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Resumo:

Num cenério digital saturado e altamente competitivo, as startups enfrentam desafios na
conquista de notoriedade com limitacao de recursos. Este estudo prende-se na aplicagdo
do marketing de contetido como ferramenta para aumentar a notoriedade e o engagement,
tendo como objeto de estudo a startup portuguesa SWEE, produtora de gelados 100%
vegetais. A escolha deste caso deve-se ao crescimento notdvel da empresa, obtido

exclusivamente através de estratégias organicas.

A metodologia assenta numa abordagem de métodos mistos, combinando analise
documental qualitativa de publicagdes nas redes sociais da SWEE (N=823) com uma
entrevista semiestruturada ao responsavel de marketing. Além disso, uma analise
quantitativa foi realizada com base nas publicacdes, possibilitando a triangulacao de

dados para garantir uma robustez interpretativa rica.

Os resultados mostram que os fatores impactantes incluem conteudo promocional e
emocional, videos curtos e comunicacdes consistentes. A marca destacou-se pela
humanizagdo da comunicagao, partilha do quotidiano e alinhamento com valores como

autenticidade e sustentabilidade.

Este trabalho contribui para a gestdo ao evidenciar que ¢ possivel alcancar resultados
expressivos apenas com marketing de conteido organico, desde que exista clareza
estratégica, coeréncia visual e forte ligagdo emocional com o publico. Os gestores de
startups podem beneficiar com este estudo através das diretrizes praticas sobre como
estruturar conteudos eficazes, reforca a importancia da consisténcia e da inclusdo da
comunidade digital, demonstrando o valor das abordagens centradas em storytelling e

contetido humanizado para diferenciar marcas emergentes num mercado competitivo.

Palavras chave: Redes Sociais; Marketing de Contetdo; Startups; Humanizagio.
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Abstract:

Emerging startups struggle to attain brand recognition in a saturated digital space and a
fiercely competitive environment. This research analyzes the case of the Portuguese
startup SWEE and how content marketing integrated brand strategy to elevate visibility
and engagement. SWEE specializes in 100% plant-based ice creams. SWEE was chosen
because of its remarkable growth exclusively through organic strategies, without any

investment in paid media.

This research utilized a mixed-methods approach, comprising qualitative content analysis
of SWEE’s social media postings and a semi-structured interview with the company’s
marketing representative. In addition, quantitative analysis of 823 posts was also

performed, which allowed data triangulation and enhanced the reliability of the results.

The results suggest that notable engagement factors included short videos of a
promotional and emotional nature, as well as consistency in the brand voice. The brand
differentiated itself by ‘humanizing’ communications through sharing behind-the-scenes
footage and by embracing fundamental principles such as authenticity and sustainability.
A content strategy aligned with the prevailing digital ecosystem ensured that the absence

of paid media did not limit the brand visibility of SWEE.

This study advances management theory by revealing that significant outcomes are
attainable purely through organic content marketing, given there is strategic vision,
coherent visuals, and an emotional bond with the target audience. It provides actionable
insights for startup founders on designing and curating impactful content while
appreciating the need to maintain consistency and community engagement. It also
underscores narrative branding and humanizing the brand as key differentiators for

emerging businesses in highly contested markets.

Key words: Social Media; Content Marketing; Startups; Humanized Content.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Num cenario digital caracterizado por saturagdo de contetido e por concorréncia cada vez
mais acentuada (Pulizzi & Rose, 2018), as startups enfrentam o desafio de se destacarem
com recursos escassos € captarem a atencdo do publico cada vez mais exigente e
impaciente (Ries, 2018). Considerando isto, o marketing de conteudo aparece como uma
estratégia vital, facilitando que as empresas novas estabelecam relagdes e construam valor
sem a necessidade de grandes gastos financeiros (Hanlon, 2021). Entretanto, a efetividade
desta estratégia possui dependéncias como a manutencao da adaptacdo e o trabalho na

percecao do publico, atuagdo que numa gestao indevida pode anular toda a estratégia.

O objeto de investigagdo deste estudo procura investigar a aplicagdo do marketing de
conteudo como estratégia para aumentar a notoriedade e o engagement no contexto das
startups, com especial foco na capacidade deste tipo de iniciativa competir num panorama

digital saturado, marcado por dificuldades financeiras e falta de recursos.

Focando-se no caso da startup portuguesa SWEE, (MAGG, 2022; V-Label Portugal,
2021), uma marca de gelados 100 % vegetais, com uma reducao significativa de agucares
e gorduras, o presente estudo analisa o papel do marketing de conteudo organico na
constru¢do de notoriedade em marcas emergentes. Neste sentido, o objetivo geral ¢
analisar como a startup portuguesa SWEE utiliza o marketing de contetido para aumentar
a notoriedade e promover o engagement, enfrentando os desafios de recursos limitados e

elevada concorréncia.

Estabelecida em 2019, a SWEE foi capaz de se colocar na grande distribuicao e iniciar
uma expansao internacional, conquistando destaque nas redes sociais, especialmente no
Instagram e TikTok. Essa visibilidade foi construida com uma estratégia de autenticidade
e criatividade, e compartilhando a rotina dos Chiefs Executive Officer (CEO’s). Sem
sinais claros de investimento em publicidade, a marca tornou-se um relevante caso de
estudo sobre como a consisténcia e originalidade no conteudo digital impactam de forma

contundente o cenario online.

A SWEE desafia convengdes ao adotar uma estratégia 100% orgéanica de marketing de
conteudo, abstendo-se completamente de canais pagos. A empresa alcangou a notoriedade
tanto nas redes sociais como nos mercados comerciais, configurando-se como um
exemplo de como a autenticidade e a gestdo de recursos podem compensar a auséncia de
investimento em publicidade paga. A relevancia desta investiga¢do prende-se ainda com

a escassez de estudos empiricos que analisem estratégias organicas bem-sucedidas em



ambientes hipercompetitivos, especialmente no contexto portugués em empresas
emergentes, onde o ecossistema das startups cresceu 16% em 2024, enfrentando, taxas

de insucesso proximas das 90 casas percentuais (Informa D&B, 2024).

Partindo desta contextualizagdo, esta investigacao procura compreender a forma como as
startups, como a SWEE, com recursos limitados podem utilizar o marketing de conteudo
para se diferenciarem em mercados competitivos. Ao mesmo tempo, € importante analisar
os problemas mais relevantes ligados a essa abordagem, como por exemplo, a produgdo
e o agendamento da publicagdo de contetidos de qualidade, assim como a compreensao
do algoritmo. Este estudo pretende analisar a estratégia da SWEE e observar métricas de
engagement para que se reflita sobre a importancia do conteudo organico no crescimento

sustentavel de empresas em fase inicial.

Refere-se também a distingdo entre paid media e conteudo organico, abordando que a
auséncia de investimento em paid media ndo implica a incapacidade de resultados
expressivos, o que refor¢a a importancia da relacao entre a marca e as pessoas ao longo

das suas interacdes pela Internet.

Embora exista um conhecimento teorico sobre o potencial do marketing de conteudo,
existe uma lacuna no saber sobre que fatores € em quais contextos essa estratégia traz
resultados para as startups. Partindo dessa premissa, o estudo procura responder a questao
central:

Como o marketing de conteudo pode catalisar a notoriedade e o engagement da startup

SWEE em contextos de elevada concorréncia e limitacdo de recursos?
Para isso, trés objetivos especificos orientam a investigagao:
1. Analisar o impacto do marketing de contetido na notoriedade da marca SWEE;

2. Avaliar como a qualidade do contetido publicado pela SWEE influencia o

engagement do publico;

3. Compreender o papel da consisténcia na manuten¢do da relevancia estratégica da

SWEE nas redes sociais.

A metodologia de investigacdo integra uma analise documental qualitativa (publicagdes
da SWEE em redes sociais de 2019 a 2024) e procedeu-se a uma analise quantitativa dos

dados obtidos. Também, se realizou uma entrevista semiestruturada com um elemento da



equipa de marketing da empresa. A triangulagdo desses dados visa garantir robustez,
enquanto a codifica¢do tematica identifica padrdes estratégicos, como adaptagdo a trends
e consisténcia de mensagem. Apesar das limitagcdes inerentes a estudos de caso unico, a
profundidade da andlise permite gerar insights transferiveis para startups em contextos
similares, conforme defendido por Yin (2018), que sustenta que o valor de estudos de
caso nao esta na generalizagdo estatistica, mas na analogia analitica e na capacidade de

gerar conhecimento aplicével a situagdes similares.

Além de preencher uma lacuna empirica sobre estratégias organicas no contexto do
marketing digital, este trabalho oferece trés contribuigdes principais. Em termos praticos,
propoe diretrizes Uteis para que startups possam otimizar os seus recursos em marketing
digital. Do ponto de vista tedrico, proporciona reflexdes relevantes sobre a relacdo entre
autenticidade, engagement e notoriedade. E por fim, no ambito metodoldgico, mostra a
aplicabilidade de um método misto nos estudos de marketing. Assim, a investigacao ¢
caracterizada pelo resultado entre as praticas de marketing de conteudo e as necessidades

estratégicas das startups.

A estrutura do trabalho esta organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introdug¢ao, onde sdo contextualizados o tema, o problema de investigacao, os objetivos
e a relevancia do estudo. O segundo capitulo, referente a revisdo da literatura,
contextualiza o universo das startups, o marketing de contetido e as estratégias organicas.
O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada, detalhando a abordagem mista
utilizada e os critérios de analise. O quarto capitulo apresenta a analise dos resultados da
tabela de observacao e da entrevista. O quinto capitulo a discussdo dos resultados,
interpretando os dados a luz do referencial tedrico. Por fim, o sexto capitulo reune as
conclusdes do estudo, sintetizando os principais resultados, discutindo as suas

implicagdes e apresentando sugestoes para investigacdes futuras.

Ao integrar teoria e pratica, esta investigacdo ndo apenas desvenda os mecanismos por
tras do sucesso da SWEE, mas também ilumina caminhos para que outras startups

transformem restricdes em oportunidades no cendrio digital contemporaneo.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1 O universo das startups

O ecossistema nacional de startups tem experimentado um crescimento robusto,
contabilizando 4.719 unidades ativas em 2024, o que equivale a uma subida de 16% face
a 2023 e a 0,9% do total de empresas em Portugal (Informa D&B). Lisboa continua a
dominar, concentrando 47% do universo startup, seguida do Porto com 15%; todavia,
cidades como Braga, que cresceu 175%, e Funddo sinalizam uma evolucao

descentralizada (Portugal’s Startup Ecosystem Report, 2024).

Lisboa e Porto ocupam ainda as primeiras posi¢oes, segundo a Statista (2024), no ranking
das melhores cidades para startups em Portugal, liderando em infraestrutura, talento e
acesso a financiamento e consolidando-se, assim, como as pracas estratégicas do

empreendedorismo nacional.

Do ponto de vista financeiro, 89% do capital que flui para startups portuguesas provém
de fontes internas e apenas 11% de investidores estrangeiros. A mesma fonte refere que,
em 2023, o nimero de acordos envolvendo startups ultrapassou 160 e o montante total
excedeu 300 milhdes de euros, demonstrando uma atratividade crescente perante a

comunidade investidora, tanto local como global (Statista, 2024a; 2024b).

Quanto a estrutura juridica, as iniciativas continuam a concentrar-se em modelos muito
tradicionais: cerca de 66% funcionam em nome individual, 21% foram criadas como
empresas € 11% adoptam uma combinacdo mista. No plano da lideranga, o padrao vé-se
praticamente mantido, com 86% dos postos de topo ainda entregues a homens (Portugal’s

Startup Ecosystem Report, 2024).

As taxas de faléncia, por outro lado, mostram que o universo das startups € muito mais
volatil do que o empresarial em geral. Atualmente, 36% das novas empresas apresentam
um risco minimo ou reduzido; 22% tém um perfil moderado e 2% estdo em estagio

elevado de insolvéncia (Portugal’s Startup Ecosystem Report, 2024).

Em termos internacionais, o saldo de Portugal nos indicadores de inovacdo e
competitividade ¢ misto. O Global Innovation Index, por exemplo, ainda coloca o pilar
institucional numa faixa média, ao deslocar-se da 22.* para a 25.* posi¢ao entre 2019 e

2024. Apesar disso, o ranking melhorou ligeiramente nas “Politicas de



Empreendedorismo e Cultura” (30.° lugar), mas caiu de forma acentuada nas “Politicas
para Negocios”, onde passou para o 92.° posto (Portugal’s Startup Ecosystem Report,

2024).

A recente descida de Portugal, da 37.% para a 41.* posicdo no indice de eficiéncia
governamental do IMD World Competitiveness Ranking, de 2019 a 2024, provoca
inquietacao sobre as politicas publicas perante um mercado que inova e se transforma a
grande velocidade (IMD, 2024). Esta trajetéria sugere que as estruturas administrativas

podem j& ndo acompanhar o ritmo exigido pela economia digital.

Para inverter o quadro, o Governo portugués apresentou, em 2024, o Programa para
Acelerar a Economia, que visa juntar talento, academia e empresas numa rede
colaborativa. Entre as accdes relevantes, figura o regime JFICI+, concebido
especificamente para atrair profissionais altamente qualificados, e as linhas que
estimulam pesquisadores ¢ docentes universitarios a participar em startups, facilitando
assim a transferéncia de conhecimento e o estreitamento do fosso entre ciéncia e mercado

(Governo de Portugal, 2024).

Como resposta, o Governo portugués lancou, em 2024, o Programa para Acelerar a
Economia, com medidas centradas na atracao de talento e na integragao entre academia e
setor empresarial. Entre as iniciativas destacam-se o Regime JFICI+, que procura atrair
profissionais altamente qualificados, e programas que incentivam a participagdo de
investigadores e docentes universitarios em startups, promovendo a transferéncia de

conhecimento e a redugdo do fosso entre ciéncia e mercado (Governo de Portugal, 2024).

No entanto, do lado fiscal, ¢ também importante a melhoria do SIFIDE II, que alargara
os incentivos as empresas que investem em I&D, bem como do novo Fundo de
Investimento em Deep Tech, destinado a investir em solucdes cientificas sustentaveis e

que tenham um alto potencial de crescimento (Agéncia Nacional de Inovagao, 2024).

No que diz respeito ao financiamento de fases iniciais, o Fundo Ignition, continua a ser
da maior importancia no apoio a projetos cientificos e tecnologicos. Ao mesmo tempo, o
Fast Track Program tem como objetivo atrair startups internacionais ao facilitar a sua
entrada no mercado portugués por meio de apoio logistico e networking (Portugal’s

Startup Ecosystem Report, 2024).



1.1 O papel da inovacio e da adaptabilidade: mercado saturado

Num cenario digital cada vez mais competitivo e saturado, as startups tém a luta de se
adaptar as novas dinamicas de mercado e se inovar constantemente para garantir a sua
sobrevivéncia. A inovagdo, juntamente com a agilidade e a testagem estratégica,
transforma-se num diferenciador competitivo fundamental (Pisano, 2019). Para Teece
(2018), a capacidade dinamica de dar resposta a mudancas do mercado, quer dizer, a
habilidade de integrar, construir e adaptar as competéncias da empresa a realidade do dia,
¢ critica para a vida de novos projetos. Além disso, Ghezzi e Cavallo (2020) enfatizam
que a adaptabilidade organizacional, apoiada por uma validagdo iterativa continua com o
mercado, determina a resiliéncia do modelo de negodcios em ambientes incertos e
desafiadores. E importante entender como a inovagdo e a adaptabilidade emergem de
praticas muito concretas que permitem que as startups se destaquem num mercado

intensamente competitivo.

A sobrevivéncia em setores muito concorridos exige uma fusdo entre inovagao radical e
eficiéncia de processos. Blank e Dorf (2012) argumentam que as startups precisam adotar
um ciclo continuo de experimentacdo validada (Customer Development), testando
suposi¢des diretamente através de interacdes com clientes num estdgio inicial para
permitir rapidas mudancas antes de escalar o negocio. Essa abordagem ¢ crucial em
ambientes saturados, onde a diferencia¢ao depende da capacidade de identificar lacunas

nao atendidas por incumbentes.

Christensen et al. (2015) reforcam que mercados com mais competi¢do sao mais
suscetiveis a inovagdes simples e de baixo custo focadas em atender publicos deixados
de lado. Um caso ¢ a Netflix que, de acordo com Snihur e Tarzijan (2022), desestabilizou
a industria do entretenimento oferecendo um servico de streaming acessivel ao

desconsiderar inicialmente mercado premium que era dominado pela Blockbuster.

O equilibrio entre inovacdo e eficiéncia foi abordado pela teoria ambidestria
organizacional O’Reilly e Tushman (2013), que reforcam a necessidade de a empresa
manter sempre unidades que se foquem para exploragao de novos mercados (exploration)

enquanto as operagdes sdo otimizadas (exploitation).

Estudos empiricos como Benner e Tushman (2020) demonstram que startups ambidestras
tém 27% mais probabilidade de sobreviver em mercados saturados, pois evitam a

"maldi¢do da eficiéncia excessiva" (March, 1991), que limita a adaptacdo a mudangas.
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1.2 Adaptabilidade como vantagem estrutural

A capacidade de adaptacdo ndo € exclusivamente reativa, mas uma competéncia dinamica
(dynamic capability) construida através de processos internos. Teece (2020), atualizando
o seu framework seminal de 1997, define trés pilares essenciais: Sensing, que consiste em
identificar ameagas ¢ oportunidades em tempo real (ex.: andlise de dados de redes
sociais); Seizing, que procura alocar recursos rapidamente para aproveitar janelas de
oportunidade e por fim Reconfiguring que objetiva reestruturar modelos de negdcio sem

disrup¢do interna excessiva.

1.3 Limitacées financeiras e operacionais: diferenciacio e engagement em

contextos de escassez

Num mercado dominado por grandes players, as startups enfrentam o desafio de se
diferenciarem sem comprometer recursos limitados. Moore (1991) argumenta que a
consolidagdo em nichos especificos permite a construgdo de vantagens competitivas,
reduzindo a pressao direta de concorrentes estabelecidos. Essa visao mantém-se atual,
sendo complementada por Gans (2016) que defende que a hiperespecializagdo em
segmentos negligenciados permite compensar a falta de escala através de agilidade

operacional.

Adicionalmente, Ghezzi e Cavallo (2020) reforcam que a inovagao, baseada em recursos
minimos e elevada adaptabilidade, tem-se revelado especialmente eficaz em ambientes
digitais. Para otimizar recursos, o conceito de /ean startup continua relevante, com a sua
abordagem de experimentacado iterativa (build-measure-learn) e automagdo de processos
para reduzir custos de trial and error (Ries, 2011). A escassez financeira,
paradoxalmente, pode estimular a inovacdo. Blank e Dorf (2012) argumentam que
restrigdes obrigam as startups a priorizarem validagdo continua com clientes, evitando

investimentos em hipoteses nao testadas.

Complementarmente, a teoria Resource-Based View (Barney, 1991) sustenta que
vantagens competitivas emergem da combinagdo unica de recursos intangiveis (ex.:
conhecimento tacito, cultura agil), dificeis de replicar por empresas consolidadas. Esta

teoria € revista por Teece (2018), que a integra com a perspetiva das dynamic capabilities,



destacando a importancia de reconfigurar ativamente os recursos conforme as exigéncias
do mercado. No contexto digital, Chesbrough (2003) introduz o conceito de open
innovation, que tem sido retomado por Bogers et al. (2019), ao demonstrarem como
parcerias com universidades, startups ¢ comunidades open source permitem acesso a
conhecimento externo sem custos elevados, promovendo inovagdo colaborativa e

sustentavel.

Estabelecer relacdes emocionais nas redes sociais leva mais do que a técnica de venda.
As marcas devem contar com uma comunicagdo empatica e constante de modo a ir além
da mera promogdo de produtos. Kotler et al. (2016) em Marketing 4.0, salientam que a
confianca pode ser conquistada através de interacdes auténticas e personalizadas, onde o
consumidor € um coparticipante da narrativa da marca. Essa concecdo ¢ apoiada por
estudos empiricos como os de Djafarova e Bowes (2021) que mostraram que conteudos
criados pelos utilizadores, user-generated content (UGC), levam um aumento de 37%
em percegao de autenticidade em marcas emergentes, enquanto campanhas de storytelling
alicercadas em historias originais de fundadores aumentam o engagement organico

(Smith et al., 2020).

Para as startups, a cocriacdo com as comunidades online apresenta-se como uma
estratégia de sucesso, promovendo envolvimento e autenticidade no relacionamento com
o publico alvo. As redes sociais, pela sua interatividade, proporcionam as marcas
comunicar de forma mais direta, emocional e genuina com os consumidores, promovendo
o didlogo e a criagao de comunidades. De facto, estudos demonstram mesmo que uma
gestdo eficiente de redes sociais pode reforcar a imagem da marca, aumentar a perce¢ao

de autenticidade e intensificar o envolvimento publico (Hasan et al., 2023).

Nesse sentido, Harkison (2018) revela que a cocriagdo de valor, enquanto os
consumidores participam ativamente da promoc¢ao de produtos ou servigos, tem um papel
impactante na lealdade dos consumidores, com uma énfase particular em servigos. A
participa¢do dos utilizadores realmente contribui ndo somente para a inovagdo, mas
também para as relagdes mais fortes, duradouras e de confianca entre a marca e os
consumidores. Um bom exemplo da pratica discutida é a Glossier, startup de beleza que
transformou clientes em embaixadores ao construir uma comunidade em torno da
plataforma Into the Gloss, a partir da qual os usuarios compartilhavam rotinas de skincare

e de experiéncias reais (Forbes, 2022; Entrepreneur, 2023). Trata-se, por conseguinte, de
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uma estratégia UGC e de colaboracdo ativa com micro-influenciadores, possibilitando
que a marca reforgasse sua reputacdo e construisse lagos de confianga com o publico
desejado. Do outro lado, os micro-influenciadores mostraram-se muito eficientes em
nichos especificos. Segundo dados recentes, campanhas com micro-influenciadores
podem gerar taxas de engagement 60% superiores e taxas de conversao até 20% maiores
do que campanhas com influenciadores tradicionais, devido a maior proximidade e

autenticidade (Forbes, 2022; Influencer Marketing Hub, 2024).

2 Marketing digital

O marketing digital refere-se ao uso de tecnologias e canais digitais para promover
produtos, servicos € marcas, possibilitando uma comunicagdo direta, personalizada e
mensuravel com os consumidores. Esse tipo de marketing abarca varias ferramentas e
taticas, como marketing de contetido, search engine marketing (SEM), social media
marketing (SMM), marketing por email, publicidade digital, marketing de influéncia,
automagdo de marketing e a analise dos dados (Bala & Verma, 2018; Desai &

Vidyapeeth, 2019).

Este tipo de marketing ¢ importante para o crescimento e a sustentabilidade das startups,
ressaltando estratégias para expandir o reconhecimento do nome da marca, engajamento
do consumidor e alcance de mercado (Kaur, 2024; Potti et al., 2023). Entre as estratégias
de marketing digital, as redes sociais, search engine optimization (SEO) e marketing de
conteudo permitem as startups gerarem uma presenca digital fortalecida e se
relacionarem diretamente com os consumidores, aumentando a fidelizagao (Mubadilah et

al., 2024).Social Media

A revolugdo digital ocorrida nas Ultimas décadas alterou substancialmente a dindmica da
interacao social e empresarial. Para Appel et al. (2020), a disseminagao de dispositivos
multifuncionais tornou as redes sociais de ferramentas para conseguir contatos em
ecossistemas estratégicos para relacionamento entre marca e consumidor. Esse contexto
possibilita para as startups uma oportunidade de entrar na presenca digital sem grandes
investimentos em paid media, desde que entendam a simbiodtica que estas redes

demandam (Buechel & Berger, 2018).

Estudos recentes, ao contrario do conceito tradicional de redes sociais como extensoes
passivas do marketing, enfatizam sua funcao de infraestrutura de cocria¢ao (Krasnova et
al., 2017; Sjodin et al., 2020). As startups, em especial, tiram proveito desta arquitetura
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colaborativa com a ado¢ao de uma comunica¢do em dois sentidos sendo crucial para a
constru¢do da confianga através da transparéncia e pela sua capacidade de conferir
respostas em tempo real (Blevins & Ragozzino, 2019). Esta abordagem tornou-se vital
em cenarios de escassez de recursos, onde cada interacdo tem de orientar valor (Habes et

al., 2020).

A pandemia COVID-19 intensificou esta logica, fazendo com que diversas startups
europeias passassem a tratar as redes sociais como seu canal primario de gerenciamento
de relacionamento com clientes, ndo apenas para fins de divulgagdo, mas também como
oportunidades de experimentagdo e validagdo de produtos a partir do feedback da
comunidade. Esta forma de proceder, aliada a utilizacdo de formatos versateis, como
videos curtos, stories ou quizzes, permite que as startups criem percegdes de marca e que

mudem habitos de consumo com or¢amentos limitados (Peixoto et al., 2023).

No entanto, o desafio estard em conciliar autenticidade e profissionalismo. Como
advertiram Swaminathan et al. (2020), a humanizagdo em excesso nas redes sociais

poderé degradar a autoridade da marca.

Em mercados saturados, a diferenciagdo advém da capacidade de transformar
desvantagens em vantagens. Um exemplo seria a startup portuguesa Uniplaces, que se
tornou, de acordo com Narangajavana et al. (2019), uma referéncia no setor imobiliario
estudantil, através de campanhas de user-generated content, em que estudantes
partilhavam experiéncias auténticas em apartamentos. Esta estratégia nao apenas reduziu
os custos de producdo de conteudo, como também aumentou consideravelmente a

conversao de leads qualificados.
2.1 Marketing de conteudo

O World Economic Forum (2022) afirma que as startups desempenham um papel
estratégico importante porque, ao crescer de forma responsavel, ajudam a recuperacao
econémica. Como abordado anteriormente, num mercado saturado e com recursos
escassos, o marketing de contelido aparece como uma resposta pratica, ainda que nao
livre de obstaculos. Segundo Pulizzi e Piper (2023), o marketing de contetido consiste em
criar e distribuir contetido relevante e valioso com o objetivo de atrair e reter um publico-
alvo claramente definido. Esta abordagem continua a afirmar-se como uma alternativa
estratégica viavel para startups, sobretudo nos mercados antes caracterizados, onde existe

uma inerente necessidade de solucoes criativas e sustentaveis.
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Implementar esta estratégia ndo ¢ facil, especialmente em um ambiente em que tempo,
recursos ¢ a necessidade urgente de destaque sdo criticos. A criagdo de contetidos
originais, que se destaquem dos demais, consistentes e oferecidos no momento certo ¢
critica para conquistar a aten¢ao do publico (Pulizzi & Piper, 2023). Para Jun et al. (2024),
a agilidade de marketing ¢ um dos fatores que mais afetam positivamente a criatividade
de novos produtos e o seu desempenho, particularmente em ambientes de alta turbuléncia

tecnologica.
2.1.1 Estratégia de contetido

A estruturagdo estratégica de conteudo ¢ uma ferramenta crucial que ajuda as startups a
planear o contetido voltado para o publico-alvo adequado e alcangar seus objetivos de
marketing. Essa estruturagdo garante que cada conteido desenvolvido esteja em
conformidade com cada estagio do ciclo do cliente, gerando valor € ndo interrompendo a
experiéncia (Pulizzi & Piper, 2023). Sendo assim, como acentuado por Pulizzi (2014), a
eficiéncia da estratégia ¢ oriunda da segmentacao de conteudo para publicos especificos,
escapando de mensagens gerais e visando a solucao de problemas reais. O autor reforca
que a estratégia deve ser desenvolvida com base em personas corretas, fazendo com que

o contetido eduque, inspire ou convenca na fase momentanea do funil.

Segundo Chaffey (2025), o conteido de marketing pode ser historicamente segmentado
em trés praticas do funil de conversao: TOFU (Top of Funnel), MOFU (Middle of Funnel)
e BOFU (Bottom of Funnel) e ROFU (Retention of Funnel). O conteado TOFU tem como
objetivo criar consciéncia e atrair um publico mais amplo através de contetido informativo
e educativo (ex. blog, videos explicativos ou infograficos). J& o contetdo MOFU
procurar, por sua vez, nutrir os leads numa fase de consideragdo, fornecendo contetido
mais aprofundado e consitente (e.g. ebooks, webinars ou white papers), tendo como
objetivo auxiliar potenciais clientes a explorar solucdes e construir confian¢a na marca
em questdo. O contetdo BOFU destina-se a fase da decisdo, incentivando a conversao
por meio de conteudos (ex. demonstragcdes, estudos de caso, testes gratuitos ou
comparagdes de produtos) que facilitam a tomada de decisdo. Por fim, o ROFU, tal como
o nome indica, incide no contetido para a etapa da retenc¢do e fidelizagdo de clientes, com
o objetivo de manter uma relagdo com a marca, aumentar o valor do ciclo de vida do
cliente e incentivar a recompra ou recomendac¢do a outras pessoas (ex. newsletters com

mais-valias, programas de fidelizacdo, etc..).
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2.1.1.1 Tipos de Conteudo

A matriz de conteudo (Figura 1) é uma ferramenta estratégica visual que ajuda as
empresas a mapear ideias de conteudo alinhadas com a jornada do cliente e com o tipo de
envolvimento desejado. A matriz organiza os formatos de contetido ao longo de dois
eixos, no horizontal, o funil de conversao; no vertical, o apelo emocional versus racional
dos conteudos. O objetivo ¢ identificar quais os formatos mais eficazes para cada fase da
jornada, encontrando o equilibrio entre o apelo emocional e o racional, e assim apoiar a
criacdo estratégica de contetidos que atraiam, nutram e convertam audiéncias, otimizando

recursos e resultados, como mencionado anteriormente (Chaffey, 2024).

Reconhecimento Decisdo

Entreter Inspirar

Emocional

DEPOIMENTOS
DE CELEERIDADES

REVIEWS

INFOGRAFICOS

Racional

Educar w

PESQUISA
DE TENDENCIA

Figura 1. Matriz de marketing de contetidos
Fonte: Polastri (2019)

Em suma, os tipos de contetido podem ser classificados em quatro categorias, cada uma

desempenhando um papel distinto na comunica¢do e no engagement com o publico-alvo:

Contetido Educativo: Este tipo de contetdo visa educar o publico sobre os produtos
ou servigos da startup, com recursos como tutoriais, webinars e artigos de blog.
Estudos indicam que contetidos educativos sdo cruciais para startups, especialmente

ao iniciar a criacdo de uma base solida de clientes (Gkikas et al., 2022; Blevins &

Ragozzino, 2019).
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Conteudo Inspiracional: Focado em motivar e envolver o publico com historias
emocionais ou exemplos de sucesso. Este tipo de conteudo ¢é eficaz para gerar

identificagdo com a marca, criando um vinculo emocional com os consumidores

(Kapoor et al., 2023).

Contetido Promocional: O objetivo aqui é converter. A startup utiliza promogdes ou
campanhas de lancamento para estimular a a¢do do cliente, como compras ou
inscrigdes. Este tipo de conteudo € decisivo quando se deseja acelerar o ciclo de

vendas, (Wiederhold, 2018).

Conteido de Entretenimento: Criado para entreter o publico e gerar engajamento
através de formas leves e criativas, como memes ou videos curtos. O conteudo de
entretenimento tem se provado altamente eficaz, especialmente nas redes sociais,

onde o consumo rapido € favorecido (Smith et al., 2020).
2.1.1.2 Objetivos de Marketing de Contetido

O objetivo de marketing de contetido € outro pilar essencial na construcao da estratégia

de contetido. As startups geralmente tém trés grandes objetivos:

Atracdo: Visando gerar visibilidade e atrair novos consumidores, com foco em
conteudos educativos ou inspiracionais. O marketing digital permite as startups

alcancar vastos publicos, desde que o contetido seja relevante e direcionado (Appel et

al., 2020).

Envolvimento: Manter o publico interessado e interagindo com a marca, sendo o
conteudo que gera interagdo, como quizzes ou posts interativos, crucial neste estagio
(Swaminathan et al., 2020). Esta abordagem ¢ observada em sfartups como

Gymshark, que utilizam influenciadores para aumentar o envolvimento (Hughes et

al., 2019).

Conversao: O objetivo final é converter a aten¢do e o envolvimento em a¢do. O
conteudo promocional, como ofertas limitadas ou campanhas de vendas, ¢ utilizado

para este fim, e deve ser projetado para estimular uma resposta imediata (Fox et al.,

2018).

2.1.1.3 Estratégia de Implementacao
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Para implementar uma estratégia de conteudo eficaz, as startups devem seguir uma
abordagem que inclua a andlise do publico-alvo, que ¢ onde as empresas deverdo
segmentar o publico para entender melhor as preferéncias do mesmo nas diferentes fases
da costumer journey. A Geragao Z ¢ a geracdo que mais tende a responder a conteudos
de entretenimento (Djafarova & Bowes, 2021). A selecdo das plataformas a utilizar tem
um grande impacto na eficacia da matriz, por exemplo, plataformas como Instagram e
TikTok sdo perfeitas para contetidos visuais, dindmicos e de entretenimento, ao passo que
outras como LinkedIn e YouTube tendem a se adaptar melhor a conteudos educacionais
(WARC, 2023). Finalmente, a etapa de monitorizacao e ajustes, que € onde a performance
do contetido deve ser constantemente monitorizada para realizar ajustes em tempo real e
otimizar resultados. O uso de ferramentas analiticas pode ser uma vantagem, ja que as
mesmas adicionam insights valiosos para otimiza¢ao de contetido em tempo real (Hudson

et al., 2020).
2.1.1.4 Formato do Conteudo

O formato do contetido desempenha um papel fundamental na maneira como ¢ distribuido
e, posteriormente, percebido pelo publico, influenciando diretamente a performance nas

plataformas digitais.

Em ambientes altamente competitivos, como o das startups, a escolha do formato deve
ser estratégica, levando em conta fatores como custo de realizacao, probabilidade de se
tornar viral e a capacidade de envolver a audiéncia. Jacob e Johnson (2021) reforgam esta
visdo ao afirmar que a selecdo adequada do formato € essencial para maximizar o
envolvimento do consumidor, uma vez que diferentes tipos de conteudo atendem a

distintas necessidades do publico, afetando diretamente o nivel de interagdo com a marca.

As startups, em particular, tém uma tendéncia a priorizar formatos de baixo esforgo
economico, devido a situagdo financeira e com alto potencial de viralizagao. Entre estes,
destacam-se os videos curtos, stories e carrosséis, que t€ém se mostrado mais eficazes que
os restantes devido a sua elevada taxa de alcance e envolvimento. As plataformas como
TikTok, Instagram e YouTube sdo ideais para estes formatos, pois possuem algoritmos
que favorecem a distribuicdo de contetidos visuais com alta interagdo (Statista, 2023;
Smith et al., 2020). A natureza visual destes formatos permite captar rapidamente a
atencdo do publico, uma caracteristica essencial aumentar as probabilidades de sucesso

do conteudo.
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Os videos continuam a ser um dos formatos mais eficazes em termos de retorno sobre o
investimento, especialmente em plataformas como YouTube e Instagram Reels. Estes
formatos ndo apenas permitem uma transmissdo direta e impactante da mensagem da
marca, mas também sdo altamente compartilhaveis, o que contribui para a expansio
organica da audiéncia. De acordo com o0 WARC (2023), a preferéncia por videos curtos
tem crescido significativamente, especialmente em campanhas que visam gerar

visibilidade e criar um impacto imediato.

O desempenho superior de videos curtos e stories junto da Geracao Z ¢ uma tendéncia
observada em vdrias pesquisas. Estes formatos sdo altamente eficazes na captacdo de
atencao imediata, ja que combinam visualidade com um ritmo rapido, caracteristicas que
ressoam bem com o comportamento de consumo dessa geracdo. Djafarova e Bowes
(2021) destacam que a Geracdo Z ¢ particularmente atraida por conteudos rapidos e
dindmicos, sendo que este publico tem maior propensdo a interagir com videos curtos,

contribuindo assim para o aumento do envolvimento com as marcas.

Por outro lado, imagens e carrosséis, t€m-se mostrado especialmente indicados para
conteudos educativos e tutoriais rapidos, especialmente em plataformas como Instagram
e LinkedIn. Esses formatos oferecem uma maneira eficiente de comunicar informagoes
complexas de forma clara e sequencial, tornando-os perfeitos para campanhas de ensino
e esclarecimento de produtos ou servicos. Hudson et al. (2020) apontam que carrosséis,
por permitirem uma narrativa visual continua, sdo uma excelente ferramenta para startups

que procuram educar o publico de forma envolvente e interativa.

As lives, ou transmissoes ao vivo, tém se tornado cada vez mais populares, especialmente
quando o objetivo ¢ fortalecer a autenticidade e o envolvimento direto com o publico.
Este formato permite uma interagdo em tempo real, criando uma experiéncia imersiva
para o consumidor. Estudos como o de Audrezet et al. (2020) demonstram que as lives
sdo particularmente eficazes em fases de conversao ou no langamento de novos produtos,
pois permitem que as marcas respondam diretamente as davidas dos consumidores,
oferecendo um toque pessoal e transparente. Este formato ¢ ideal para empresas que

procuram criar uma relag¢do de confianga e proximidade com o seu publico-alvo.

A escolha do formato adequado deve ser uma decisdo estratégica, que ndo apenas
considere o objetivo do conteudo, mas também as preferéncias do publico-alvo e as

especificidades de cada plataforma. Kapoor et al. (2023) ressaltam que, para que a
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comunicagado seja eficaz, € necessario que o formato e a plataforma sejam escolhidos com
base no comportamento do consumidor, em vez de simplesmente adotar as ultimas
tendéncias sem analise prévia. A personalizacdo do conteudo, levando em consideragdo
o tipo de audiéncia e os objetivos da marca, ¢ fundamental para garantir o sucesso das

campanbhas.

Portanto, ao optar por um formato de contetido, as startups devem considerar uma
abordagem multifacetada que combine elementos visuais de alto impacto com
interatividade, adaptando-se as especificidades de cada plataforma e as preferéncias do
publico. Desta forma, ndo s6 melhoram a performance das suas campanhas de marketing
digital, mas também asseguram uma maior conexao com os consumidores, um fator

essencial para o crescimento sustentavel e o sucesso a longo prazo.
2.2 Elementos técnicos utilizados no conteudo na social media

O conteudo para social media ndo depende s6 da narrativa, mas também de elementos
técnicos que potencializam o seu impacto e visibilidade nas plataformas, entre os quais
call to actions (CTA), meng¢des, hashtags, links externos e internos, keywords, memes,

emoji, localizacao, musicas, trends.
2.2.1 CTAs

Os CTAs nos posts da social media sdo recursos eficazes para aumentar o engagement do
seguidor (cliques, likes, partilhas, comentarios), sendo que posts com CTAs funcionam
como lembretes explicitos que incentivam os utilizadores a realizar agdes especificas.
(Muzellec et al, 2019). Para Chaffey e Smith (2022) os CTAs devem ser claros e visiveis
para aumentar a taxa de conversdo e a eficacia das campanhas digitais, pois guiam o
utilizador a realizar uma acdo especifica em meio a grande quantidade de informagdes
nas plataformas. Pulizzi e Piper (2023) reforcam que todo conteudo publicado deve
conter uma estratégia ou um CTA que direcione os utilizadores para uma a¢ao ou destino

especifico.

2.2.2 Mencoes
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As mengdes nas sociais media sdo um recurso importante nas percegoes, na disseminagao
de informagdes e na influéncia do discurso publico. As mengdes diretas a marca levam a
avaliagdes mais favoraveis tanto da pessoa que publica quanto da prdopria marca, em
grande parte devido ao aumento da perce¢do de autenticidade. Esses efeitos sdo ainda
mais influenciados pela forga dos lacos sociais dentro da rede (Chen et al., 2020). Assim,
Kietzmann et al. (2011) refere que as mengdes, que permitem marcar outros perfis, sao
fundamentais para fomentar conversas auténticas, ampliar o alcance das mensagens e

fortalecer relacionamentos, promovendo maior engagement social.

2.2.3 Hashtags

Os hashtags desempenham um papel central na organizag¢ao do conteudo, no aumento da
visibilidade e na promog¢ao do envolvimento da comunidade na social media, para além
da simples categorizagao. Os utilizadores utilizam hashtags por diversas motivagoes e.g.
entretenimento, autoexpressao, fortalecimento de vinculos sociais, alinhamento com

tendéncias e endosso de causas ou marcas (Sheldon et al., 2019; Gavriliouk et al., 2018).

2.2.4 Links internos e externos

De acordo com Ahsan e Sharma (2020) a difusdo de informagdo nas redes sociais ¢ em
grande parte impulsionada por interagdes internas (partilhas, mengdes e hashtags). Os
autores ainda aludem que embora os links externos para media e websites fora da
plataforma desempenhem um papel importante na complementagdo e validagao do
contetido compartilhado, s6 representam 21% da disseminacgao total. Assim, estratégia de
conteudo em redes sociais devem priorizar o engagement interno para maximizar o

alcance e usar /inks externos para fortalecer a credibilidade da mensagem.

2.2.5 Localizacao

De acordo com Jiang et al. (2023), os posts com informacdes de localizacdo nas redes
sociais tendem a expressar sentimentos mais positivos e momentos especiais. A utilizagio
da localizagdo ¢ importante para oferecer servigos personalizados e melhorar a analise de

dados (Williams et al, 2017).

2.2.6 Musica
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A musica também ¢ relevante na criagdo nas redes sociais, pois evoca diretamente
emocdes, a comunicagdo de mensagens e a construcdo da identidade dos criadores. A
escolha musical ndo apenas define o tom e a atmosfera dos posts, mas também aumenta
a criatividade e o engagement do publico. A musica permite diferenciar conteudos e
ampliar o seu alcance, embora também imponha desafios relacionados a direitos autorais,

que precisam ser geridos para garantir o uso legal e ético desse recurso (Tabak, 2023).
2.2.7 Trends

Livingstone (2016) refere que o uso de tendéncias nas redes sociais (temas populares e
atuais) contribui para o aumento da visibilidade e do engagement dos seguidores nos
posts. Salienta ainda que esta estratégia conecta os seguidores a um sentimento coletivo

e a discussdes em tempo real, o que favorece a interagdo e a viralizagao do contetido.
2.2.8 Emojis

Os emojis sao um recurso fundamental na comunicagao em redes sociais, permitindo que
as marcas expressarem as emogoes, esclarecerem as intengdes e aumentarem o
engagement. O uso de emojis emocionais e/ou semanticos auxilia as marcas a persuadir
e se conectar melhor com o seu target. Também, os emojis potenciam a humanizacao da
voz das marcas e podem evocar respostas emocionais (Ge & Gretzel, 2018; Cheng et al.,

2023; Bi, 2025).

2.2.9 Memes

Os memes também sao importantes no social media marketing, visto que o humor nos
posts pode aumentar o engagement dos consumidores (ex. likes, comentarios,
compartilhamentos). Os memes que sdo divertidos, relevantes culturalmente e alinhados
com a identidade da marca tendem a ser mais eficazes para conectar com o publico.
Todavia, o uso inadequado pode prejudicar a imagem da marca ou causar reagdes

negativas (Sewak et al., 2023; Yang, 2022).

2.3 Estratégias de envolvimento para conteudo de social media

Cada vez mais, as marcas procuram estratégias eficazes nas redes sociais para criar
conexdes auténticas e duradouras com o seu farget. Assim, estas recorrem a conteudos

criativos e interativos para aumentar o engagement (Ashley & Tuten, 2015; Hudson et
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al., 2016). Portanto, torna-se necessario compreender as estratégias de envolvimento.

Adotadas com vista a aumentar a interagdo do publico e fortalecer o relacionamento.

2.3.1 Marketing Humanizado

O marketing humanizado tem ganhado destaque como uma resposta as transformacdes
sociais e tecnologicas que marcaram o século XXI. Trata-se de uma abordagem que
coloca o ser humano como elemento principal das estratégias de comunicacido e
relacionamento das marcas, indo além do foco exclusivo em vendas (Kotler et al., 2021).
Segundo os autores, o marketing moderno deve abracar valores humanos como empatia,
compaixdo e autenticidade para gerar conexdes duradouras com consumidores.
Atualmente, os consumidores valorizam cada vez mais marcas com proposito e impacto

social positivo (Accenture, 2019).

O conceito Human-to-Human (H2H) surge como uma evolucdo as tradicionais
abordagens Business-to-Business (B2B) e Business-to-Consumer (B2C), ao reconhecer
que todas as interagdes comerciais envolvem pessoas € sao para pessoas. Para Kotler et
al. (2020), o marketing H2H promove uma abordagem mais empdtica, préxima e
orientada para a criagdo de valor humano, assente em relacdes de confianca e
autenticidade. Esta visdo ¢ relevante no contexto digital atual, onde as marcas que se
destacam sdo aquelas que humanizam a sua comunicagdo ¢ maturam ligagdes
significativas com os seus publicos. As startups, em especial, tétm vindo a adotar este
paradigma como forma de diferenciagdo e aproximagdo ao consumidor, uma vez que

atravessam dificuldades financeiras maiores.

Humanizar uma marca significa atribuir-lhe valores e comportamentos que a aproximem
de uma pessoa. Isto pode ser feito através da comunica¢do emocional, do storytelling e
da personalizagdo das experiéncias. Segundo Pera et al. (2016), os consumidores
desenvolvem ligacdes emocionais mais fortes com marcas que demonstram humanidade,
o que pode resultar em maior lealdade. Em contextos digitais saturados, a capacidade de

criar lagos auténticos ¢ um fator diferenciador e decisivo.

A pandemia da COVID-19 acelerou a necessidade de uma comunicagdo mais sensivel,
empatica e transparente por parte das marcas. De acordo com um estudo da Edelman
(2020), durante a pandemia, 71% dos consumidores afirmaram que perderiam a confianca

numa marca se percebessem que esta colocava o lucro a frente das pessoas. Este
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fenomeno reforgou a importancia do marketing humanizado, ndo apenas como uma
tendéncia, mas como uma exigéncia ética e estratégica num mundo em constante
mudanga. O contexto pos-pandémico trouxe também maior valorizagdo do bem-estar, da
saide mental e da sustentabilidade, exigindo uma abordagem mais holistica e

responsavel.

As redes sociais tornaram-se palco privilegiado para a pratica do marketing humanizado.
A sua natureza interativa permite as marcas comunicar de forma mais direta e auténtica
com os consumidores, promovendo o didlogo e a criagdo de comunidades. Estudos
recentes demonstram que a gestao eficaz das redes sociais pode reforcar a imagem da
marca, melhorar a perce¢do de autenticidade e fomentar o envolvimento dos utilizadores
(Shetu, 2023). Além disso, o contetdo gerado pelo utilizador tem um papel fundamental
na cocriacao de valor e na legitimacao das marcas junto dos seus publicos, sendo uma das
formas mais eficazes de construir confianga e proximidade com os consumidores

(Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul, 2023).

2.3.2 Storytelling

Nicoli et al. (2022) afirma que storytelling digital ¢ uma ferramenta que permite criar
conteudos digitais que promovem um engagement nas redes sociais. Assim, narrativas
auténticas e culturalmente permitem captar a atengao do publico, a sua participagdo ativa

e fortalecer o valor da marca.

233 UGC

O UGC nas redes sociais ¢ um elemento eficaz para as estratégias de marketing digital
quando apresenta argumentos consistentes, tendo por base informagdes veridicas, e €
produzido por fontes confidveis e reconhecidas pelo publico. S6 assim se traduz no

engagement mais profundo e duradouro por parte dos utilizadores (Zhuang et al., 2023).

2.3.4 Parcerias e Envolvimento de Celebridades

As parcerias e colaboragdes com influenciadores e marcas sao estratégias eficazes para
promover produtos e servicos nas redes sociais, desde que sejam alinhadas aos valores
dos envolvidos e demonstrem autenticidade, possibilitando o aumento da confianca do

consumidor e o envolvimento. Essas parcerias ampliam o alcance das mensagens, sendo
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difundidas entre ambas as comunidades, fortalecendo a credibilidade e melhorando a

imagem da marca (Ibafiez-Sanchez, 2022).

2.3.5 Descontos, Promocoes, Giveaways e Contetido Interativo

As estratégias de descontos, promocgdes, sorteios e conteudo interativo sdo
frequentemente utilizadas em redes sociais para aumentar o engajamento do contetudo,
atrair novos clientes e gerar vendas. Muitas empresas recorrem a descontos € promogdes
em redes sociais para estimular as decisdes de compra especialmente em ambientes de
reputacdo menos elevada, nas quais o preco ¢ um fator preponderante na tomada de
decisdo (Lv et al, 2020). Os contetdos interativos, e.g. quizzes, jogos e desafios, sdo
eficazes para gerar engagement € ampliar o alcance das entidades responsaveis, pois
incentivam a participagdo ativa dos seguidores, aumentando a visibilidade e fortalecendo
a relacdo com o publico (Naufal & Farihanto, 2023; Siahaan & Muharman, 2025; Swain
& Hanna, 2015).

2.3.6 Divulgacio de Novidades, Novas Superficies de Venda e Auto-Promocao

A divulgacao de novidades (e.g., novos sabores, produtos ou servicos) ¢ uma pratica
comum nas redes sociais para gerar expectativa e renovar o interesse dos consumidores.
Segundo Keller (2013), a inovacao continua ¢ um fator determinante na construgdo do
valor da marca, pois estimula a percecdo de modernidade e dinamismo. No mesmo
sentido, conteudos que informam o publico sobre novas superficies de venda tém como
objetivo reforgar a presenca da marca no mercado, sinalizando crescimento e

acessibilidade.

A auto-promog¢do da marca, por outro lado, pode ser eficaz quando integrada de forma
subtil e emocional nas publicagdes. Belch e Belch (2021) destacam que a comunicagao
focada na marca deve ser feita com equilibrio, evitando excessiva centralidade no produto
e privilegiando a criagdo de ligagdo com o consumidor através de narrativas e
experiéncias reais. Quando bem aplicada, a auto-promog¢ado fortalece a notoriedade e

refor¢a a identidade da marca junto do seu publico-alvo.
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2.3.7 Comparac¢iao com Outras Marcas/Produtos

Comparar a marca com os concorrentes pode ser uma estratégia para destacar os seus
diferenciais e reforcar a proposta de valor. Segundo Barry e Howard (1990), a
comparagdo ¢ uma técnica comum na publicidade, permitindo aos consumidores avaliar
vantagens da oferta apresentada. No entanto, o seu uso deve ser cauteloso e ético, evitando
ataques diretos ou afirmagdes que possam ser interpretadas como desleais com

concorrentes.

Estudos sugerem que, quando realizada com transparéncia e foco em elementos objetivos
(e.g., preco, ingredientes, caracteristicas técnicas), a comparacdo pode reforcar a

credibilidade e a perce¢do de confianga na marca (Djafarova & Trofimenko, 2019).
2.3.8 Interacao Pos-Publicacio e Transparéncia sobre Bastidores da Empresa

Interagir apos a publicacdo, tal como responder a comentarios ou fazer partilhas, ¢ uma
maneira de prolongar a vida util de um post e reforcar a relacdo com os seguidores.
Segundo Laroche et al. (2013), a comunicacao entre marca e consumidor em redes sociais
aumenta de forma significativa o engagement e o valor percebido da marca. Esta interagao
ativa ¢ um sinal de cuidado da entidade, favorecendo a constru¢ao de uma comunidade

viva e leal.

Por sua vez, compartilhar os bastidores da empresa (e.g., processos internos, dificuldades,
rotina da equipa) ajuda a humanizar a marca e construir confianca, evidenciando a
transparéncia. Esta transparéncia reforca a autenticidade e aproxima a marca do seu
publico, sendo mais eficaz em contextos em que o consumidor valoriza a honestidade e o

impacto social da organizacao (Pulizzi & Piper, 2023).

2.4 Meétricas de avaliacdo de performance na social media

As métricas de avaliacdo de desempenho em redes sociais sdo fundamentais para medir
o impacto das publicag¢des. Entre as mais utilizadas estdo as métricas de engagement, e.g.
likes, comentarios e partilhas, que refletem a interagcdo dos utilizadores com o contetido
publicado. Os comentdrios e partilhas, em particular, tendem a gerar maior alcance
organico do que os gostos, pois indicam um nivel mais profundo de envolvimento e

ajudam a disseminar o contetido de forma mais eficaz (Wang et al., 2018; Coolsen &
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Quesenberry, 2018; Pocs, 2021). O alcance representa, por sua vez, o numero de usuarios
que visualizaram a post e € influenciado tanto por seu engagement quanto por fatores
como tipo de contetido, o horario e a frequéncia das publicagdes (Wang et al., 2018; Pocs,
2021). Além do engagement direto, métricas referentes ao reconhecimento da marca, tais
como as mengdes, também tém seu impacto, pois aumentam a visibilidade e ajudam na
aquisi¢do de novos clientes (Mothapo et al., 2024). As métricas de conversdo, como a
taxa de cliques, sao igualmente relevantes, ja que indicam o sucesso das estratégias de

redes sociais em motivar agoes por parte dos utilizadores (Mothapo et al., 2024).
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3 Metodologia

A presente investigacdo adota uma abordagem de métodos mistos, com destaque para a
componente qualitativa, de caracter descritivo e interpretativo, adequada para explorar
fenomenos complexos em contextos especificos, como ¢ o caso das praticas
comunicacionais e estratégicas de uma startup em crescimento. A vertente quantitativa
foi incluida apenas para efeitos de andlise dos dados recolhidos da analise documental
realizada (Creswell & Clark, 2018).

A pesquisa qualitativa, portanto, permite captar ndo apenas os dados objetivos, mas
também os significados e intengdes subjacentes as escolhas comunicacionais da marca.
Segundo Creswell e Poth (2023), essa abordagem ¢ eficaz para se compreender as
experiéncias humanas e os sentidos que sdo atribuidos as estratégias e agdes tomadas. A
articulacao entre analise de documento e a realiza¢ao da entrevista semiestruturada visa
trazer uma leitura holistica, baseada na evidéncia empirica (das fontes documentais) que
propoe uma validacao junto ao contexto interno. A triangulacao dos métodos e das fontes,
como defendem Flick (2023), reforca a validade da pesquisa e permite articular validagao
de interpretacdes a partir de multiplas oticas.

Para garantir a validade interna foi usada uma triangulacao metodolégica (Denzin, 2017),
cruzando os dados dos documentos com as respostas do entrevistado, evitando
incoeréncias e garantindo uma visdo consolidada e robusta do cenério.

A estratégia desta pesquisa ¢ indutiva, com eixo interpretativo nos dados coletados e as
modificagdes e padrdes de estratégia. A triangulacdo entre as fontes documentais e o
depoimento direto da equipa da SWEE permite agregar fiabilidade e profundidade
interpretativa aos resultados (Saunders et al., 2019).

De acordo com Exploding Topics (2024), 90% das startups falham por razdes como
estratégias de marketing e vendas incorretas, posicionamento inadequado, falta de capital
ou recursos ¢ marketing e vendas fracas ou ndo adequadas. Estes problemas levantam
questdes relevantes, tal como a referida por Blank (2013), para quem as startups deveriam
estar num ciclo continuo de experimentacdo e adaptagdo, ajustando-se rapidamente as
necessidades do mercado. Moore (1991) reforca o mesmo ponto, ao sugerir que o foco
deve ser na conquista de nichos bem definidos antes de se tentar competir com grandes
players.

No contexto do trabalho de recursos escassos, a diferenciacdo e o engajamento emocional

com os clientes devem ser o foco. Segundo Kotler et al.(2017), no marketing 4.0, a criagdo
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de lealdade e confianga advém de interagdes humanas auténticas e personalizadas nas
redes sociais. E para Ghezzi et al. (2016) se ndo houver financiamento para campanhas
de marketing pagas, as startups devem deslocar-se para canais mais econémicos, como
comunidades virtuais e parcerias estratégicas. Pulizzi (2012) destaca, nesse sentido, o
marketing de conteido como uma solugao viavel para criar e distribuir conteudo relevante
com vista a atrair e reter um publico-alvo definido. Ries (2011) refor¢a que, sem recursos
abundantes, a criatividade e a eficiéncia sdo os maiores trunfos destas empresas.

E neste enquadramento que surge o estudo do caso da SWEE, uma startup portuguesa
que exemplifica o uso consistente de marketing de contetido orgénico, destacando-se num

mercado saturado sem recurso a publicidade paga.

3.1 SWEE

A SWEE ¢ uma startup portuguesa fundada em julho de 2021 por Diogo Valente e
Tiago Rebelo, dedicada a producao de gelados 100 % vegetais com expressiva reducao
de agucar e gordura. A formula baseia-se em ingredientes como coco e bebida vegetal de
aveia, onde esta ultima produzida especificamente pela empresa para garantir
cremosidade e textura e substitutos como stevia, mantendo o sabor indulgente a precos

acessiveis (MAGG, 2022; V-Label Portugal, 2021).

A empresa conquistou rapidamente espago no mercado nacional, estando presente em
cerca de 300 a 600 pontos de venda, incluindo cadeias como El Corte Inglés, Intermarché,
Meu Super e plataformas de entrega como Uber Eats, Getir e Bairro (Grande Consumo,
2023; ECO, 2022). Em 2022 conquistou o programa de aceleragdo “From Start-to-Table”
promovido pela Startup Lisboa, o que levou a incorporacdo da Delta Ventures como

parceira estratégica (ECO, 2021).

Ainda no seu segundo ano de atividade, a SWEE triplicou as vendas face a 2023, com
cerca de 20 mil copos vendidos no 1.° trimestre de 2024 e alcangou o breakeven,

estimando uma faturagdo proéxima de meio milhao de euros (Jornal Econémico, 2024).

A expansdo internacional comegou com a entrada no Texas em setembro de 2023 e, no
inicio do verao de 2024, lancou o produto na comprovada rede de supermercados de luxo
Bristol Farms, na California, apo6s participacdo em feiras como a Expo West

(Jornal Econémico, 2024).
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A SWEE distingue-se por operar exclusivamente com marketing de conteudo organico,
sem recurso a campanhas de paid media. A marca recorre intensamente a reels,
storytelling, humanizagdo através da equipa fundadora, partilha de bastidores e
mensagens alinhadas com estilo de vida saudavel e sustentabilidade, uma estratégia
coerente com startups que apostam em conteudos de valor para construir notoriedade e

confianga sem investimento em media tradicional (Ghezzi et al., 2016; Pulizzi, 2012).

A abordagem estratégica da SWEE ¢ paradigmatica, pois em apenas trés anos, alcangou
mercado nacional consolidado, iniciou expansdo internacional, assegurou investimento,
teve rentabilidade e elevou a sua notoriedade (ex. presenca em Times Square, em

setembro de 2023).

3.2 Técnicas de recolha de dados

Para esta investigacao recorreram-se a duas principais técnicas de recolha de dados, a
analise documental e a entrevista semiestruturada, de forma a compreender

aprofundadamente o caso da startup SWEE.
3.2.1 Analise Documental

A presente investigacdo recorre a analise documental para examinar a evolugdo das
estratégias de marketing de conteudo da SWEE desde a sua fundagao até a atualidade.
Esta abordagem permite identificar padrdes, coeréncias e eventuais mudancas
estratégicas ao longo do tempo, nomeadamente a adaptacao a tendéncias do mercado ou
a manutencdo de uma linha editorial consistente. De acordo com Abdurahmonova ¢
Farmonov (2023), a anélise documental constitui uma ferramenta vélida na investigagdo
qualitativa, permitindo aceder e interpretar registos escritos ou digitais de forma
sistematica, contribuindo para a compreensao profunda das praticas comunicacionais de
uma organizagao.

Para tal, serdao analisadas as publicagdes das redes sociais da SWEE, aparigdes em meios
de comunicagdo, e qualquer conteudo digital que tenha promovida para a ascensdo da
notoriedade da marca. Serd considerado o periodo entre 2019 e 2025, i.e., desde o ano de
criacdo da empresa até ao atual ano, analisando uma amostra, de 823 posts. Serd utilizada
uma analise de contetdo qualitativa com identificagdo tematica para identificar padroes
e sucessos, bem como mudangas estratégicas face aos resultados dos contetidos e

mensagens-chave.
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3.2.2 Entrevista semiestruturada com Representante da Equipa de Marketing

A entrevista semiestruturada ¢ uma das técnicas de recolha de dados mais utilizadas na
investigacao qualitativa. De acordo com Yin (2016), as entrevistas semiestruturadas sao
particularmente uteis em estudos de caso, pois oferecem uma via eficaz para aceder a
informagdo contextualizada, muitas vezes inacessivel através de métodos mais rigidos ou
quantitativos. Este tipo de entrevista permite aprofundar temas relevantes sem limitar o
entrevistado a respostas fechadas, o que ¢ essencial quando se procura compreender as

motivacdes, decisdes e estratégias de uma organizacao ou individuo.

Segundo Flick (2023), a grande mais-valia da entrevista semiestruturada estd na sua
capacidade de captar o ponto de vista do participante, valorizando a sua narrativa e
ajustando a direcao da entrevista de forma dindmica, conforme a relevancia dos topicos
abordados. Tal ¢ especialmente relevante no presente estudo, que procura compreender
ndo apenas o “qué” das praticas de marketing da SWEE, mas também o “porqué” e o

“como”.

Assim, este tipo de entrevista escolhida neste estudo como instrumento privilegiado de
recolha de dados, permitindo obter uma compreensao detalhada das motivagdes, desafios
e decisdes estratégicas da equipa de marketing da SWEE, alinhando-se com os principios

da investigagdo qualitativa interpretativa.

A entrevista semiestruturada foi realizada um representante da equipa de marketing da
SWEE, Tiago Patinha, com o intuito de complementar a analise documental, previamente
descrita, e verificar se existe coeréncia com o obtido previamente e os dados fornecidos
pela empresa, de modo a poder retirar as conclusdes necessarias, os critérios utilizados na

construcdo da mesma estao detalhados na Tabela 1.

Tabela 1. Critérios da entrevista

Passos necessarios Descricao
Tipo de entrevista Semi-estruturada
Enquadramento da entrevista A entrevista tem como objetivo perceber o

motivo da aposta em marketing de

contedo, bem encontrar justificagcdes
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para a alteragdo de estratégias ao longo do

periodo em andlise.

Objetivos da Entrevista Perceber o motivo da aposta em marketing
de conteudo;

Encontrar justificagdes para a mudanca de
abordagens ao longo do periodo em
analise;

Perceber os motivos que levaram a essas
alteracoes;

Identificar a abordagem atual e perceber o
motivo de ser aposta, em detrimento de
outras;

Na perspetiva da empresa, entender quais
foram os erros e acertos ao longo do

caminho.

Entrevistador Pedro Duarte

Licenciado em Marketing no ISCAP,
Porto

Estudante do Mestrado de Marketing
Digital no ISCAP, Porto

Entrevistado Tomas Patinha — Elemento da equipa de

marketing da SWEE

Fonte: Elaboracao propria

O guido da entrevista abordard temas como a evolucdo da estratégia de marketing de
conteudo na empresa, o facto de a empresa optar exclusivamente por um método
organico, revelando ndo s6 consciéncia das limitacdes, como também coragem por
enfrentar um mercado saturado e desta forma perceber as motivagdes para a auséncia total
de paid media, ao invés de uma estratégia hibrida e ainda ficar a par dos mais diversos
desafios enfrentados, que sdo ignorados na anélise documental prévia.

As perguntas que compdem a entrevista, presentes na Tabela 2, tiveram como base a
revisdo da literatura e os objetivos definidos para a investigacdo, com o intuito de
compreender a eficacia e a aplicabilidade do marketing de contetido no contexto das
startups. Pretende-se perceber, através do caso da SWEE, de que forma estas empresas
comunicam num mercado digital saturado, quais as estratégias utilizadas para gerar
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notoriedade e engagement, bem como os principais desafios e oportunidades enfrentados.
Desta forma, a tabela apresenta o cruzamento entre os objetivos de investigacdo e as

questoes da entrevista que permitirdo obter respostas a esses mesmos objetivos.

Tabela 2. Guiso do inquérito

Objetivo Geral Compreender como o marketing de contetdo
influencia a notoriedade, o engagement e o
posicionamento de uma startup em mercado digital

saturado.

Objetivos Especificos Perguntas do Questionario

1. Analisar os maiores | 1. Quais foram os maiores desafios na criagdo de
desafios na criagdo de | conteudo relevante num mercado saturado?
conteido  relevante em

contexto de saturacao digital.

2. Identificar os formatos e | 2. Que tipos de contetido geraram melhores

tipos de conteido que mais | resultados ao longo do tempo?

resultados geram em termos | 4. Quais os tipos de contetido geraram maior

de engagement. engagement?

5. O formato de video € o mais utilizado. Quais os
motivos para tal e quais foram os resultados dessa

mudanca?

3. Compreender os critérios | 3. Como decidiram que tipo de conteudo seria mais
de decisdo na definicao do | eficaz nas redes sociais?
conteudo mais eficaz para | 6. Que tipo de comunicacao surte mais efeito no

redes sociais. publico?

4. Explorar o papel da | 7. Que técnicas utilizam para maximizar o
comunicagdo emocional e | envolvimento do publico e qual a importancia da
humanizada no envolvimento | comunica¢do emocional nessa estratégia?

do publico. 8. O envolvimento do publico nas dores de
crescimento da empresa e nos objetivos a alcancar
sdo os contetidos com muito engagement. O que

levou a empresa a iniciar esse tipo de abordagem?
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9. Qual o ponto de equilibrio entre conteudo
promocional e contetido humanizado?

10. A uniformidade visual ¢ comunica¢do coerente
sdo fatores de grande importancia na planifica¢ao do

conteudo?

5. Avaliar o impacto de
parcerias e colaboracdes com
influenciadores na

notoriedade da marca.

11. O envolvimento de personalidades digitais e
parcerias com empresas esta presente ao longo do
tempo [...]. Consideram que sdo iniciativas que

trouxeram reconhecimento e reputacao a marca?

6. Investigar a evolucao
estratégica da marca ao nivel
do conteudo e as decisoes

tomadas ao longo do tempo.

12. Durante um periodo da marca, o niimero de likes
foi ocultado. [...] Qual foi o impacto dessa agao?

13. O recurso a comparagdes com outras marcas foi
utilizado [...]. Por qual motivo este tipo de conteudo
foi extinto?

14. Houve algum contetdo/sequéncia de conteudos
que consideraram um grande sucesso? O que foi feito

de diferente?

7. Analisar a construcdo de

comunidade e ligacdo com os

15. Que tipo de estratégia foi utilizada para

desenvolver uma ligacdo com os seguidores?

seguidores através do
contetdo.
8. Compreender a | 16. Consideram que os recursos utilizados nos posts

importancia de elementos
técnicos no desempenho dos

conteudos.

(CTA, Hashtags, Keywords, Localizagdo, Musica,
Mengdes (@, etc..) impactam significativamente a

performance do conteudo?

9. Explorar a forma como os
conteidos sdo avaliados e
ajustados com base em

indicadores de desempenho.

17. Que indicadores de performance (KPIs) sdo
utilizados para medir o sucesso dos contetidos de
marketing e de que forma a andlise dessas métricas
influencia os ajustes estratégicos e o objetivo principal

da estratégia de conteudo da SWEE?
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10. Identificar as plataformas | 18. Qual(ais) plataformas sociais (social media) sao
mais  eficazes para o | mais eficazes para alcangar o publico-alvo da SWEE?
marketing de conteudo da

Startup.

11. Entender a abordagem da | 19. O alcance de novos publicos ¢ um objetivo da
SWEE na captagdo de novos | marca? De que forma atingem novas pessoas € novos

publicos através do contetido. | publicos?

Fonte: Elaboracio propria
Todo o processo de entrevista foi gravado e transcrito, com a devida permissdao da marca,

para uma posterior analise detalhada.

3.3 Limitacoes Metodologicas

Apesar da adequagdo inequivoca da empresa ao estudo realizado, este enfrenta algumas
limitagdes, nomeadamente o foco num unico caso de estudo. A investigagdo concentra-
se na SWEE, o que pode limitar uma posterior generalizacdo das conclusdes. No entanto,
a profundidade da anélise e o enquadramento tedrico criam validade para a criacao de
insights relevantes para startups com contextos semelhantes. Outro fator que podera
prejudicar o estudo € a subjetividade da analise, uma vez que pode ser influenciada pela
interpretagdo do investigador. Para que este facto tenha um menor impacto sera utilizada
triangulacao de dados e revisao independente, como referido anteriormente. Este método
esta alinhado com Stephen (2016), que destaca a importancia de recolher dados primarios

para captar nuances e percecoes das marcas sobre o impacto das suas estratégias.

3.4 Procedimento de analise de dados

A andlise de dados desta investigacdo dividiu-se em duas fases complementares,
correspondentes as duas principais fontes de dados: a tabela de observacdo de publicacdes

nas redes sociais da startup e a entrevista semiestruturada.

Numa primeira fase, foi realizada a analise quantitativa dos dados extraidos da tabela de
observacado, recorrendo ao software IBM SPSS Statistics. Os dados foram previamente

organizados em formato de base de dados e analisados através de andlise de frequéncias
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e de testes de independéncia qui-quadrado (y?), para avaliar associagdes entre variaveis

categoricas.

Na segunda fase, foi conduzida uma entrevista semiestruturada com um dos
representantes de marketing da startup, com o objetivo de complementar os dados
quantitativos com uma compreensdo mais profunda e interpretativa das motivacdes,
estratégias e percegoes internas da marca relativamente a sua comunicagdo digital. A
entrevista foi transcrita e posteriormente analisada através de andlise tematica,
identificando categorias e padrdes recorrentes, de acordo com os objetivos da

investigacao.

A combinagao destas duas abordagens permitiu uma triangulagdo dos dados, contribuindo

para uma visao mais completa e rigorosa do fendémeno em estudo.
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CApriTULO III — ANALISE DOS DADOS
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Tendo em conta a metodologia de investigacdo escolhida para a recolha e processamento
dos dados desta investigagdo, surge a realizagdo deste secdo com a finalidade de analise

dos dados obtidos.
4 Analise Documental

A andlise documental focou-se na andlise dos posts da rede social Instagram, principal
rede social utilizada pela empresa, para poder correlacionar as diferentes varidveis
propostas com a popularidade e sucesso do post. Este método estendeu-se durante dois
meses, analisando um total de 823 posts, desde a criacdo das redes sociais da empresa

(Apéndice I).

Cada varidvel foi escolhida para a tabela de observacdo baseou-se em autores
referenciados ao longo revisdo de literatura desta dissertacdo. Como tal, apos a recolha
da frequéncia de ocorréncia de cada varidvel, testou-se a relacdo com o nimero de /ikes
e as diferentes variaveis. O nimero de /ikes ¢ uma métrica principal para medir o sucesso
das publicagdes a nivel do engagement e segundo Peltier et al. (2020), sao indicadores
amplamente utilizados para avaliar o interesse imediato e a popularidade do contetdo nas
redes sociais. Assim, esta métrica permite analisar o impacto das estratégias de conteudo

da startup.
4.1 Analise de Frequéncias das Variaveis

A analise dos dados iniciou-se a partir de uma analise de frequéncias das variaveis do

estudo (Tabela 3).

Tabela 3. Frequéncia de variaveis

Variavel Categoria Frequéncia %

Categoria de conteudo | Convincente 170 68%
Educativo 5 2%
Entretenimento 61 24.4%
Inspirador 37 14,8%

Tipo de conteudo Outros (115) 86 34,4%
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Caracteristicas do | 148 59,2%
produto
Eventos 16 6,4%
Formato de conteudo Outros (1) 11 4,4%
Carrossel 13 5,2%
Foto 33 13.2%
Video Curto 193 77,2%
Duragao do video (reel) | Codificado (3s a 9s) 193 100%
User Generated Content | Nao 250 100,0%
Parcerias Nao 239 95,6%
Sim 11 4,4%
Congquistas da empresa | Nao 238 95,2%
Sim 12 4,8%
Storytelling Nao 211 84,4%
Sim 39 15,6%
Descontos/Promogoes | Nao 247 98,8%
Sim 3 1,2%
Novidades (sabores | Nao 243 97,2%
novos etc.) Sim 7 8%
Novas superficies de | Nao 241 96,4%
venda Sim 9 3.6%
Auto-promogado da | Nao 141 56,4%
ared Sim 109 43,6%
Nao 230 92,0%
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Comparagado com | Sim 20 8,0%
outras marcas/produtos
Interacdo pos- | Nao 227 90,8%
publicagao Sim 3 9.2%
Backstage/Dores da | Nao 238 95,2%
emprexd Sim 12 4.8%
Envolvimento de | Nao 240 96%
celebridades Sim 10 1%
Conteudo Interativo Nao 231 92,4%
Sim 19 7,6%
Objetivos da marca | Nao 249 99,6%
transpostos ao publico Sim 1 0.4%
Giveaway Nao 244 97,6%
Sim 6 2,4%
Envolvimento do | Nao 201 80,4%
piblico Sim 49 19,6%
Humanizacao do | Nao 158 63,2%
contetido Sim 92 36,8%
Call to Action Nao 249 99,6%
Sim 1 0,4%
Mengoes @, Nao 200 80%
Sim 50 20%
Hashtags Nao 130 52%
Sim 120 48%
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Links externos Nao 250 100,0%
Links internos Nao 250 100,0%
Meme Nao 223 89.2%
Sim 27 10.8%
Palavras-chave Nao 130 52%
Sim 120 48%
Uso de Emojis Nao 72 28.8%
Sim 178 71.2%
Localizacdo Nao 223 89.2%
Sim 27 10.8%
Musica Nao 157 62,8%
Sim 93 37,8%
Uso de Trends Nao 247 98.8%
Sim 3 1,2%
Tipo de comunica¢do Promocional 160 64%
Educacional 3 1,2%
Emocional 30 12%
Humoristica 43 17,2%
Informativa 8 3,2%
Interativa 7 2,8%
Motivacional 2 0,8%
Uniformidade Visual Nao 67 26,8%
Sim 183 73,2%
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Comunicag¢do Coerente | Nao 96 38,4%

Sim 154 61,6%

Fonte: Adaptado de SPSS

Em relacdo as caracteristicas do post, de acordo com a tabela, observa-se uma maioria
expressiva no contetido convincente (68%). Constata-se também que o tipo de conteudo
publicado, na sua maioria (59,2%), aborda caracteristicas do produto. Como formato
privilegiado pela marca encontra-se o video curto (77,2%), onde todos possuem entre 3 e

9 segundos de duragao (100%).

Nas estratégias de envolvimento, verificou-se que ainda estdo pouco exploradas pela
SWEE. A mais explorada ¢ a autopromogdo, presente em 43,6% dos conteudos.
Posteriormente, 19,6% das publicagdes procuram envolver diretamente o publico.
Também, o storytelling aparece em 15,6% dos conteudos, enquanto comparagdes com
concorrentes representam 8% e conteudos interativos, 7,6%. As estratégias de uso de
bastidores (4,8%), presenca de parcerias (4,4%) e celebridades (4%), apresentacdo de
novidades (2,8%) e descontos (1,2%) sdo pouco exploradas. Além disso, ndo foi

identificado qualquer uso de UGC (0%).

No que compete aos recursos utilizados no post, verificou-se que elementos que poderiam
ampliar o alcance ou tornar o conteudo mais atrativo, apesar de ndo em grande
percentagem, sdo os emojis (71,2%) e as palavras-chave (48%). Os hashtags estdo
presentes em 48% dos posts, enquanto /inks externos ou internos ndo surgem em nenhuma
publicacdo (0%), o que pode limitar a conversdao ou o direcionamento de trafego. Os
recursos memes (10,8%) e trends (1,2%) sdo ainda muito pouco explorados pela marca

SWEE.

A comunicacdo da SWEE em anélise demonstrou ser predominantemente promocional
(64%), com alguma presenca de mensagens emocionais (12%), educacionais (1,2%) e
interativas (2,8%). Além disso, verificou-se que 73,2% dos contetidos apresentam

uniformidade visual e 61,6% mantém comunicacao coerente.
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4.2 Tabulacio cruzada

A andlise prosseguiu com a realizagdo de tabulagdes cruzadas entre varidveis, com o

objetivo de identificar possiveis relagdes entre estas e o desempenho observado. Estes

cruzamentos permitiram observar padrdes, tendéncias e associagdes entre diferentes

categorias de conteudo, tipos de comunicagdo e elementos estratégicos utilizados nas

publicagdes. A Tabela 4 apresenta as tabulagdes cruzadas realizadas entre varidveis em

analise na estratégia de contetido e o desempenho.

Tabela 4. Relacio entre caracteristicas e desempenho

Variavel Ve df | Valor-p | Fisher (2 | Fisher (1
) lados) lado)
Categoria de conteudo 7,025 | 4 0,135 - -
Tipo de conteudo 67,068 | 2 | <0,001 — —
Formato de conteudo 7,365 | 3 0,061 - -
Duragao do video (reel) 0,713 | 4 0,950 — —
User Generated Content — — — — —
Parcerias 0,026 | 1 0,872 1,000 0,673
Congquistas da empresa 1,439 1 0,230 0,627 0,259
Storytelling 6,773 | 1 0,009 0,016 0,016
Descontos/Promocgoes 0,356 1 0,551 1,000 0,715
Novidades 0,103 | 1 0,748 0,544 0,544
Novas superficies de venda 19,478 | 1 <0,001 0,001 0,001
Auto-promogdo da marca 140,794 | 1 <0,001 <0,001 <0,001
Comparagdo com outras | 33,709 | 1 <0,001 <0,001 <0,001
marcas/produtos
Interagdo pos-publicagdo 9,876 1 0,002 0,007 0,007
Backstage/Dores da empresa 1,439 1 0,230 0,627 0,259
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Envolvimento de outras | 1,197 1 0,274 0,611 0,325

celebridades

Conteudo Interativo 2,299 |1 0,129 0,248 0,117
Objetivos da marca transpostos | 0,118 | 1 0,731 1,000 0,894
ao publico

Giveaway 0,714 1 0,398 1,000 0,510
Envolvimento do publico 0,154 1 0,694 0,634 0,418
Humanizacgdo do conteudo 34,286 | 1 <0,001 <0,001 <0,001
Call to Action 0,118 | 1 0,731 1,000 0,894
Mengoes @, 0,668 | 1 0,414 0,473 0,269
Hashtags / Palavras-chave 143,690 | 1 <0,001 <0,001 <0,001

Links externos — — — _ _

Links internos — — — _ _

Meme 0,532 1 0,466 0,517 0,317
Uso de Emojis 64,580 | 1 | <0,001 <0,001 <0,001
Localizacdo 0,009 1 0,926 0,758 0,558
Musica 116,712 | 1 | <0,001 <0,001 <0,001
Uso de Trends 10,022 | 1 0,002 0,031 0,031
Uniformidade visual 68,811 | 1 | <0,001 < 0,001 < 0,001
Comunicagdo Coerente 91,994 | 1 | <0,001 < 0,001 < 0,001
Tipos de Comunicag¢do 20,516 | 7 0,005 - -

Fonte: Adaptado de SPSS

Para compreender quais as variaveis associadas ao desempenho dos conteudos publicados
pela marca SWEE, foram realizados testes qui-quadrado de independéncia e, quando
necessario, recorreu-se ao teste exato de Fisher, considerando um nivel de significdncia

de 5% (p<0,05).
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No que respeita as caracteristicas do post, apenas o tipo de conteudo apresentou
associagdo estatisticamente significativa com o desempenho dos posts (x> = 67,068; gl =
2; p <0,001), indicando que diferentes categorias (ex. caracteristicas do produto, eventos
ou outros) influenciam de forma diferenciada os resultados obtidos. As demais variaveis
ndo apresentaram associacdo estatisticamente significativa categoria de conteudo (> =
7,025; gl =4; p = 0,135), formato de conteudo (x> =7,365; gl = 3; p =0,061) e duragdo
dos videos (y* = 0,713; gl = 4; p = 0,950).

Nas estratégias de envolvimento, o uso de storytelling demonstrou impacto relevante (2
=6,773; gl = 1; p = 0,009; Fisher 2 lados = 0,016), o que reforca a importancia de
estratégias de conteudo baseadas em construcdo de historias para aumentar o
envolvimento do publico. Outros aspetos associados também demonstraram relevancia,
nomeadamente, a mencao a novas superficies de venda (x> = 19,478; gl = 1; p < 0,001;
Fisher 2 lados = 0,001), a auto-promogao da marca (> = 140,794; gl = 1; p <0,001; Fisher
2 lados < 0,001), a comparagao com outras marcas/produtos (y*> = 33,709; gl = 1; p <
0,001; Fisher 2 lados < 0,001), a interacao pos-publicagdo (¥*> = 9,876; gl = 1; p=0,002;
Fisher 2 lados = 0,007), e a humanizacao do conteudo (y* = 34,286; gl = 1; p < 0,001;
Fisher 2 lados < 0,001).

Todavia, nem todas apresentaram significancia estatistica, como o caso das parcerias (*
=0,026; p = 0,872; Fisher = 1,000), das conquistas da empresa (> = 1,439; p = 0,230),
do backstage/dores da empresa (> =1,439; p = 0,230), do envolvimento de celebridades
o = 1,197, p = 0,274), do conteudo interativo (¥* = 2,299; p = 0,129), dos
descontos/promogoes (> = 0,356; p = 0,551), das novidades (y* = 0,103; p = 0,748), dos
objetivos da marca transpostos ao publico (> = 0,118; p = 0,731; Fisher = 1,000), do
giveaway (> = 0,714; p = 0,398), do envolvimento do publico (y* = 0,154; p = 0,694), do
call to action (¢* = 0,118; p =0,731), e das mengoes (x> = 0,668; p = 0,414). Por fim, o
UGC nao pode ser testado devido a auséncia total de ocorréncia nas publicagdes

analisadas.

No que concerne aos recursos utilizados nos posts diversos demonstraram associagao
estatisticamente significativa com o desempenho das publica¢oes. O uso de hashtags e
palavras-chave (> = 143,690; gl = 1; p <0,001; Fisher 2 lados < 0,001), o uso de emojis
(*=64,580; gl = 1; p<0,001; Fisher 2 lados < 0,001), a inclusdo de musica (y*=116,712;
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gl=1;p<0,001; Fisher 2 lados <0,001) e a utilizacao de tendéncias (trends) (y*>=10,022;
gl =1; p=0,002; Fisher 2 lados = 0,031), sugerindo que a presenca de elementos visuais
e sonoros contribui para uma comunica¢ao mais envolvente. Todavia o uso de memes (2
=0,532; p=0,466), localizagdo (%> = 0,009; p =0,926) e mengdes (y*> = 0,668; p =0,414)
ndo apresentaram significancia estatistica. As varidveis referentes a links externos e

internos ndo foram testadas devido a auséncia de dados.

Em relagdo a comunicagao a uniformidade visual (3> = 68,811; gl = 1; p <0,001; Fisher
2 lados < 0,001) e a comunicacao coerente (x> =91,994; gl = 1; p < 0,001; Fisher 2 lados
< 0,001) sao estatisticamente significativas, reforcando a importancia de manter uma
linha visual e discursiva consistente para melhorar o desempenho dos contetidos. Ja a
variavel tipo de comunicagdo (como promocional, emocional, educativa, entre outras) €
estatisticamente significativa (y* = 20,516, gl = 7, p = 0,005), indicando que diferentes
abordagens comunicacionais impactam de maneira relevante o desempenho dos

conteudos.
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4.3 Entrevista

A entrevista semiestruturada com o representante de marketing da SWEE permitiu
aprofundar a estratégia de marketing de conteudo organico da marca. A anélise qualitativa
foi conduzida por codificacdo tematica, organizada em categorias que permitiram
interpretar as percegdes internas sobre motivacdes, desafios, planeamento, estratégias e

resultados.
4.3.1 Motivacoes para a aposta em marketing de contetdo

A entrevista aponta que a decisdo de apostar em marketing de conteudo organico surgiu
como resposta a um mercado saturado e altamente competitivo, onde a marca precisava

se destacar sem possibilidade de recorrer a paid media.

“Destacar-se num mercado dominado por grandes players e conquistar a confian¢a dos
consumidores. A saturagdo é notada na dificuldade de ganhar visibilidade frente a

’

marcas estabelecidas e de conseguir comunicar valor de forma clara.’

Portanto, a estratégia da SWEE ¢ deliberada para construir notoriedade e confianca por
meio do baixo custo, diferenciando a marca sem grandes esforcos financeiros. O principal
desafio que a marca tem reside em destacar-se num mercado dominado por grandes
concorrentes e saturado de conteudo, exigindo estratégias criativas, especialmente para

Startups com recursos limitados.
4.3.2 Adaptacao Continua, Mudancas de Abordagem e Monitorizacao

De acordo com o representante da marca, a evolucao da estratégia de contetido ao longo
do tempo foi marcada por um processo iterativo “Com base em testes, andlise de
resultados e tentativa-erro. A estratégia foi-se adaptando conforme os dados e feedback

’

do publico.’

Essas alteragdes resultaram numa aprendizagem continua que permitiu ajustar formatos,
conteidos € mensagens para maximizar os resultados, revelando uma capacidade
essencial de adaptagdo para o tipo de empresas em questdo, contando com recursos

limitados, enquanto mantém uma identidade adaptavel e coerente.

A SWEE adota uma abordagem orientada por dados, acompanhando métricas como
engagement, alcance, visualizagdes e conversdes, para garantir que os ajustes sejam

fundamentados em resultados reais. Conforme destacado: “As métricas guiam os ajustes
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1

de formato, tom e tipo de conteudo.” Essa monitorizagdo constante assegura a
consisténcia estratégica mesmo com ajustes regulares, permitindo manter uma identidade
coerente ao longo do tempo. O entrevistado ainda refere “temos um guia visual e tentamos

1

manter uma estética reconhecivel... mas sem perder autenticidade.’
4.3.3 Formatos e Tipos de Conteudo

No que respeita aos formatos e tipos de conteudo, e tendo por base os formatos mais
eficazes sustentados por dados de desempenho, o representante da marca refere que sao
“Conteudo em video, especialmente reels com storytelling direto e emocional,

humanizagdo da marca e conteudos sobre bastidores.”

Contudo, o formato de video foi privilegiado pela sua capacidade de transmitir emogao,
proximidade e contexto: “O video permite transmitir emog¢do, proximidade e contexto de
forma mais eficaz. Resultou num aumento de engagement e partilhas, melhorando o

reconhecimento da marca.”
4.3.4 Estratégias de envolvimento

Um dos principais pilares estratégicos identificados ¢ o uso de uma comunicagao
emocional, honesta e vulneravel, que humaniza a marca e aproxima o publico. Como
destacado pelo representante procura usar uma “Comunicag¢do emocional, honesta,
direta, com toque pessoal e de vulnerabilidade. Mostrar o lado humano da marca e da

’

equipa.”. Ainda salienta que “Conteudos com bastidores, storytelling direto e
emocional... foram os que mais engagement geraram. Mostrar o lado humano e até as

dificuldades tornou-se uma forma de aproximagdo.”

Assim, esta abordagem visa construir uma conexdo genuina com a comunidade,
fortalecendo a confianca e a lealdade. A humanizacao foi apontada como o diferencial
capaz de gerar maior engagement: “O diferencial foi a autenticidade e coragem de
mostrar falhas e lutas.” ¢ ainda afirma que “Respondemos a quase tudo. E esse lado

proximo que faz com que a comunidade cres¢a.”

Assim, o marketing humanizado revela-se uma ferramenta essencial de diferenciacdo
estratégica num mercado saturado, contribuindo para a criagdo de uma comunidade fiel e

envolvida.

Paralelamente, a marca adota um equilibrio intencional entre contetido promocional e

storytelling humanizado. O representante descreve uma integracao sutil e organica do
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conteudo promocional dentro da narrativa emocional: “O foco maior estd no conteudo
humanizado; o promocional surge de forma natural e sutil, integrado na narrativa. A
prioridade é criar valor e liga¢do antes da promogdo direta. ” Essa estratégia reforca uma
visdo orientada para o relacionamento de longo prazo, consolidando o objetivo de criar

notoriedade de forma consistente e sustentavel.

O entrevistado também identificou o Instagram como a principal plataforma, com o
TikTok em crescimento. A estratégia para atingir novos publicos combina conteudos
virais, parcerias com influenciadores e storytelling emocional. O representante afirma que
“Apostam em colaboragoes com influenciadores, conteudos virais (videos e reels),
anuncios segmentados e campanhas com apelo emocional que incentivam partilhas.” e

que “as parcerias com influenciadores e marcas conhecidas contribuiram para o alcance

e reputagdo.”

Isso demonstra uma abordagem consistente e diversificada para aumentar a notoriedade
e alcancar novos segmentos, explorando o potencial das redes sociais para amplificagdao

da mensagem.
4.3.5 Recursos Digitais

Embora a marca priorize a autenticidade, utiliza de forma estratégica recursos técnicos
para ampliar o alcance e aumentar o engagement, como hashtags especificos, musicas em
tendéncia e CTAs. Conforme destacado: “Hashtags estratégicas, musica trending, CTAs
bem colocados e o timing da publicacdo influenciam bastante. O fator principal é a

autenticidade e capacidade emocional do conteudo.”

O entrevistado ainda refere que “Estamos sempre atentos ao que estd a acontecer nas

redes — seja musica trending, formatos virais ou temas que o publico estd a discutir.”

Esses elementos atuam como amplificadores da mensagem, mas o conteildo emocional
permanece o fator essencial para o sucesso da estratégia, refletindo uma integracao

eficiente entre criatividade e técnica digital.
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CAPITULO IV — DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Os resultados obtidos nesta investiga¢ao revelam uma forte convergéncia entre a analise
quantitativa das publica¢des da SWEE, a perspetiva qualitativa do representante da marca
e as teorias apresentadas na revisdo da literatura. Isso confirma que o marketing de
contetido organico, quando estruturado de forma consistente ¢ auténtica, pode ser

altamente eficaz para startups em contextos saturados.

Com relacdo aos dados quantitativos, demonstrou-se que contetidos que utilizam
storytelling apresentam maior engagement, assim como a humanizacao do conteudo, que
reforga a ideia de Kotler et al. (2021) de que o marketing humanizado cria lagos
emocionais e diferencia as marcas em um mercado saturado. O entrevistado da SWEE
citou que o storytelling emocional e a vulnerabilidade sdo os fatores que mais geram

engagement, confirmando a aplicacao pratica desses conceitos.

A andlise documental revelou que o formato mais utilizado das publicagdes ¢ o video
curto, o que condiz com o ponto de vista do representante da marca, que destaca que o
video ¢ capaz de transmitir emocdo, proximidade e contexto de forma eficaz. Essa
observacao estd em linha com os estudos de Djafarova e Bowes (2021) e Statista (2023),
que evidenciam o impacto positivo dos videos curtos para o engajamento, principalmente

junto a Geragao Z, que € o publico-alvo da SWEE.

Observou-se ainda que a coeréncia visual e a coeréncia da comunicagdo foram fatores
importantes para o desempenho das publicacdes. Isso se alinha com a literatura de
Chaffey (2025) e Pulizzi (2014), que afirmam que a consisténcia visual e a coeréncia da
mensagem reforcam a identidade da marca e aumentam a confianga do publico. O
entrevistado confirmou essa pratica, destacando a importancia de manter uma estética
reconhecivel, mas flexivel, para preservar a autenticidade, evidenciando o conceito de

dynamic capabilities de Teece (2020).

Outro fator relevante ¢ a implementacao estratégica de hashtags e palavras-chave, que
sdo essenciais para a performance do alcance, como defendem Sheldon et al. (2019). O
porta-voz da SWEE enfatizou que o uso conjugado de hashtags estratégicas, trending
musics, calls to action e o timing das postagens tém consideravel influéncia nos
resultados, confirmando que € preciso juntar criatividade ao know-how técnico, conforme

mencionam Hasan et al. (2023).

Por outro lado, taticas como parcerias e com influenciadores ndo tiveram forte impacto

no engagement ao serem realizadas individualmente, indicando que essas agdes precisam
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de estar embutidas nas narrativas coerentes € em consonancia com os valores da marca

para mostrar eficiéncia, conforme alertam Ibafiez-Sanchez (2022).

De forma integrada, a entrevista indicou que a SWEE trabalha com uma estratégia de
flexibilidade que promove o seu continuo ajuste, a partir de métricas e feedback do
publico, que coincide com seu conceito de experimentagdo validade Ries (2011) e com a
visdo de adaptabilidade como vantagem competitiva de Teece (2020). O processo
iterativo de ajustes no tom, formato e conteudos ilustra como startups estao habilitadas

para fazer uso de lean marketing para otimizar resultados mesmo com recursos escassos.

Assim, a triangulacdo entre analise estatistica, percecdes qualitativas e revisao da
literatura permite concluir que o sucesso da SWEE resulta de uma estratégia coerente que
combina consisténcia visual, storytelling emocional, recursos técnicos e adaptacdo
continua, maximizando o engagement organico mesmo num mercado saturado e

competitivo.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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A presente investigagdo teve como objetivo compreender de que forma o marketing de
contetido, quando utilizado estrategicamente, pode impulsionar a notoriedade e o
engagement de uma startup num mercado digital saturado, tendo como objeto de estudo
a SWEE, uma marca portuguesa de gelados vegetais, que se destacou por adotar uma

abordagem exclusivamente organica e baseada em redes sociais.

Através de metodologia de métodos mistos, foi possivel combinar a analise documental
de publicagdes nas redes sociais com dados quantitativos, analisados em SPSS e uma
entrevista semiestruturada a um elemento da equipa de marketing, Tomas Patinha. Esta
triangulagdo metodologica permitiu uma analise robusta e contextualizada do fendmeno

estudado.

Os resultados indicam que a SWEE obteve um crescimento relevante sem realizar
investimento em paid media, sustentando a notoriedade em pilares base como a
autenticidade, o storytelling e a humanizagao da comunicagao. Os conteudos com melhor
desempenho foram os videos curtos, de tom emocional e que seguem narrativas dentro
dos valores da marca, o que se confirmou tanto na analise estatistica como na concegao
do entrevistado responsavel. A consisténcia visual, o alinhamento estratégico e a escuta
ativa da comunidade e das necessidades desta emergem como fatores-chave para o

sucesso da sua estratégia digital.

Do ponto de vista tedrico, esta dissertacao contribui para a literatura sobre marketing de
conteudo nas startups, mostrando que a autenticidade e a gestdo eficaz dos recursos
podem compensar a falta de conteudo e pago, criando valor para publicos exigentes e
impacientes. A pesquisa validou a pertinéncia do marketing de contetido como ferramenta
viavel e eficaz para pequenas empresas, desde que executadas de forma estruturada,

consciente e, de certa forma, humanizada.

Em termos praticos, este estudo pode ser util para empreendedores e gestores de start-
ups, demonstrando que € possivel gerar notoriedade e engajamento com estratégias de
baixo custo desde que sejam acompanhadas por uma visdo bem definida, uma boa
coeréncia comunicacional e uma ligagdo emocional com o publico. A SWEE mostra
como transformar limitagdes em oportunidades, utilizando os recursos disponiveis de

maneira criativa e estratégica.

Apesar das contribuicdes significativas, reconhecem-se limitagdes, como o foco num

unico estudo de caso e o recorte temporal da analise documental. Futuras investigacdes
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poderdo alargar o ambito a outras start-ups nacionais ou internacionais, cruzar a
perspetiva das marcas com a dos consumidores, ou ainda explorar a aplicacdo de

inteligéncia artificial na criagdo e otimizagdo de conteudos.

Em sintese, esta dissertac¢ao refor¢a que, num ecossistema digital competitivo, o conteudo
continua a ser um ativo estratégico central. Quando concebido com autenticidade,
proposito e foco no consumidor, o marketing de conteudo ndo s6 potencia a visibilidade

de startups como pode ser um catalisador real de crescimento sustentavel.
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Apéndice I — Entrevista representante de marketing da SWEE

A

10.

11

12.

13

14.

15.

16.

Quais foram os maiores desafios na criagdo de contetudo relevante num mercado
saturado?
Que tipos de contetido geraram melhores resultados ao longo do tempo?

Como decidiram que tipo de conteudo seria mais eficaz nas redes sociais?

Quais os tipos de contetido geraram maior engagement?

O formato de video ¢ o mais utilizado. Quais os motivos para tal e quais foram
os resultados dessa mudancga?

Que tipo de comunicacao surte mais efeito no publico?

Que técnicas utilizam para maximizar o envolvimento do publico e qual a
importancia da comunicagdo emocional nessa estratégia?

O envolvimento do publico nas dores de crescimento da empresa e nos objetivos
a alcancar sdo os contedos com muito engagement. O que levou a empresa a
iniciar esse tipo de abordagem?

Qual o ponto de equilibrio entre conteudo promocional e contetdo humanizado?
A uniformidade visual e comunicacao coerente sao fatores de grande

importancia na planificagdo do conteudo?

. O envolvimento de personalidades digitais e parcerias com empresas esta

presente ao longo do tempo (RicFazeres, Wuant, Helena Coelho, superficies
comerciais, etc...). Consideram que sao iniciativas que trouxeram
reconhecimento e reputacao a marca?

Durante um periodo da marca, o numero de likes foi ocultado. Foi uma decisao

estratégica? Qual foi o impacto dessa a¢ao? (sensivelmente entre 31/10/2022 a

04/10/2023)?

. O recurso a comparagdes com outras marcas foi utilizado numa determinada

fase, para destacar o USP da SWEE. Por qual motivo este tipo de contetido foi
extinto?

Houve algum contetdo/sequéncia de conteudos que consideraram um grande
sucesso? O que foi feito de diferente?

Que tipo de estratégia foi utilizada para desenvolver uma ligagdo com os
seguidores?

Consideram que os recursos utilizados nos posts (CTA, Hashatags, Keywords,

Localizagdo, Musica, Mengdes @, etc..) impactam significativamente a
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17.

18.

19.

performance do conteudo? Quais os principais fatores que ditam o sucesso ou
insucesso de um contetido?

Que KPIs sdo utilizados para medir o sucesso dos conteudos de marketing e de
que forma a analise dessas métricas influencia os ajustes estratégicos e o
objetivo principal da estratégia de conteido da SWEE?

Qual(ais) plataformas sociais (social media) sdo mais eficazes para alcangar o
publico-alvo da SWEE?

O alcance de novos publicos € um objetivo da marca? De que forma atingem

novas pessoas € novos publicos?
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Tabela base de posts
| ‘Dados s Po: Mérricas doPost | Carsereristicns s Pest | i Estratéglas se envotimests
=T = TP ] e | I e R e = e B ey e e e
- e pon— - . r— Ouemtmime Fan o o a o o o -] a o o a o
. T
- g pe— a . [ISS—S— Weatare -] a a a o o a a o o a a
| o ‘ e e
| .ﬁ.| e |........ H P lz.....k....a.;. ....a..n...c,a.| o.m..| [ ‘ o | _.,",| ...,......[ [ | [ | [ | et | o | [ [ P |MH|MW{ ot.mml
) e P a o a a a =] a a =] L] a o [ae—— L] a
- Snsmieat PO a -] o a o =] a a L] L] a a [—— L] a
) i o a o o o a o =] o a a L] o a o [ae—— L] a
Tabela base de posts
| e | e
=TT Tl ] R e el Do ) Bl R ey o o o
" vnitis [o— = . o =] =] o a o a o a o o o

67



| ...| o |....\,.. m-:;:| o |n.,...,.,..._. _...a.,.w..| m.‘.| [ | [ | ...._..,| et ‘ . | J— | [ | ok | s | [ | [— |Wv_.|a_._,_.,_.|
JEN - o a o o s a s o a a o - o s o — . s
R . a a s o o a a s a a a a s o s Chsina s s
L o a o o o a o o a a o a o o o p— = s
| o o a s o o a o o a a o B s a s . -
[, a a o o o - s o a a a B o o o P— s s
e a a s o o a s s a a a a s o s - . s
[ o a ] o o a o o a a o s ] o s p— s ]
st | v o a s o o a o o a a o a s a s . a
[P o a s o o a s o a a o B o o o p— = s
[ a a s o o a s a a a a B s s s o . s
[, a a s o o a o s a s a a s o s f— ] ]
[ - o a s o o a o o a a o B s o s . .
[ a a s o o a o a a - a a s o s f— s s
R o a s o o a o o a a o B s o s fonima . a
[ o a s = o a = o a a = a s o s [ = s

Tabela base de posts.
Mum | | i Estratégias ¢s emvobvinesto
[ =1 [ =] e ) Ml e et o e
P 2 . B . . - B . . . - .
U U U B R U MUV R . . . . . . . . . . . .
- P I O R R — 2 - - - . - B . . - - -
| | |0 | | e e 2 - - : - - B . - - - -
P ) O B B ORI NI B . . . . . . . . . . . .
ey [rv— - . . r— ‘n.._..‘.-..‘.._.._ Vdratuna a - o o a o o a o a o o
—|— = | | | —— - . . . . . . . . . . . .
. N I R IR - 2 . - - . - B . . - - -
| o | | | v | | e - 5 . - . p - B . . - - .
" Susas [rv— o . . - [ —— [r— a - o L] a o o a o a o o
| o | 2 | v | | e foertiee] o . . . . . . . . . . . .
Dagon 007  Recursos enizsgos e Poat | Comunicagio
B EE N T O e T e
wtts | e | @ - - . . . . . - - . . - . . e . -
o | e | @ - . . . . - . - - B . - . — . -
e Tt a o o o o L] o o a ! a o - o a - L]
Tz [ a a a o L] L] L] o a a L] L] ' a o a [I— - L]
ot e | @ . . . . . . . . . . . . . . _— . .
" i [, a o o o o L] o o a : a o - o a [S—— - - !

68



Tabela base de posts

] , s |
T e R e T
= = B e el e o | =
p— P P RO ST . . . . . . . . . . . .
PP U VI B U ORI B B . . . . . . . . . . . .
U U O B S VU NP . . . . . . . . . . . .
v | | 2 | 0 [ o | o . . . . . . . . . . - .
) S R R AU . . . . . . . . . . - .
-
N O I P OO R . . . . . . . . . . . .
— e | o | 0 e e . . . . . . . . . . - .
-
—— e T = e . . . . . . . . . . . .
e | w | o | v . . . . . . . . . . . .
S VR R I I R e . . . . . . . . . . - .
U U B B - . . . . . . . . . . - .
| Recirsos utirados no Post H Comunicagie
—
vl IR S FR RS [ U I [P [ (O RV IO R [ R SR SO
o -] o H a a a o o -] L] o L] o -] o - L] L]
[ — o o - - o - 0 o e | o o - o o o f— o B
o et en o a o a ] a o a o i o o - -] a o [ra— - =
[ o o o a s . o a s | o o . s a o o . .
v o | @ . . . - - a | = - . . . . . e . .
FT R e— o L] L] o a L] o a ] | o o L] ] -] o pr— L] o

P — o o o o o a - a o | o L3 - o = o — = =
- |
wast e | 0 B o . o o . a o | = . . o o o — . .
A e o a o o a a L] a o \ o L] L] o -] o - L] L]
R B o s B s B o = . B . s B o - B B
it | o | @ o . o B B . a o | s . . ° . o — . .
P — o o = = L a = o o | = = = o = o R, = =
st e | 0 a o . o a - a e | e - . o B o J— . -

Tabela base de posts

] ; Ceatiios b mrobirants

= ] [— | B el e e
o o o s | o a . | o o a s o
- .| V| e - s o o o o o a | e . . B o
- O R R SO . . . . . . PR R . . . .
[ -] T e - o o o o B o - . N o B B
- A N I - a a ° o o o e | o . a o
- T T — . . . . . . . PR - . . . .
f— w P - . B o o o o o a | a o s e o
- . . . J— . o o B o o o - o o o B
- w | o PR IR U o o B o B o P o o B B
- I P [ R R ° o o o o a a | a . . o o
s el e [ e - . . . . . . P A - . . .
- [ V| e . s s a o o a s | o o . s o
s “ . . [ NS . o o o o o o = a N o o o
- R I R SUU R . . . . . . PR . . . .
P, P T — - B o B o B o s | a o o o B

69



| Dades do Po: i | ecursos utizados e Pest | Comumizacin
Ctiwtacd s M. ¥
o | o [ o l "’53-""| = Iw.,,,.n. .....a.,.m‘..l n.‘.,..,,_.l ] I | | | | | [ e | e | u.m_,.l CE—— |_,....w..|,._,,m.{
Tabela base de posts
ulﬁli‘ Métricas 8o Post Estratégios de envolvimentn
[=T=T=Fep=] e e e e e e e e e T
Err] | e e
[ ] o Jrmm [ TR o [ et [ommarivmimin| ctmion [ smtos [ mone | s [ i |t | it | st [ oite | [t | v s [etone]

70



Tabela base de posts

71

[ [T . i gs e mimemn !

[T = [==—l—]o=] o | = ] ] | | e [ ] —o [
e | e | e e . 0 0 o a o o o . ° . a o
- PN RPN I e 2 p 2 B 2 B = . 2 2 a p
e | e . | e . B s . B p B E B s s B s
- . e ° ° o a o ° o . ° o a °
| e . e e e o o a a a o s . o . a s
w— | o | | - - s s s a a s s a s s a s
e - | - . o s a a a o s a o o a s
e | e [ e i e B p 2 B B B B B . s B p
e e | - e . o o o B o o o . o o o
s - = e a a a a a a a . a a a a
e e L e . o o a a o o o . o a o
e . e s s a a s 2 s . . 2 a s
e | e - e i e ° ° a a a o s . . a o
S Tean -7 ' . erinin L o ] o a o -] o L] ] o a ]

| [ : e ———

B e s e e ey ey [y R [Ty ey e e
R = . B a a . = a p . . B .
P e | a a L] i L] o o L] o a a L] = L] L] Q Premasemn Ll L]
e e | B a a a a a . s a a . . a . a i . .
e e | 0 o a a o o . o a . . . a o a - . .
I a . a a a . s a s . . a . s e . .
R - - B . o s s E B . f . B = . B .
o | e | © a o . o o . o o o . . o . o — B .
. a a a . a a . s a s . . a . a o . .
e | D o o o o o . o o 0 . . o . o f— . .
P O = 2 a a a . B a . . . a . 2 B .
T - . P o o o . E o s . . B . P J— B .
ot | o | 0 o o o o ° . o o ° . . o . o o . .
s e | 0 a a a a a . s a s . . B . P s B .
R O o . o . . . 0 . . : . o f— B .
P - = B . a a . = a p . . a = . - B .

Tabela base de posts

[ [P —— [ — ‘ [——

[T = [ ]| = p— = EE= = = =
s | e [ || e i e . a o o a o . . a o
. . B~ c a a ° a a o . . a ° a
. - I - . . a s o a s . . o
f— N | — - : s a s o a a . s a s s
e | e [ || e s e B B p a B p . . B p
s | e [ [ [ e - B o o o o o o . o o o o
. PRI R O o a a a a a . a a
. N || . . o a o o a o . o a o o
- N | — B a a 2 a B 2 . s a s a
woes | wee [ | e . B s B p s B . . s a . s
- w | | o | B o . a o o a o o o a ° °
- T T B O c a a a a . . a s
- - - : o o o o B . . o B o o
s [ | |0 | 0| e . a P a a a . a a
amis | . @ . ot o o a L] o a a L] o a a o



| e p—— e
e e e e e e R e e R T e
Tabela base de posts
Dados doPus Métricas doPost l:mhﬁ:-l-h-l i Esiratégias de envolvimento
=T =~ | — e P— =) Ee) ol e me—— ey L g
s v — . . . . . . . . . . .

o ! m———— — |
B — [ e = e e e [ e [ e ey
s [—— [ a L] a - L] - - - L] L] o a Tasriend L] L
s e |0 . . . PR S S B . . . . . . . . .

72




[ Dates I
| . | o |~.._ f“"._,....;::'.“l a— | PR, -.—.am..n,l a....,._.l [ | - | ...m_l e, | o= | [E— | ottt | =z | . | [ | S— |n.u-u.v|—||ﬁ—¢—’<_.{
S, o 0 o B B o o o o o o 0 ° o - o o
it - | =] o o a a L] L] a =] o L] L] o = a P - -
S o o o B B a o o o o a o E o — a o
e | a a o a a a o a a o o a -] o a Frnm st a o
o e | a a o a a a a o o o a a o a s a o
pe— - | a o o a a a o a o o o a o o a Frem et a o
s worm o o . B a s . o o a . B 0 o o s B .
| e B o o a a a o a o o o a ° B a — a o
) b | a o o a a a a ] o o a o o a [ a o ‘
—| a B o a a a o a o o o a 5 s a — a o
L) b | a -] o | - a a o a o o o - -] o a Gravet - L]
ot | - o o o o a a 0 a 0 ° ° a o o a - a o
e b | a o o a a a o a o o o a o o a L a o
| o 0 o B o B o o o o B 0 ° o e B .
s - | a o o a a a o a =] o o a o o a P a o
: | : Recurin s oPost : comncacte |
I e i I S Iy e ) —
o 5 . 5 s 5 E o 5 5 . B 5 5 e . .
| a a o o o o . ° o o . . a . o f— . .
v e i a a -] L] o o -] o a a a L] a a o parnns L] =
RN B o 0 o o o . 5 o o . o B B o f— . ®
e - a a o o o o o o o o o o a =] o i o o
NN B B o o o o o E o o B o B o o f— o -
——| e a a 2 a a a 2 F a 2 2 a a 2 a f— 2 2
e . : a a o o o o o o a =] =] o a =] o Frameind o o
P a a -] o o o ] o a ] ] o a | ] o Franaciond ] o
= et a a -] o o o -] o a a a o a a o | Praneimed a o
R o o 0 o o o 0 o o o o o o o o f— 0 0
s - a a o o o o : o o a =] =] o : a =] o =] o
— a o o o o o o E o o o o B o o f— o o
—| B a 2 a a a 2 E a 2 2 a B 2 a f— 2 2
e . a a o o o o =] o a a a o a a o ! Frameiond =] o
Tabela base de posts
[E— ] | : Extmiins de smobiment
= e e e e e e e e e e o
[V U R o o o o o o B o o B o B
— . a a B - s a B . s a s .
JEPR R O p . B B o o - o B B o B o o
[ PR [ R a a B o a o a a o a 2 -
s e | . . . et lD«l.’.wMﬁam Thewtue a a -] a a o a a o a a o
[ © | wien ortin] o a a o o o o o o o o o 0
| — PR OO S B B s B E o s . B B s B
- S U N o o 0 e o o ) o o a o o
e . | . . . pr— a : a o a ‘ a o a a o a =] a
— | e i o o o o p o B o o B o o
) | . e Loy Corrmnt a a o - a o L L] o a a a
L) e | . . . e G bt a a a a a o a a o a a o
[ P g N R, a a o o o o a o o a o o
i e | o i T Dot a ! a o = ‘ a o a L] o a o o
I [ [ N a a B o a o o a o a B a

73



Tabela base de posts
; ; Estrotegias de emmiviments
o | — I |m\mm| {mhnl [ hﬁm% | | -
=2 || e el et L s |
J— . . . J— [ o o a a o a o a a o a
S . . [ S— s a s ] E] a ] o a
[ . . [ a a a a o o a a a o a
[ . mtan o o s o s = s o a
s e |8 . . [RUUINE N - ) a a s s ] a o s o a
I . . FUUUIE SV o a a s ] B a a s s a
s | e [ . . [N NSV [ o o ] ° o o s o a
P . . (SRR F— o o 0 o o o o o o o a
R . . RN NV [ o o o ° o o s o a
[ . — o o o a s = - - o - o a
[ — . (U L —— o a B s o o . s o a
o . o [ s a . s o s s a s s a
— f [ [ o o o ° o - . o a
P . . . o ‘n---.u-:.—a-—h- draConte o o a =] o o o a a o a
s e |8 . f [ S — o o o e o o o o a
[ [ ! [ —— : e
| .u.l on |...._| m:’n’:‘| - | [ERSENUD P—— ;.m..| e | [ | ...........| J— i . | [R— ‘ [ E [ | . | [ ‘ [ |..............|“..,4.,,..+
., o o o a a ] o a o o o a o o - a o
[— o o o a a ] o a a o o a o o [ a o
T o ] o a a ] o a ] ] o a ] o f— a ]
- —— a s o a a a o a - s = a s a j— a .
b o s o a a s o a s s o a o s - a o
J— a s s a a s s a s s s a s s — a s
[, o s o a a s a a s s o a s o [ a s
. o ° o a a o o a o o o a o o — a o
o o s o a a o o a s s o a s o - a s
[ o o o . a o o a s ] o B o s it B .
[ o s o a a s s a s s o a s s — a s
I R o o . B a o o a o o o a o o — a =
[ o o o - a o o a o o o - . o f— B .
[ o o o a a s o a o o o a o s e a o
- o s s a a s s a s s s a s s f— a s
Tabela base de pasts
| | e e
| - | o | .........| : I.-_.l | L—. | ‘ [ | [ ‘ |m—;,| »w-;_-;—--| RS |c—_-_-;;;;_<;_,,-—-u..4.......,4.| s |r---—.v-w-| cous
- . i — o o s o o a s o a s o
[ . o - - o - a . o a s o
[ — . - . a o E] a o a s o = s o
[ . . —— e a - a a - a s o a s o
s e |8 . . e pten | Wdatn o o s o o a s o a s o
p—— . . — - a e s a e a s o a s o
[ . f— . a o s a o a s o a s o
e - . pe— P . o o ] o o a L] o a =] o
[ . . fa— a o s a o a s o a s o
o | — . . winbrm o - o o - a . o a o o
s . - . i o - s o - a s o a s o
- . . S— . . a o s a o a . o a o o
[N . S . a e s a e a s o a s o
P — . f— . o o s o o a s o a s o
I [ - 7 . a a s a - a . o a s o

74



Tabela base de posts
| n—-—n{ Métricas doPost Canacteraticas do Pust P P Estranégias de anvolvimento i
| | T [— pr—— |
== [— | = =] [ e | e [ ] S [
. . [ [ o o o o a a o o o o o a
o - . [ . o a o - a a o o o o o o
[RE . . [ o o o o a a o o o o o
e . - - o o o o o o o s o o o
- . - [ o o o o a o o o o o o a
s . - o o o o a a o = o o o a
- ——— . o o o a o o a a ] o o o a
| . - o - o o a a o o o o o
- . p— i - o o o o o o o s o o o o
Jr— 3 R [ o a o . a o o o o o . a
s g . [, o o o o a a o B - o o o
R . o - o a o o a a o o o o a
v . [ o o o o a a o B o o o
- . . - o o o o o o o o o o o o
J— . . [ o a o o a o o B o o o o
| = e [ ]
B e i | - | ot do i _.4..,.5_.‘..1 n.nua-l [r— E i | JE— | . I e | [V | U deacks l toctente | e | o Tk l el L]
[, o a - s s o a . s o a a p— s
[ o a - s s o a o B s o - a fu— s
s e o a . s s o o o s s o . o [ s
[ o a o s s o s s o - a f— s
- t— o a - s . o a - s o o a s
- o o o a s o a - s o o o f— s
s c o - s s o N s o c o — s
[RT o s o a o o o o o s o o o fa— s
o o o o s s o o s s s o o [—— s
[ c o - s s o o s s o o o - s
| o a a a . o a o - s o - a fa— s
PUPE R, o o - s s o a o = = o o a p— s
[ o o a o s o a o s s o s o f— s
o o a - s s o o s s o - o s
- o a o a s o a o s s o - a [— s
Tabela base de posts
| Dados 8o Po Métrieas go Pest Guncterstiess soport Estratégias ae envebiments !
== — . == ] = e e Rl e ey ooy o
o v B whts a o a o o o o o a o
[T [ . m o o o o a o B o a °
ne B S Wit a o o a o a o o o a a o
s - . FPUUS A o o o 3 o B o a o
[RIU . . a o o a o o o s o o a o
[ — . - a a s a o - o o o - o
o . it a a a o a o B o a o
[ B Wbt a a o s o a o o o a - ]
f— . N a a o a o o o s o ) a o
S — . e - a a s o a o s o - o
[ . e [, a a a o a o o o - o
sis B — Wbt a o = a o a o o o a a o
o . N a o o a o a o . o ) a o
s B f— Wbt a s o a o a o o o a a o
- . [ o o a o a o . o a )

75




| ....... ]

T = e = [ = =] g ey e (e ——
| em o a N N . - — N N
[ . s o s . s s . N a o . N
[ . o a . . o e . o o . . a . e o . .
[ R, a o o - o o B - a - [ N N
| b s o s s 5 o B s s . = a B o e . =
U - s a s N . - o s . N a - — . N
U o o s o o e . s s . N a o e [ . N
[ . o a . . . . o o . . a . J— . .
[V a o o o o a - a a s - a - o [— . N

- s o s = o o s s s = a o Cenies s -
[ - s a s N o e . o s . N a - e - . N
[ s o s N o N . s s . s a . e —, . N
[N S, o a o . o o . . a . f— . .
[V R a o a - o a - a s s - a - o . N
[ [ s o s B s s . = a - p— s -
- Tabela base de posts
| — pe— ———

T T o] = e e e b e =
[ . . o o o o o s a s o o a
S B . - a——— o o o a a o a a o s a
v | . - oot o o S o o s e s o s a
N . . [ o o s B a o e s a s a
S . . - o o N . o s e s o = a
[ . . P oo o o e o a o e o a o a
s | e . o o o a B o a a s a s a

" ot | m . . . o o o o o s o o o s B
[ - . . . o o e o a s e s a s -
S . . - - o o N s o . . s o = a
[ . . - o o N s o s e o o = a
[ . . — waaorn o o . o a o a s o o a
LA . o o o a a o a a N a s a
s | e . — ot o o o o o s o . o s B

e Eem— e

I - | o |m..| | e |»..........-..a.n. ».....ﬁs.-.c.ml o..m...[ et E e | lbh-mml o ‘ = | [ | v ‘ = l | [ ‘ [T |..........v.,..|a........s.w.{
R R o o a o o o . o o - a o . o [— N .
[— s B B o o . o o B . o . s — s .
——| e o ] o ! ) B o o - - ] [ . .
f— s s a = o = . o o = a o e a s . .
[ - o o B . o o o o o o e o ] a - s -
[ - s o a - o o s o o o a a . s - N -
st ernn s B B o B . o o B - o a a po— B -
| e s o - . o N . o o . B a e a — . -
s s a . o N s o . . a o e o o s .
RN R o ) - ! o o o ! B a p— . -
f— . a - o 5 s o o o o o o s ja— N -
PRV . s o o - o . s o o o B o o o s . -
RS R s a . o N s o o o a a e s i . .
RSV . = s . . o o ] o o o B o ] a - s "
[P R o o a . o o o o o o o o . o [ N .

76



Tabela base de posts
Métricas do Post Cmﬁﬁ:—ﬁh‘l
| =
—— = |0 = | e e | s e e [ s | . .
— TT— |0 T~ N N SR R .
p— T | - I R R .
— TT— | R O
= — o]
F s e = [ = [ e

77



