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Resumo: Estratégias de Marketing Digital: Caso da WYSIWYG

O presente trabalho retrata um estagio curricular realizado na organizacao
WYSIWYG, de forma a concluir o Mestrado em Marketing e Comunicacgdo da Escola
Superior de Educacdo de Coimbra e da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de

Oliveira do Hospital.

Ao longo do relatorio estdo descritas as atividades realizadas na WYSIWYG, durante
dos quatro meses de estagio, envolvendo a tematica Marketing Digital e respetivas
ferramentas. Estas atividades envolvem a Gestdo de Redes Sociais e do Website, a
Criacédo de Conteudo, a Edicdo de Imagem e a Divulgacéo de Eventos. O objetivo final

é dar solucdo ao problema organizacional, detetado pela empresa.

De uma forma sumaria, os resultados obtidos através destas atividades promoveram a
criacdo de contedo e 0 aumento da interacdo e dos “gostos” nas diversas redes sociais

da marca On Centro.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comunicacdo online, Redes Sociais, Marketing

de Servigos.
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Abstract: Digital Marketing Strategies: WYSIWYG Case

This paper portrays a curricular internship at WYSIWYG, in order to complete the
Master in Marketing and Communication of the Coimbra School of Education and the

Oliveira do Hospital School of Technology and Management.

The report describes the activities performed at WYSIWYG over four months,
involving Digital Marketing and relevant tools. These activities involve Social
Network and Website Management, Content Creation, Image Editing and Event
Promotion. The objective is to solve the organizational problem detected by the
company.

In summary, the results obtained through these activities promoted content creation

and increased interaction and “likes” in all the On Centro's social networks.

Keywords: Digital Marketing, Online Communication, Social Networking, Service
Marketing.
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1. INTRODUCAO
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O presente trabalho realizado com o intuito de concluir o Mestrado em Marketing e
Comunicacéo, da Escola Superior de Educacéo de Coimbra e da Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital retrata um estagio curricular
desenvolvido na WYSIWYG (acronimo de What You See Is What You Get), uma
empresa de tecnologias de informag&o e consultoria, no periodo de 4 de fevereiro a 4
de junho, de 2019. O propdsito do estagio consistiu em ajudar a empresa na gestdo das

marcas dos seus clientes, através de ferramentas de marketing digital.

No decorrer do segundo ano de mestrado senti a necessidade de colocar em préatica 0s
conhecimentos adquiridos, optando assim pela realizacdo de um estagio para a
conclusdo do mesmo. Os fatores-chave na tomada de decisdo recairam na possibilidade
de o estagio servir como ponte para iniciar uma futura atividade profissional, além do

know-how e da experiéncia que poderia adquirir em contexto laboral.

A éarea de marketing digital desde cedo despertou o meu interesse. A forma como as
organizagOes e 0s consumidores se relacionam, bem como a reducdo de custos e a
conveniéncia, sdo exemplos dos incontaveis beneficios para o consumidor neste meio
digital (Tiago & Verissimo, 2014). Assim, tendo em consideragdo os diversos
beneficios para as marcas e para os consumidores, bem como o facto de ser um tema
recente, que apresenta ter um peso cada vez maior no mercado, nos dias de hoje, foi o
tema escolhido para o desenvolvimento deste trabalho, com o intuito de aprofundar os

meus conhecimentos.

A organizacao acolhedora de estagio foi a WYSIWYG, sediada na cidade de Coimbra.
Trata-se de uma organizacdao dinamica e multifacetada que atua em diversas areas
estrategicamente complementares e que me permitiu explorar e desenvolver
competéncias na area de Marketing Digital. A WYSIWY G colabora com um conjunto
de marcas, tais como a Cervejaria Praxis, Barbearia Sdo Jose, o Cearte — Centro de
Formacdo Profissional para o Artesanato e Patrimonio e a Bebés e Barriguitas, alem
de compreender uma marca propria, a On Centro, uma marca que atua e promove a
regido Centro. A On Centro divulga contetdos relacionados com cultura, desporto,
eventos, gastronomia, vagar, natureza, patrimonio, producdo regional, inddstria,

comeércio e turismo, envolvendo os distritos de Aveiro, Castelo Branco, Coimbra,
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Guarda, Leiria e Viseu. A marca conta com a colaboragéo de um conjunto de parceiros,
que vdo de encontro ao seu objetivo, isto é, disponibilizar contetdo diversificado

acerca da maior regiao do pais (On Centro, 2018).

Um diagnéstico realizado previamente pela WYSIWYG, ao qual ndo tive acesso, mas
0s colaboradores da empresa mencionaram-me as suas conclusées, mostrou que em
determinados distritos da regido Centro a organizagdo e respetivas marcas eram
consideradas menos reconhecidas, nomeadamente em Viseu. Deste modo, o problema
organizacional encontrado traduziu-se no “aumento do conhecimento, no distrito de

Viseu, de marcas geridas pela WYSIWYG através de estratégias de marketing digital.”

Por conseguinte, considerando a temaética definida, bem como as atividades a realizar

no ambito de estagio curricular, compreendeu-se um amplo objetivo:

« Solucionar o problema organizacional detetado pela WYSIWYG, isto €, aumentar o
conhecimento no distrito de Viseu de marcas geridas pela WYSIWYG, através de
estratégias de marketing digital, mediante a realizacdo das atividades propostas.

Este objetivo pdde repartir-se em objetivos mais especificos, a saber:

Implementacdo de estratégias e técnicas de marketing digital;

Colaboracédo na gestdo de plataformas digitais;

Elaboracdo de contetidos (texto e imagem);

Edicdo de imagens;

+ Gestdo e armazenamento de informacao;

Divulgacéo de eventos.

O presente trabalho esta dividido em quatro capitulos. A primeira parte diz respeito a
descricdo da organizacgdo, dando a conhecer 0 seu modo de atuacao, a sua missao, visao
e valores, as suas areas de negocio, clientes e identidade visual. O enquadramento
teorico, representando a segunda parte, aborda os temas que suportam teoricamente as

atividades realizadas em estagio, desdobrando-se numa sintese critica. O terceiro
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capitulo descreve as atividades executadas no estagio, a forma como foram realizadas
e os resultados obtidos nas mesmas. Por fim é apresentada uma reflex&o critica, com

as devidas conclusdes de todo o trabalho desenvolvido.
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2. APRESENTACAO DA EMPRESA
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A WYSIWYG (acréonimo de What You See Is What You Get), conhecida como “a
empresa do nome esquisito”, encontra-se sediada em Coimbra, na Rua Simdes de
Castro, n® 170, 5° andar e apresenta-se como uma empresa de tecnologias de
informacdo e consultoria. Esta organizacdo tem na sua base Tecnologias de
Informacdo, Comunicagdo e Eletronica, apresentando uma estrutura dindmica e
inovadora. A WYSIWY G apresenta quatro codigos de atividade econdmica (CAE), de
acordo com o website Racius, sendo estes 0 cadigo 47910 - Comeércio a retalho por
correspondéncia ou via Internet, o 63120 - Portais web, o 85591 - Formacéo

profissional e 0 73110 - Agéncias de publicidade.

O marketing de servicos representa para a WYSIWYG um fator-chave na criagéo de
valor para o0s seus clientes. A apresentacdo de solu¢des adequadas aos seus problemas,
permite desenvolver estratégias de marketing digital adaptadas, assim como relacfes

mutuamente benéficas, numa fase posterior.

A organizacdo iniciou a sua atividade em 2015, com apenas dois colaborados com
competéncias dissemelhantes, que se complementam na sua plenitude, privilegiando
o rigor e a clareza no trabalho elaborado. O diretor da WYSIWYG, Pedro Marques, €
responsavel pela parte informética, que envolve a criacdo de websites e lojas online,
bem como pela angariacdo de novos clientes. A colaboradora Margarida Fonseca
responsabiliza-se pela criacdo de conteddos, pois esta especializada em
comportamento do consumidor. Nas restantes areas, ambos os colaboradores sdo

multifacetados.

Missao

A compreensdo da missdo de uma dada entidade por todos os elementos da mesma,
considera-se uma questdo essencial, pois permite direcionar todas as decisfes e
atividades de uma empresa. Além disto, a definicdo de uma missdo eficaz representa
uma vantagem em relagdo a concorréncia, no que diz respeito a atrair e manter os

clientes. A missdo empresarial, quando pouco clara, podera também afetar
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negativamente as ac¢Ges de curto prazo, que por sua vez poderdo ser nocivas a longo
prazo (David, David, & David, 2016).

No caso da WYSIWYG, a sua misséo relaciona-se com a oferta de servigos adequados
e realistas aos seus clientes, expressando sempre apenas 0 que € possivel fazer, sendo

realistas quanto aos objetivos alcangaveis (WYSIWYG, 2018).

Visao

De acordo com Gulati, Mikhail, Morgan & Sittig (2016), uma declaracdo de visao
organizacional descreve as suas aspiracfes de longo prazo. As acGes tomadas na

organizacdo deverdo ser direcionadas para que a visdo seja alcancada.

A visdo da organizacdo acolhedora de estagio “pretende aproximar o real e o virtual,
tendo por base o conceito informéatico em que a realidade visualizada é aquela que
realmente estd a ser construida, ndo havendo espaco para alegorias ou eufemismos”
(WYSIWYG, 2018).

Valores

Os valores de uma organizacdo contribuem para 0 Seu sucesso, pois apresentam-se
como impulsionadores para as mudancas ocorridas dentro das organizagdes (Arbab
Kash, Spaulding, Johnson, & Gamm, 2014, como referido em Anderson & Jamison,
2015).

A adocdo de valores devera ter em conta o produto e industria de cada organizacao,
bem como o meio envolvente (Anderson & Jamison, 2015).

A WYSIWYG apresenta como valores a “objetividade, clareza e rigor”, pois 0 que a
organizacdo comunica representa somente aquilo que €& exequivel na prética,
evidenciando transparéncia e precisdo no trabalho executado, para com os seus clientes
(WYSIWYG, 2018).

10
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Areas de Negdcio

A WYSIWYG oferece servicos em diferentes areas, nomeadamente em comunicagéo,
eventos, formacdo, gestdo de recursos humanos, informética e publicidade e marketing

digital.

A organizacdo emprega uma parte considerdvel do seu know-how em marketing
digital, através da gestdo de redes sociais, realizacdo de campanhas publicitarias
online, criacdo de contetdos digitais, desenvolvimento de websites e lojas onling,

divulgacéo de eventos e e-mail marketing, sendo que este com menor regularidade.

De enfatizar que a WYSIWYG apresenta uma vantagem competitiva
comparativamente as restantes empresas de marketing digital e comunicacgdo. A sua
marca On Centro representa um método inovador, para ajudar na criagdo ou
divulgacdo de marcas. A On Centro diz respeito a um canal préprio de comunicacao,
com uma dimensdo e influéncia considerdvel na regido Centro, composta pelos
distritos de Aveiro, Castelo Branco, Coimbra, Guarda, Leiria e Viseu. Esta rede de
comunicacdo disponibiliza diversos conteudos relacionados com cultura, desporto,
eventos, gastronomia, vagar, natureza, patriménio, producdo regional, inddstria,
comércio e turismo, como j& foi mencionado anteriormente. A On Centro dispde de
uma ampla presenca nas plataformas digitais, em particular no seu website, Facebook
e Instagram, privilegiando a interacdo diaria com o seu publico. Além de todos os
servigos que a WYSIWYG disponibiliza, os seus clientes tém a vantagem de poderem
também comunicar através deste canal, que pela sua dimensdo permite que uma marca

chegue rapidamente a um elevado nimero de pessoas.

Clientes

Os servicos disponibilizados pela WYSIWYG direcionam-se a empresas publicas ou

privadas, novas empresas, ou ja com alguma experiéncia no mercado.

A WYSIWYG, além da sua marca propria, a On Centro, colabora com outras

organizac0es, tais como:

11
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* A Praxis - Cervejas de Coimbra, que corresponde a uma marca que envolve um
restaurante e uma fabrica/museu de cerveja. A cerveja Praxis é produzida de forma
artesanal, na cidade de Coimbra, contendo como principal ingrediente a agua de
Coimbra (Praxis, 2015).

* A Barbearia Sao José, uma das mais antigas e famosas barbearias de Coimbra. Esta
esta situada na Rua do Brasil e no Coimbra Shopping. Apresenta profissionais
especializados, que além de fazerem cortes de cabelo e barba, ainda disponibiliza um

variado conjunto de cosméticos para os seus clientes (Barbearia Sdo José, 2019).

» O Cearte — Centro de Formacdo Profissional para o Artesanato e Patriménio, que
aposta na certificacdo de competéncias das pessoas e por sua vez no desenvolvimento
do setor do artesanato e do comércio. O trabalho desenvolvido por esta instituicdo tem
a colaboracgdo de mais de cem entidades espalhadas pelo pais (Cearte, 2019).

» A Bebés e Barriguitas, um centro especializado em salde materna e infantil,
igualmente originario da cidade de Coimbra. Trata-se do mais recente cliente da
WYSIWYG, adquirido no periodo de estagio. Esta organizacao disponibiliza diversos

cursos para gravidas, mées e bebés (Bebés e Barriguitas, 2019).

Os servicos prestados pela WYSIWYG a estas organizacdes relacionam-se
essencialmente com as areas de comunicacdo, publicidade e marketing digital e em
algumas situagdes especificas, informatica. A WYSIWYG gere as redes sociais e
realiza campanhas de publicidade online das marcas Cervejaria Praxis e Barbearia Sdo

José e desenvolve diversos conteidos para todas as marcas.

Através da marca On Centro, a colabora¢do com municipios da regido Centro, sendo
estes entidades publicas, é também algo recorrente, pois através do website desta
marca, bem como das respetivas redes sociais, ha uma divulgacéo dos locais, noticias

e futuros eventos.

12
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Identidade Visual — Logétipo

Em termos visuais, a WYSIWYG apresenta 0 seu nome acompanhado do log6tipo
sobre a letra "I". Este representa uma rosa dos ventos, contendo como significado
subjacente a capacidade de a marca orientar o cliente no seu negdcio. Este elemento,
como é visivel na figura seguinte, apresenta-se constituido por seis cores (amarelo,
laranja, vermelho, roxo, azul e verde). Cada uma delas representa uma das areas de
atuacdo da marca, jA& mencionadas previamente, isto € comunicagdo, eventos,
formacéo, gestdo de recursos humanos, informatica e publicidade e marketing digital.
Por vezes 0 nome da marca é ainda acompanhado do slogan “A empresa do nome

esquisito”, remetendo para o facto de o nome da empresa ser fora do comum.

.

WYSIWYG

A Empresa do Nome Esquisito

Figura 1: Logo6tipo da WYSIWYG

Fonte: http://www.wysiwyg.pt/

13
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO
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3.1. Marketing de Servigos

Os servigcos contribuem positivamente para o desenvolvimento da economia
(Rodrigues & Proenca, 2012). O marketing digital e subsequentemente 0s servicos
oferecidos pelas organizacGes na internet tém-se desenvolvido muito ao longo do
tempo. Estas geralmente oferecem uma gama variada de servigcos (Chong, Bian, &
Zhang, 2016). O sucesso das organizagdes prestadoras de servigcos dependera da
coeréncia existente entre as suas estratégias, capacidades e oportunidades de mercado
(Raddats, 2014).

Os servigos adquiridos por determinadas organizacdes focam-se em gerar
diferenciacdo no mercado, de forma a obterem vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia. Além de ser crucial desenvolver o relacionamento com os clientes, as
organizacOes deverdo também tirar partido dos servigos que adquirem para promover
a inovacdo e alcancar valor futuramente. Todavia, o estudo realizado por estes autores,
concluiu que a parte mais complexa do processo, por parte das organizacbes que
beneficiam destes servigos, passa por capitaliza-los e numa fase posterior aplicar os
recursos gerados por estas agdes (Chong et al., 2016).

De acordo com Rodrigues & Proenca (2012), as empresas que comercializam bens de
consumo geralmente adquirem servicgos de publicidade e de impressdo. Em termos de
marketing digital compram servicos relacionados com divulgacdo nos media digitais.
As empresas industriais, por sua vez, compram servicos relacionados com servicos de
impressdo, assim como organizacdo de eventos, nomeadamente feiras. A aquisicéo
destes servicos requer alguma troca de informacédo de ambas as partes e por vezes, as
organizagOes prestadoras de servicos apresentam alguma dificuldade em entender as

necessidades dos clientes.

Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, & Jayawardhena (2012), afirmam que as empresas com
modelos de negdcio B2B (business-to-business), isto €, aquelas empresas que
promovem os seus produtos/servigos junto de outras empresas, ndo possuem recursos
humanos com capacidade e experiéncia em marketing digital. Além disso comunicam

com o seu publico de forma unilateral e ndo de forma reciproca, para potenciar a troca
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de informacGes. Segundo lankova, Davies, Archer-Brown, Marder, & Yau (2019), as
empresas que comercializam os seus produtos/servigos diretamente com o consumidor
final, isto €, tem um modelo de negécio B2C (business-to-consumer), fazem um uso
mais ativo dos media sociais, do que as organizagdes B2B. Estas empresas ddo menos
importancia aos media sociais para gerir o relacionamento com o seu publico, do que

as organizagdes B2C.

Por sua vez, o comércio C2C (Consumer-to-consumer), desenvolvido entre
consumidores, € diferente do comércio B2B e B2C, na medida em que o consumidor
necessita de confiar mais nos vendedores e na marca, para tomar uma decisdo de
compra. Isto acontece, pois, os produtos comercializados no comércio C2C sdo de
marcas menos conhecidas, o que leva a que os consumidores ndo consigam avaliar a
qualidade da marca. Assim para que tomem uma decisdo de compra, 0s compradores
tém de estar convictos que o vendedor é de confianca e que a marca vela a pena. O
comércio C2C é o Unico em que este fendmeno acontece, ou seja, em que a confianca
do consumidor comega no vendedor e sé depois é que o consumidor confia na marca
(Zhao, Huang, & Su, 2019).

3.2. Marketing Digital

A popularizacdo da internet, no inicio do milénio, levou a difusdo do marketing digital
devido ao aumento do nimero de pessoas com acesso a mesma. A utilizacéo da World
Wild Web permitiu atingir um nimero elevado de pessoas, hum curto espaco de tempo,
através da exibicdo de mensagens de marketing. Estas acdes possibilitaram moldar o
comportamento do consumidor, no entanto, ndo favoreceram a interagdo entre
organizacdo e consumidor. De forma a incrementar a interacdo entre as duas partes, as
organizacOes deveriam criar estratégias alternativas para desenvolver 0s

relacionamentos digitais (Tiago & Verissimo, 2014).

O marketing digital diz respeito ao uso das varias ferramentas disponibilizadas pelos
media digitais e sociais, que possibilitam interacdes entre as organizag0es e 0S seus

clientes (Jarvinen et al., 2012). Os meios a disposi¢do das diversas entidades
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apresentam-se em grande numero, porém a escolha dos mais adequados requer um

investimento em diferentes niveis, nomeadamente monetério e temporal.

A comunicacdo entre estes intervenientes sempre esteve presente, no entanto a grande
mudanca visivel, encontrada no marketing digital, foi a possibilidade de os clientes
poderem responder as empresas. (Mangold & Faulds, 2009, como referido em Tiago
& Verissimo, 2014). Torres (2009), alega que o0 marketing online relaciona-se com “as
pessoas, as suas historias e os seus desejos” (p. 66). A ideia inicial desta pratica assenta
em corresponder as necessidades dos consumidores e, do mesmo modo, criar e

desenvolver relacbes mutuamente benéficas com 0s mesmos.

O marketing exercido em contexto online, quando comparado ao marketing
tradicional, apresenta como amplo beneficio a facilidade com que o seu impacto
podera ser medido (Jarvinen et al., 2012).

O uso de estratégias de marketing digital difere de empresas para empresas, pois as
acOes adotadas variam consoantes os fins pretendidos. Segundo Tiago & Verissimo
(2014), um dos fatores que mais influencia as organizacdes a adotarem estratégias de
marketing digital passa pela pressdo externa exercida pela concorréncia. O
desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital devera basear-se sempre no
comportamento do consumidor (Torres, 2009).

Este mesmo autor definiu sete acBes estratégicas a serem praticadas pelas
organizagOes, de forma a implementar acbes de marketing digital. Assim, de forma

mais sucinta, estas denotam o seguinte:

» Marketing de Contetido: ado¢do de ferramentas para a divulgacdo de contedo
relevante, concebido por determinada organizagdo, com o intuito de atrair o seu

publico-alvo;

» Marketing nos Media Sociais: concecdo, partilha e troca de informagéo, entre

usuarios, bem como entre a marca e 0S mesmos;
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» Marketing Viral: propagacdo relativamente rapida de mensagens, por parte das
organizagOes, tendo como sustentacdo uma certa criatividade e de igual forma um

vasto conhecimento do recetor;

« E-mail Marketing: envio de e-mails em massa para um conjunto de recetores
especificos, tendo como suporte bases de dados, com informacbes do publico a

alcancar;

« Publicidade Online: colocacdo de anuncios na internet, tendo como propdsito

influenciar o consumidor para a adogéo de produtos/servicos;

 Pesquisa Online: observagdo e investigacdo das opinides dos consumidores em

plataformas online;

« Monitorizacao: verificacdo dos resultados decorrentes das acdes estratégicas, taticas
e operacionais implementadas pelas organizaces, com o proposito de modificar e

aperfeicoar a sua estratégia, no caso de ser necessario.

O modelo descrito previamente relata que as acfes apresentadas deverdo ser
compreendidas como suporte umas as outras. O préprio autor reforca que estes aspetos
deverdo ser encarados como uma teia de aranha, como € observavel na figura seguinte,
onde a monitorizacdo das acfes se encontra no centro e as restantes estratégias nas
extremidades, de forma a que todas se encontrem planeadas e coordenadas

mutuamente.
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Contetdo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Figura 2: Teia de aranha — perspetiva do Marketing Digital

Fonte: Torres (2009, p. 71)

A coordenacdo entre as diferentes acOes taticas e operacionais permitird obter
resultados consistentes, na medida em que acGes desagregadas apresentam-se como

vulneraveis (Torres, 2009).

As particularidades das organizacbes caracterizam as estratégias que as mesmas
adotam. Os objetivos estabelecidos representam os pilares que irdo direcionar as agdes
a ser implementadas. Foi constatado, com alguma frequéncia, que as entidades néo
adotam uma estratégia propriamente dita, isto é, hd uma certa confusdo entre
estratégias e ferramentas para a sua execucao. Na pratica, a adogao de estratégias ndo
apresenta um plano orientador, levando a que se realizem acles isoladas. A
incongruéncia constatada depreende que por mais que 0S oObjetivos estejam
estipulados, o seu alcance apresentar-se-a fracassado, apesar de ser possivel, a curto

prazo, obter algum retorno positivo com estas acoes.

A adocdo de estratégias de marketing digital facilitaria todo o processo estratégico de
uma organizacdo. De referir que as diferengas das empresas, inicialmente, permitiréo
perceber as estratégias e respetivas a¢cbes mais adequadas. Por mais que se optem por
determinadas estratégias em vez de outras, as mesmas, irrefletidamente, encontram-se

articuladas entre si. Pela sua abrangéncia, o modelo de Torres (2009) podera ser um
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exemplo a seguir, havendo evidentemente que realizar adaptagdes, consoante o

contexto e a organizago.

3.2.1. Marketing de Conteudo

A disponibilizacdo de informacdo relevante e atrativa, sem qualquer intencao na venda
de produtos, considera-se o foco da estratégia de marketing de conteldo. Esta é
adotado por parte das empresas para comunicar com o publico atual e potencial
(Hollebeek & Macky, 2019). A utilizacdo da estratégia em questdo tem contribuido
para o desempenho das organizagdes, por fomentar o relacionamento empresa —
consumidor, trazendo como grande beneficio futuro a lealdade do consumidor (Blau,
1964, como referido em Hollebeek & Macky, 2019). As falhas existente no
relacionamento entre empresa e 0s seus consumidores poderdo ser melhoradas
aquando da ado¢do do método abordado, originando um novo “paradigma de
relacionamento” (Silva, Mahfujur Rahman, & El Saddik, 2008, como referido em

Tiago & Verissimo, 2014, p. 704).

As atividades de marketing de conteudo poderdo ser colocadas em pratica em
diferentes plataformas online, como blogues, website da empresa, comunidades
virtuais, media sociais e aplicativos moveis (Hollebeek & Macky, 2019). O contetdo
disponibilizado devera apresentar-se a todo 0 momento gratuito para os consumidores,
podendo assumir diferentes formatos, como texto, video, video ao vivo, audio,
imagem, infogréficos, estudos de caso e conferéncias online (Torres, 2009; Hollebeek
& Macky, 2019).

O contetdo poderd surgir da compilacdo de diferentes informacdes disponiveis
noutros websites, por exemplo, no entanto a criacdo de contetdo original é uma
alternativa interessante, desde que a organizagdo conheca e compreenda 0 seu
destinatario (Torres, 2009). Esta informacdo podera ter diferentes fins, consoante o
pretendido por parte da organizacdo, podendo servir para entreter o consumidor, ou

até mesmo educé-lo, por exemplo (Hollebeek & Macky, 2019).
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E ainda de salientar, que todo este procedimento devera integrar uma estratégia de
comunicagdo, na medida em que para alcancar resultados positivos, com a préatica
referida, sera necessario um planeamento prévio (Torres, 2009). O desenvolvimento
de relacionamentos duradouros, melhor dizendo, de longo prazo dependera do éxito
de todo o processo. Hollebeek & Macky (2019) afirmam que, além dos beneficios
expostos, a conclusdo de um maior numero de vendas, por meio de um investimento
financeiro menor, considera-se uma das grandes vantagens da estratégia de marketing

de conteudo, quando comparada a outras estratégias.

3.2.2. Marketing nos Media Sociais

A utilizagdo dos media sociais e das respetivas ferramentas apresentam-se como uma
nova forma de atrair clientes e cultivar o relacionamento com o conjunto de clientes

existes, por meio de dialogos dinamicos (Jarvinen et al., 2012).

As plataformas online caracterizam-se por proporcionar uma interacdo assidua entre
determinada organizacao e o seu publico. Os préprios consumidores mostram-se ativos
nestas plataformas, ao comunicarem entre si, bem como com a marca. Para além de
darem a sua opinido, os consumidores partilham com as outras pessoas contetdo

criado por si proprios (Wang & Kim, 2017).

De acordo com Tiago & Verissimo (2014), para o consumidor, as tecnologias de
informacdo adotadas pelas organizac6es trazem diversos beneficios que se relacionam
com a conveniéncia, informacdes mais completas e com opinides interativas de outros
usuarios, havendo igualmente uma reducdo de custos. Além destes benéficos, o
marketing nos media sociais permitiu também aumentar a satisfacdo consumidor,
assim como potencializar o relacionamento com determinada organizagdo. A
comunicagdo entre todos os intervenientes tem-se tornado mais ativa, permitindo as
organizagdes o desenvolvimento das capacidades de marketing digital (Wang & Kim,
2017).
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De acordo com Jérvinen et al. (2012), o YouTube, o Facebook, o Instagram, o Twitter,
o0s blogues e os foruns de discussao, apresentam-se como formatos digitais compostos

por ferramentas que auxiliam as organizacGes nas suas estratégias.

As redes sociais com o seu rapido crescimento nos ultimos anos permitiram ampliar
as vantagens trazidas para os consumidores (Tiago & Verissimo, 2014). Aqueles que
se encontram mais a vontade com o uso de redes sociais ficam mais predisposto a
trocar opinibes e experiéncias de consumo com outros individuos. Além do mais,
valorizam as opinides semelhantes as suas ficando, posteriormente, mais recetivos a
acOes praticadas por parte das marcas, em plataformas online (Kumar, Bezawada,
Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016).

Para as organizagOes, uma das grandes vantagens da popularizacdo e posterior
aumento do uso das redes sociais passa pela oportunidade de medicéo e de analise.
Houve uma revolugdo na forma de mensurar os dados organizacionais, com 0
surgimento de novas meétricas, metodologias e ferramentas. Os instrumentos e
relatorios facultados pelas diversas plataformas online, armazenam quantidades de
informac@o considerdveis acerca do consumidor. A interpretacdo desta informagdo

apresenta-se como a parte mais complexa do procedimento (Spiller & Tuten, 2015).

Os media sociais permitem que dada marca comunique de forma bilateral com o seu
publico-alvo. Inicialmente a troca de dialogo entre ambas as partes podera instaurar
um ponto de contacto, de forma a que a marca se dé a conhecer. Com recurso a outras
ferramentas disponibilizadas pelas diversas plataformas, a marca, podera numa fase
subsequente investir na promogéo dos seus produtos e/ou servigos. Cada organizagédo
tem propdsitos diferentes e compete a cada uma delas definir qual a utilidade que

pretende dar as ferramentas online que tem a disposicéo.

3.2.3. Marketing Viral

A estratégia de marketing viral apresenta como grande vantagem um amplo alcance

da mensagem, em detrimento de um baixo custo (Koch & Benlian, 2015).
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Pescher, Reichhart, & Spann (2014), reiteram que a estratégia online em questdo
poderd ser encarada de acordo com trés estagios. A primeira fase diz respeito a leitura
de uma mensagem enviada por determinada entidade. Posteriormente, caso o interesse
tenha sido despertado, por parte do recetor, este podera visitar o website da
organizacdo. Numa ultima etapa, o0 recetor pode reencaminhar a mensagem, para
outras pessoas, de forma espontanea. Quando se consegue cumprir todas as fases
descritas podera, numa fase subsequente, ocorrer a compra e venda de produtos ou
servicos (Berger & Milkman, 2012).

De acordo com Berger & Milkman (2012), as mensagens positivas propagadas em
contexto online, tendencialmente, expressam mais interacdo do que mensagens
negativas. A informagdo colocada online desperta determinadas emogGes,
nomeadamente admiracdo, raiva e ansiedade, sendo duas delas negativas. A
incoeréncia aqui encontrada é justificada pela excitagdo dos intervenientes, ou seja, a
transmissao social da mensagem é impulsionada pela euforia dos mesmos. Por sua vez,

a tristeza denota conclusdes contrarias.

N&o existem formulas ideais para tirar o maximo partido desta técnica, todavia, através
de métricas sociais, algumas delas disponibilizadas gratuitamente por determinadas
plataformas € possivel melhorar campanhas online. Numa fase introdutoria
recomenda-se gque as pessoas a atingir estejam altamente conectadas, facilitando a
propagacdo da mensagem (Hinz, Skiera, Barrot, & Becker, 2011). Ademais, a
elaboracdo de informacdo Util, interessante e surpreendente, impulsiona o Word-of-
Mouth positivo (Berger & Milkman, 2012).

3.2.4. E-mail Marketing

A estratégia de marketing por e-mail fomenta o relacionamento e interacdo real de

determinada organizagdo com o seu publico, permitindo estabelecer contacto direto

com 0 mesmo. A utilizagdo da técnica em questéo, apresenta como principal objetivo

a retencéo de clientes (Chittenden, 2003).

25



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Para se colocar em pratica esta estratégia devera recorrer-se a uma base de dados. Esta
devera ser criada pela propria empresa, contendo informacgdes significativas,
concedidas de forma espontanea pelo publico-alvo para determinar o seu perfil. A
criagdo de uma base de dados propria podera ser encarada como um recurso vantajoso,

aquando da definicdo de agOes estratégicas a ser implementadas online (Torres, 2009).

Os consumidores encaram a sua caixa de e-mail como algo muito pessoal. Se as
empresas lhes for concedida a autorizagdo para enviarem as suas mensagens aos
consumidores, de forma prudente, podera permitir-lhes a criagdo de relacionamentos
lucrativos com os mesmos (Chittenden, 2003). A técnica em questdo mostra-se
verdadeiramente vantajosa, podendo ser utilizada com alguma frequéncia, em
contextos generalizados. Primeiramente, a execugdo apresenta um custo relativamente
baixo e rapido, sendo que em poucas horas a campanha consegue ser executada e
enviada para o consumidor. Posteriormente, este podera interagir com a organizagéo
em tempo real, logo apds a rececdo da mensagem no seu e-mail pessoal (Zhang,
Kumar, & Cosguner, 2017).

Apesar da influéncia positiva da estratégia de marketing por e-mail, a mensagem
transmitida, por vezes, ndo é rececionada da forma pretendida. O design e o contetido
influenciam a forma como o consumidor recebe a informacéo, sendo caracteristicas a
trabalhar pelas empresas, com o objetivo de captar a atencdo do recetor. No fundo
devem-se combinar caracteristicas psicologicas da atencdo humana com o design
(Kumar & Salo, 2018). De acordo com Zhang et al. (2017), considerar apenas o
numero de e-mails recebidos que foram abertos pode ndo ser muito fidedigno, embora
haja uma relacdo positiva entre quem abre um e-mail e guem compra um
produto/servi¢o. Nao obstante, deve-se ter em conta igualmente o comportamento do
consumidor, uma vez que este pode ser imprevisivel. O estudo realizado por estes
mesmos autores demostrou que alguns clientes que utilizam com pouca frequéncia o
seu e-mail pessoal, efetivamente, adquirem os produtos de determianda marca, de
forma assidua. O inverso é igualmente visivel, isto é, os individuos que consultam o
seu e-mail regularmente ndo sdo acionados para a compra. Assim sendo, as
organizacGes nao deverdo limitar-se a observar o nimero de e-mails abertos, com o

risco de desconsiderarem um conjunto interessante de clientes.
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De quando em vez os clientes descartam os e-mail das organizacGes, devido ao
contelido, por ndo ser atrativo o suficiente, mas nao apenas por este motivo. A posi¢do
ou layout do e-mail interfere na atencdo do cosumidor, tendo por conseguinte

influéncia no seu comportamento (Kumar & Salo, 2018).

De forma a colher o méximo de frutos possiveis, os profissionais de marketing devem
ter atencdo ao contetido que enviam aos clientes, de forma a que estes sejam motivados
a agir, estando posteriormente atentos ao comportamento dos mesmo. Esta estratégia
relaciona-se com a estratégia de marketing de contéudos, mencionada anteriormente,

dando primazia a informacdo Util e atrativa, com o objetivo de interagir com o pablico.

3.2.5. Publicidade Online

O aumento do numero de consumidores a usufruir da internet, para compra e/ou venda
de bens e/ou servicos, deu inicio a publicidade exercida em contexto online. Esta
estratégia, utilizada em elevado nimero pelas organizac@es, considera-se um meio de
promocdo que tem como proposito comunicar informacbes relacionadas com
marketing (Smith, 2011). De acordo com Breuer & Brettel (2012), a evolugéo da
internet ocasionou novas e variadas formas de publicidade, que impulsionaram a

interacdo entre consumidores e organizacoes.

De Haan, Wiesel, & Pauwels (2016), alegam que, conceptualmente, a publicidade na
internet poderd ser entendida como publicidade online como tipos de conteudo
integrado e publicidade online como tipos de conteldo separado. Em ambas as
situacdes hd uma influéncia positiva no trafego do website de determinada
organizacdo. Contudo, o primeiro manifesta a integracdo da mensagem publicitaria no
contetdo editorial do website da organizagdo ou de terceiros, contribuindo para o
aumento do numero de acessos ao website, bem como das respetivas vendas. Por outro
lado, como a propria designagdo indica, a publicidade como tipos de conteudo

separado relaciona-se com a prética de a¢des isoladas.
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Em contrapartida, Breuer & Brettel (2012) reiteram que a publicidade em ambiente
online poderé ser classificada como publicidade em banners, publicidade cupéo,
marketing de mecanismos de busca e websites de comparacgéo de precos. A utilizacédo
de banners refere-se a publicidade grafica colocada estrategicamente em determinados
websites, com o intuito de encaminhar os individuos para o website da marca a ser
anunciada. Posteriormente, através da publicidade cupdo, de forma a estimular o
comportamento do consumidor, poderdo ser anunciadas recompensas ou descontos. A
pratica em questdo, tendencialmente promove o relacionamento entre os consumidores
e a marca. Em contrapartida, o marketing de mecanismos de busca (SEM - Search
Engine Marketing), consegue realizar uma segmentagdo detalhada, mediante
determinadas palavras-chave, contrariamente a publicidade executada por meio de

banners.

O método de publicidade online, que recorre a websites de comparagéo de precos para
aferir pregcos de produtos comercializados por diferentes revendedores,
tendencialmente atrai novos consumidores para 0 website determinada da marca. A
eficacia da técnica abordada podera ser mensurada mediante 0 somatorio do nimero

de pessoas que visitaram o website (Breuer & Brettel, 2012).

As perspetivas estudas anteriormente poderdo ser consideradas complementares. A
primeira interpretacdo, comparativamente ao segundo entendimento consegue ser um
pouco mais abrangente nas técnicas utilizadas. Contudo, chega-se a conclusdo que em
ambas as perspetivas as finalidades serdo as mesmas, isto é, 0 aumento do nimero de
visitas no website das empresas, incentivando os individuos a agir e posteriormente

desenvolver o relacionamento entre as duas partes.

Para enfatizar, as organizacdes deverdo ter consciéncia de que os consumidores
apresentam maior propensdo em confiar na opinidao de outros consumidores do que nas
empresas (Smith, 2011), sendo que estas deverdo evitar realizar acfes altamente

invasivas.
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3.2.6. Pesquisa Online

A procura de diversas informacOes e a adocdo de diferentes formatos séo
caracteristicas que estdo associadas a pesquisa online. Conhecer o consumidor, ou seja,
ouvi-lo e entende-lo, acompanhar a concorréncia e obter novas ideias e tendéncias de
mercado, com o intuito de atender as necessidades dos clientes e superar a
concorréncia, sdo a esséncia desta técnica (Torres, 2009). Segundo Canhoto &
Padmanabhan (2015), os media sociais sdo uma ferramenta de analise benéfica,

todavia existem outros softwares de recolha e analise de dados com objetivos distintos.

Os media sociais constituem um mecanismo de recolha de dados, que permite obter
informacdo de forma néo intrusiva (Canhoto & Padmanabhan, 2015). Os debates que
ocorrem em foruns online permitem, ao publico, a partilha de informacdo, interaces
sociais e de relacionamento (Hamilton, Schlosser, & Chen, 2017). Para as
organizagOes, a observacdo destas interacdes permite compreender as emocdes dos

consumidores (Canhoto & Padmanabhan, 2015).

Segundo Canhoto & Padmanabhan (2015), as conversas nestas plataformas
exteriorizam o sentimento dos consumidores em relacdo a determinados produtos ou
marcas. Quando iniciadas por determinado individuo levam a que outras pessoas
acrescentem informacdes, nomeadamente atributos e conselhos, que podem, ou nédo
ser relevantes para o promotor do dialogo. A inspiracdo das marcas na criacdo de novos
produtos e/ou campanhas publicitarias, por vezes, tem como base 0s comentarios

proferidos pelos consumidores (Hamilton et al., 2017).

A pesquisa online distingue-se por ser uma técnica significativa para compreender o
comportamento do consumidor e, posteriormente influenciar a comunicacao “boca-a-
boca” (Word-of-Mouth) (Wolny & Mueller, 2013). A popularidade e a facilidade que
este processo disponibiliza, por vezes ndo é simples nem direto. A informacéao
recolhida podera ser difusa, na medida em que os testemunhos observados poderdo
referir-se a mais do que um objeto e traduzir mais do que um sentimento, bem como
ser feita através de comparaces, tornando-se dificil depreender a opinido do publico.

A linguagem podera, igualmente, ser um entrave quando esta ndo se encontra
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totalmente correta, ou seja, quando sdo utilizados textos curtos, girias, erros
ortogréficos e gramaticais (Canhoto & Padmanabhan, 2015). A informacéo recolhida
podera ser imprecisa, por outro lado, em alguns casos podera ser possivel a recolha de
informacao util e viavel para determinada organizacdo. A mesma terd de compreender
se a informagdo compilada é credivel ou ndo, para o objetivo em questdo. Por mais
gue a mesma nao se apresente interessante para o fim em questao, podera ter sentido e

significado noutras situacoes.

De acordo com Wolny & Mueller (2013), as marcas dispdem de um preponderante
simbolismo social. Aqueles que mencionam as marcas nas suas publicacGes obtém
mais “seguidores” do que 0s que ndo o fazem. Para as marcas é uma forma de atrair

novos “seguidores” e aumentar a sua confiabilidade nos media sociais.

3.2.7. Monitorizacéo dos Resultados

As estratégias mencionadas até entdo deverdo ser implementadas de forma articulada,

para que numa ultima fase sejam mensurados os resultados (Torres 2009).

As organizacdes poderdo direcionar ou complementar o seu plano estratégico,
consoante os resultados obtidos nas diversas métricas decorrentes de atividades de
marketing online (Spiller & Tuten, 2015). As métricas sdo estabelecidas de acordo
com os objetivos definidos pelas organizacfes e proporcionam um acompanhamento
do progresso, no sentido de alcancar esses mesmo objetivos. E importante distinguir
métricas relacionadas com os medias sociais e métricas referentes ao website. Podendo
haver uma interligacdo entre ambas as mensuragdes, as Web Analytics (relatério de
dados relacionados com websites e paginas na internet), poderéo ser insuficientes para
avaliar campanhas nos media sociais (Barger & Labrecque, 2012). Jarvinen &
Karjaluoto (2015), afirmam que para a recolha de dados sobre a origem do “trafego do
website, caminhos de navegacdo e compreensdo do comportamento dos visitantes
durante as suas visitas ao website”, as organizagdes deverdo adotar Web Analytics (p.
117). Esta recolha de dados permitira as organiza¢6es medir as respostas dos clientes,

resultantes de esforgos de marketing digital, compreender o comportamento do cliente
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online e aprimorar as acGes de marketing digital que resultaram em beneficios.

(Nakatani & Chuang, 2011, como referido em Jarvinen & Karjaluoto, 2015).

Como anteriormente ja foi relatado, o surgimento dos media sociais revelou-se uma
oportunidade para as organizac@es, pela quantidade de métricas que disponibiliza. A
presenca online de uma dada marca podera ser ampliada, por exemplo, por meio de
videos e/ou fotos, tags, comentarios e tweets. Posteriormente, através da interagcdo
iniciada pelos usuarios consegue-se medir o envolvimento destes com a marca, em
contexto digital. Exemplos disto sdo a quantidade de “gostos” naquilo que ¢ difundido
pela organizagdo, que individuos interagiram com a mesma, novos registos na sua
pagina, partilha da informacéo, visitas, visualizacdo de contetdos e tempo gasto na
plataforma. Os beneficios resultantes dos esforcos de marketing empregues nas
diferentes plataformas representam o retorno para uma organizacdo (Spiller & Tuten,
2015).

Em contraste, Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels (2013), declaram que apesar
das métricas disponibilizadas pelos media sociais aparentarem ser de interesse para 0s
profissionais de marketing, estas poderdo néo inferir questdes significativas. Para dar
sentido as informagdes fornecidas pelos media sociais, inicialmente, sera necessario
ter uma base tedrica. Depois de todo este processo sera relevante analisar igualmente

os resultados financeiros.

Cada organizacdo deve escolher as métricas que mais se adequam as metas que deseja
atingir, mediante determinados objetivos, pois ndo existe uma métrica perfeita (Peters
et al., 2013). O grande desafio, para os especialistas em marketing digital, passa por
ter uma grande habilidade e pensamento critico para conseguirem analisar
adequadamente a informacéo resultante das diferentes ferramentas. Sem este know-
how sera dificil para as organizacGes dar sentido as informacdes e por conseguinte ndo

conseguirdo obter resultados positivos (Spiller & Tuten, 2015).
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3.3. Marketing Digital e 0 Conhecimento de Marcas

A adocdo da internet pelo consumidor ndo é uma pratica passageira, mas uma mudanca
continua, que molda o comportamento do mesmo e devera ser encarada pelas
organizacbes como um alicerce fulcral na gestdo das marcas. A mudanca de
comportamento resultante da interacdo entre consumidores e marcas exigiu que estas
adotassem uma nova forma de gestdo, mais orientada para acompanhar a constante
adaptacdo e evolucdo do seu publico. A direcdo adotada pelas marcas devera ter em

consideracdo tanto o ambiente online como offline (Quinton, 2013).

De acordo com Reinartz, Wiegand, Imschloss (2019), a digitalizacdo desenvolveu
novas fontes de criacdo de valor da marca, que permitem satisfazer as necessidades
dos consumidores de uma forma mais eficiente. Estas fontes de valor envolvem as
fases de pesquisa, transagdo e consumo. A criagdo de recomendacdes personalizadas
é umas das mais interessantes fontes de valor, evidenciadas por este autor, pois ha uma
evolucdo por parte das marcas no aumento do reconhecimento e atendimento das

necessidades dos seus clientes.

Para Taiminen & Karjaluoto (2017), o contetdo criado pelas marcas pode ser encarado
como benéfico tanto para a marca, como para o0 consumidor. Possibilitando a obtencéao
ou até mesmo a retencéo de clientes, sem que o foco seja a marca, este contetido devera
conter na sua esséncia a criacdo de valor auténtico e relevante para o consumidor
(Taylor, 2012, como referido em Hollebeek & Macky, 2019).

Para as marcas a criacdo de conteddo proporciona, as mesmas, visibilidade positiva
assim como a construcdo de relaces com os consumidores. Perante os benéficos
resultados, as marcas estdo a aumentar a quantidade de conteudo online, composto por

tematicas mais amplas (Taiminen & Karjaluoto, 2017).

O marketing digital auxilia o controlo das mensagens, tanto no contetdo, como no
meio utilizado (Quinton, 2013).
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O interesse de um individuo por determinada marca poderd estar intimamente
relacionado com o conteudo respeitante as mensagens expostas nas plataformas online
(Taiminen & Karjaluoto, 2017).

Efetivamente, a pesquisa realizada evidenciou os beneficios decorrentes da estratégia
de marketing de conteido, como ponto de partida na relagdo entre uma marca e 0 seu
publico-alvo. Futuramente, a longo prazo, poderd ser alcancavel a criacdo de

relacionamentos duradouros entre as duas partes.

O contetdo que é facultado por uma marca, a partida, de forma subtil traduz a
importancia que a mesma tem para aqueles que a acompanham. A mesma podera
fomentar, através de outras estratégias de marketing digital, a relagdo com o seu

publico, numa etapa subsequente ao primeiro contacto.

3.4. Marketing Digital e Eventos

A globalizacéo digital criou mudancas na forma das organizacgdes se comunicarem. A
origem de um mercado com novos consumidores virtuais revelou-se um estimulo
constante para as marcas. A sobrevivéncias das mesmas, em mercados cada vez mais

competitivos, depende da sua incessante aprendizagem e adaptagao (Trkulja, Loji¢, &

Loncar, 2018).

Desde cedo foi constatado pelas organizagdes de eventos, os beneficios provenientes
da alianca entre as areas de marketing digital e eventos, nomeadamente a promocéo da
prépria organizacdo e o desenvolvimento de relacionamentos com o publico (Pino,
Peluso, Vecchio, Ndou, Passiante, & Guido, 2019).

Os media sociais dispdem de plataformas que permitem que 0S Seus USUArios se
conectem com o evento. Estes manifestam-se, particularmente através de posts, para
expressar 0s seus pensamentos, sentimentos, opinides e experiéncias passadas (de Lira,
Macdonald, Ounis, Perego, Renso, & Times, 2019).
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Os organizadores de eventos podem aproveitar tais ferramentas para comunicar de
forma reciproca com o seu publico. Os usuarios podem igualmente partilhar
informacdes e experiéncias entre si, nomeadamente videos e fotos, comentar o evento

e a possivel recomendacéo a conhecidos (Pino et al., 2019).

A absorcdo de informacg6es de outra natureza, através daquilo que os usuarios colocam
nas diversas plataformas, em diferentes momentos, proporciona informagdes distintas.
Quando criadas antes do evento, estas mensagem podem indicar a intencdo da
participacdo no mesmo. Subsequentemente, poderdo ser uma forma de cobrir o
acontecimento e numa fase posterior, isto é, quando finda o evento, os participantes
podem dispor o seu parecer e a inten¢do de repetir 0 evento em ocasides futuras. As
trocas de ideias e opinibes ocorridas em contexto online podem pressupor,
efetivamente, o nUmero de participantes que se envolverdo no evento. Contudo esta
analise podera mostrar-se dubia, na medida em que individuos ativos nestes debates
poderdo, a partida, ter j& a certeza do ndo comparecimento no evento (de Lira et al.,
2019).

As estratégias das empresas que operam nesta indUstria poderédo ser apuradas mediante
incentivos ao envolvimento online e posterior construcdo de relacionamentos com

atuais ou potencias consumidores (Pino et al., 2019).

Na verdade, o cruzamento entre ferramentas de marketing digital e a realizacdo de
eventos pode representar uma forma simples de divulgacdo dos mesmos, pelo grande
alcance da mensagem e pelas ferramentas que dispde. Os media sociais conseguem de
uma forma clara e direcionada atingir o pablico em questdo, tendo como auxilio, por
exemplo, o desenvolvimento de campanhas publicitarias, e-mails personalizados e

debates em féruns online e redes sociais.

Os esforcos provenientes destas medidas podem despertar emocdes de euforia,
contribuindo para que a divulgacdo do evento se torne viral sendo uma consequéncia
benéfica para a organizacdo. No decorrer das fases do evento, antes, durante e apds,
podera ser interessante investir recursos em pesquisa online. Ademais, a compreenséo
das opinides dos participantes do evento podera traduzir informacdes relevantes para

o0 aperfeicoamento de futuros eventos.
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3.5. Reflexdo Critica da Revisdo da Literatura

A adocdo de servicos de marketing digital relaciona-se com o desenvolvimento da
internet e respetivas ferramentas, que permitiram transpor as acdes de marketing
tradicional para o meio digital. Esta mudanca mostrou-se deveras atrativa, pelas
oportunidades de contacto decorrente deste processo, visto que as organizagoes
encontraram 0 seu publico nesta nova realidade digital. Estar onde o consumidor se

encontra considera-se um ponto fulcral na estratégia de qualquer organizacao.

A interacdo entre empresa e consumidor representou uma mudanca significativa nesta
nova abordagem. A possibilidade de aos consumidores ser permitida a comunicacao
em tempo real com as marcas originou a comunicagdo bilateral entre estes

intervenientes, algo inusitado até ent&o.

Perante as oportunidades manifestadas, as entidades procuram desenvolver as suas
estratégias de marketing digital, algo muito particular de cada negdcio. Apesar de
determinado produto/servico apresentar caracteristicas inovadoras e distintas dos
produtos/servicos da concorréncia, ha necessidade de mostrar ao publico-alvo as
caracteristicas diferenciadoras dos bens, assim como, apresentar-lhes as necessidades
subjacentes em adquirir determinado artigo.

Quando se planeia uma estratégia de marketing digital encontra-se latente a presséo
exercida pela concorréncia, ou seja, a necessidade de estar sempre um passo a frente
da mesma. De mais a mais, 0 comportamento do consumidor devera estar no centro de
todas as decisdes, dado que quando 0 mesmo investe na aquisicdo de determinado bem,

anseia receber algum retorno.

O desenvolvimento de estrategias de marketing digital, quando planeadas com
antecedéncia, simplificam o0 processo estratégico de uma organizag&o.
Independentemente das diferencgas particulares de cada organizagdo, bem como dos
objetivos estipulados, o planeamento prévio devera ser um ponto comum a todas as

entidades. O modelo de Torres (2009) mostra ser um modelo a seguir pela sustentacéo
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no planeamento antecedente a colocacdo em pratica das estratégias, assim como, pela
abrangéncia deste paradigma, sendo adaptavel as mais diversas organizagoes.

A opinido deste mesmo autor vai de encontro & minha opinido, na medida em que
quando coordenadas, as acOes estratégicas e operacionais permitem resultados
positivos e consistentes. Quando praticadas de forma isolada, as mesmas poderdo nao
contribuir positivamente para o desempenho da organizagdo. Ademais foi constatado
pela pesquisa efetuada, que as estratégias de marketing digital encontram-se

inevitavelmente articuladas entre si.

Numa fase inicial, com o intuito de conhecer e entender o consumidor, assim como
observar e compreender as acdes da concorréncia podera ser relevante colocar em
prética a estratégia de pesquisa online. Observando a informacéo recolhida, compete
a cada organizacdo desenvolver técnicas para superar a concorréncia e atender as
necessidades do publico-alvo. Seguidamente poderd ser interessante desenvolver
acOes que incrementem o relacionamento organizacdo — consumidor, mediante a
criacdo de conteudo atrativo e relevante, dando primazia a concecdo de conteido
original. A estratégia de marketing de conteldo apresenta-se como o ponto de partida,

aquando do surgimento de uma nova marca.

O conteldo digital podera assumir diversos formatos, sendo possivel utilizar inimeras
ferramentas a disposi¢cdo nos media sociais, com o objetivo de os consumidores
fomentarem didlogos dindmicos com a organizacdo, bem como entre si. A clareza dos
meios digitais, aquando da propagacdo de mensagens e trocas de opinido, tendem a
proporcionar que determinada mensagem se torne viral, fomentando o Word-of-Mouth

positivo.

Seguidamente, as mesmas mensagens poderdo igualmente ser propagadas atraves de
estratégias de e-mail marketing, pela capacidade que estas tém em possibilitar contacto
direto, e em simulténeo reter clientes, originando rela¢fes lucrativas, para ambos 0s
intervenientes. Por outro lado, através de estratégias de publicidade online colocadas
estrategicamente com base nas pesquisas do consumidor, considera-se possivel
direcionar o consumidor para o website de uma dada entidade, podendo levar ao

aumento das vendas da mesma.
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A criacdo e o desenvolvimento de relacionamentos entre uma organizagdo e 0 Seu
publico verifica-se como o resultado decorrente das estratégias mencionadas. Na fase
final considera-se relevante a definicdo de métricas, de acordo com os objetivos
estipulados, de forma a verificar e aperfeicoar as acdes e as estratégias adotadas. A
compreensdo de que para alcancar resultados positivos serd necessaria a articulagéo

entre estratégias, manifesta-se a fracdo fulcral de todo o processo.
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4. METODOLOGIAS
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O campo das metodologias corresponde a forma como é orientada uma pesquisa. A
selecdo da metodologia de investigacdo mais adequada permite recolher a informagéo
necessaria, para que numa fase posterior seja possivel responder ao problema
organizacional, caso se trate de estagio ou projeto ou dar resposta ao problema de

investigacao perante uma dissertagéo.

O trabalho em questdo, desenvolvido em estdgio curricular, focou-se em cumprir
determinados pontos que foram de encontro aos objetivos mencionados previamente,
para dar solucdo ao problema organizacional precocemente detetado pela WYSIWYG.
Para este trabalho foram empregues metodologias de estudo de caso, utilizando
métodos de recolha de informac&o de forma a analisar o caso real em questdo, de modo
a compreender 0 seu enquadramento e procedimentos, com o objetivo final de dar
solucdo a problematica identificada. De acordo com Widdersheim (2018), o estudo de
caso é uma estratégia de pesquisa, que tem como objetivo fornecer informacéo
especifica sobre um caso ou casos particulares. Quando se esta perante um estudo de
caso unico, o mesmo podera fortalecer a base tetrica utilizada, por outro lado, a
pesquisa de estudos de caso mdltiplos permite enriquecer teorias com base na
comparacao entre os diferentes casos (Ridder, 2017). De acordo com Yin (2001), um
estudo de caso foca-se na investigacdo de topicos empiricos dentro de um contexto de
vida real. Para reunir as evidéncias para um estudo de caso poderdo ser utilizados
“documentos, registos em arquivo, entrevistas, observacdo direta, observacao
participante e artefactos fisicos”, além de uma infindavel lista de possiveis fontes de
informacdo (p. 105). Um bom trabalho de estudo de caso reunird o maior nimero
possivel de fontes de informacdo, embora possa basear-se somente numa fonte de
recolha de informacéo. O processo de recolha de informacdo para um estudo de caso
é mais complexo do que os processos utilizados noutras estratégias de pesquisa. Numa
fase final, os dados deverao ser analisados, embora seja um processo dificil e menos
explorado. Desta forma o autor aconselha que seja definida uma estratégia geral de
analise, definindo as prioridades, isto €, aquilo que deve ser analisado e qual 0 motivo

para tal.
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5. DESCRICAO DAS ATIVIDADES
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Apbs os quatro meses de estagio na WYSIWYG foram diversas as atividades
realizadas, que na sua maioria recairam sobre a marca On Centro. As atividades
realizadas foram propostas pela WYSIWYG, apo0s ter detetado o problema
organizacional. Estas focaram-se em aumentar o conhecimento no distrito de Viseu
das marcas geridas pela WYSIWYG, através de estratégias de marketing digital, sendo
este o problema organizacional proposto pela organizacdo. Deste modo, as tarefas
envolveram a producdo de conteudos, em que desenvolvi textos para as diferentes
marcas, tirei fotografias e editei-as, nomeadamente para a marca On Centro e para a
Cervejaria Praxis e ainda realizei alguns trabalhos gréficos, em particular banners. A
WYSIWYG privilegiava o contetdo que era desenvolvido na sua totalidade pelos seus
colaboradores, sendo por esse motivo que esta foi uma das tarefas que mais realizei ao
longo do estagio. O objetivo da marca era disponibilizar contetdo interessante para o

consumidor.

As redes sociais requeriam atencdo didria, pois era importante manter o publico da
marca informado. Desta forma competia-me realizar publicaces todos os dias nas
paginas de Facebook e Instagram da marca On Centro, sendo nestas onde tive uma
maior intervencdo. Por sua vez, a colocacdo de conteddos no website da On Centro era
também uma tarefa diaria, que estava interligada com o Facebook, na medida em que
tudo o que era colocado no website on-centro.pt era posteriormente partilhado no

Facebook, para fomentar a interacéo e as visualizages.

A construcdo de bases de dados representou uma atividade com o objetivo de
conseguir novos clientes para a WYSIWYG, sendo que desenvolvi algumas matrizes

representativas de diferentes zonas do pais.

As atividades apresentadas de seguida ndo se encontram por ordem cronolégica, visto
que algumas delas foram realizadas ao longo de todo o periodo de estagio. As mesmas

serdo apresentadas e descritas, bem como expostos os seus resultados.
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5.1. Producéo de Contetido

O desenvolvimento de conteudo original era algo que a WYSIWYG privilegiava quer
para sua marca, quer para os seus clientes. O contetdo desenvolvido poderia ser

escrito, fotogréafico, grafico, entre outros.

A producdo de contetdos correspondeu a uma das tarefas mais desafiantes e
interessantes que realizei. Na sua maioria esta atividade consistiu na criacdo de
contetido para a marca On Centro, desde pesquisa, a criacao de artigos para colocar no
website e a captacéo e posterior edi¢ao de fotografias para utilizar no website da marca.

A criacdo de contetdo para o canal de comunicacdo On Centro consistia na oferta de
informacdo de interesse para o seu publico, sem evidenciar a organizacdo. De acordo
com Torres (2009), o conteddo podera ser desenvolvido através da recolha de
informacdo em diversas fontes, porém torna-se mais interessante para uma dada
organizacdo, a criacdo de contetdo original, quando ha um amplo conhecimento do

seu publico.

No decorrer do estagio curricular foram igualmente desenvolvidos conteddos para a
marca Bebés e Barriguitas, a Barbearia Sdo José, a Cervejaria Praxis e para o
restaurante Taberna do Bacalhau. Os conteidos desenvolvidos para estas empresas
foram em menor nimero, tendo um peso consideravelmente inferior em termos de
carga horéria ao longo do estagio e, na sua maioria, diziam respeito a trabalhos

gréficos.

Na sua totalidade esta atividade correspondeu, aproximadamente, a 20% da carga

horéaria do periodo do estagio.

5.1.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Producao de Conteudo

O sucesso desta atividade recaira na analise de um conteddo que desenvolvi na sua

totalidade para a marca On Centro, de forma a perceber a aceita¢do do publico-alvo,
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mediante a sua interacdo com o contelldo. O mesmo deu origem a um artigo para o

website da marca.

Exemplo

O artigo “A joia escondida de Coimbra” retrata um trabalho de campo que representa,
na minha opinido, uma das atividades mais estimulantes que fiz durante o periodo de

estagio.

Para a realizacdo do mesmo foi-me proposto o desafio de realizar uma visita guiada ao
Seminario Maior de Coimbra, um local por muitos desconhecido. Desde o texto, a
captacdo e edicdo das fotografias, todo o trabalho foi desenvolvido na sua totalidade
por mim, de forma a dar a conhecer e a incentivar as pessoas a visitar este local e por

sua vez a incitar a interacdo no website e Facebook da On Centro.

Como se pode constatar, pelas imagens seguintes, este artigo foi publicado pela
primeira vez no Facebook da On Centro a 19 de maio, conseguindo alcancar cerca de
6 000 pessoas. O conteldo que gerava uma interacdo significativa no Facebook,
geralmente era publicado mais algumas vezes. Este artigo em particular foi publicado
novamente, como se pode ver na figura 4, onde o seu alcance foi deveras superior,

atingindo cerca de 29 000 pessoas e conseguindo uma interacdo de 4 456 pessoas.
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Detalhes da publicacéo
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Desempenho da tua publicacao

On Centro 2%
Publicado por Mariana Couto (2! - 19 de maio - @ 6119 Pessoas alcancadas
S6 recentemente, desde junho de 2017, o local abriu ao publico para
visitas guiadas. Vale a pena vir descobrir um dos espacos mais bonitos (e 154 Reacdes, comentérios e partilhas #
desconhecidos!) da cidade de Coimbral
#coimbra #seminariomaiordecoimbra 31 3 fo
Gosto ap cacao
2
Na publicaca
2
Na publicacao
0
Na publicaca:
1

Sobre a pubiic

31
ON-CENTRO.PT Partilhas Sobre a publicacdo
A joia escondida de Coimbra
S6 recentemente, desde junho de 2017, o local abriu ao pablico para.. 212 ciiques em publicacdes

Poss e e
Pessoas alcancadas Interacdes b 0

@O David Urbano, Fabio Monteiro e 51 outras pessoas 1 comentario 31 pariilhas

OPINIAO NEGATIVA
0 Ocultar publicacdo 0 Oculta

Figura 3: Exemplo de contetdo desenvolvido para a marca On Centro - 19 de maio

Fonte: Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro
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Detalhes da publicacdo

Desempenho da tua publicagdo

On Centro
Publicado por Mariana Couto (2! - 2 de junho - § 29 071 Pessoas alcancadas

Vale a pena vir descobrir um dos espacos mais bonitos (e desconhecidos!)

da cidade de Coimbral 1939 Reacies, comentarios e partinas #
1485 332 1183
100 33 67
2 0 2
& R Na
9 0 9
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128 25 103
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A joia escondida de Coimbra

1 d ‘ 216 213 3
S0 recentemente, desde junho de 2017, o local abriu ao publico para Partilhas Sobre a publicacdo | Sobre as pariilhas
:
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Figura 4: Exemplo de contetido desenvolvido para a marca On Centro — 2 de junho

Fonte: Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro

A totalidade de “gostos” nesta publicacdo, considerando as vezes que foi publicada,
depreende um total de cerca de 4 000 “gostos”, calculados através do website da
organizacdo, como é observavel na figura 5. O valor considera-se representativo de
uma elevada interagdo por parte do publico que acompanha a marca On Centro. De
salientar que este artigo foi publicado algumas vezes no Facebook da marca, de forma
a impulsionar a interacdo do publico com a mesma.
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Figura 5: Totalidade de “gostos™ no artigo “A joia escondida de Coimbra”

Fonte: https://on-centro.pt/index.php/pt/patrimonio/item/1410-a-joia-escondida-de-coimbra

Exemplos de outros trabalhos

Exemplo 1 — Criacdo de contetdo grafico

A figura 6 diz respeito a um banner que desenvolvi para a entidade Bebés e Barriguitas
e que foi colocado subsequentemente no website da marca On Centro. O banner expde
0s publicos-alvo da organizacgdo, os servicos que dispde para cada um deles, assim
como 0s contactos da empresa. As cores utilizadas, na sua maioria, correspondem as
cores do log6tipo da marca (que se encontra a esquerda). O tipo de letra utilizado
apresenta-se como mais informal, até um pouco infantil, devido ao publico a que se

destina.
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F‘\
‘ a Bebés
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Figura 6: Banner desenvolvido para a organizagdo Bebés e Barriguitas

Fonte: https://www.on-centro.pt

Exemplo 2 — Captacdo de momentos fotograficos

A captagdo de fotografias utilizando o pack de cervejas da Cervejaria Praxis,
observavel na figura 7, tendo como “pano de fundo” a cidade de Coimbra, foi uma das
atividades que realizei de criacdo de contetdo. Numa fase posterior as imagens eram
editadas, de forma a serem criadas publicagdes, para por exemplo colocar no Instagram
da Cervejaria Praxis. Neste caso em particular, a fotografia foi tirada ao por-do-sol,
com vista privilegiada para o Rio Mondego, sendo acompanha pela legenda “Coimbra
fica magica ao por-do-sol, ndo acham? &> e com as respetivas hashtags (# palavras-
chave utilizadas nas redes sociais de forma a filtrar/identificar um conteldo)

“#praxisbeer #coimbra #sunset”.
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praxisbeer « Seguindo

praxisbeer Coimbra fica magica ao
pér-do-sol, ndo acham? @

#praxisbeer #coimbra #sunset

Qg A

54 curtidas

Figura 7: Exemplo de producédo de contetido desenvolvido para a marca Cervejaria Praxis

Fonte: https://www.instagram.com/praxisbeer

A producdo de contetdos era algo a que a organizacdo dava primazia, como ja foi
referido, sendo uma atividade em que os colaboradores da WYSIWYG despendiam
algum tempo. O meu contributo nesta atividade permitiu a organizacdo o
desenvolvimento de contetdo original em maior ndmero, pois apesar das inimeras
ideias neste ambito, o tempo para as executar era insuficiente. Deste modo, a
deslocacdo por exemplo ao Seminario Maior de Coimbra para a realiza¢do de uma
visita guiada, ou até mesmo a captacdo de momentos fotograficos em determinadas
ocasides, ndo seriam possiveis de realizar pela falta de tempo dos colaboradores da

empresa.

O trabalho que desenvolvi resultou no aumento da interacdo, em particular para a
pagina de Facebook da marca On Centro, como é exemplo disso o artigo intitulado de
“A joia escondida de Coimbra”. O desenvolvimento de alguns trabalhos permitiu que
os colaboradores da marca se centrassem noutras atividades, além de que o contetido

que realizei podera ser utilizado futuramente.
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5.2. Criagéo de Bibliotecas de Imagem

A criacéo de bibliotecas de imagem representava para a organiza¢cdo uma mais valia,

visto que esta privilegiava a utilizacdo de fotografias proprias.

As bibliotecas de imagem que desenvolvi ao longo do periodo de estdgio eram
compostas por um conjunto de momentos fotograficos, captados por uma maquina
fotogréfica Nixon, sendo este material proprio da WYSIWYG. A fase seguinte dizia
respeito a selecdo e edi¢do das fotografias. A selecdo das mesmas tinha somente como
critério a qualidade das imagens.

A carga horaria desta atividade representou cerca de 10% do tempo de estagio.

Durante os quatro meses de estagio fui desafiada a criar cinco bibliotecas de imagem
que envolvem as marcas On Centro e Cervejaria Praxis. Para a marca On Centro foi
criada uma biblioteca de imagens da cidade de Mangualde, que continha os pontos
principais em termos turisticos, assim como locais importantes como a camara
municipal, o centro de salde, as escolas, a estacdo ferroviaria, entre outras. O objetivo
desta biblioteca de imagens seria coloca-la no website da On Centro, na sua base de
dados de imagens, para serem utilizadas quando necessario, em artigos respeitantes
aquela zona. E importante referir que a marca privilegia a utilizagdo de imagens
préprias nos seus contetdos, sendo por esse motivo que apresenta um conjunto

consideravel de bibliotecas de imagem de diversas cidades/locais da regido Centro.

A visita ao Seminario Maior de Coimbra também originou uma nova biblioteca de
imagens, que foi utilizada no artigo que realizei (“A joia escondida de Coimbra”),

sendo igualmente armazenada no seu website, para uso futuro.

As bibliotecas de imagem para a Cervejaria Praxis envolveram a utilizagdo de um pack
de cervejas, em que determinada zona da cidade de Coimbra deveria estar na
retaguarda, no entanto o objeto central seria 0 pack de cervejas. Para a realizacdo desta
atividade, fotografei o pack de cervejas no Paco das Escolas da Universidade de
Coimbra, na Ponte de Santa Clara e na Ponte Pedro e Inés e por fim na Rua da Couraga

Estrela, de forma a captar o pack de cervejas ao poér-do-sol. O objetivo do
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desenvolvimento das trés bibliotecas de imagem seria a realizagdo de uma campanha

no Instagram da Cervejaria Praxis, em que “as cervejas andariam por toda a cidade”.

De acordo com Hollebeek & Macky (2019), o conteudo desenvolvido e
disponibilizado pelas organizacdes podera envolver diferentes formatos, sendo um
deles a imagem. Para conceder este tipo de conteddo ao seu publico poderdo ser
utilizadas plataformas online, como blogues, website da empresa, comunidades

virtuais, media sociais e aplicativos moveis.

5.2.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Criacéo de Bibliotecas de Imagem

A andlise do sucesso desta atividade sera medida através do contributo positivo, ou
nédo, que a utilizacdo de uma biblioteca de imagens teve ao acompanhar um artigo
escrito. Para tal sera utilizada a biblioteca de imagens do Seminario Maior de Coimbra,
que acompanhou o artigo “A joia escondida de Coimbra” (figura 8), de forma a
evidenciar a beleza do local para aqueles que o desconheciam. De referir que esta
biblioteca de imagens foi a Unica que foi utilizada na sua totalidade. O artigo “A joia
escondida de Coimbra” ja foi analisado previamente noutro contexto, sendo que se
constatou que o feedback junto do publico foi deveras positivo, conseguindo um
somatorio de cerca de 4 000 “gostos”, o que originou uma afluéncia consideravel no

Facebook da On Centro, assim como no website.

De encontro ao exemplo abordado, os autores Brubaker & Wilson (2018) afirmam que
as marcas quando desenvolvem algum tipo de contetdo deverao unir contetdo textual
com contetdo visual que seja atrativo. A combinacdo entre ambos os tipos de
conteddo, possibilita que o pablico da marca interaja com as suas publicacgdes. O facto
de um grupo de usuarios interagir com o contetdo da marca, mais facilmente atrai

outros usuarios a interagir igualmente com o mesmo.

As restantes bibliotecas de imagem que elaborei, embora armazenadas para uso futuro,

durante o estagio somente foram utilizadas algumas fotografias de cada uma delas. As
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diversas bibliotecas de imagem serdo utilizadas num periodo de longo prazo pela
organizacdo, sendo que neste momento torna-se complexo entender os resultados
positivos ou negativos da atividade em questdo, provenientes da utilizacédo de todas as

imagens que captei.

Galeria de Imagens

Figura 8: Galeria de imagens utilizada no artigo “A joia escondida de Coimbra”

Fonte: https://on-centro.pt/index.php/pt/patrimonio/item/1410-a-joia-escondida-de-coimbra
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5.3. Edigao de Imagem

A edicdo de imagem era uma atividade realizada logo ap0s a captacédo e selecdo das
fotografias. Para o desempenho desta tarefa era utilizado o software Adobe Photoshop,
de forma a empreender determinados parametros. A edicdo relacionava-se com
critérios em termos de cor, dimensdo, bem como colocacdo do logétipo da
organizacdo. Para que as imagens utilizadas se apresentassem uniformes eram
aplicadas predefinicdes em termos de cor, estabelecidas no Photoshop, de forma a que
a alteracdo fosse automatica. A dimenséo das mesmas deveria ser sempre de 900 x 600
pixéis e com uma resolucdo de 72 dpi. O logétipo era colocado sempre no canto
inferior direito, a cores. Estes critérios correspondiam aos valores e caracteristicas
padrdo das imagens utilizadas no website da On Centro, sendo a marca com a qual

mais trabalhei e para a qual mais fotografias tirei e posteriormente editei.

Em determinadas situac@es, quando as imagens que acompanhavam as noticias do
website do canal de comunicacdo On Centro ndo eram da sua autoria, eram colocadas
imagens enviadas pelo autor da noticia, sendo que a Unica edicdo realizada era em

termos de dimens&o e resolucéo, isto € 900 x 600 pixéis e 72 dpi.

Nas restantes marcas, a edicdo das imagens seguia critérios idénticos, no entanto caso
a imagem fosse para colocar no Instagram era recomendado que a mesma se

encontrasse na vertical e o tamanho ideal seria de 600 x 750 pixéis.

A carga horéria desta atividade correspondeu a, aproximadamente, 10% do tempo de

estagio.

Exemplo

A fotografia seguinte representa a Capela de Nossa Senhora do Castelo, situada em
Mangualde, sendo uma das diversas imagens pertencentes a biblioteca de imagens
captadas nesta cidade. A sua edicdo, como se pode observar, respeitou 0s critérios

utilizados pela marca On Centro. Embora néo seja diretamente visivel, foram feitas
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alteracfes em termos de cor e dimensdo. O logétipo também foi adicionado no canto

inferior direito.

Figura 9: Fotografia ndo editada

Fonte prépria
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Figura 10: Fotografia editada para a marca On Centro

Fonte prdpria

5.3.1. Indicadores e resultados de avaliagio do sucesso da atividade de
Edicao de Imagem

O sucesso desta atividade sera medido mediante a analise de uma publicagdo que editei
e publiquei, de forma a compreender o feedback por parte do publico. Neste caso em
particular, a imagem seguinte retrata uma fotografia que tirei a uma estudante que se
ofereceu para participar na fotografia, segurando um pack de cervejas Praxis. Esta
publicacdo foi ainda editada, sendo colocado o logétipo da marca, entre as maos da
estudante, bem como a palavra “Preparados!”, para dar a entender que a cervejaria
Praxis estaria pronta para o evento “A Queima das Fitas de Coimbra 2019”. A legenda
que acompanhou este post foi “A Queima das Fitas comeca hoje com temperaturas
elevadas. Pelo sim, pelo ndo, tem a PRAXIS sempre a méo ) @, com as respetivas

hashtags ‘“#queimadasfitas #coimbra #QF2019 #praxisbeer #coimbrabeerheritage
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#estudantesdecoimbra#”. O feedback resultou em 55 “gostos”, sendo um nimero

positivo comparativamente a outras publicacdes da marca na rede social Instagram.

. praxisbeer « Seguindo

praxisbeer A Q
comaca hoia

o QW [

55 curtidas

" ARG

Figura 11: Publicac&o na pégina de Instagram da marca Cervejaria Praxis

Fonte: https://www.instagram.com/praxisbeer

E importante referir que as marcas para terem interacio ndo deveréo focar-se somente
na criagdo de imagens visualmente atrativas, embora seja importante, mas deverdo
conjugar o conteudo visual com o textual. De uma forma geral, o contetdo visual
devera ser consideravelmente interessante e relevante de forma a ser fomentada a
interacdo do publico com a marca. O conteudo visual pode chamar mais facilmente a
atencdo de um usuario, possibilitando que este esteja predisposto a interagir com a
publicacéo (Brubaker & Wilson, 2018).

De acordo com Weiland, Hulpus, Ponzetto, Effelsberg, & Dietz (2018), a imagem
devera ser acompanhada sempre por uma legenda, pois além do elemento visual, o

elemento textual é de extrema importancia, para que haja uma maior compreensédo da
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mensagem que a marca quer transmitir ao seu publico. A imagem podera conter na
legenda conceitos literais e ndo literais, ambos importantes para dar sentido a
mensagem. Como é visivel no exemplo abordado previamente, a marca On Centro,
além do elemento visual nunca descarta a legenda, de forma a explicitar melhor a

mensagem que quer transmitir.

5.4. Gestdo de Redes Sociais

As redes sociais podem ser utilizadas pelas organizagOes, marcas e pessoas para
desenvolver presencas online bem-sucedidas. O nimero de “seguidores” ou amigos
nestas plataformas online considera-se um dado relevante, no entanto as organizacdes
devem ter a capacidade de realizar atividades para criar uma rede coesa, onde 0s seus
membros estejam conectados entre si. Os novos “seguidores”, ou novos pedidos de
amizade permitem aumentar esta rede, no entanto este crescimento podera tornar-se
um desafio para os profissionais de marketing, na medida em que um maior nimero
de pessoas podera diminuir a unido dos membros para com uma entidade nas redes
sociais. Assim as organizacOes deverdo estar conscientes das atividades que realizam
e do publico que procuram atingir, com as mesmas (Ansari, Stahl, Heitmann, &
Bremer, 2017).

Os profissionais de marketing esforcam-se para que o publico de uma dada marca
“goste” das suas paginas nas diversas redes sociais, no entanto estas acdes podem
considerar-se ilusérias, na medida em que 0 nimero de “gostos”, por maior que seja,
nao depreende o sucesso de uma marca. O ato de “gostar” de uma pagina podera
tornar-se enriquecedor para uma marca, quando usado de forma estratégica como uma
ferramenta de construgdo de relacionamentos, de aumento do envolvimento com o

publico e de enriquecimento de contetido (John, Emrich, Gupta, & Norton, 2017).

A utilizacdo de redes sociais, em particular o Facebook e o Instagram, faziam parte do
cotidiano da entidade acolhedora de estagio. A WYSIWYG ndo tem péagina de
Instagram, pois para a organizacao ndo fazia sentido, na medida em que a abordagem

com o clientes e futuros clientes era realizada através da marca On Centro, pela sua
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dimensdo. A pagina de Facebook da WYSIWYG era utilizada essencialmente para
divulgar oportunidades de recrutamento para empresas que contactavam a organizagéo
para esse fim, sendo uma das suas areas de atuacdo, bem como para partilhar noticias

sobre o mundo digital, que achassem mais pertinentes.

As redes sociais da marca On Centro eram aquelas que eram utilizadas com uma
frequéncia diaria para interagir com o publico, por se tratar de uma rede de
comunicagdo, com um alcance bastante elevado, sendo nestas onde tive uma

contribuicdo ativa e diéria.

A quantificacdo da carga horéaria da atividade de gestao das redes sociais teve um peso

consideravel ao longo do estagio curricular, correspondendo a aproximadamente 20%.

Facebook

Quando iniciei o estagio a 4 de fevereiro, a pagina de Facebook da On Centro tinha
cerca de 40 000 “gostos”, sendo que dois meses depois a pagina atingiu os 56 527
“gostos” e no més seguintes (maio) alcangou 62 324 “gostos”. Atualmente (junho), ja
com o estagio terminado, a pagina apresenta cerca de 66 000 “gostos”. Numa fase
inicial o grande objetivo da organizagéo consistia em atingir os 50 000 “gostos”, no
prazo de um més. Para tal foi investido mais tempo nesta rede social, tarefa que auxiliei

a organizacdo a realizar, permitindo que a pagina estivesse sempre ativa.

De acordo com Phua & Ahn, (2014), a interacdo de uma marca com 0S USUarios no
Facebook devera ser feita através da colocacdo de publicagdes diérias e relevantes, de
forma a fomentar as partilhas e os comentérios do conteido. Este mesmo autor afirma,
também, que estas acdes podem aumentar o numero de “gostos” na pagina, pois a
probabilidade de um contetdo com o qual um utilizador interagiu aparecer na pagina

de Facebook dos seus amigos, € alta.

A gestdo da pagina de Facebook da On Centro era da responsabilidade de todos os
colaboradores, incluindo da minha. Quando os colaboradores tinham outras tarefas

urgentes para executar, eu comprometia-me a colocar conteddos.
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De referir, ainda, que a organizacédo realizou uma campanha para promover a pagina

de Facebook da On Centro, para que o objetivo estipulado fosse atingido rapidamente.

As publicagdes com maior interagdo nesta rede social estavam relacionadas com o
conteudo que era colocado no website. No tempo de estagio foi possivel perceber que
o0s conteudos criados pela organizacdo, como artigos sobre lazer, natureza, patriménio,
gastronomia e made in tinham elevada interacdo em termos de partilhas, “gostos”,

comentarios no Facebook e também visualizagdes no website.

As publicacdes efetuadas no Facebook potencializavam a interagdo e disseminacéo de
informacdo, pois, como ja foi mencionado, o Facebook permitia a divulgacdo dos
artigos que eram colocadas no website da On Centro. Os artigos e eventos geralmente
eram acompanhados por uma legenda e por algumas hashtags, bem como tags (meio
de identificar uma pagina de Facebook ou um perfil pessoal). Além disto, os artigos
eram também partilhados em grupos do Facebook que estivessem relacionados com a

publicacéo efetuada.

A utilizacdo desta rede social, como auxilio do website permitia 0 aumento do nimero
de visualizagdes do mesmo, bem como o aumento do niimero de “gostos” na pagina

de Facebook.

Exemplo

A figura seguinte diz respeito a uma publicacdo que eu fiz no Facebook da On Centro,
de um artigo que desenvolvi para a empresa Bebés e Barriguitas, o cliente mais recente
da WYSIWYG. A organizacao era responsavel por efetuar um artigo mensal para a

Bebés e Barriguitas, sendo este o artigo de junho.

A publicacdo é acompanhada por uma legenda, de forma a atrair as pessoas para o
contetido da noticia, assim como por uma tag & organizacao Bebés e Barriguitas, como
é possivel observar na figura seguinte. A publicacdo foi ainda colocada no grupo de

Facebook “4mom’s Coimbra”, um grupo fechado dedicado a maes, nomeadamente de
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criangas pequenas. Por se tratar de uma publicagdo dirigida a um publico tdo
especifico, a publicacdo alcangcou somente 945 pessoas e obteve 10 interacdes.

Desempenho da tua publicagao

On Centro 208
3 de junho as 10:35 - § 945 pessoas alcancadas

Esta técnica de massagem pode ser realizada a partir do 1° trimestre de

gravidez. E importante que a gravida procure um fisioterapeuta 5 Gostos, comentérios e partithas #
especializado na area da salde da mulher, pois existem alguns cuidados
que se devem ter. 4 2 2
Na Bebés e Barriguitas, a drenagem linfatica € feita por uma fisioterapeuta Sobre a publicacdo | Sobre
especializada na area da salde da mulher.
0 0 0
Sobre a publicacao ' Sobre as partilhas
1 0
ar Sobre a | co | Sobre as pa
’
5 ciic
. N

A OPINIAO NEGATIVA
-y = 0 Denunciar como spam

ON-CENTRO.PT
Gravidas, ja experimentaram drenagem linfatica?
E importante que a gravida procure um fisiolerapeuta especializado na

945 10
Pessoas alcancadas Interaces

Promover publicagao

Figura 12: Exemplo de uma publicagdo na pagina de Facebook da marca On Centro

Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro

Instagram

O Instagram da marca On Centro, no inicio do estagio curricular tinha cerca de 8 000
“seguidores”. O grande objetivo da marca era atingir os 10 000 “seguidores” até
marc¢o, algo que ndo aconteceu, embora o0s esforgos tenham sido significativos. A
organizacao dedicava e, ainda dedica, ao Instagram uma parte consideravel do seu
tempo. A colocagdo de fotografias era feita em trés momentos do dia, de manhg, a
tarde e & noite, sendo que muitas das vezes eram feitas mais publica¢fes ao longo do
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dia. De referir que estas publicagGes eram igualmente partilhadas no Facebook da On
Centro, de forma a promover e a gerar interagdo em ambas as redes sociais. Para
alcancar o objetivo, além das publicacdes que realizei, utilizei também a estratégia de
“Follow and Unfollow”. Esta estratégia consistia em “seguir”’ um conjunto de pessoas
diariamente, com o intuito de a marca ser “seguida de volta”, sendo que algum tempo0
depois a On Centro tinha de deixar de “seguir” algumas pessoas. Isto acontecia, pois
além de haver um limite diario permitido pelo Instagram para “seguir” novas pessoas,
havia igualmente um limite geral de numero de perfis que cada pagina de Instagram
podia seguir, tendo a On Centro que retirar algumas pessoas. Para “seguir novos
perfis” eram utilizados critérios como “pessoas reais”, isto é, eram seguidas pessoas
apenas com nomes que parecessem reais, bem como eram seguidas pessoas de acordo
com a ultima foto publicada na pagina de Instagram da On Centro. Quando por
exemplo, a publicacdo era referente a Universidade de Coimbra, procuravam-se
pessoas que vivessem ou estudassem na cidade, de forma a que assim que abrissem a
pagina se identificassem de imediato, por se tratar de algo familiar. A estratégia
“Follow and Unfollow” permitia que a marca crescesse de forma mais realista, embora

a um ritmo mais lento.

De acordo com Balan (2017), a utilizacdo da ferramenta Instagram de forma intensiva
tem um impacto positivo para uma dada entidade permitindo criar relacionamentos

com o seu publico.

O Instagram, na sua maioria, era usado para divulgar os distritos pertencentes a regiao
Centro (Aveiro, Castelo Branco, Coimbra, Guarda, Leiria e Viseu), mediante
fotografias tiradas pelos seus “seguidores”. Através da utilizagdo da hashtag
“on_centro_portugal”, que inimeros utilizadores colocavam nas suas publicagdes,
eram selecionadas fotografias relacionadas com a regido, de forma a divulga-la e a dar
oportunidade aos “seguidores” da On Centro de mostrar as suas imagens. As imagens
escolhidas tinham como Unico fator de selecdo a qualidade e encanto da fotografia.
Quando publicadas, estas imagens eram geralmente acompanhas por uma legenda,
onde se encontrava uma frase respeitante ao local onde foi captado o momento
fotografico, um agradecimento ao autor da fotografia, as hashtags relacionadas com a

marca (#WeAreCentro #NOsEstamosAqui #regidocentro #redeterritorial #aveiro
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#castelobranco #coimbra #guarda #leiria #viseu #portugal), bem como hashtags
referentes ao local da fotografia.

O contetdo gerado pelo usuario pode facultar conhecimento para as marcas, acerca
das opinides e comportamentos dos usuarios em relacdo a determinados
produtos/marcas. Por vezes o conteudo criado pelos mesmos, por ser original e
auténtico, podera ser utilizado pelas marcas nos seus canais de comunicagdo, desde
que os autores do conteudo o permitam (Tous, Gomez, Poveda, Cruz, Wust, Makni, &
Ayguadé, 2018).

Em certos casos, também poderiam ser realizadas publicagdes relacionadas com locais
da regido Centro visitados pela equipa da WYSIWYG, como por exemplo hotéis,
restaurantes, eventos, ou até mesmo publicacdes relacionadas com a oferta de servicos.
No entanto a 6tica do Instagram, para a organizacao, dizia respeito a partilha de fotos
de outras pessoas.

Exemplo

A imagem seguinte representa uma das diversas fotografias que partilhei ao longo do
periodo de estagio, no Instagram da On Centro. Esta imagem em particular foi
partilhada a 28 de maio, com a legenda “Maravilhosa Lousd! @2, pois representa
uma imagem do Castelo da Lous4, situado na Serra da Lousd. Além disto, € ainda
visivel o agradecimento feito ao autor da fotografia, que foi igualmente identificado,
bem como todas as hashtags que acompanhavam as publicacdes no Instagram da On

Centro. A publicagdo obteve 649 “gostos”.
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C on_centro_portugal * Seguindo
Lous3

C on_centro_portugal Maravilhosa
Lous3! @

Parabéns pela foto
@casadotanque.lousa § Partilha as
tuas fotos da regido Centro com a tag
#on_centro. Juntos, vamos dar a
conhecer a maior regido do pais @

¥, Bl Centro #WeAreCentro
#NosEstamosAqui #regidocentro
#redeterritorial #aveiro
#castelobranco #coimbra #guarda
#leiria #viseu #portugal

VAGRU AN

4@ Curtido por benius_bea.genius e
outras 649 pessoas

Adicione um comentario...

Figura 13: Exemplo de uma publicacdo na pagina de Instagram da marca On Centro

Fonte: https://www.instagram.com/on_centro_portugal/

5.4.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Gestéo de Redes Sociais

O meu cotidiano ao longo do estagio incidiu na sua maioria na gestao das redes sociais
da plataforma On Centro. No Facebook, as atividades realizadas consistiam na
colocacdo de conteidos diarios na pagina e em grupos de Facebook, além de serem
analisados os relatorios estatisticos provenientes desta plataforma, de forma a perceber
que tipo de conteudo obtinha mais interacdo, bem como o horario mais promissor para

a colocacdo de contetdos.

Por sua vez, no Instagram da On Centro as atividades diziam respeito a colocacdo de
fotografias diariamente, em momentos diferentes do dia, bem como a realizacdo da
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estratégia “Follow and Unfollow”, de forma a contribuir para que a marca alcangasse
0 seu objetivo rapidamente.

Para mensurar 0 sucesso destas atividades sera analisado o nlimero de “gostos” nas

paginas de Facebook e Instagram, em periodos temporais distintos.

Numero de “gostos” na pagina de Facebook da marca On Centro

Atraveés da observacdo das figuras 14 e 15, compreende-se que num periodo de um
més a pagina de Facebook da marca On Centro cresceu consideravelmente. No més de
abril a pagina apresentava cerca de 56 000 “gostos”, crescendo para cerca de 62 000

“g0stos” no més de maio.

67



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Pagina CaxadeEntr.. f] Eventos Notificacdes istica: F ; Mais DefinicGes Ajuda -+

e : .
“ semana

N

LH

Comunidade Ver Tudo

AL Mariana Salvador e 83 outros amigos gostam
disto

On Centro

@OnCentro

Pagina inicial W 56527 pessoas gostam disto

Servicos 56 949 pessoas seguem isto

Publicagbes ON-CENTRO.PT

= Coimbra: Curso "Preparagao para o parto"” Sobre Ver:Tudo
Coimbra: Curso "Preparacdo para o parto” Sex. 03/05 Data Sexta -Feira, ... L\

Videos ‘ o

Sobre 3 . |

Comunidade i SN

Evenios @ Gosto (O Comentar @ Partilhar Cw Promove o teu negdcio locaimente para levares as

pessoas diretamente a Sede: Rua Simdes de
Infarmacies & anlincine -~ = AN e - Castro, n* 170.

Figura 14: Namero de “gostos” na pagina de Facebook da marca On Centro - 16 de abril

Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro
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disto
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0 3visttas
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Figura 15: Nimero de “gostos” na pagina de Facebook da marca On Centro - 16 de maio

Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro

Numero de “gostos” na pagina de Instagram da marca On Centro

O crescimento na rede social Instagram foi deveras mais lento. No entanto o objetivo

de chegar aos 10 000 “seguidores” foi cumprido, apesar de ndo ser no prazo estipulado,

sendo alcando somente em maio. Mediante a observacdo das figuras 16 e 17, constata-

se um aumento do nimero de “seguidores”, sendo que no més de abril a marca tinha

9 946 “seguidores” e no més seguinte alcangou os 10 000 “seguidores”.
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Restaurantes
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Alojamento

on_centro_portugal Seguindo

1.082 publicagdes 9.946 seguidores 7.506 seguindo

ON Centro

Centre of Portugal based digital platform: Aveiro. CBranco.Coimbra.Guarda.Leiria.Viseu,

Share your own Centro using ®on_centro!
@ geral@on-centro
on-centro.pt/index.php/pt
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Figura 16: Namero de “seguidores” na pagina de Instagram da marca On Centro - 16 de abril
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' P 1.114 publicagdes 7.523 seguindo
" ON Centro

Centre of Portugal based digital platform: Aveiro. CBranco.Coimbra.Guarda,Leiria.Viseu.
Share your own Centro using #on_centro!

@geral@on-centro

on-centro.pt/index.php/pt

por praxisbeer. ceartept inesgpina

) (@) (0) (0) (9) (0) (©

ere Sobre nés Matumze Aeracain an o

Vagar Patrimonio Partilhas Sobre nds Natureza Restaurantes 0O que visitar

3 PUBLICACOES

Figura 17: Namero de “seguidores” na pagina de Instagram da marca On Centro - 16 de maio

Fonte: https://www.instagram.com/on_centro_portugal/

O crescimento nas redes sociais (Facebook e Instagram) da rede de comunicagdo On
Centro, durante o periodo de estagio, foi mais acentuado na pagina de Facebook. Este
crescimento compreende, além da campanha realizada pela marca, o contributo e
trabalho desenvolvido pela equipa da WYSIWYG e por mim, na colocagdo de
publicacdes diarias e relevantes, de forma a impulsionar partilhas e comentarios e

consequentemente a interacdo entre a On Centro e o seu publico.

Na pagina de Instagram, apesar do crescimento ter sido mais lento, compreende-se que
0 objetivo da marca foi atingido, embora ndo tenha sido no prazo definido

inicialmente.

71



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

5.5. Divulgagéo de Eventos

A atividade de divulgacdo de eventos consistia na criacdo de eventos na plataforma

digital on-centro.pt e na sua posterior divulgacdo no Facebook da marca On Centro.

Os media sociais dispdem de plataformas que permitem que 0S Seus USUArios se
conectem com o evento, exteriorizando 0s seus pensamentos, sentimentos, opinides e
experiéncias passadas, através de posts (de Lira, Macdonald, Ounis, Perego, Renso, &
Times, 2019).

Os eventos que a marca comunicava poderiam surgir de duas formas, isto é, ou as
empresas, as camaras municipais, entre outras entidades, enviavam o evento via e-mail
apelando para que a On Centro o divulgasse na sua rede de comunicacdo, ou pagavam
a marca para ser possivel publicitar determinado evento. Quando uma entidade pagava
para que o seu evento fosse publicitado, a On Centro dava primazia em relagcdo aos
restantes eventos que comunicava, fazendo-o de forma mais intensiva. E de salientar
gue as marcas gque optavam por estava via, geralmente tinham recursos para tal e além
disso o evento que anunciavam apresentava grandes dimensdes. Os eventos que ndo
eram pagos, numa primeira fase eram analisados para perceber se o0 evento iria ocorrer
na regido Centro e se seria de interesse para o seu publico de forma a gerar maior

interacdo na pagina de Facebook e no website da On Centro.

De acordo com Pino et al. (2019), quando os eventos sdo promovidos mediante
ferramentas de marketing digital, como € o caso, a promocao da prépria organizacao
e o desenvolvimento dos relacionamentos com o publico apresentam-se como 0s

resultados positivos desta jungéo.

A atividade em questdo correspondeu a, aproximadamente, 10% da carga horéaria ao
longo do estagio.
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5.5.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Divulgacéo de Eventos

A avaliacao do sucesso da atividade em questao serd realizada através do impacto que
dois eventos distintos, criados no website e divulgados no Facebook da On Centro, por
mim, tiveram em termos de feedback por parte do publico da marca. De ressaltar que
seria interessante perceber quantos participantes teve cada um dos eventos, de forma
a compreender a influéncia da divulgacdo dos mesmos pela marca On Centro, no

entanto sdo dados a que nao tenho acesso, ndo sendo igualmente pablicos.

Exemplo 1

O primeiro exemplo diz respeito a um evento de grande dimenséo realizado na cidade
de Coimbra, a “The Color Run”. A entidade responsével pela organizacao deste evento
solicitou os servicos da WYSIWYG, para que o evento fosse publicitado no website
da On Centro e nas respetivas redes sociais, algo que ja tinha acontecido no ano
anterior. Para a divulgagdo do mesmo, foi inserido uma banner no website da On
Centro, foi realizado um artigo escrito, assim como criado o evento no website. Numa
fase posterior os mesmos foram divulgados no Facebook da marca, como é exemplo a

figura 18.

A divulgacdo do evento comegou a ser realizada alguns meses antes, no entanto com
a aproximacdo da data (1 junho de 2019) as publicacGes realizadas na pagina de
Facebook eram em maior nimero, intercaladas entre a divulgacéo do evento, do artigo
e por vezes pela partilha de publicacdes efetuadas pela propria organizagao da “The

Color Run”.

Neste caso em particular, a imagem seguinte, retrata a divulgacdo do evento no
Facebook na On Centro, criado no website da mesma, no dia 26 de maio, com a
legenda “Com data marcada para dia 1 de junho, em Coimbra, a THE COLOR RUN
—HERO TOUR, em parceria com 0 Vinho Verde, promete proporcionar os 5Km mais

Felizes do Planeta!”. A totalidade de pessoas alcangadas foi de 2 984, obtendo 31
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interacdes e 15 cliques na publicagdo. De uma forma geral, o feedback da publicagdo
considera-se positivo, sendo que com a data do evento a aproximar-se, supde-se que a
partida a maioria dos participantes ja teria adquirido o seu bilhete, bem como obtido

todas as informacdes respeitantes ao evento.

Detalhes da publicacdo

Desempenho da tua publicagao

On Centro s
Publicado por Mariana Couto (2] - 26 de maio - & 2984 .
Com data marcada para dia 1 de junho, em Coimbra, a THE COLOR RUN
— HERO TOUR, em parceria com o Vinho Verde, promete proporcionar 0s 16 Rreacdes entarios e partilhas #
SKm mais Felizes do Planetal
https://on-centro.pt/_. /983-a-the-color-run-regressa-a-coimb 3 ) 7 7
1 0 1
O Ada Naf T
0 0 0
1 1 0
15¢ agBes
0 13 2
ON-CENTRO.PT i
A The Color Run regressa a Coimbra no Dia da Crianca! OPINIAO NEGATIVA
Com data marcada para dia 1 de junho, em Coimbra. a THE COLOR RU 0 Ocultar publicaca 0
0 Denincler como s 0 Cancelament
2984 31
Pessoas alcancadas Interactes _
@ Licinia Davesne, Maria José Lemos e 4 outras pessoas 1 partilha

Figura 18: Publicacéo na pagina de Facebook da marca On Centro - divulgagdo do evento “The Color
Run”

Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro

Exemplo 2

A divulgacio do evento “AgitAgueda — Art Festival” foi sugerida pelo Municipio de
Agueda, isto é ndo foi realizado nenhum tipo de pagamento. Esta publicacio foi

efetuada no Facebook da marca On Centro, com a respetiva legenda “[& AGENDA
ON CENTRO[31) Sdo 23 dias de boa mdsica, muita animag4o e iniciativas pelas ruas

da cidade de Agueda. Estdo a chegar ainda muitas novidades... 4> e com uma tag
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feita & pagina de Facebook do evento, bem com um apelo para consultar todos os
eventos a acontecer na regido Centro, remetendo para a agenda de eventos, disponivel

no website da On Centro.

Neste caso em particular, como se pode observar na figura seguinte, o feedback foi
bastante positivo, comparativamente ao exemplo anterior. O alcance da publicacéo

atingiu 7 784 pessoas, com 415 cliques na publicacgéo.

A legenda deste género de eventos, isto é, eventos que ndo tinham retorno financeiro
para a marca On Centro, embora tivessem bastante interacdo, geralmente eram
acompanhados pela legenda “[& AGENDA ON CENTRO(31)”, bem como pelo apelo
“Consulte os eventos da regido em https://on-centro.pt/index.php/pt/eventos”. A
marca, ao divulgar eventos a ocorrer na regido Centro divulgava também a sua agenda
de eventos, para apelar ao publico a dirigir-se ao seu website, sendo uma publicacdo

com um duplo objetivo.

Detalhes da publicacao

Desempenho da tua publicagao

On Centro ..
Publicado por Mariana Couto (2! - 30 de maio - § 7784 Pessoas alcancadas
% AGENDA ON CENTRO'T

S0 23 dias de boa misica, muita animac&o e iniciativas pelas ruas da 171 Reagtes, comentarios e partinas #
cidade de Agueda
Estdo a chegar ainda muitas novidades... @ 39' n : 58
308 Na n
AgitAgueda
Consulte os eventos da regido em https://on-centro.pindex.php/pt/eventos 8 5 3
_ Adot blicacao 3
h * =y = o ; ;
6 2 4
Sob ublicace a
28 28 0
Partilhas Sobre a publicacao Sobre as
415 Cliques em publicagoes

ON-CENTRO PT
Agueda: AgitAgueda - Art Festival
Agueda: AgitAgueda - Art Festival Sab. 06/07 - Dom. 28/07 O AgitAgued

Pess e petcacko
Pessoas alcancadas Interacbes
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Figura 19: Publicacdo na pagina de Eacebook da marca On Centro - divulgacdo do evento
“AgitAgueda — Art Festival”

Fonte: https://www.facebook.com/OnCentro

A divulgacédo de eventos pela marca On Centro era realizada primeiramente no seu
website, onde todos os eventos estariam disponiveis no menu ‘“agenda” e numa
segunda fase os mesmo eram divulgados na pagina de Facebook da marca. De salientar
gue os eventos nunca eram criados pela marca On Centro na pagina de Facebook,

sendo apenas divulgados por este meio.

A mim competia-me a criacdo do evento no website da marca, divulgacdo do mesmo
na pagina de Facebook e reagendamento da publicacdo, para que fosse novamente
difundida a informacdo. De referir que a interacdo alcancada por cada evento
divulgado era sempre analisada, de forma a perceber quais as publicacdes que traziam
mais beneficios para a marca, sendo essas novamente publicadas, uma ou mais vezes,

mediante a sua interacao.

A atividade em questdo pode dizer-se que apresentou resultados positivos, na medida
em gue o objetivo da marca com a divulgacao de eventos seria disponibilizar contetido
interessante e relevante para o publico da marca, obter interacéo por parte dos usuarios,
aumentar 0 numero de visitas ao website e obter novos “gostos” na pagina de

Facebook.

5.6. Colaboracéo na Gestao da Plataforma Digital on-centro.pt

A colaboracédo na gestdo da plataforma digital On Centro foi uma atividade realizada
ao longo de todo o periodo de estagio. Numa primeira fase era selecionado o contetdo
a ser utilizado no website, sendo este na maioria das vezes enviado para o e-mail da
marca On Centro por diferentes entidades. Numa fase seguinte esse mesmo contetdo
era colocado no website, como noticias, eventos, ou artigos de diferentes categorias

como empresas, gastronomia, patriménio, made in, vagar e natureza. Os artigos,
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noticias e eventos eram sempre acompanhados por texto e imagem, sendo que esta
deveria ter as dimensdes de 900 x 600 pixéis e 72 dpi. O conteldo escrito, além do
texto propriamente dito era ainda acompanhado pelo “/ide”, que representa um
paragrafo em destaque que resume a noticia, ¢ pelo apelo “Acompanhe todas as
novidades da Rede ON Centro no Facebook e Instagram”. A primeira frase do texto
continha também um “drop cap”, isto € uma letra maiuscula e com um tamanho

superior ao resto do texto.

A plataforma digital on-centro.pt foi desenvolvida no software Joomla!, considerado
um dos melhores software no que diz respeito a gestao e publicacdo de contetdo online

em websites, lojas online, blogs, entre outros.

A atualizagdo da plataforma online era realizada todos os dias, de forma continuada,
sendo uma das tarefas que executei com maior frequéncia ao longo do estagio,
representando cerca de 20% da carga horéria. Por se tratar de uma rede de
comunicacdo, a colocacdo de conteudo atualizado era fundamental para manter o

publico da marca informado.

5.6.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Colaboracédo na Gestéo da Plataforma Digital on-centro.pt

De forma a perceber o impacto e o sucesso da atividade em questdo sera analisado o
nimero de acessos de uma noticia que coloquei no website da On Centro. Neste caso
em particular, aimagem seguinte mostra um conjunto de noticias colocadas no website
da marca, utilizando o software Joomla!. Através da observagéo da figura 20 é possivel
ver (da esquerda para a direita) o nome do artigo, se se encontra em destaque, se esta
publicado, a categoria em que se encontra, quem € 0 autor, quem fez a ultima
modificacéo, a data de quando foi criado e modificado e 0 nimero de acessos ao artigo.
A noticia que cologuei na plataforma digital on-centro.pt tem como titulo “Idanha:
Milhares de visitantes rendidos ao 7° Festival das Flores”, sendo colocada no dia 28
de maio e obtendo 368 acessos. O nimero de acessos & mesma representa um resultado

benéfico, comparativamente a outros artigos, como é observavel na figura seguinte.
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De forma a complementar a avaliagcdo do sucesso da atividade em questéo, a figura 21

mostra o nimero de “gostos” no Facebook da marca obtidos com o artigo em questao,

resultando em 295 “gostos”.

B Sistema - Utilizadores + Menus » Conteidos ~ Componentes ~ Extensdes ~ Ajuda ~ ON CENTRO &
m @ | Editar % | Alternar estado de destaque + | Publicar ©  Despublicar M@ Reciclagem Dy | Copia @  Emlote Q& Pardmetros K2
v v Noticia: Mariana Mariana Public  28/05/2019-16:46 28/05/2019-16:55 368 a3 Todc
v v Empresas Mariana Margarida Public  28/05/2019-16:40 05/06/2019 - 14:49 190 I Todc
Fonseca
v v Noticias Mariana Margarida Public  28/05/2019-10:27 28/05/2019-10:48 260 & Todc
Fonseca
v v Vaga Mariana Margarida Public 28/05/2019-10:20 28/05/2019-10:44 204 [~} Todc
Fonseca
v v Noticia: Administrator  Administrator  Public  28/05/2019-08:23 28/05/2019 - 10:08 70 = Todc
& Ver Sitio | @ Utiizador | () Mensage Joomia! 39.11 — ©2019 ON CENTRO .

Figura 20: Painel de controlo do website da marca On Centro

Fonte: https://on-centro.pt/administrator/index.php
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Idanha: Milhares de visitantes rendidos ao 72 Festival das Flores CAMARA MUNICIPAL DE AGUEDA PROMOVE 12

ESTAGIOS PEPAL
Gostou deste conted? [TRE

Partilhe com 05 seus aimigps

‘0900099000006
» N i 2 ~"‘~'5/;‘"‘.

COIMBRA: CCDRC PROMOVE CURSO DE ECONOMIA
CIRCULAR
P

SERTA ABRE PROGRAMA DE ESTAGIOS PROFISSIONAIS
NA ADMINISTRAGAO LOCAL

Figura 21: Numero de “gostos” na noticia “Idanha: Milhares de visitantes rendidos ao 7° Festival das Flores

Fonte: https://on-centro.pt/index.php/pt/noticias2/item/1540-idanha-milhares-de-visitantes-rendidos-ao-7-festival-
das-flores

De salientar que o contetdo utilizado no website da marca On Centro era sempre
selecionado por um dos colaboradores da WYSIWYG. A mim competia-me utilizar a
informac&o na criacdo de um artigo, uma noticia ou um evento. Esta atividade é o
resultado de um trabalho em equipa, pois um dos colegas selecionava a informagéo e
eu responsabilizava-me por disponibiliza-la no website e no Facebook da marca. Os
resultados positivos, como o niimero de “gostos” e o nlimero de acessos ao artigo,
podem representar uma boa escolha e tratamento da informacdo, além de fatores

externos & organizacao.

5.7. Construcdo de Bases de Dados

O desenvolvimento de bases de dados apresentava como proposito, para a
WYSIWYG, o estabelecimento de contactos entre a organizacao e possiveis clientes.
A ferramenta Microsoft Office Excel era utlizada como auxilio nesta atividade, onde
eram geradas colunas com o nome do futuro cliente, e-mail, contacto telefénico e area
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de atuacdo. As matrizes eram representativas de uma dada zona da regido Centro, de
interesse para a WY SIWYG, mediante o seu crescimento empresarial. De acordo com
Torres (2009), a concecdo de bases de dados préprias afigura-se como um recurso

vantajoso, aquando da definicdo de acdes estratégicas a ser implementadas online.

No decorrer do periodo de estagio desenvolvi bases de dados referentes as empresas
existentes em Pombal, Vagos e Mangualde. Para além destas bases de dados, foram
igualmente concebidas matrizes respeitantes as feiras e festas a ocorrer anualmente na
regido Centro, sendo também reunidas o conjunto de informacbes referentes as

empresas “gazela” da regido Centro.

Para reunir o conjunto de informacdes respeitantes as bases de dados das empresas
eram consultados alguns websites, como o website “Portal Nacional”
(portalnacional.com.pt), que contém a lista de todas as empresas ativas e inativas de
uma determinada regido. Numa fase seguinte era consultado o website “racius”
(www.racius.com), onde era possivel compreender a area de atuacdo de uma
determinada empresa, assim como se essa mesma empresa ainda se encontrava ativa
no mercado, mediante a sua Ultima prestacdo de contas individual. Por fim, numa
ultima etapa era realizada uma pesquisa diretamente no motor de busca Google, de
forma a compreender se a organizacao tinha um website proprio, para serem retirados

0S seus contactos, ou se pelo menos apresentava uma ficha de empresa local.

Quando concluidas as matrizes eram estabelecidos contactos pelos colaboradores da
WYSIWYG, na sua maioria via e-mail, sendo a forma de contacto preferivel pela

organizacao em questdo, de forma a oferecer 0s seus servi¢cos as empresas.

A utilizagdo da ferramenta e-mail permite estabelecer um contato direto entre
determinada organizacdo e o seu publico, possibilitando uma interagdo em tempo real
logo apos a recegdo da mensagem por parte do destinatario (Chittenden, 2003; Zhang,
Kumar, & Cosguner, 2017).

A construcdo de bases de dados representou somente cerca de 10% da carga horéria

do periodo de estagio.
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5.7.1. Indicadores e resultados de avaliacdo do sucesso da atividade de
Construcéo de Bases de Dados

O ntmero de clientes contactados via e-mail, que responderam ao mesmo, corresponde
a um indicador para avaliar o resultado desta atividade. E importante mencionar que
as empresas nem sempre tinham a disposicao o seu contacto de e-mail, tendo apenas
0 seu contacto telefonico ou ndo contendo nenhum dos dois. Deste modo,
primeiramente eram contactadas as organiza¢Ges que tinham a disposicdo o seu

contacto de e-mail e subsequentemente eram contactadas as restantes organizacdes.

O agrupamento das bases de dados das empresas resultou num somatorio de 1 997
possiveis clientes, sendo que via e-mail somente foram contactadas 949 empresas,
correspondendo aquelas que tinham o e-mail visivel no seu website ou numa ficha de

empresa.

No periodo em que estive na organizagcdo, nenhuma das entidades contactadas
respondeu ao e-mail de oferta de servicos enviado pela WYSIWYG.

E importante salientar que ocasionalmente alguns clientes descartam os e-mails
enviados pelas organizac@es, por diversos motivos que abrangem a atratividade do
conteldo da mensagem, bem como a posi¢do ou layout do e-mail (Kumar & Salo,
2018). De acordo com Zhang, Kumar, & Cosguner (2017), a quantidade excessiva de
informagdo que os consumidores recebem na sua caixa de e-mail, ndo Ihes permite
captar todas as mensagens acabando por inevitavelmente desconsiderar algumas delas.
O comportamento do consumidor € também um aspeto a considerar, no que diz

respeito a abertura ou ndo de uma e-mail rececionado, pois é algo imprevisivel.
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6. CONCLUSAO
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O presente trabalho compreendeu o desenvolvimento de um estagio na organizacao
WYSIWYG, de forma a solucionar o problema organizacional previamente detetado
traduzindo-se no “aumento do conhecimento, no distrito de Viseu, de marcas geridas
pela WYSIWYG através de estratégias de marketing digital.” Para tal foi necessario
adquirir conhecimentos tedricos, acerca de marketing de servigos, de marketing digital
e das respetivas estratégias e técnicas, compreender a articulagdo entre esta area e a
tematica eventos, assim como perceber como € que através de marketing digital é

possivel dar o primeiro passo para que uma marca se dé a conhecer.

No decurso da pesquisa efetuada foi possivel constatar que o marketing digital
encontra-se em constante evolugdo, permitindo uma nova abordagem no dominio da
comunicacdo. Numa primeira fase esta apresentava-se como unilateral, porém com a
evolucdo da internet e consequentemente do marketing digital, este didlogo tornou-se
reciproco e dindmico. De referir, que foi também observado que as estratégias de
marketing digital adotadas pelas organizacbes encontram-se necessariamente
associadas. Quando aplicadas de forma isolada, as mesmas tornam-se vulneraveis,
podendo ndo haver posterior confirmacéo quanto aos seus beneficios. A fusdo entre as
ferramentas de marketing digital e a realizacdo de eventos originam um resultado
benéfico, no que respeita a sua divulgacgdo, pelo amplo alcance da mensagem. De
enfatizar, ainda que a pesquisa concretizada demostrou que a estratégia de marketing

de conteldo mostrou-se propicia, para dar a conhecer uma marca no mercado.

As tarefas realizadas em estagio mostraram-me todo o processo de comunicacgdo entre
uma marca e o seu publico, bem como o trabalho que se tem para chegar ao publico-
alvo, sendo algo mais complexo do que se pensa. Na préatica, o estagio foi bastante
enriquecedor, pois permitiu-me consolidar conhecimentos na area de marketing digital

e acompanhar o0 modo de atuacdo da organizacao junto dos seus clientes.

Com o estagio terminado, seria expectavel que a marca On Centro e as restantes
marcas aumentassem a sua visibilidade, através de estratégias de marketing e da sua

comunicacdo online. No entanto ha que referir algumas limitacdes.

Primeiramente, o periodo de estagio revelou-se insuficiente para perceber se as

diversas atividades que realizei contribuiram positivamente para solucionar o
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problema organizacional. O comportamento do consumidor online também se revelou
um pouco dificil de compreender, por o mesmo ser cada vez mais exigente e
imprevisivel, bem como por diversos fatores externos a organizacdo. Deste modo
tornou-se complexo perceber que atividades de marketing digital, por exemplo nas
redes sociais, teriam mais impacto e alcance. Foi ainda constatado que determinadas
atividades tiveram um impacto significativo em termos de interagéo, no entanto outras

ficaram um pouco aquém.

Seguidamente, ¢ de referir que as atividades realizadas em estagio contribuiram para
aumentar a interacdo, em particular da marca On Centro, nas diversas redes sociais. O
impacto positivo € mais facilmente visivel nesta marca, pois fiquei um pouco limitada
para realizar mais tarefas nas marcas geridas pela WY SIWYG. Desta forma, apesar de
considerar que o estagio obteve resultados benéficos tanto para mim como para a
empresa, creio que poderiam ter sido realizadas mais atividades junto das restantes

marcas.

Além do mais, apesar de todo o conhecimento que adquiri, gostaria de ter adquirido
mais conhecimentos de marketing digital. Além de todas as atividades que realizei
relacionadas com esta area, seria importante também realizar tarefas, por exemplo,
relacionadas com a otimizacdo dos motores de busca e anuncios online, de forma a
obter conhecimentos fundamentais para a realizacdo de uma futura atividade

profissional na &rea de marketing digital.

Por outro lado, como sugestdes de melhoria seria interessante a WYSIWYG realizar
um estudo de forma a perceber melhor o seu publico, para desenvolver uma estratégia

de marketing digital mais direcionada, em particular para a marca On Centro.

A WYSIWYG, embora apresente uma vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia, pois tem um canal proprio de comunicagdo, a On Centro, revelou falta
de recursos humanos especializados em areas diversificadas, de forma a realizar um
trabalho que consiga competir diretamente com empresas na mesma area. A area de
multimédia e de design mostraram ser os pontos fracos da organizacdo, sendo que na
minha opinido deveria ser realizado um investimento nesse sentido. De salientar

também que nas &reas de informatica e comunicacdo, a organizacdo revelou ter
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bastante experiéncia, sendo que nesta Gltima senti que os conhecimentos adquiridos

foram de facto enriquecedores.

Tendo em conta todo o trabalho efetuado, chego a conclusdo que o meu maior
contributo, para a organizacao, consistiu no desenvolvimento de contetdos para as
diferentes marcas geridas pela WYSIWYG, bem como o aumento da interacdo nas

redes sociais da marca On Centro.

Em relacdo ao estagio, considero que este foi uma 6tima aprendizagem, trazendo
beneficios para a organizagdo e para mim, preparando-me melhor para enfrentar os

desafios de uma futura atividade profissional.
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