferramentas que auxiliam nesta tarefa, como por exemplo, a KWFinder.

o Links internos e links externos: para o Google, criar links que direcionam
para outros sites torna o conteldo mais relevante.

Os links internos sdo igualmente essenciais e, sempre que possivel, o profissional
de marketing devera implementar no artigo.

. A utilizacdo das imagens nos textos torna o contetdo visualmente mais
atrativo e apelativo facilitando a leitura: além desta vantagem associada ainda existe
outra, é possivel otimizar as imagens com atributos, o nome do ficheiro, o titulo e texto
alternativo, ou seja, permite posicionar a palavra-chave e consequentemente atrair mais
trafego para o blog.

. O titulo 1 devera conter da mesma forma a palavra-chave: o titulo é
um dos elementos mais importantes de qualquer artigo.

. O URL tem de estar otimizado com as palavras-chave mais relevantes
de cada artigo: possibilita posicionar melhor o contetdo nos motores de busca.

. Conteudo disposto por pontos sintetiza a informacéo e torna a leitura
mais rapida e legivel para o leitor: a informacao distribuida por pontos é uma forma de
otimizar o artigo.

o A metadescricdo é, especificamente a descricdo que ird aparecer nos
motores de busca: a metadescricdo € um campo onde se coloca a informagéo resumida

do artigo de forma apelativa para levar o leitor a entrar no link.
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Numa estratégia de marketing de conteudo é essencial ser consistente. Quando se
procede ao planeamento deveré definir a periocidade dos artigos e, ndo se pode falhar
para com o publico.

A diversidade dos temas dentro do nicho é outro fator para elaborar uma
estratégia de contetdo valiosa até porque ajudara a encontrar outros temas para escrever
futuramente (Faustino, 2020).

O e-mail marketing € uma forma vélida de entregar contetdo ao consumidor-
alvo. E uma ferramenta bastante forte na persuasdo, na comunicacio e conversdo. Mas,
para esta funcionar é necessario proceder a uma segmentacdo em primeiro. Faustino
(2020) refere que, uma boa segmentacdo é o segredo para qualquer estratégia de
marketing digital.

Os e-books sdo outro tipo de material que sdo criados com o intuito de entregar
informacdo ao publico-alvo. Nesta ferramenta pode-se compilar varios contetdos que
foram desenvolvidos. Em troca deste utilitrio a empresa podera adquirir dados pessoais
como por exemplo, 0 nome e 0 e-mail (Faustino, 2020). A isto se intitula de leads e, uma
vez que ja possui dados do potencial cliente, a organizacdo devera nutri-la por meio de
uma estratégia de contetudo por e-mail marketing a titulo de exemplo. Se o plano for bem
desenvolvido, de lead eventualmente passara a cliente.

Os videos sdo um formato com grande éxito no momento presente. Esta
configuracdo humaniza o conteldo e por esse motivo, aumenta a notoriedade e gera uma
maior confianc¢a, portanto, o video é uma excelente forma para divulgar informacéo. Ha
estudos que comprovam a eficacia deste formato “um video numa pagina de venda de
um produto aumenta em mais de 80% a intengdo de compra do cliente” (Faustino, 2020).

Carvalho (2021) retne oito fases para proceder a criacdo de uma estratégia de

marketing de contetdo com éxito. Sdo essas etapas as seguintes:

1. Definicdo de objetivos: devera estabelecer-se 0s objetivos que se deseja
alcancar ao colocar em pratica uma estratégia de marketing de conteudo e, serdo esses
objetivos que ajudardo a elucidar qual é a melhor técnica a seguir.

2. Definir a audiéncia a quem se pretende dirigir os contetdos.

3. Planeamento do contetdo: a marca tem de determinar um tema geral para
que os conteudos sejam escritos com base na tematica principal. E neste ponto que
convém estipular os formatos dos contetdos, a composi¢cdo do mesmo e o calendério.

4. Criacao do conteudo: importa decidir quem ira criar o contetdo.

15



5. Distribuicdo do conteudo: é indispensavel entender quais seréo os canais
adequados a marca e mais ainda, perceber em quais meios se ira distribuir a informacé&o.

6. “Amplificaciao do conteudo: no fundo passa por criar conversas em torno
de conteudo; utilizar divulgadores e influenciadores.” (J. Carvalho, 2021).

7. Mensuracdo dos dados: & imprescindivel acompanhar e analisar as
métricas para conhecer o desempenho da estratégia que foi implementada. Permite
constatar se 0s objetivos estdo a ser alcangados.

8. Melhoramento da estratégia de marketing de contetudo: apds a
mensuracdo dos resultados a Ultima fase passa por refletir sobre a aplicacédo da estratégia
e compreender se correu como pretendido, sou se por outro lado, ndo correu como era

esperado, de forma, a prosperar no planeamento da estratégia a desenvolver futuramente.

De acordo com Gabriel (2021), existem carateristicas que devem estar presentes
nos conteudos de alta qualidade, s&o elas as seguintes:

. Relevancia do contetido: o conteudo tera de ser relevante para o publico-
alvo. Informacdo (til acelera a comunicacao entre a organizacao e consumidor.

o Conteudo informativo: o contetdo deve incluir informacdes gerais e da
empresa em si, dai a estratégia 80/20 mencionada precedentemente.

. Fiabilidade da informacédo transmitida: a informacdo devera transmitir
confianca ao consumidor-alvo. O contetido de qualidade oferecido ao publico tem de ser
baseado na fiabilidade, caso contrario a comunicacao € insignificante e sem utilidade.

. Transmisséo de informacao de valor: o contetido tera de ser proveitoso,
assim como acrescentar valor & audiéncia.

. Conteado Unico, evitando que seja informacédo repetida ou igual ha
que ja existe: para despertar o interesse ao publico uma vez que, no meio online existe
muita concorréncia e materiais. O contetdo fornecido tera de ser novidade, Unico.

o Contetdo emotivo: muitas marcas recorrem a este tipo de comunicacgao
dado que, de modo geral apela bastante a atengédo e emogdes da audiéncia.

o Inteligente: o conteddo inteligente é aquele que € capaz de “conquistar a

atenc@o dos potenciais consumidores” (Gabriel, 2021).

De acordo com Egmond (2017), cada organizagéo dispde de produtos/servicos,

mercados e necessidades diferentes e, portanto, necessitam igualmente de dispares
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solugdes, no entanto, a estrutura do marketing digital e do marketing de contetdo devera
seguir a mesma fundamentacdo, isto €, conhecer o negocio e os consumidores. Precisam
de saber onde pretendem chegar e determinar os meios e as estratégias para l& chegar e,
por fim, “colocar os processos em pratica” (Egmond, 2017).

O marketing de contetudo ¢é constituido por 4 fases, (1) “a fase de produgao de
conteudo” (Egmond, 2017) que a prioridade ¢ criar e gerir toda a informagao, (2) “a fase
de selegao e distribuicdo” (Egmond, 2017). Nesta etapa, filtram o contetdo e proceder-
se-a a partilha do mesmo, (3) “a fase de conversdo com a audiéncia” (Egmond, 2017).
Neste ponto ouve-se o publico-alvo e reconhece-se “como estes percecionam e interagem
com o conteudo distribuido” (Egmond, 2017). A ultima fase (4) diz respeito a
mensuracao dos resultados obtidos com a informacéo partilhada. A analise os resultados

permitira aperfeicoar a estratégia de marketing de contetdo.

1.2.2 Marketing de conteddo nas redes sociais

O marketing de conteudo difundido nas redes sociais “confere maior proximidade
entre a marca ¢ o consumidor” (Lopes, 2020). De acordo com Lopes (2020) a partilha de
conteldo nas redes sociais torna-o mais auténtico.

As redes sociais sdo um meio onde se pode criar e divulgar conteldo.
Desenvolver esta técnica para as redes sociais pode conduzir as empresas a grandes

resultados e, Faustino (2020) relne seis razdes para se investir nestes canais, tais como:

1. O publico esta presente nas redes sociais e passam grande parte do dia
nestas;

2. A informagdo nestes meios “¢ amplificado de uma forma incrivel.”
(Faustino, 2020).

3. Sdo bons meios para atender os potenciais clientes e esclarecer as duvidas;

4. Os custos dos andncios pagos no social media sdo baixos e é possivel

chegarem a um grande nimero de pessoas;
5. Estes canais sdo muito importantes para aumentar o trafego e gerar leads;
6. As redes sociais “sdo um complemento para todas as outras estratégias de

conteudo” (Faustino, 2020).
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Cada rede social tem um publico especifico que consome contetdos diferentes,
assim, as marcas devem identificar quais sdo as redes sociais que tém mais logica e
adaptar a comunicacdo e a informacéo para cada uma delas. E muito comum ver a
partilha de contetidos iguais em todos os canais, mas ndo é indicado, mais importante do
que estar presente em todas €, estar apenas naquelas que séo adequadas ao publico-alvo
definido por cada organizacédo (Faustino, 2020).

O marketing de contetdo tem como base a venda sem vender exatamente. Isto é,
com a divulgacéo de informacao relevante, atrai-se potenciais clientes e sem necessitar
de publicitar massivamente os produtos e/ou servico, alcanca-se 0 objetivo que &, vender
(Faustino, 2020). O consumidor ndo interage nem aprecia contedo disposto visualmente
idéntico a uma publicidade. Neste sentido, é aconselhavel evitar a partilha de conteido
nas redes sociais semelhante a um anuncio publicitario (Egmond, 2017).

Como em qualquer estratégia de marketing digital, da mesma maneira acontece
com o marketing de contetdo, ou seja, é fundamental medir e posteriormente melhorar
(Faustino, 2020).

Analisar e medir os resultados € necessaria, uma vez que, permite observar o que
podera aperfeicoar nos préximos contetidos, a interacdo, entre outros indicadores.

No marketing de conteldo as métricas que terd em consideracdo de acordo com
Faustino (2020), sdo designadamente as seguintes:

J Analise do “impacto dos contetidos ao nivel das pessoas alcangadas”

(Faustino, 2020);

J Analise do “ntimero das impressdes das publicagdes” (Faustino, 2020).

. Analise do numero de interacdes que sdo: 0s comentarios, 0s gostos, as
partilhas;

. Analise da taxa de cliques;

. Analise do nimero de pessoas que realizou algum tipo de acdo no website

ou blog logo apo6s a visualizacdo de contetdo nas redes sociais;
o Analise do numero de leads captados;
o Os comentarios em cada informagcao partilhada;
o O numero de partilhas de cada contetdo;

o Medir as conversdes geradas atraves das redes sociais;
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O apelo emocional nas redes sociais traz resultados bastante positivos as
organizaces, tais como, 0 aumento do nimero de gostos, comentarios e de partilhas.
Com isto, conclui-se que, recorrendo & emog¢do na informacgdo, o envolvimento do
consumidor sera maior (Lopes, 2020).

A criatividade ¢ um dos elementos-chave na criacdo da mensagem para as redes
sociais, no entanto, ha desafios que as marcas tém de enfrentar aquando da elaboracéo
dos mesmos. Fernandes (2019) agrupa obstaculos que as organizagdes deverdo de

ultrapassar na criacdo dos conteudos, sdo eles os seguintes:

o “usar efetivamente as redes sociais;” (Fernandes, 2019).

. devido a grande concorréncia, 0os marketers tém de ser mais criativos;

. o0 grande desafio é criar contedo interativo que envolva o publico-alvo;

. no meio de tantas marcas nas redes sociais torna-se mais complexo

despertar a atencdo do consumidor-alvo, por isso, a dificuldade passa sobretudo por
reinventar, ou seja, desenvolver informacdo que sobressaia, que realce dos demais
concorrentes.

“O leitor online € impaciente, por isso, a escrita deve ser clara, concisa e direta

ao assunto” (Egmond, 2017).

1.2.3 O impacto do marketing de conteddo no consumidor

O marketing de conteudo tem um efeito agradavel no consumidor e
consequentemente um comportamento concordante para com a marca em questdo
(Gabriel, 2021).

A oferta de conteudo Util e relevante de forma gratuita, possibilita as organizagdes
“atingir a atenc¢do e confianca dos consumidores” (Gabriel, 2021). Eventualmente a
audiéncia podera sentir tentacao ou podera ser influenciado para proceder a uma compra.

Desenvolver conteddo em demasiado ndo € benéfico para as empresas. Este pode
tornar-se inutil. O foco deverd estar essencialmente na qualidade invés da quantidade.
Informagdo pertinente e valiosa pode “incentivar os consumidores a passar mais tempo
nas suas plataformas” (Gabriel, 2021) e, pode porventura suscitar a necessidade em saber
mais sobre a mesma e quica, efetuarem uma compra.

A informagdo ndo podera ser muito formal e a escrita ndo deverd ser

excessivamente exuberante porque corre-se 0 risco de o cliente-alvo ndo perceber
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facilmente a mensagem que pretende transmitir e desta forma ndo chegard a tantas
pessoas. Assim, a escrita do tema tera de ser de facil compreensdo, simples e direta.

Uma estratégia de marketing de contetdo pode ser aplicada independentemente
da fase do processo de compra na qual o potencial consumidor se encontra (Gabriel,
2021).

O engagement € um indicador que todas as marcas ambicionam nos dias que
correm, mas para conseguir atingir este objetivo é importante envolver o potencial cliente
no conteudo, ou seja, “tém que cativa-los a participar no seu conteudo” (Gabriel, 2021)
que podera ser feito por exemplo, através de informacdo em formato de perguntas e

respostas.

1.2.4 Erros a evitar numa estratégia de marketing de conteudo

Os lapsos cometidos na estratégia de marketing de contetido poderao “atrapalhar
bastante o desempenho” (Mesquita, 2018).

Definir a persona do negocio ou do produto em questdo € uma a representacao
real do cliente, dado que, se os dados baseados em pessoas concretas, sujeitos esses que
ja efetuaram uma compra ndo forem bem delineados, todo o contetdo que ira trabalhar
ndo trara os resultados que sao aguardados (Mesquita, 2018).

A estratégia marketing de contetido é eficiente, contudo, é uma técnica que
demora a apresentar resultados, isto &, é necessario entregar conteido assiduamente e ser
paciente até fruir do esforco e dedicacdo. Ndo é uma estratégia que apresente resultados
imediatamente, mas € extremamente forte (Faustino, 2020).

Criar contetdo é exigente, mas com planeamento prévio e organizacdo num
calendario editorial torna a tarefa mais facil. O calendario editorial é importante para
definir os temas a abordar, os dias e os canais para partilhar, os formatos de cada um.
Desta forma, o risco de descumprir € menor (Mesquita, 2018). A atribuicdo das tarefas a
cada elemento da equipa é essencial por uma questdo de organizacdo e de execucdo. Esta
informacdo poderd ficar registada no calendario editorial (Faustino, 2020).

O termo funil de vendas é bastante conhecido, no entanto, nem sempre se atribui
0 devido valor. O cliente tem um padréo de compra e todas as empresas deverdo conhecer
qual é o padrdo do seu publico-alvo bem como, o padrdo de compra dos mesmos
(Mesquita, 2018).
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O funil é dividido por trés partes, sdo elas o topo, meio e fundo. Na primeira etapa
ndo é recomendavel comunicar os servi¢os e/ dutos que a marca dispde, mas muitas
empresas sao precipitadas e saltam as etapas do funil, isto é, oferecem instantaneamente
0S Seus artigos e/ou servicos, mas 0s Vvisitantes na etapa do topo ainda ndo estdo
preparados para realizar uma compra (Mesquita, 2018).

Por vezes suscitam ideias de conteldos que, parece ter um grande potencial,
todavia, é fundamental validar a ideia, quer isto dizer que, é indicado realizar uma
pesquisa de mercado que se podera realizar no Google, no KWFinder ou ainda Google
Keyword Planner com o intuito de verificar se a informacdo € realmente do interesse dos
potenciais clientes (Faustino, 2020).

O marketing de contetdo é de facto uma estratégia preciosa e, por essa razao as
organizacbes comecaram a aderir a esta ferramenta, contudo, algumas ndo aplicam a
estratégia apropriada e a entrega de contetdo superficial ndo corresponde aos resultados
que s&o ambicionados (Mesquita, 2018).

N&o medir os resultados é uma das piores falhas. A avaliacdo dos indicadores e
das métricas pertinentes é extremamente necessario para compreender se a estratégia esta
a gerar as metas que foram definidas (Mesquita, 2018). Porém, a preocupacao deve recair
sob as meétricas realmente importantes, as métricas consideradas de vaidade ndo
coadjuvam as organizacOes a alcancar resultados. O post obter 500 ou 5000 gostos €
imparcial. O importante sdo as vendas e, caso estas ndo aumentem ou ndo surtirem
impacto positivo, é necessario analisar e repensar na abordagem (Faustino, 2020).

Criar contetdo significativo e ndo o promover devidamente é um grande lapso,
porque torna-se mais dificil o publico-alvo encontrar a informagdo. Ha distintas
alternativas de entregar o conteddo mencionadas anteriormente. Cabe a cada marca
definir quais sdo os métodos mais eficazes para a divulgacdo dos contetdos (Mesquita,
2018).

A falta de contextualizacdo do conteldo criado, apesar de diversificado, podera
ser prejudicial para a estratégia e naturalmente para 0 negocio. Mais importante que a
variedade é o enquadramento ao produto ou ao servigo que se vende (Faustino, 2020).

O SEO é uma forma de angariar mais trafego para o website, o blog ou outros
canais. Uma estratégia bem assente pode multiplicar o trafego e ainda estabelecer a
empresa como autoridade no nicho de mercado do assunto que é elaborado. Por certo,

sdo variadas as vantagens aliadas a otimizagdo dos motores de busca (Mesquita, 2018).
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As organizacdes terdo de identificar e delinear as carateristicas da personalidade,
do tom de voz e da forma como “fala”. Estes constituintes fardo a diferenca das demais
informagdes disponiveis na internet. Desta forma, consegue criar uma conexdo com o
consumidor e estabelecer uma relagdo com o mesmo. Portanto, ndo se devera ignorar
estes elementos (Mesquita, 2018).

Consisténcia no marketing de contetdo €é crucial. E a regularidade que ira
“determinar o sucesso do seu negocio” (Faustino, 2020). A periocidade das partilhas
estipulada no planeamento da estratégia devera cumprir-se. Falhar para com a audiéncia
correrd o risco de ser esquecido devido a grande concorréncia e a grande partilha de
contetdo diariamente.

O grande erro que as organiza¢Ges cometem €, sem dlvida, criar conteddo para
vender inves de educar. O foco do marketing de contetdo nao é vender, mas sim apoiar
em algum assunto, problema, que o consumidor precisa de ver esclarecido. Educar é o
principal objetivo do contetdo. As marcas que redigirem a informagéo com este termo

em mente, estara a jornadear para obter bons resultados (Mesquita, 2018).

1.3 Mensuracao dos resultados

As métricas a analisar terdo de ir de encontro aos objetivos definidos pela empresa
e permitem a estas acompanharem todo o processo com o intuito de alcangar as metas
(Couto, 2019).

Uma grande vantagem da mensuracao dos resultados e das respetivas plataformas
que auxiliam nesta tarefa é a possibilidade de escolher um periodo especifico permitindo
assim comparar dados (Costa, 2021).

No marketing digital ha diversos indicadores que se podem medir, como por

exemplo:

. Custo de aquisicdo de clientes: uma formula que permite aos marketers
conhecer quanto custa cada cliente. A formula € a seguinte:

CAC=soma dos investimentos / nimero de clientes adquiridos (Mesquita, 2018).

Conforme Ferreira (2018) e Todor (2016), ¢ exequivel analisar diversos KPI’s.
Esta sigla, significa indicador-chave de performance, isto €, permite as marcas analisar a
performance das iniciativas que foram desenvolvidas. Assim, é permitido analisar 0s

seguintes KPI’s:
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o Performance: analise do trafego, leads e alcance;

o Performance de canal: observacdo dos dados referentes ao website, redes
sociais, motores de busca e blog;

o Performance por tipo de fonte: estudo do trafego direto, e-mail,
campanhas pay per click, referéncias e pesquisa organica;

. Performance de campanha: avaliacdo dos cliques, geracdo de leads e

taxa de conversao.

O Facebook Insights é uma ferramenta bastante relevante para avaliagdo de
dados. Possibilita observar e analisar todo o desempenho dos conteudos que sdo
partilhados. E essencial monitorizar todas as acbes que foram desenvolvidas no
Facebook porque pode-se constatar 0 que ndo correu como idealizado (G. Carvalho,
2021). Esta plataforma disponibiliza diversos dados acerca de todas as acfes que as
empresas fizerem no Facebook. Logo, é permissivel analisar os seguintes dados: o total
de seguidores, “o nimero de seguidores efetivos” (Vieira, 2020), o total de gostos da
pagina, “o nimero de gostos organicos e pagos” (Vieira, 2020), “o alcance das
publicagdes, reagdes, comentarios ou gostos” (Vieira, 2020) bem como, o alcance total
das publicac@es, as visualizagdes na pagina, ou seja, 0 numero de visitas a pagina e de
onde proveem, e ainda acGes, como por exemplo, os cliques, o comportamento dos
seguidores, a média dos minutos de visualizacdo dos videos, o total de visualizacdes,
informacdes acerca das pessoas, como a idade, idioma, género, localizagdo e por fim, as
mensagens que foram recebidas por parte dos seguidores.

O Instagram também disponibiliza a ferramenta Instagram Insights tal como o
Facebook Insights, fornece dados acerca de todas as publicacdes pagas e organicas que
foram realizadas no perfil profissional. Deste modo, as métricas ao dispor sdo, 0 himero
de seguidores, o nimero total de seguidores, a quantidade de novos seguidores, 0 nimero
de impressoes, o alcance das mesmas, as visualizagbes no perfil, os cliques no website,
informagdes relacionadas com os seguidores, como por exemplo, “a faixa etaria, o
género, dados geograficos, horarios e dias da semana” (Vieira, 2020) que estdo mais
ativos, 0 engagement por entre 0s comentarios, 0s gostos, as publicacdes guardadas, o
envolvimento, o alcance e as impressfes. Ha ainda mais métricas possiveis de mensurar

nas historias do Instagram como, a “quantidade de vezes que avangaram a historia, as
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vezes que voltaram a ver a historia, que sairam da histéria” (Vieira, 2020) e ainda
responderam a story.

Com a avaliacdo destes dados a organizacdo consegue mais facilmente
“estabelecer uma estratégia mais adequada” (Vieira, 2020) e mais apropriada para o seu
publico.

Na estratégia e-mail marketing é também praticdvel a mensuragdo dos dados,
nomeadamente, a taxa de e-mails entregues, a taxa de e-mails ndo abertos, é exequivel
constatar a taxa de e-mails que foram eliminados ainda antes da abertura, a taxa de
abertura e por fim a percentagem dos e-mails que foram clicados (Menezes, 2018).

Conforme a autora Gabriel (2021) as métricas do marketing de contetido séo as

seguintes:
. Visualizacdo nas paginas dos diversos canais;
. Os downloads dos conteudos fornecidos pela empresa;
. NUmero de visitantes nas paginas;
o O tempo que o leitor passou em cada pagina;
o As conversas nas redes sociais;
o Gostos, partilhas, tweets;
o Partilha de links relacionados com a marca;
o “preenchimento de formulérios disponibilizados pela marca” para os

consumidores-alvo (Gabriel, 2021);

. Subscricdo da newsletter;

. Comentarios realizados nas diversas plataformas digitais da organizacao;

o Cookies;

o Taxa de converséo;

o NUmero de visitantes nos canais de comunicagao;

. O tempo que o publico-alvo passa nos canais de comunicacdo da
instituicao;

o “o numero de vezes que as paginas foram vistas” (Gabriel, 2021);

O conteudo divulgado, aconselhado por muitos, tem de “ser eficaz e interessante,
precisamente para incentivar o consumidor a efetuar compras e repeti-las” (Gabriel,
2021).

24



A ferramenta Google Analytics é muito popular e vantajosa para a mensuracgao de
dados. O Google Analytics apresenta diferentes métricas e indicadores, tais como, as
sessoes, o total de utilizadores Unicos, o total de paginas vistas, qual a média de paginas
visitadas por cada utilizador em cada sessdo, qual a duracdo média do utilizador no
website, a percentagem de utilizadores que abandonam o website, (taxa de rejeicdo) o
total de novas visitas, qual a origem do usuério, se é por entre links, motores de pesquisa,
redes sociais, e-mail, entre outos. E ainda permissivel conhecer qual é o idioma, a
localizacdo do potencial consumidor e a velocidade do website que, se este for muito
lento, € um fator de abandono por parte do publico-alvo (Vieira, 2020).

Os dados ajudam a conhecer melhor o publico-alvo e que tipo de contetido os
estimula. Além disso, viabiliza entender todos os resultados das campanhas e, caso se

apligue, progredir nas proximas (Vieira, 2020).

1.4 Copywriting

O copywriting ¢ definido como a “arte e a ciéncia da entrega estratégica de
palavras produzindo textos” (J. Ferreira, 2017). O foco do copywriting passa por
conduzir o consumidor para 0 caminho que a empresa deseja, que habitualmente é a
conversdo. Predominantemente, o objetivo é a venda e/ou promoc¢édo de um produto e/ou
servico, de uma ideia ou de um negécio (Fernandes, 2019). O copy deve ser construido
de forma equilibrada entre o estilo formal e informal (C. Ferreira, 2020).

Citado de Vaz (2014) o “copy ndo fala a cabeca; copy fala ao coracdo. As pessoas
nao compram com a razao. A razdo s6 valida o que a emog¢ao ja comprou” (Perez, 2018).

As organizacdes terdo de escolher em que redes sociais deverao estar presentes.
Neste sentido, é obrigat6rio o copy ser adaptado a cada rede social considerando que, 0
publico é diferente em cada rede social (C. Ferreira, 2020).

Copy é o desenvolvimento de um texto que tem Unica e exclusivamente o
propdsito de persuadir o potencial cliente para a compra ou para procederem a alguma
acao especifica desejada pela marca (M. Pinto, 2021). A persuasao significa “fazer com
que as pessoas pensem, sintam ou ajam de uma determinada maneira” (M. Pinto, 2021).

Devido & grande concorréncia existente no meio digital é crucial criar um copy
forte e ser baseado numa “mensagem com valor para os leitores” (M. Pinto, 2021).

Atualmente o copywriting e 0 marketing de contetido “devem ser criados em

conjunto” (J. Ferreira, 2017).
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1.4.1 A importancia de criar um bom copywriting

A redacdo de um bom conteudo necessita de ter em consideracao alguns aspetos,
como por exemplo, “verificar se estd a solucionar o problema do cliente” (J. Ferreira,
2017) ou se esté a aconselhar a audiéncia, se é tangivel e real.

O copywriting é extremamente necessario nas redes sociais porque tem um
grande poder para aumentar a visibilidade das marcas, bem como criar notoriedade no
meio digital (C. Ferreira, 2020).

1.4.1.1 Como construir um copywriting que converte

Aguando da escrita de um bom copy deve-se cumprir 0s seguintes requisitos:
verificar se o titulo do copy ¢ interessante, facil de ler, credivel, persuasivo, especifico,
conciso, relevante, se flui suavemente e se exige uma a¢ao” (M. Pinto, 2021).

Para desenvolver um copy eficaz é fulcral seguir alguns elementos. Como em
qualquer estratégia é indispensavel conhecer a quem o copy se dirige, isto é, € importante
definir uma persona. Conhecer claramente o publico-alvo a que se direciona facilita a
escrita aos copywriters (Perez, 2018).

Assim que a persona estd estabelecida € crucial identificar as suas dores. A
palavra “dores” no marketing significa problemas, necessidades ou até os desejos que 0s
consumidores carecem, portanto, o copy tera de ser a resposta, a solugdo para essas dores.

De acordo com Perez (2018) existem trés tipos de dores que o copywriter pode

aportar. Sendo as seguintes:

1. A dor presente da persona: como 0 nome indica € o que o consumidor-
alvo sente, necessita agora, N0 momento presente;

2. O prazer futuro: o cliente sentir-se-4 muito bem depois de adquirir um
produto ou servico que soluciona a sua contrariedade;

3. Dor futura: o problema do comprador ndo é resolvido e, por essa razéo

pode-se tornar numa dor maior.

As marcas tém de transparecer ao seu publico-alvo que compreendem a sua

preocupacdo e devem encaminha-las para o seu produto ou servigo (Perez, 2018).
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As pessoas gostam de absorver conteudo em formato de histéria que, por
exemplo, poderia ser contada através de um individuo com a mesma dor que o cliente-
alvo e o final da narrativa terminaria com o problema resolvido. Este tipo de comunicagao
tem como fim apresentar o produto ou o servi¢o que acaba com a controvérsia (Perez,
2018).

O titulo de um copy é o componente principal para gerar conversao, de maneira
que, é bastante notavel o seu valor e potencial. H4 quem defenda que, um titulo que
chama a atencdo € a chave para um copy de sucesso (M. Pinto, 2021).

E com o copy que o consumidor se depara na primeira instancia. O copy ndo pode
ser entediante nem macador porque dessa forma ndo conseguira atrair o publico-alvo. E
este constituinte que marcara a diferenca entre o sucesso e o fracasso. Por norma,
informacdes Uteis, uma promessa ou uma recompensa chama a atencédo da audiéncia. O
titulo é a parte mais importante do copy, apesar de ser curto é crucial escrever de forma
criativa, original e atrativa. Se este corresponder as expetativas do coletivo certamente
sentir-se-4 atraido para ler a restante informacédo (M. Pinto, 2021).

De acordo com a autora Pinto (2021), a palavra “gratis” nos titulos tem um grande
poder sob o consumidor. Na verdade, todas as pessoas gostam de receber algo
gratuitamente. Contudo, existem outras palavras que tém influéncia na atencao do leitor,
como por exemplo, “como, porqué, venda, rapido, facil, novo, segredos, Ultima
oportunidade, garantido, resultados, provado e economizar” (M. Pinto, 2021).

A construcdo de um titulo capaz de converter tera de ser criado preenchendo a
formula intitulada dos 4 U’s, ou seja, “urgente, unico, ultra especifico e util” (M. Pinto,
2021). Ha gatilhos mentais, no caso, um titulo urgente causa o sentimento de urgéncia
para adquirir um produto ou um servico especial. Neste caso, o leitor sente que deve agir
no momento para aproveitar a oportunidade. E uma técnica muito usual pelos marketers
nas suas estratégias de marketing.

Na atualidade, as pessoas gostam de se sentir exclusivas e assim sendo, um copy
que provoque este sentimento tera impacto na conversdo. O mesmo acontece com 0
elemento ultra especifico, isto é, desafia o consumidor e estimula a algum
comportamento que a marca definiu ao divulgar um conteddo especifico (M. Pinto,
2021).

Oferecer informacdo util é fundamental e, este s é fazivel através de um copy

que entusiasme o leitor a ler a toda a informacao que é partilhada.
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Segundo Pinto (2021), existem oito tipos de titulos de copywriting. S&o estes 0s

seguintes:

1. Titulo direto: o copy vai direto a informacdo que se pretende comunicar
a audiéncia;

2. Titulo indireto: o titulo ndo € concreto na comunicacdo. Este género visa
despertar a atencéo;

3. Titulo de noticia: pode ser referente a um novo produto e/ou servico, a
melhoria de um produto e/ou servico que ja existia;

4. Titulo de instrucdo: o consumidor gosta de informacdo que tem como
intuito ensinar a fazer algo em especifico, por essa razio, titulos “como fazer” regra geral
suscita curiosidade e ainda vontade de aprender e fazer. Pode-se concluir que sdo copys
gue nunca desiludem nem nunca falham;

5. Titulo de perguntas: as questdes devem provocar um sentimento de
empatia, partilha ou a solugéo para um problema;

6. Titulo de autoridade: a marca € vista pelo puablico-alvo como a
autoridade num determinado tema. Desta forma, o leitor espera que a organizacao diga a
este como fazer. Um titulo exemplificativo é nomeadamente, “Subscreva a nossa
newsletter”;

7. Titulo de motivos: o copy deste género de titulos é a enumeracdo ou a
juncdo de motivos para desencadear uma agdo especifica por parte da audiéncia. Um
exemplo fécil de perceber: “6 motivos para utilizar este creme”;

8. Titulo de testemunhos: como o préprio nome indica, neste modelo a
empresa recorre ao testemunho dos seus clientes para demonstrar a satisfacdo do mesmo.

E fundamental o uso de aspas para tornar real a opini&o dos seus clientes.

O corpo do texto ndo pode ser muito extenso, visto que, os leitores esgotam e
perdem o interesse em ler a restante informacéo. Desta maneira, o copy podera ser escrito
através de frases curtas, em listas/topicos ou secBes de texto. Além da disposi¢do do
contetdo, é muito importante recorrer a palavras simples para que possa ser de facil
compreens&o, pois conseguird chegar a maior nimero de pessoas. E necessario ter
atencdo a escrita para evitar erros ortograficos, gramaticais ou pontuacdo (M. Pinto,
2021).
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O copy disposto em lista € o formato infalivel, isto porque, resume a informacéo
e acaba por ser direto na comunicacgéo, alcangcando o potencial comprador.

Relativamente ao tamanho do copy este varia consoante o0 produto ou 0 servigo,
0 contexto, as dores, a abordagem, e o publico para quem se estd a comunicar (Perez,
2018), da mesma forma funciona para os diferentes materiais que se esta a desenvolver,
contudo, o0 texto mais curto deve prevalecer. Ha estudos que comprovam que 0S
individuos desistem de ler textos demasiado longos (M. Pinto, 2021). Independentemente
do tamanho do copy o mais importante é que este seja realmente atrativo e que va de
encontro a preocupacdo que o consumidor-alvo sente (Perez, 2018).

O publico gosta de se sentir importante e existem diversas formas que despoletam
sentimentos positivos neste. Um exemplo eficaz € responder a comentarios dos clientes
ou potenciais clientes mencionando-0s. Estes sentem-se envolvidos e ouvidos (C.
Ferreira, 2020).

O tom de voz € importantissimo. Deve-se definir o tom de voz da marca aquando
estdo a planear toda a estratégia de marketing para a empresa. O tom de voz vai dar a
conhecer a personalidade da marca ao longo de toda a comunicacado que é feita (M. Pinto,
2021).
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CAPITULO II - ENTIDADE ACOLHEDORA
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2 Apresentacéo da Creative Minds

A Creative Minds é uma agéncia de comunicacdo e marketing que tem escritorios
em Lisboa, Porto e em Oeiras. A agéncia deu inicio a sua atividade em 2006.

A missdo da Creative Minds passa, essencialmente pela dedicacéo e
profissionalismo dos colaboradores no desempenho das tarefas e, através destes
requisitos conseguir obter a satisfacdo do cliente e, consequentemente, alcancar o sucesso
partilhado.

O valor distinto que se destaca na Creative Minds &, o profissionalismo, desta
forma, em todos os projetos é assegurado a responsabilidade e seriedade com o intuito
de demonstrar rigor e conhecimento.

Um elemento preponderante presente na agéncia é a adaptacdo as necessidades
latentes em cada cliente.

A recompensa, a prova da exigéncia e do trabalho prestado pela Creative Minds
denota-se através 0s varios prémios que ja recebeu, nomeadamente, o prémio de pequena
e média empresa lider em 2019, em 2020 e 2021, bem como o prémio da Scoring TOP
5% da melhor pequena e média empresa no ano 2020 e 2021.

A Creative Minds esta estruturada e organizada em diferentes departamentos,
sendo o departamento de marketing e comunicacao, que assume maior preponderancia
nas operacOes da empresa. Este departamento esta subdividido em diferentes unidades,
conforme a 4area de atuacdo. Assim, a empresa € composta pelos seguintes
subdepartamentos, o departamento de consultadoria, o departamento de design grafico,
0 departamento de informatica, departamento de multimédia, departamento de

performance e por ultimo, o departamento de web design.

2.1 Servicgos

A Creative Minds é uma empresa de comunicacdao e marketing, por essa razao

tem uma vasta oferta de servicos disponiveis. Sdo esses servicos 0s seguintes:
a. consultoria de comunicacdo e marketing: o objetivo é acompanhar

constantemente os clientes. Possibilita ao consultor assistir todo o processo desde as

ideias raciocinadas até a execucao.
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b. branding e publicidade: realizam-se planeamentos com o intuito de
posicionar e comunicar as marcas, assim como, organizar e orientar a gestdo do
investimento disponibilizado pelas empresas para apostar na comunicacao.

C. marketing digital: prestam servicos nesta area de forma a impulsionar as
marcas no meio digital. Desenvolvem aplicacGes mobile, a gestao das redes sociais, SEO,
e-mail marketing, gestdo de aniincios pagos, marketing de conteudo que serdo colocadas
em pratica consoante os objetivos de cada cliente.

d. comunicacao estratégica e monitorizacao: desenvolvem estratégias de
comunicacdo sobretudo para os media. Redigem comunicados de imprensa e, no final
comunicam aos clientes qual foi o alcance conseguido com as técnicas implementadas.

e. livros e publicagdo personalizada: dependendo da necessidade de cada
cliente, a Creative Minds desenvolve publicacbes, mais concretamente, revistas
institucionais, revistas promocionais e até mesmo livros. Para a criacdo destes materiais
procedem a pesquisas, redigem o contetdo, asseguram o design editorial, a paginacéo e,
caso o cliente deseje, executam a producéo e distribuigdo do material.

f. eventos e relacdes-publicas: responsabilizam-se por toda a gestdo do
evento, garantem a funcao de relacdes publicas e a cobertura audiovisual.

g. solucdes de video: estdo preparados e qualificados para criar e editar
videos institucionais, televisivos, documentarios e longas-metragens, mas nao s6, como
também, circuitos internos de televisao ou até projecdo 3D. Para agéncia o primeiro passo
é desenhar o storyboard e terminar com a edi¢éo final do video.

h. divisdo de comunicacdo em salde: a preocupacdo em prestar bom
servico, a Creative Minds dispde de uma equipa focada nas necessidades e na evolucéao
neste setor. Deste modo, comunicam com profissionais de salde de todas as

especialidades de forma acompanhar de perto cada projeto.

2.2 Clientes

A Creative Minds € uma empresa que estd bem consolidada no mercado, pelo
profissionalismo e qualidade dos projetos desenvolvidos, o seu portefolio de clientes é
amplo.

A agéncia tem clientes em diversos setores econdmicos, como na salde, estética
e desporto, ensino e formacdo, imobiliaria e construcédo, responsabilidade social, design

e mobiliario, setor alimentar, setor financeiro e investimento, moda e acessorios, turismo
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e restauracao, setor publico, produtos e servicos, energia e ambiente, industria e por fim,
tecnologia.

Em cada ramo tem um grande nimero de clientes, neste estudo apenas se vai dar
destaque aos clientes da equipa Crystal Team com 0s quais se teve contacto e para 0s
quais foram desenvolvidas tarefas durante o periodo de estagio.

A Crystral Team até ao momento trabalha com 56 clientes de diversas areas. No
entanto, ao longo do estagio, efetuaram-se tarefas para 22 clientes. Alguns desses foram
trabalhos esporadicos, enquanto, outros foram trabalhados de forma recorrente durante
0s trés meses de estagio na Creative Minds.

Assim, serdo apresentadas as empresas conforme as areas de atuagao.

Saude
. Expanscience: Akileine; Ecrinal;
o Dra Carolina;

Ensino e formacao
o SA Formacao;
. Penhas consultoria;

Imobiliario e construcéo

o Hall;
. TPF- consultores de engenharia e arquitetura, S.A;
° Hugo Silva- Remax;

Responsabilidade social

. Corrida Sempre Mulher;

o Sopa Para Todos;

o CEPAC- Centro Padre Alves Correia;

o Sensa Caffe;
. Azores;
o Associacao de Atletismo de Lisboa;

Setor alimentar

o Marinhas;
Turismo e restauracao
o Seis;

o Stay Hotels
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Setor publico

. Escola azul- Ministério do Mar;
. Unesco;

Produtos e servicos

o Office Concept;

o Copivarela;

° Deescon;
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2.3 Analise SWOT

Forcas

Elevada experiéncia

Clientes com elevado
reconhecimento

Localizacéo

Vasta oferta de servicos
Reconhecimento no mercado de
atuacao

Conquista de varios prémios
Responsabilidade social
Know-how na area da
comunicagéo, marketing,
marketing digital, publicidade e
relacBes-publicas, eventos, design
e webdesign

Espirito de equipa

Oportunidades

Grande procura devido ao maior
interesse por parte das empresas
em estar presente no meio digital

Novos clientes, essencialmente

pela crescente procura por

servicos ou profissionais que
desenvolvem  estratégias  de

marketing digital

Fraquezas

Presenca fraca nas redes sociais
Rotatividade dos colaboradores

Falta de investimento na formacéo

dos colaboradores

Ameagas

35

Concorréncia crescente
Possivel Recessdo econdmica
Canva- plataforma online que

dispde de diversos materiais
gréaficos que facilmente se podem
editar e criar

Possibilidade de as empresas
desenvolverem 0 préprio
departamento de marketing e
comunicagéo

Estagnacao do mercado

Panorama socioeconomico de

Portugal



CApriTULO III — ESTAGIO CURRICULAR
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3 Objetivos do estagio

Os objetivos esperados com a concretizagdo das tarefas desenvolvidas no estagio

curricular foram essencialmente:

o Adquirir novos conhecimentos e competéncias relacionadas com o

marketing digital;

o Demonstrar e aplicar todos os conhecimentos assimilados ao longo do
mestrado;
o Apurar e desenvolver capacidades de trabalhar em equipa, pensamento

critico, autonomia e sobretudo resolucéo de problemas;

. Dotar de conhecimento a nivel da comunica¢do capaz de comunicar e gerir
o cliente;

. Vivenciar a experiéncia de estar no ambiente profissional,

o Desenvolver corretamente e de forma criativa as tarefas atribuidas.

3.1 Duracéo do estagio

Os estagios curriculares no mestrado em marketing digital tém de obedecer a 400
horas de trabalho, contudo, a Creative Minds tem um periodo minimo de trés meses
estabelecido, quer isto dizer que, a durabilidade de estagio foi de trés meses.

O estagio inicialmente estava previsto ser em formato presencial em Lisboa, mas
devido ao agravamento da situacdo pandémica em Portugal nos meses de janeiro e
fevereiro, retomaram a atividade laboral a partir de casa, ou seja, remotamente, por esta
razdo, o estagio foi realizado em regime teletrabalho.

O primeiro dia de estagio ocorreu no dia um de fevereiro de dois mil e vinte e
dois e terminou no dia vinte e nove de abril de dois mil e vinte e dois.

O dia de trabalho iniciava as 09h30min com direito uma hora de pausa para o

almoco e terminava o dia as 18h:30min.
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3.2 Atividades desenvolvidas

O estagio curricular decorreu num periodo de trés meses. No decorrer do estagio
foram executadas atividades distintas na area do marketing digital e algumas tarefas na
area da comunicagéo.

No presente tdpico vao-se apresentar as atividades elaboradas e de seguida serdo
descritas individualmente.

Assim, as tarefas realizadas ao longo do estagio foram as seguintes:

o Planeamento mensal de publicacbes para as redes sociais de diversas
marcas;

o Gestéo de clientes e recolha de leads;

o Pesquisa e recolha de palavras-chave para aplicar na estratégia de SEO,;

o Plano de marketing e comunicacao;

. Copywriting;

. Agendamento das publicacdes na plataforma do Facebook e/ou swonkie;

. E-mail marketing;

o Desenvolvimento de landing pages;

o Mensuracao dos resultados das estratégias implementadas.

3.2.1 Planeamento mensal das publicacfes para as redes sociais

No primeiro dia de estagio a tarefa atribuida foi o planeamento dos posts
referentes ao més de marco para as redes sociais Instagram, Facebook e Linkedin para a
marca Sensa Caffe.

Antes de redigir o briefing é essencial verificar as efemeérides de cada més e
compreender se ha alguma em especifico que se enquadra na marca e na comunicagao
que é feita pela mesma. A forma como as empresas comunicam esta relacionada com o
tom da voz e dos valores da marca.

Para servir de inspiragéo e para as organizagdes percebem o que 0s concorrentes
estdo a implementar, é fundamental pesquisar, observar e verificar 0 que estes estdo a
praticar.

As redes sociais que mais foram trabalhadas foram particularmente, o Facebook,

o0 Instagram e o Linkedin.
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Conhecendo o potencial da estratégia marketing de contetdo considerou-se
interessante e elementar aplicar esta nas redes sociais das marcas aquando no periodo de
estagio. Deste modo, nas figuras 1 e 2 pode-se atentar uma publicacdo para as redes
sociais onde é entregue conteldo interessante, informativo, que gera interacdo com a

marca e a0 mesmo tempo relevante para os consumidores e potenciais clientes.

Figura 1 Imagem 1 carrossel

POS-OPERATORIO i

- e Utilizar uma cinta
_ Nao deve fazer exercicio compressiva por dois meses.
fisico intenso por um periodo

de seis a oito semana

Colocar protetor solar 50+ |
nas cicatrizes e evitar |
. - a exposigao solar por um
Apos a remogio dos pontos periodo de trés meses
hidratar e massajar as cicatrizes hera urga

Figura 2 Imagem 2 carrossel

Para alguns clientes, no caso, a Dra. Carolina e Marinhas foram consideradas,
criadas e desenvolvidas rabricas que fizessem sentido com o objetivo de gerar

engagement.
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A cliente Dra. Carolina que se encaixa na area de cirurgia plastica foi
desenvolvido um novo mood grafico para as redes sociais, como também, foram
planeadas novas rubicas semanais e quizenais recorrendo a imagens veridicas das
intervencdes estéticas feitas pela médica, como por exemplo, Get Ready With Me que
surgiu de uma tendéncia das redes sociais e serviu de inspiracdo, isto &, as pessoas gravam
videos nos quais se exibem para revelar essencialmente a roupa, 0s acessorios e o calgado
seleccionado, mas neste caso, para a Dra. Carolina, nesta rubrica serdo fornecidas dicas
e conselhos para os seguidores se prepararem devidamente para futuras cirurgias
estéticas. A rubrica “E depois?”’ que tem o intuito de orientar e recomendar os seguidores
a ultrapassar com éxito o pds-operatério. Ambas partilhadas numa periocidade
quinzenal.

“Fact Check”, a intengdo ¢ dismistificar, ou seja, acabar com as Fake news, no
fundo informar e explicar mitos na area das cirurgias estéticas que prevalecem no tempo.
A periocidade estipulada na divulgacgdo deste conteido foi semanalmente.

Por fim, a dltima rdbrica é dedicada a expor casos de cirurgias estéticas mal
sucessidas e esclarecer 0s motivos para estas ocorréncias. Previsto divulgar
quinzenalmente.

Para o cliente Marinhas, estabeleceu-se uma rdbica planeada de partilha
quinzenal, com conteddo de receitas que incluisse o0s produtos da marca,
designadamente, 0s queijos e a manteiga.

O processo de planificacdo das publicacfes mensais para as redes sociais seguem
sempre a mesma linha, isto é, verificacdo das efemérides, inspiracdo nos concorrentes,
pesquisar e analisar assuntos que as pessoas pesquisam associados com o0s produtos ou
artigos que a marca dispde e segue-se para a criacdo do briefing. Neste documento redige-
se de forma explicativa as ideias das publicacdes individualmente de forma a que o
designer entenda o plano e crie as imagens conforme imaginado.

Segue-se, 0 exemplo de um post num documento briefing que, no final

encaminhara-se para o departamento de design:

“Post 15 (FACEBOOK)

IMAGEM: O fundo podera ser de cor branco-sujo/bege. A ideia é ser um post de
verdade/mito.

Assim colocar uma caixa onde se insere o copy. Na zona do cérebro adicionar um icone

relacionado com unhas.
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Resposta na legenda

Figura 3 Inspiracdo para um post

Acrescentar copy
COPY: As manchas brancas nas unhas significam falta de calcio?
Verdade/Mito”

As imagens e os videos utilizados nos posts, alguns deles sdo de sessdes feitas
pelas prdprias marcas ou pela Creative Minds e outras, sdo encontradas em bancos de
imagens. Os formatos empregues que ndo sdo das marcas foram pesquisados nos
seguintes bancos de imagens: pexels, unsplash, freekpik e pixabay.

No final de cada més procedeu-se a analise dos resultados das publicacbes do més
anterior para compreender se a estratégia e o contetdo entregues estdo a ter alcance, bons
resultados e, caso se aplique, aperfeicoar a estratégia para o préximo més. Esta analise é
enviada rigorosamente todos 0s meses ao responsavel de marketing do cliente.

Neste sentido, com o objetivo de compreender o impacto de uma estratégia de
marketing contetdo, efetuar-se-4 uma analise pormenorizada dos dados do més anterior
ao estagio e os resultados dos meses ap6s a producdo de contetdo desenvolvido em

particular na marca de laticinios.

3.2.2 Gestdo dos clientes e recolha de leads

Em qualquer area de negdcio deverd ter-se em atencdo & forma como se relaciona
com o cliente visto que, pode influenciar positivamente ou, negativamente a experiéncia

do consumidor, dependendo da abordagem que ¢ feita.
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Vérias marcas que integram a carteira de clientes da Creative Minds, dispdem de
orcamento para campanhas pagas nas redes sociais, de forma a conseguir alcancar mais
leads. No entanto, as campanhas organicas bem planeadas, também tém o poder de atrair
leads.

Desta forma, é importante responder e esclarecer os potenciais clientes. As
pessoas que entraram em contacto com a SA Formacgdo, com o intuito de frequentar
algum curso onde obter informac&o acerca do centro, conseguiram obter resposta. Foram
dadas informacdes adicionais e encaminhados para a marca com o objetivo de elucidar e
conduzir a lead para efetuar uma conversdo, que podera ser a concretizacdo de um curso
no centro de formag&o profissional.

Os dados enviados a empresa acerca do seu potencial consumidor eram 0s

seguintes:

e Distrito;

e Concelho;
e Nome;

e Curso;

e Contacto;
e E-mail,

e Mensagem (ou seja, 0 esclarecimento que necessitavam de obter).

Se as marcas elaboram acGes com o0 objetivo de angariar novos clientes é
importante clarificar internamente a informacdo que o consumidor precisa de ver
esclarecida. Esta atividade acelera o processo de vendas dado que, as leads recolhidas
podem passar facilmente e rapidamente para a equipa de vendas. Assim, aumentara as
receitas, aumentara a satisfacdo do cliente e ainda diminuird o ROI (retorno sobre o
investimento).

Na perspetiva da agéncia, também se procedeu a gestdo dos clientes através das
respostas imediatas aos clientes, atendendo aos pedidos e desejos requeridos pelos
mesmos tendo sempre em consideracdo a boa prestacdo de servicos e mantendo a

satisfacdo destes.
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3.2.3 Pesquisa e recolha de palavras-chave para aplicar na estrategia SEO;

A estratégia Search Engine Optimization (SEO), tal como ja foi explicado tem as
suas vantagens e, por essa razao ha muitas organizacdes a apostar nesta técnica. Neste
caso, no plano para a reconstrucdo do website de um cliente considerou-se a estratégia
SEO na criagdo do website e, um dos privilégios desta estratégia, caso seja bem executada
¢ a apresentacdo do website nos primeiros resultados nos motores de busca, por isso,
empregar esta técnica tem sentido aguando do desenvolvimento de um website. Assim,
foi conferido o encargo de pesquisar e agrupar palavras-chave para incluir no novo
website do cliente TPF consultores.

Este trabalho foi preconizado entre a informacé&o disponibilizada pela empresa
através das ferramentas google keyword planner e Ubersuggest.

Para facilitar a selecdo das melhores keywords desenvolveu-se uma folha de
calculo com diversas palavras-chave, o volume/impressdes minimas e maximas, custo
minimo e maximo por clique e por fim custo estimado mensal, minimo e mé&ximo, para
cada keyword conforme se pode observar na figura 4.

As palavras-chave sdo “a forma como um usudrio escreve a sua davida nos
buscadores com o intuito de obter respostas e solucionar seus problemas” (Batista, 2019),
por isso, € fundamental conhecer bem a marca e compreender quais sao 0s termos que a
definem para aquando a pesquisa, a recolha das palavras-chave se moldem melhor a

empresa.

A B C D E F G
Keyword Vi imp! des minimas  Volume/i o i CPC minimo CPC maximo Custo estimado mensal minimo  Custo estimado mensal maximo
Consultores 1000 10000 031€ 083€ 310,00€ 8300,00€
Consultoria arquifetura 10 100 0,28€ 067€ 280€ 67,00 €
consuftor engenharia civil 10 100 0,19€ 041€ 190€ 4100 €
inovagéo 1000 10000 0,15€ 089€ 150,00 € 6900,00 €
gestéo da inovagéo 10 100 059€ 201€ 590€ 201,00€
Servigos de engenharia 10 100 032€ 058€ 320€ 58,00 €
consultoria em engenharia 10 100 0,16 € 045€ 1,60€ 4500 €
consuftoria engenharia civil 10 100 0,19€ 041€ 190€ 41,00 €
0 | Servigos de arquitetura 10 100 020€ 058€ 200€ 58,00 €

[CRR- R T TR N

Figura 4 Excel- keywords

Para além deste projeto, foram desenvolvidas outras tarefas de SEO para
diferentes clientes da agéncia nas duas distintas abordagens, ou seja, on page e off page,
mas sobretudo on page.

Para alguns dos clientes foram definidas a divulgacdo do conteddo por entre os

blogs, assim, € importante recorrer ao SEO para que o conteudo apareca ao publico-alvo.
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Desta forma, foram criados contetudos seguindo as boas praticas de forma a gerar 0s

resultados que sdo previstos na execucao destas estratégias.

3.2.4 Plano de marketing e comunicacao;

O plano de marketing € um documento que € enviado ao cliente que contém o
planeamento das estratégias definidas para um determinado periodo. Este documento
inclui os objetivos que se pretendem alcancgar, o publico-alvo da marca, a estratégia de
marketing digital nas redes sociais, 0 mood grafico das publicacdes para as diferentes
redes sociais, a comunicagdo por entre influenciadores, as campanhas pagas tanto nas
redes sociais como na rede de pesquisa do Google, que visa orientar a empresa acerca
das acOes propostas.

O plano de marketing é uma ferramenta de gestdo de marketing importante ja que
guia as técnicas e atividades definidas de forma a cumprir com a proposta de maneira
eficiente e atingindo as metas tracadas. Com o plano construido ha mais probabilidade
de cumprimento.

Na composicdo de um plano de marketing importa esclarecer os elementos a
destacar na organizagdo. Mas mais importante é demarcar os objetivos que se deseja
alcancar e a definicdo dos passos seguintes, tal como, a estruturacdo das acfes a executar.
E fundamental também efetuar uma pesquisa, estudar a concorréncia e compreender o
que estdo a praticar, a estratégia que estdo a implementar e o publico que estdo a atingir.

Neste sentido, foi encarregue pensar e elaborar uma estratégia para o cliente, Seis
garrafeira & petiscos wine bar.

A primeira etapa foi a defini¢do do publico-alvo da marca, ainda que o fundador
da empresa tenha referido quem pretendia atingir. Desta maneira, o publico-alvo sdo
pessoas entre 0s 24 e 0s 60 anos que apreciem um bom momento de petiscos, conversa,
copo de vinho, boa companhia e requinte.

A principal meta do cliente Seis era, essencialmente, atingir um novo publico-
alvo. Eles j& tém influenciadores e figuras puablicas, turistas a frequentar o espaco,
contudo, eles pretendem comunicar o seu posicionamento, revelando que frequentar o
wine bar é acessivel economicamente a qualquer individuo. Um dos requisitos por parte
da empresa era que a comunicacdo fosse realizada apenas em portugués, dado que o
publico a abranger sdo o0s portugueses jovens e adultos, de classe média, com gosto por

um servico requintado. O dia da reabertura era igualmente um fator a ter em ponderacao,
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ou seja, refletir e reunir atividades para que este dia despertasse 0 entusiasmo e a vontade
do publico portugués aderir e conhecer o espaco. Além disso, suscitaram inimeras ideias
interessantes, a saber, as agdes a incluir no plano foram particularmente, um menu 6, no
dia 6 de cada més, “viajar” a cada regiao de Portugal com produtos tipicos da zona, isto
é, vinhos, queijos, enchidos, azeite, sobremesas tradicionais, decoracdo identicamente
dedicada a regido, levando o cliente a sair de Lisboa sem sair literalmente. Para além
disso, pretendiam combinar jantares vinicolas e dias de fado, que é tdo caracteristico e
tdo enraizado na comunidade portuguesa.

Para as redes sociais, afirmar-se com um tom de voz requintado, pessoal,
acolhedor e detalhista. Conteldo apresentado em estilo rabrica para as redes sociais,
como por exemplo, “sexta as seis”, uma vez por més para apresentar 6 sugestées de
vinhos, dicas como se prova e identificaum bom vinho, dicas de como escolher um vinho
adequado a cada petisco, 6 petiscos a ndo perder no Seis, fotografias dos petiscos,
fotografias elegantes de vinho, publicagcdes anunciar eventos no espago, testemunhos
reais de clientes, efemérides, entre outras. No fundo, atrair a audiéncia a vivenciar,
experienciar e os seus produtos, provocando o desejo de visitar o Seis, para disfrutar dos
petiscos acompanhado de um bom vinho.

Nos stories a ideia € sobretudo mostrar o backstage, o dia a dia no Seis, a equipa
e toda a dindmica do espaco, através da partilha de fotografias em estilo intimista do
espaco e dos produtos. E este tipo de contelido que o publico-alvo prefere consumir, uma
vez que, conhecem o ambiente do espaco e a sua realidade, assistindo a todo o processo,
desde a concecdo ao resultado obtido, expondo de forma aberta e simplista todo o
processo, revelando aquilo que muitas vezes as marcas ndo tém a capacidade e abertura
para aplicar. Atualmente, a audiéncia gosta de ver todo o processo envolvido por detras
da producdo. Porém, todas as atividades a desenvolver tem de ser sempre com base no

orgamento que o cliente disponibiliza para o marketing digital.

3.2.5 Copywriting

Todos os meses foi concedida a tarefa de elaborar as ideias dos posts para as redes
sociais, bem como o copy das imagens e, apos o briefing redigido, este documento segue
para o departamento de design. Criadas as imagens para as publicacdes, o trabalho que
se seguia era a escrita do copy para as descri¢des de cada post. E possivel constatar na

figura 5 um exemplo de copy elaborado para a empresa Marinhas.
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Para além da criacdo do copy para os posts das redes sociais desenvolveu-se
também para as paginas “Sobre nés” e “Areas de negdcio” do website da marca TPF

consultores que, decidiram atualizar o design e a informag&o do préprio website.

& Q Marinhas »

Pagina inicial ~ Sobr Publi Fot

Marinhas
14/03 - Q

Queremos saber qual é a tua forma favorita de
comer queijo!
Nos comegamos: queijo com mel. & & «

QO Tue 39 outras pessoas 15 comentarios * 6 partilhas

il Gosto () Comentar £ Partilhar

<, Ligar agora (~]

Figura 5 Copy de uma publicacio

Na revisao de literatura foi abordado este tema, 0 copywriting, a sua importancia,
a necessidade de desenvolver um bom copy e, considerando que é uma tarefa exigente,
exige criatividade e enquadramento estratégico, para conseguir interacdo capaz gerar
engagement.

Em todos os copys criados procurou-se executar de acordo com as boas praticas.
Um copy bem feito acrescenta resultados positivos as marcas.

Os copywritings escritos foram ponderados sempre com a intencdo de chamar
atencdo da audiéncia, criar uma conexdo ou identificagdo do publico-alvo com a
organizacao, identificar um problema que se resolveria com um produto em especifico,
a solucéo para o problema sentido pelo consumidor-alvo, assim como, oferecer contetido

relevante, informacéo que poderia ser do seu interesse.
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A atencdo das pessoas € reduzida, desta forma, é importante que o copy ndo seja
demasiado longo e aborrecido porque podera correr o risco de perder o interesse do
potencial cliente. No caso, teve-se sempre em conta este fator e ndo foram desenvolvidos
copys muito extenso a exce¢do dos posts dedicados a receitas.

A figura 6 corresponde a um exemplo de copy escrito para a marca Ecrinal a

respeito de um produto particular.

Pé4gina inicial

—[ 7SS L vuineE v rannna

Ecrinal - Portugal
14/04-@
Unhas moles e frageis?

A Ecrinal apresenta-lhe o Verniz Brilhante
Endurecedor, o nosso Best Seller & +'@)

7
ECRINAL

Best
Seller |

Verniz brilhante
endurecedor

O Come 2> Partilhar
.

0l4! Diz-nos o que podemos faz

Figura 6 Publicacdo Ecrinal

Este trabalho foi executado todos os meses no periodo do estagio para as
seguintes marcas, Marinhas, Ecrinal, Akileine, Sensa Caffe e ainda Sopa para Todos e
Dra. Carolina e pontualmente Deescon, dado que, foram as mesmas empresas para as

quais foi procedido o planeamento das publicacdes das redes sociais.

3.2.6 Agendamento das publicagdes na plataforma do Facebook e/ou swonkie

Estruturados os posts para as redes sociais e posteriormente a criacdo destes,
escreveram-se 0s copys das descrigcdes de cada publicacéo e, concluido este trabalho, o
passo seguinte era proceder ao envio para os clientes com o intuito de aprovarem. Logo

que autorizados 0s posts, prossegue-se ao agendamento das publicagcbes em qualquer
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uma das ferramentas, isto €, poderia ser feito na plataforma Swonkie ou no préprio
Facebook.

Os dias e as horas dos posts foram escolhidos criteriosamente de acordo com os
melhores dias da semana e com os melhores horarios que eram previamente analisados
nos resultados. Este comportamento tem o proposito de compreender quando e a que
horas é que o publico-alvo se encontra online, maximizando o potencial de alcance das
publicacdes. Por isso, é indispensavel a anélise dos dados, dado que, favorece e auxilia
o profissional a tomar melhores decisdes e como resultado alcancar mais facilmente as
metas estabelecidas.

Nas ferramentas do agendamento dos posts é possivel selecionar a hora e a data
que se pretende, carregar a imagem ou o video, adicionar as hashtags escolhidas
antecipadamente e, que fazem sentido na publicacdo para a marca em questdo, e escrever
o0 copy no espaco dedicado & descricdo. E possivel selecionar as redes sociais onde se
ambiciona partilhar. H& a possibilidade de agendar da mesma forma para os stories. O
processo € igual, no entanto, difere na caixa de descricao e na caixa dos hashtags que ndo
existem.

Este processo € eficaz, facil e rapido. Ambas as plataformas sdo acessiveis, e
acima de tudo revela-se uma despreocupacao para os profissionais, pelo facto de nao
correrem o risco de esquecer alguma publicac&o. No fundo, otimiza e rentabiliza o tempo
dos profissionais de marketing e assegura, rigorosamente, a execu¢do da planificacdo

estabelecida para as redes socias.

3.2.7 E-mail marketing

O e-mail marketing mantém-se uma estratégia forte. Esta gera especialmente um
grande alcance e permite maior retorno sob o investimento (Borges, 2020).

Os profissionais da Creative Minds reconhecendo o potencial desta estratégia,
nos planos de comunicacao e marketing que desenvolvem para as marcas, incluem o e-
mail marketing.

Desta forma, durante o periodo de estagio foram atribuidas diversas atividades
ligadas ao e-mail marketing para varios clientes.

Os e-mails enviados foram com newsletters e e-mails promocionais com o intuito

de oferecer descontos e ofertas exclusivas. Neste caso, 0 objetivo é principalmente a
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venda dos produtos. Foram executados e enviados outro tipo de e-mails com o intuito de
nutrir os leads.

A criagcdo e o envio dos e-mails foram realizados através da plataforma
Mailchimp. Alguns clientes forneciam a base de dados para os quais se procediam ao
envio, noutros casos a agéncia dispde das bases de dados dos clientes.

Para o cliente Corrida Sempre Mulher efetuou-se varias newsletters até ao dia do
evento. Algumas delas foram informativas relativas a data da corrida e outras
promocionais. Este cliente, para cada e-mail enviado, forneceram a base de dados

especifica.

3.2.8 Desenvolvimento de landing pages

As landing pages sao criadas astuciosamente para “despertar a curiosidade, criar
interesse e provocar desejo no publico-alvo, para que ele converta esses sentimentos ou
necessidades em algum tipo de acdo positiva” (Bortoli, 2022). O Unico objetivo da
elaboracdo da landing page é gerar conversao.

No estagio foram elaboradas diversas landing page na plataforma Mailchimp.

H& véarios modelos de landing page, apesar disso, foram criadas paginas de
confirmacéo pendente, pagina de obrigado que diz respeito a finalizacdo da converséo.
Por conversdao compreende-se, uma compra, o download de um material oferecido pela
marca, e até preencher um formulario ou realizar uma inscricao.

Tal como o e-mail marketing, o layout da landing page é importante. E essencial
que seja visualmente apelativa e que contenha apenas 0s elementos necessarios. Assim,
o0s constituintes de uma landing page sdo titulo e subtitulo caso se aplique, as cores, as
imagens e a descricdo. Todos estes componentes sdo cruciais numa pagina de destino.
Tém de ser cativantes, chamativos e entusiasmantes.

As landing pages com demasiada informagao e um formulario demasiado extenso
podera levar a lead a desistir.

De acordo com todos estes aspetos, na Creative Minds foram criadas landing
pages para alguns dos clientes, no caso, Corrida Sempre Mulher, SA Formacdo e Stay
Hotels.
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3.2.9 Mensuracao dos dados

Conforme foi mencionado no capitulo I, a analise o resultado das estratégias
implementadas no meio digital é fundamental para obter cada vez melhores resultados e
consequentemente, atingir os objetivos delineados.

Naturalmente, as estratégias que foram colocadas em préticas foram analisadas
no final de cada més e foram enviadas aos respetivos clientes. Mas, para além disso,
serviu para entender o0 que estava a resultar e 0 que precisava de ser repensado e adaptado.

Qualquer profissional de marketing digital devera proceder a esta observacao.

3.3 Atividades complementares

Para além das atividades mencionadas precedentemente, também foram
desenvolvidos outros trabalhos em paralelo conforme a necessidade e urgéncia. No dia a
dia das empresas, principalmente, das areas do marketing, comunicacdo e design
porventura surgem situacdes imprevistas e que é preciso dar seguimento. Na realidade as
nossas competéncias em gerir situacdes deste género colocam-nos em aprova e que se
vai aprendendo a lidar, € uma forma de enaltecer e valor acrescentado quer a nivel

profissional quer pessoal.

3.3.1 Corrida Sempre Mulher

A Corrida Sempre Mulher é uma marca de responsabilidade social.
Habitualmente acontecem duas corridas que necessitam de inscricdo prévia. E uma causa
nobre que tem como objetivo angariar dinheiro para doar a Associa¢do Portuguesa de
Apoio a Mulher com Cancro da Mama.

O evento aconteceu no dia 10 de abril e, ficou-se encarregue de coordenar e
atender a todos os pedidos solicitados pelos responsaveis da Corrida. Deu-se apoio
especializado, foram desenvolvidas vérias tarefas e produziu-se o material necessario,
quer fosse para 0 ambiente online ou offline.

A figura 7 é uma publicacdo para as redes sociais, especificamente, para o
Instagram e para o Facebook, estruturada e idealizada com o intuito de angariar o maior

numero possivel de apoiantes.
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& Q Corrida Sempre Mulher »

Pégina inicial
5/03 - Lishoa - @

Dia 10 de Abril as ruas de Lisboa vao ficar com
esta cor g”.
Euvouetu? @

Inscrigdes em www.corridasempremulher.com
Todos os fundos revertem para a @apamcm

#corridasempremulher

Figura 7 Publicacéo Facebook para o cliente
Corrida Sempre Mulher

E um exemplo concreto de uma tarefa executada. Desenvolveram-se trabalhos
para 0 meio online como por exemplo, o0 processamento do envio de newsletters para a
base de dados fornecida, alteracdes no website e posts (figura 8) para as redes sociais.

Para a promocao do evento na envolvente offline foram desenvolvidos varios
trabalhos, desde anlncios para as varias revistas que patrocinam o evento, outdoor, as
faixas do palco, lona do palco, a t-shirt (figura 8) para o dia da corrida, convites, entre

muitos outros materiais imprescindiveis para um evento de sucesso.
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& Q Corrida Sempre Mulher »

Péginainicial Sobre Publicagées Videos Fotos

©0 157 7 comentarios * 3 partilhas

[{j Gosto O Comentar A> Partilhar

Corrida Sempre Mulher
10/04 - Q@

De corag&o cheio @ este regresso ndo podia ter
sido melhor!
Um obrigada a TODOS!

-3 q;_

e 58

Q0514 52 comentérios * 32 partilhas

o9 Gosto () Comentar £ Partilhar

Figura 8 Post de agradecimento para o
Facebook

’ medis
S e médis_ )
Y corrida
(sempre mulher.
wf

Figura 9 T-shirt
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Este cliente foi aquele com quem mais se trabalhou. Houve pedidos diarios e
algumas vezes inimeros no mesmo dia, a solicitar novos materiais aos quais se deu
seguimento e, a consequéncia do bom trabalho prestado resultou no evento com grande

adesdo e éxito.

3.4 Estudo de caso

Neste estudo considerou-se pertinente realizar um estudo de caso unico. A analise
reflete-se sobre uma pequena empresa de laticinios que estd em crescimento.

O estudo de caso “visa explorar, descrever ou explicar uma determinada situagao
ou caso” (Lage, 2018). Um estudo de caso permite estudar profundamente um
determinado assunto e que pode ser fomentado por diferentes perspetivas. E possivel
estudar e sustentar o tema através de varias fontes de informacdo, nomeadamente,
“entrevistas, documentos, observagdes” (Lage, 2018).

Para se realizar um estudo de caso eficaz é essencial seguir as seguintes etapas:
recolher dados, analisar os mesmos e interpretar a informagéo obtida.

O presente estudo de caso vai reger-se por pesquisa qualitativa. Os dados
recolhidos acerca da empresa foram obtidos através da empresa acolhedora, a Creative
Minds, tais como, os relatorios dos resultados das acfes desenvolvidas para as redes
sociais da marca de laticinios e ainda o plano de comunicacdo de marketing realizado

para a empresa referentes aos meses de janeiro a julho.

3.4.1 Recolha de dados

Neste estudo de caso, recorreu-se a dados primarios por entre observacao direta
e natural, estudo documental e dados secundarios através dos dados que sdo resultados
das acOes executadas nas redes sociais. Com este estudo de caso, pretende-se analisar,
comprovar e retirar conclusdes relativamente a estratégia de marketing de contetido que
foi implementada durante os trés meses de estagio. E relevante referir que a planificacio
para 0 més de maio foi imposta a visdo e a estratégia que é desenvolvida pela agéncia
para o0s seus clientes.

Seré feita a analise dos dados das atividades desenvolvidas nas redes sociais da
empresa de lacticinios antes e ap0s a colocagdo em pratica uma estratégia de marketing

de conteudo estabelecida pela estagiaria. Este estudo ird permitir compreender qual o
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efeito no consumidor, os resultados causados pelo conteddo e a importancia do mesmo

numa estratégia digital.

3.4.2 Objetivo do estudo de caso

O principal objetivo desta investigacdo € entender em que medida é que o
marketing de conteddo é essencial no meio digital para a empresa de laticinios.
Inicialmente vai-se apresentar a empresa de laticinios e, posteriormente é feita a analisa
que se vai cingir na estratégia de marketing digital que a agéncia Creative Minds planeou
para a marca e que estava a ser implementada. Uma vez que, a analise deste estudo vai
reger-se sobretudo pelas redes sociais, € crucial abordar estes canais. Desta forma, é
analisada a estratégia executada nas redes sociais. Além disso, é mencionado algumas
melhorias que foram elaboradas nos posts ap0s a pratica de uma estratégia voltada para
0 marketing de conteudo. Por fim, pretende-se dar a conhecer os resultados das
publicacGes nas redes sociais da empresa de laticinios no més de fevereiro e nos meses
seguintes apds a implementacdo do marketing de contetdo.

Deseja-se dar a conhecer a importancia que o marketing de contetdo tem sob a

audiéncia nas redes sociais.

3.4.3 Empresa de laticinios

E uma pequena empresa do setor agroalimentar, fundada em 1954, situada no
distrito de Braga.

A marca produz queijos e manteiga, com leite de cabra e leite de vaca
pasteurizado, a esséncia dos seus produtos estd especialmente na autenticidade dos
processos tradicionais e artesanais, produzidos com ingredientes da regido, € uma marca
100% portuguesa. Todos os artigos fabricados séo isentos de corantes e conservantes.

A empresa disp8e de um website e neste detém informacdes acerca da marca, 0s
produtos que produzem, noticias que sdo feitas acerca deles e ainda o0s contactos.

Esta empresa esta presente apenas em duas redes sociais, nomeadamente, 0
Instagram e o Facebook. Além das redes sociais, a marca disponibiliza ainda no website
um espaco dedicado a subscricdo da newsletter, ou seja, desenvolvem este material com
o0 designio de entregar conteudo aos clientes, de manter uma relagdo com 0s mesmos e

ainda otimizar as vendas.
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3.4.4 Andlise da estratégia de marketing digital

A estratégia de marketing digital e offline que a agéncia Creative Minds elaborou
para a empresa de laticinios foi com o proposito de divulgar e promover a organizagéao.
Seguindo este designio as técnicas implementadas foram, a comunicagcdo com os media
locais e nacionais, em circunstancias oportunas. Este plano visa dar a conhecer a marca,
o0s produtos, o trabalho desenvolvido e os seus intervenientes.

A gestdo e a promocao das redes sociais da empresa, no caso, 0 Instagram e o
Facebook. As publicacdes nestes canais teriam como objetivo potencializar a marca junto
da comunidade digital, de aumentar o numero de seguidores, as interagfes nas respetivas
paginas que, através de noticias relacionadas com a organizacdo, imagens e informacoes
variadas desejavam como resultado o aumento do engagement.

Os influenciadores digitais foram uma estratégia ponderada para a marca de
laticinios. A ideia seria construir um press kit com produtos da empresa e oferecer aos
influencers como se pode observar na figura 10. Com o cabaz teriam de confecionar uma
receita e mostrar aos seguidores. Esta estratégia teria como propdsito ampliar a

notoriedade.

#2.1. Press kit

Figura 10 Press Kit influencers

A marca possui website e neste canal um espaco dedicado a subscri¢cdo da
newsletter. Estas ferramentas, cujo propdsito é particularmente a aquisicdo de clientes,
porém, o website contém apenas as informacdes necessarias acerca desta e dos produtos
que sdo fabricados. As organizagdes ao socorrem-se a estes meios objetivam ganhar a

atencdo dos potenciais clientes, gerar conversodes, serem reconhecidas e aumentar as
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vendas, no entanto, é importante que o website esteja desenvolvido de acordo com as
boas préticas.

Desta forma, o relatério centra-se nas redes sociais da empresa de laticinios, mais
especificamente, no contetdo que era desenvolvido e partilhado nestes canais.

A intencdo do contetdo divulgado no periodo do estdgio curricular foi
principalmente em envolver os seguidores, interagir com 0s mesmos, entregar contetido
relevante e consequentemente angariar novos clientes.

Toda a estratégia de marketing digital aplicada na marca, as campanhas criadas
para as redes sociais e a monotorizacdo dos resultados da empresa de laticinios séo
desenvolvidas pela agéncia Creative Minds, contudo, a responsavel de marketing da

empresa de laticinios por vezes realiza partilhas nas redes sociais, sobretudo stories.

3.45 Andlise das redes sociais

A empresa de laticinios tem conta no Facebook e no Instagram ha varios anos. A
pagina do Facebook tem 12 491 gostos. Ja no Instagram o perfil tem cerca de 500
publicacGes e tem perto de 4 000 seguidores.

A partilna de publicagcbes é maioritariamente feita com recurso a imagens,
devidamente trabalhadas, com contetdo adequado ao produto e ao publico-alvo a que se
pretende atingir. Sdo ainda publicitados alguns videos, ainda que essa modalidade seja
pouco explorada.

O publico-alvo da empresa de laticinios é:

o Homens, mulheres ou outros com idades compreendidas entre 0s 17 e 0s
75 anos. Portugueses que adoram e tém habito de comer queijo, quer seja de leite de vaca
ou de cabra ou manteiga cheios de sabor e auténticos. Mas sobretudo que seguem a
ideologia da producdo tradicional e artesanal e além disso, que prezam e que tém
preferéncia por marcas portuguesas.

A marca partilha conteido com uma periocidade alternada, por norma, dia sim,
dia ndo, sendo a abordagem de comunicacdo préxima, tendo em conta que, trata 0s
seguidores por “tu” com o intuito de gerar contiguidade. E fundamental conhecer o
publico-alvo da marca para que, se possa adaptar da melhor forma a comunicacgéo, assim,
o0 carater da empresa é divertido, auténtico e alegre. Atraves dos posts a organizagao

procura passar estas carateristicas aos seus seguidores com uma linguagem concisa,
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informativa, simples e direta. A comunicacao é feita sempre em portugués até porque é
este publico que se pretende atingir.

Atualmente, o foco dos consumidores ndo se cinge apenas aos produtos, servigos
e precos. Ha uma procura de experiéncias com significado e a possibilidade de reforcar
lacos e identidades, e, nos dias de hoje, no topo das tendéncias de consumo estdo marcas
que se comprometem com a sustentabilidade. Neste sentido, algum do contetdo
desenvolvido focou-se nesse principio, através do conteddo criado durante o periodo de
estagio.

A comunicacgdo que era feita, essencialmente, através da partilha dos produtos
que a marca tem disponiveis, consideramos durante o periodo de estagio aproveitar a
oportunidade para dar um refresh a estratégia da marca nas redes sociais e, colocou em
pratica 0 marketing de conteddo. Além disso, uma vez que a marca vende queijos e
manteiga entendeu-se ser oportuno a criacdo de uma rabrica destinada a receitas que
envolvesse 0s seus produtos e suscitasse nos seguidores a vontade de os confecionar.
Este tipo de partilha foi feito numa periocidade de 15 em 15 dias.

As publicac6es que foram desenvolvidas no periodo de estagio tinham o principal
propdsito educar, informar e inspirar.

Com o contetdo desenvolvido o objetivo era criar engagement com 0s
seguidores, tendo em conta que, era possivel observar que ndo havia muitos comentarios,
reacOes nem partilhas aos posts, sendo estes indicadores que realmente importam, ao
contrario dos gostos.

No Instagram usufrui-se das hashtags relacionadas com a marca, os produtos e a
producdo que é feita. Procura-se adequar os hashtags em cada publicacdo, é
recomendavel a utilizacdo de 3 a 4 em todos os posts. No Facebook apesar de ndo ser
recomendado o0 uso massivo é importante manter a utilizacdo de 3/4, mas a Creative

Minds ndo procede ao uso destas.

3.4.6 Andlise dos resultados

Uma das empresas atribuidas para o planeamento das redes sociais foi a empresa
de laticinios. Antes de qualquer planeamento foi observado e analisado os posts que até
a data tinham sido desenvolvidos para a marca. Considerou-se que faltava informacao
relevante para os seguidores. As publicagdes eram baseadas quase exclusivamente em

produto. Assim sendo, a planificacdo foi criada com base no marketing de contetdo.
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Com as publicacbes procurou-se entregar conteudo interessante, gerar interacdo e
provocar reacao através de comentérios, reacdes e partilhas. Isto é, ao inves de comunicar
sO 0 produto, passou-se a comunicar assuntos relacionados igualmente com a marca, 0
foco deixou de ser apenas os artigos e, os resultados foram extraordinariamente positivos
no primeiro més, em margo.

E valorizado atribuir destaque aos testemunhos, ao backstage, & equipa e ao dia a
dia por parte da audiéncia e sabendo essa informacdo procurou-se incluir este tipo de
conteddo nos planeamentos.

Desta maneira, nas figuras 11 e 12 pode-se observar uma publicacdo na figura 11
feita em novembro e a figura 12 referente ao més de abril. Neste a estratégia de marketing

de conteldo ja estava a ser executada.

Péginainicial Sobre Publicagbes Fotos Videos

0 nosso queijo Cavado é fabricado com leite de
vaca pasteurizado portugués, e é a adigdo ideal
para aquele lanche de final de tarde! -

Qvu"‘euo Cavado

O fabrico artesanal na conferéncia
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Figura 11 Publicagédo de novembro
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Paginainicial Sobre Publicacbes Fotos Videos
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Figura 12 Publicagéo de abril

Conforme referido, vai-se comparar os dados relativos ao més antes que no caso
é alusivo a fevereiro e 0 més depois pertencente a margo, no qual se tentou alterar os
posts e se colocou em pratica uma estratégia mais voltada para o contetdo nas redes
sociais da marca que sdo o Facebook e o Instagram.

No Facebook os resultados correspondentes ao més de fevereiro sdo de 12 591
seguidores j& no més de margo subiu um pouco para 12 603. Os resultados no més de
fevereiro de modo geral foram negativos em contraste com o janeiro, contudo no més de
marco os resultados foram bastante animadores, positivos. As impressées diminuiram
consideravelmente no que concerne ao més de fevereiro. Neste més as impressoes foram
12 892 e em margo as impressdes cresceu admiravelmente 153% que resulta em 32 620.
O alcance teve um aumento estonteante de 275%, quer isto dizer que passou de 4 112
para 15408. A interacdo identicamente aos dados analisados também progrediu.
Enquanto no més de fevereiro era de 511, em margo aumentou para 1 835, corresponde
a um créscimo de 259%, e por fim os cliques que em fevereiro foram de 179 e 0 aumento
em marcgo foi dos maiores resultados, no caso de 1 476, assim, a evolugédo dos cliques
centrou-se nos 725%. Para além disso, entendemos que estes resultados também poderédo

advir da consisténcia que é preciso no marketing de contetdo. No més de fevereiro
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apenas foram realizadas 8 publicacfes e no més de marco fizeram-se 14. O conteudo é
importante, mas a regularidade também é um fator determinante na estratégia.

A interacdo era um dos objetivos com a estrutura das publicacdes que foram
criadas e de facto foi conseguido. A taxa de interacdo da pagina nas publicacdes em
marco foi de 1,04% enquanto no més de fevereiro foi de 0,51%.

Relativamente a taxa de viralidade que diz respeito ao total de interagdes que
resultaram do contetdo partilhado com outras pessoas. Para chegar a esta métrica é
necessaria uma formula, no caso, a interacéo total a dividir pelo total de impressées a
multiplicar por 100. Esta taxa fixou-se em marco nos 5,63% face a 3,96% de fevereiro.
Os contetdos criados tinham da mesma forma o intuito de ser partilhado, para ser
possivel chegar a novas pessoas.

A empresa de laticinios ndo investe em campanhas pagas nas redes sociais. Tudo
0 que é partilhado é de forma orgénica. Neste sentido, as impressdes totais obtiveram um
aumento de 197.08%. O crescimento foi de 14 679 para 43 609 no més de marco. As
impressdes organicas demarcaram-se igualmente pelo registo de grande aumento, de
32 310 sob 12 674, corresponde a um crescimento de 154,93%.

Como referido, os resultados do més de margo foram realmente impactantes e,
como ndo podia deixar de ser, as visualiza¢cdes totais da pagina obtiveram um aumento
de 39.43%. No més anterior os valores eram 175 e em margo foram 244.

Nas figuras 13 e 14 pode-se verificar quais foram os posts com melhores

resultados no més de mar¢o demonstrando os respetivos dados.
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FACEBOOK - Melhores Publicagbes
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Figura 13 Top publica¢Bes marco no Facebook

FACEBOOK - Melhores Publicagbes

Figura 14 Publicacéo top margo no Facebook

Assim, pode-se concluir que houve um aumento de 12 seguidores no Facebook e
como foi verificado previamente uma grande evolucdo ao nivel das impressdes, alcance,
interacOes e cliques. As interagdes aumentaram 153%, o alcance 275%, as interagdes
259% e o numero de cliques 725%. Em relacdo a taxa de interacdo da pagina aumentou

104% passando para 1,04% e a taxa de viralidade 5,63% com um crescimento de 42%.
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Na rede social Instagram os resultados foram novamente prosperos, mas em
comparacdo com o Facebook os resultados ndo sdo téo expressivos.

De acordo com o relatorio, a empresa de laticinios no més de fevereiro tinha 3 963
seguidores e em margco aumentou um pouco para 3 978, ou seja, um crescimento de
0,38%.

Os dados das impress@es sdo agradaveis, cresceram para 8 436 no més de margo
face aos 7 378 do més anterior que, em percentagem equivale a uma subida de 14%. E
um resultado positivo, mas neste caso seria importante rever a estratégia ainda de forma
aperfeicoar.

O alcance médio obteve uma subida de 4% e, contrariamente ao Facebook, as
interagOes nesta rede social desceu notavelmente de 3 015 para 2 221, baixou 26%.

Satisfatoriamente as visualizacdes ao perfil da marca aumentaram, e passou de
145 para 277 sendo que, a média das visualizacBes por dia acresceu 72,59% em
comparacdo com fevereiro.

Os cliques no website resultantes do Instagram cresceram significativamente,
originou mais 12 cliques, ou seja, prosperou de 20 para 32 cliques.

Nas figuras 15 e 16 é possivel observar as publicacGes nesta rede social que

melhores resultados obtiveram e os respetivos dados.
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Figura 15 Top publicagbes marco no Instagram
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INSTAGRAM - Top de Publicagbes
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Figura 16 Top publicagéo no Instagram em marco

Deduz-se que, apesar do crescimento néo ter sido tdo elevado como no Facebook
os resultados que se conseguiram obter em apenas um més sdo bastante positivos e
percebe-se que o trabalho estava num bom caminho. No entanto, o facto de o Instagram
ndo se ter alcancado outros resultados poderé estar relacionado pelo facto das publicagdes
serem exatamente iguais a rede social vizinha, designadamente, o Facebook. Este é um
erro comum praticado por muitas marcas e, como foi demonstrado e explicado no
primeiro capitulo, cada rede social tem o seu publico-alvo que consome diferente
conteddo, por isso, € essencial adaptar e adequar a estratégia para cada rede social, caso
contrario, a longo prazo podera prejudicar todo o trabalho e tempo investido. No entanto,
a agéncia trabalha com esta visdo e, apesar da demonstracdo destas circunstancias, dada
a necessidade de implementar uma estratégia personalizada a cada rede social, a
recomendacéo nao foi assentida.

No gréafico 17 pode-se analisar as impressdes referentes aos meses de fevereiro,
marco e abril. O aumento € bastante significativo comparativamente aos meses de
fevereiro e abril, contudo, no més de abril ha uma descida, mas mesmo assim, 0s

resultados de abril sdo igualmente positivos em comparagdo com o més de fevereiro.
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Figura 17 Gréfico impressdes no Facebook

Na figura 18 é possivel verificar que as impressdes no Instagram tém vindo a

crescer gradualmente e, 0 aumento tem sido cerca de 4 mil em cada més.
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Figura 18 Grafico impressdes no Instagram

A interacdo e a taxa de interacdo tiveram um aumento no Facebook abismal
sobretudo no més de marco e baixou notavelmente em abril, porém a interagdo € mais
elevada em abril do que em fevereiro, ainda assim, acontece o inverso com a taxa de

interacdo (figura 19).
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Interacao vs Taxa de Interacao
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Figura 19 Gréfico interagdo vs taxa de interag¢do no Facebook

E evidente na figura 20 que, a interacio do més de marco é inferior ao més
anterior, assim como a taxa de interacdo, mas a interacdo sobe significativamente no més
de abril e, apesar da taxa de interagdo ndo ter acompanhado a subida, esta teve igualmente

um ligeiro aumento no Instagram.
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Figura 20 Grafico interacao vs taxa de interagéo

Na figura 21 a barra que mais sobressai é claramente a dos cliques no més de

margo, no entanto, apesar de em abril ter baixado bastante, continua a ser superior a
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fevereiro. Ja os dados das visualizacbes da pagina de modo geral ndo sao tao elevados,
mas em abril diminuiu face a margo. Quer isto dizer que a estratégia no més de abril
provocou menos visitas a pagina no Facebook da empresa de laticinios.

Cliques vs Visualiza¢bes da pagina
Facebook
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Figura 21 Grafico Cliques vs visualizacBes da pagina Facebook

As visualizac6es do perfil do Instagram ressaltam no més de marco, porém em
abril os resultados também séo interessantes. O mesmo ndo acontece com os cliques que
remetem o utilizador para o website da marca. Em abril foi o nimero mais baixo em
relacdo aos demais meses, sendo que, em marco foi mais uma vez o melhor resultado dos

trés meses (figura 22).
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Figura 22 Gréfico visualizagbes do perfil vs cliques no website Instagram

No Facebook o més com maior alcance foi, como se pode atentar na figura 23 em
marc¢o, acompanhado da taxa de viralidade, mas em abril houve uma quebra nestes dois
indicadores, apesar da diminuicdo destas duas taxas, continua a ser mais elevado o
alcance em abril do que em fevereiro. Todavia, a taxa de viralidade mais baixa nos trés
meses é efetivamente em abril.

No Instagram € o inverso ao Facebook. O alcance € mais alto em abril e apesar
do valor negativo em marco da taxa de viralidade conseguiu-se recuperar em abril (figura
24).
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Pode-se concluir que, de modo geral os resultados da estratégia implementada
nas redes sociais da empresa de laticinios é realmente proveitosa pelos resultados
apresentados. N&@o obstante, na estratégia colocada em préatica seria necessario realizar
algumas alteracGes de modo a obter dados ainda mais consistentes. Para além disso, a
estratégia de marketing de conteudo é efetivamente forte, mas € um método que necessita

Alcance vs Taxa de viralidade
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Figura 23 Gréfico alcance vs taxa de viralidade no Facebook
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Figura 24 Gréfico Alcance médio vs taxa de viralidade no Instagram

de tempo para apresentar o proveito que as marcas anseiam.
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A principal transformacéo passaria por desenvolver conteudo diferente para as
distintas redes sociais. Acredita-se que ap0s esta adaptacdo alcancar-se-ia resultados
mais promissores.

Na figura 25 verifica-se uma publicacdo que foi criada de acordo com a visdo da
agéncia para a empresa de laticinio no més de maio. Relembramos que, em maio a
estratégia executada ja nao foi o marketing de contetdo, mas sim, a divulgagdo dos
produtos que a marca fabrica.

A figura 25 é representativa de uma publicacdo feita com a visdo da Creative
Minds e, nesta pode-se observar que, diminuiram as reac6es, comentarios e partilhas. Ou
seja, 0 publico-alvo ndo interage tanto com a estratégia aplicada, seja porque ndo é
transmitido contetdo relevante seja porque ndo provocam a interagdo do consumidor. E

importante envolver a audiéncia nos posts.
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4. Sugestdes de melhoria

A empresa de laticinios necessita de colocar em pratica algumas alteracoes
essenciais para obter melhores resultados e alcancar mais facilmente os objetivos.

No decorrer do relatorio referiu-se a estratégia que estavam a implementar, deste
modo, este topico tem como intuito reunir e dar a conhecer algumas modificagdes
consideradas necessarias.

As fotografias dos produtos sdo importantes, assim, aconselhar-se-ia a marca de
laticinios a efetuar pontualmente sessdes de fotografias aos seus artigos. E importante
fotografar os produtos individualmente, isto é, sem estarem incluidos em cenarios, para
que se possa reutilizar sempre que necessario, mas também em ambientes e cenarios
distintos dado que, as imagens dos queijos e manteigas utilizados na grande parte sao de
bancos de imagens que, muitas vezes ndo fazem jus aquilo que séo os produtos da marca
e perde-se o potencial de diferenciacdo e a imagem da marca.

O formato video tem um grande poder atualmente, desta maneira, seria
interessante e mais apelativo, na rubrica das receitas a demonstracdo da confecdo das
receitas, ao invés de imagens com a receita de um banco de imagens. Caso ndo seja
possivel executar esta dica seria mais atrativo um video “animado”.

Relativamente aos influencers, ja se conhece o poder de influéncia que estes tém,
por essa razdo, seria uma mais-valia para a empresa socorrer-se do marketing de afiliados
para divulgar e para chegar a mais pessoas. No plano desenvolvido, esta estratégia é
abordada, contudo ndo foi colocada em pratica. A marca poderia realizar uma parceria
para confecionarem receitas a utilizar os seus produtos ou entdo oferecer um press kit
para divulgacéo nos stories.

Ainda assim, a mudancga mais importante e essencial € sobretudo a partilha de
publicac6es distintas em cada rede social. E fazer uso mais intensivo dos stories no dia a
dia para demonstrar 0s processos e humanizar a marca.

A regularidade é vantajosa pelo que se pbde verificar nos resultados. No
desenvolvimento de uma estratégia € essencial que fique definida a periocidade das
publicacGes nas redes sociais e recomenda-se 0 cumprimento integral do planeamento.
Foi possivel constatar que, no caso em estudo, a regularidade ndo tem sido cumprida,

isto porque, hd meses que publicam com mais e outros menos frequéncia.
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Os resultados ao fim de cada més deveriam servir de referéncia para compreender
0s resultados da estratégia abordada, e proceder aos devidos ajustes conforme as
evidéncias observadas. A obtencdo de dados sem a devida correspondéncia com as
atividades desenvolvidas, pode conduzir a uma ineficiéncia criativa e dificuldades em
otimizar os resultados desejados.

N& se conhece o orcamento disponivel da empresa de laticinios,
independentemente disso, no entanto, o investimento nas campanhas pagas é possivel
definir e adaptar os gastos e, através destas chega-se a mais potenciais clientes e mais
rapidamente e, dado que, € exequivel a segmentacéo, as pessoas a quem chega este tipo
de partilha, € um potencial consumidor. Da mesma forma que acontece na partilha de
posts organicos, esta também apresenta os resultados da campanha que se implementou.

Contudo, deste ponto de vista, a maior sugestdo para melhorar os resultados seria
efetivamente o desenvolvimento de um departamento de comunicacdo e marketing na
empresa de laticinios e executarem neste todas as estratégias a implementar, isto porque,
sentiu-se que as publicagdes partilhadas eram desenvolvidas sem seguir qualquer tipo de
estratégia. O marketing digital ao contrario do que se possa pensar ndo é uma pratica
facil, requer pensamento, tatica e dedicacdo didria. Ha diversas formas de chegar ao
cliente, todavia tem de se averiguar quais se devem colocar em préatica, dado que, ndo ha

de facto uma estratégia para o marketing digital a ser implementada.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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Desenvolver estratégias de marketing digital € uma tarefa complexa e requer
conhecimentos, dado que, “devido ao impacto negativo que os uso incorreto das
ferramentas digitais de marketing podem ter para uma empresa.” (H. Pinto, 2016), assim
sendo, é necessario que os profissionais desenvolvam marketing digital de forma
estruturada, planeada e coerente.

Para o sucesso da marca online é fundamental que o contetido chame atencéo do
consumidor, elaborar uma estratégia de otimizacdo do website, uma vez que, é crucial
para colocar o website em bom posicionamento nos motores de busca (H. Pinto, 2016).

Os consumidores da atualidade s@o cada vez mais exigentes e carregados de
informacdo, neste sentido é muito importante que as empresas conhegam as necessidades
dos consumidores de forma “a proporcionar aos consumidores os melhores servicos e
consequentemente alcangarem uma maior vantagem competitiva.” (G. Carvalho, 2021).

O periodo de estdgio revelou-se um grande desafio, foi encarado com uma
enorme expectativa devido ao reconhecimento da empresa de acolhimento, mas depressa
cresceu um entusiasmo a medida que o tempo foi passando, atraves da aplicacdo das
técnicas de marketing digital. A experiéncia foi rica em atividades desenvolvidas, 0s
projetos atribuidos requeriam a aplicacdo das varias técnicas, sobretudo, em termos de
criatividade e inovacao.

As variadas tarefas permitiram obter diversos conhecimentos, essencialmente, a
necessidade de responder aos desafios diarios e a capacidade de criar conteudo para as
publicac6es foram um desafio constante. O acompanhamento da equipa foi determinante
para 0 meu desenvolvimento, e alcancar de forma bem-sucedida todas as tarefas
assumidas.

A empresa de lacticinios revelou-se uma boa oportunidade para aplicar uma
estratégia eficaz nas redes socias. Através de uma andlise realizada ao conteudo
partilhado pela empresa, verificou-se que seria necessario desenvolver outra estratégia
para as redes sociais, de modo, a alcancar melhores resultados. Por meio de uma postura
de determinacdo e autonomia, e com alguma liberdade permitida por parte da Creative
Minds, entendeu-se que o potencial do marketing de contetido deveria ser aproveitado e
aplicado nesta empresa, com o objetivo de aumentar a interagcdo e o engagement com o

seu publico-alvo.
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O facto do estagio curricular se ter realizado numa agéncia de marketing e
comunicacdo houve a possibilidade de contato com empresas das mais diversas aéreas
de negdcio, o que contribuiu para aplicar os conhecimentos nos diferentes contextos e
permitiu diversificar o tipo de tarefas a desenvolver. Um ponto favoravel a destacar no
estagio foi a possibilidade de contactar os clientes diretamente, e assim compreender as
suas necessidades e responder aos seus anseios. Esta interacdo favoreceu o
desenvolvimento de competéncias de orientagdo para o cliente e garantir a sua satisfacao,
através de uma boa comunicacédo e reforcando o potencial de aplicacdo do marketing
digital. O estagio contribuiu de forma objetiva para compreender a dinamica de uma
agéncia de marketing e comunicacdo, para desenvolver as minhas capacidades de
trabalho em equipa, ainda para mais no contexto de teletrabalho, uma realidade cada vez
mais presente no mundo do trabalho. Permitiu-me aumentar a minha capacidade de
gestdo do tempo e planeamento, de forma, a corresponder aos timings estabelecidos. O
desenvolvimento de marketing de conteddo permitiu reforcar os conhecimentos
académicos e estimular a capacidade criativa.

Uma das limitacGes sentidas no periodo de estagio foi o facto de este ter ocorrido
em teletrabalho, embora tenha aumentado a minha capacidade de organizacao e relacao
com o online, acabou por penalizar o desenvolvimento de relagdes de proximidade com
colegas, 0 que condiciona a criagéo de relagOes de partilha e conexé&o.

Outra das limitacGes relaciona-se com a impossibilidade da gestdo total das redes
sociais dos clientes e, portanto, ndo tinha interferéncia tdo direta na sua estratégia. Apesar
da agéncia ter concedido alguma liberdade na criagdo dos materiais, 0 mesmo nao
sucedeu na implementacéo das estratégias de marketing digital, ou seja, houve iniciativa,
espirito critico e proatividade na apresentacdo de propostas de melhoria nas estratégias
de marketing de contetdo e digital, ainda assim, esta ndo foram consideradas e limitou
aplicacdo das mesmas, limitando uma atuacdo mais estratégica e eficaz.

Relativamente ao presente estudo de caso, uma grande limitacdo foi a
indisponibilidade sentida por parte da agéncia em colaborar de forma mais contundente
e alargada, por forma a recolher informacdo mais detalhada para enriquecer este estudo.
Dada a delimitacdo ndo foi possivel aprofundar o estudo como foi objetivamente
idealizado.

As perspetivas futuras a nivel académico, entende-se que seria recomendavel
existir uma maior ligacdo entre a realidade académica e a realidade empresarial, através

de parcerias que favoregam a insercdo dos alunos em empresas protocoladas e com uma
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maior sensibilidade para 0s conhecimentos que estagiarios podem aportar as
organizacOes. A estes factos, acrescenta-se que este estagio permite abrir portas para
outros alunos, enquanto garante uma maior visibilidade ao curso e as competéncias
atribuidas.

As perspetivas futuras a nivel profissional, considera-se relevante a oportunidade
de contactar com a dindmica empresarial e a exigéncia subjacente. Para além disso,
permite-nos criar valor diferenciado no curriculo, tendo em conta que, as empresas
valorizam muito as experiéncias em contexto de trabalho. Soma-se todo o conhecimento
adquirido, através das tarefas desenvolvidas e a experiéncia obtida na gestdo das
necessidades dos clientes, acredita-se que serdo uma mais-valia ao nivel pessoal e
profissional.

Em suma, foi uma experiéncia muito positiva e enriquecedora que, possibilitou o
desenvolvimento de algumas competéncias profissionais e pessoais que se consideram
importantes para o futuro. Permitiu reforgar a importancia do marketing digital para as
empresas, e compreender a dindmica do mercado de agenciamento de servigos. De modo
geral, este estagio cumpriu integralmente os objetivos e perspetivas que estavam

previstos.
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Anexo |- Relatério das redes sociais relativo ao més de fevereiro

l marinhas’

RELATORIO DE REDES SOCIAIS

Lacticinios das Marinhas - Fevereiro 2022

CREATIVE MINDS
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Anexo I1- Relatdrio das redes sociais relativo ao més de marc¢o

4]

S

RELATORIO DE REDES SOCIAIS

Lacticinios das Marinhas — Marco 2022

REATIVE MIND
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Anexo I11- Relatorio das redes sociais relativo ao més de abril

RELATORIO DE REDES SOCIAIS

Lacticinios das Marinhas - abril 2022

REATIVE MINDS
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Anexo V- Keywords para implementar numa estratégia SEO

Keyword Volumefim o H Volume/impressdes maximas

Consuftores 1000 10000
Consultoria arquitetura 10 100
consultor engenharia civil 10 100
inovagio 1000 10000
gestio da inovagio 10 100
Servigos de engenharia 10 100
consultoria em engenharia 10 100
consultoria engenharia civil 10 100
Servigos de amuitetura 10 100
Consultores de engenharia 10 100
consulioria de gestao 100 1000
Projetos sustentaveis 10 100
Projetos de arquitetura 100 1000
Projeto 3d arguitetura 10 100
Projetos de engenharia 10 100
Projetos de engenharia civil 10 100
Projetos em 30 10 100
Construgio 1000 10000
Gestio de projetos 100 1000
gestio de projetos engenharia civil 10 100
gestio de projetos construgdo civil 10 100
Gestio de projetos 100 1000
Gestio de obras 10 100
Servigos 1000 10000
arqguitetura sustentavel 100 1000
construgdes sustentaveis 10 100
fiscalizagio de obras 100 1000
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Anexo V- Gréficos referentes as métricas das redes sociais da empresa de

laticinios
Métricas Fevereiro Margo Abril . .
n® seguidores 12591 12603 12613 Visualizai
n® de publicagtes 8 14 17
Impressdes 4 265 8436 12463 200
24345 25387 392,13 o
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Anexo VI- Grelha de avaliacdo do estagio curricular

L PORTO

INSTITUTD
SUFERIOR
DE OONTABILIDADE

E aDMINGTRACKD —
D POATD GABIMETE DE ESTASIOS E EMPREGAELIDADE
POLTECNICD GRELHA DE AVALIAGED DO ESTAGIO

DO PORTOD

| Mestrado em Marketing Digital
Licenciatura/Mestrado

Estagiario
[ Joana Filipa Trigo Pires
Nome:

Empresa

[Creative Minds |

Nome:

| Pedro Bruno Mendonga |
Orientador:

cLAssIFIcACAD” nﬂﬂﬂ
1 - ASSIDUIDADE E PONTUALIDADE

@ —Asskiuidacs X
b - Pontualidade x

2 - AMBIENTE ORGANZACIONAL
a - AdaptacSo ao meio (desampenho do Estaglaro)
b - Capacidade de Integragio
¢ - Capacidade de Inkciativa
d - Capacidade de Investigasdo tecnka
& - Capacidade de organizagio
- Capaciiade de trabalhar am equipa X
g - Uilizagio de materal Informatico 3
h - Apiicagio de conhecimentos x
-

B I

3—PLANO DE ESTAGIO
a - Progressao durante o estagio 3
b - Componente centMca %
¢ - Components pratica F3
d - Cumgriments do piano de estaglo proposto X

& —Projetn de IntervengSo desenvalvido
T-

*Hote: para efeitos de cinzsificagio considerar: 1 — Maw; 2~ Frac; 3— Suficiente; 4 — Bom; 3 — Muito bom
{n] Cnso == aplique
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