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Resumo

O presente relatorio pretende apresentar as atividades desenvolvidas no ambito do
estagio curricular para a obtengdo de grau de Mestre em Marketing Relacional, bem como a
andlise e reflexdo critica dos resultados obtidos em contexto do estagio e a revisdo literaria

que sustenta 0s mesmos.

Na perspetiva tedrica que suporta este trabalho, demonstra-se os adventos ao
surgimento do marketing digital, branding digital e redes sociais, a introducgao e explicagdo
destes conceitos e das suas componentes, bem como a exposi¢ao do efeito da evolugdo
tecnoldgica nos consumidores e, consequentemente, na industria. Enquanto, a nivel pratico
pretende-se apresentar o local de acolhimento do estagio curricular — a agéncia internacional

ZN — e a descricdo das atividades desenvolvidas neste estabelecimento.

Com recurso a uma abordagem qualitativa de um estudo de caso, auxiliado pela
observagao participante e pela recolha e analise de documentagdo em estagio na agéncia ZN,
analisar-se-4 a aplicacdo do branding nas estratégias de comunicagdo digital, mais
especificamente nas redes sociais, dentro do contexto da agéncia ZN. Com esta investigagao
sera possivel compreender a relevancia do recurso a documentos auxiliares na construgo e

gestdo do branding digital na comunicagdo e nas redes sociais.

Neste estudo de caso defende-se a pertinéncia do recurso a documentos auxiliares
como forma de complemento do branding na comunicacdao digital. O estudo de caso
demonstra que estes documentos tém como finalidade familiarizar os elementos da equipa
de comunicagdo com os valores da marca, as suas mensagens-chave, assim como o tom de
voz e a personalidade a adotar no contetido e meio digital. Deste modo, estes documentos
permitem que a marca tenha uma identidade Unica nas suas plataformas digitais,

independentemente do colaborador por detras do ecra.

Palavras-chave: comunicacio; marketing digital; redes sociais; branding digital.
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Abstract

This report intends to present the activities developed in the scope of the curricular
internship to obtain a master’s degree in Relationship Marketing, as well as the analysis and
critical reflection of the results obtained in the context of the internship and the literary

review that supports them.

In the theoretical perspective that supports this work, it demonstrates the advent of
digital marketing, digital branding and social media, the introduction and explanation of
these concepts and their components, as well as the exposure of the effect of technological
evolution on the consumers and, consequently, on the industry. However, at a practical level,
it intends to present the introduction of the curricular internship’s host — the international

agency ZN — and the description of the activities developed in this establishment.

Using a qualitative approach of a case study, assisted by participant observation and
the collection and analysis of documentation in internship at the ZN agency, the application
of branding in digital communication strategies will be analysed, more specifically in social
media, within the context of the ZN agency. With this investigation it will be possible to
understand the relevance of using auxiliary documents in the construction and management

of digital branding in communication and social networks.

This case study defends the relevance of using auxiliary documents as a complement
of branding in digital communication. The case study demonstrates that these documents are
intended to familiarize the members of the communication team with the brand's values, its
key messages, as well as the tone of voice and personality to be adopted in the content and
digital environment. In this way, these documents allow the brand to have a unique identity

on its digital platforms, regardless of the collaborator behind the screen.

Keywords: communication; digital marketing; social media; digital branding.
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Introducao

A evolugdo tecnologica, verificada nas ultimas décadas, impulsionou profundas
mudangas no paradigma social e industrial. Este progresso digital, instigado pelo
crescimento da internet, levou a mudanga do papel do consumidor, tornando-o mais exigente
e critico do contetido que visualiza no meio digital. Esta evolu¢do levou também ao
crescimento da exigéncia existente entre produtos e empresas. Como tal, as organizacdes
constataram a importancia da sua presenca neste meio, de modo a responder as necessidades
dos seus consumidores e de se destacarem dentro da sua area de industria. Deste modo, as
empresas observaram que ¢ necessario aplicarem o branding digital na sua estratégia de
comunica¢do, de modo a terem uma imagem coesa € participacdo ativa em todo o meio
digital — como por exemplo terem uma personalidade online e valores transmitidos de forma

atrativa.

Através de um método qualitativo de estudo de caso, analisar-se-4 a aplicagdo do
branding na comunicagdo digital dentro do contexto da agéncia ZN. Esta investiga¢ao
resulta da realizagdo do estagio de seis meses — entre outubro de 2019 e abril de 2020 —
acolhido pela agéncia ZN, que possibilitou observar e participar nos seus processos de

trabalho.

O corpo do presente relatorio encontra-se dividido em cinco partes: (i) o capitulo 1.
Enquadramento tedrico; (ii) o capitulo 2. Metodologia de investigagdo; (iii) o capitulo 3.
Enquadramento do estagio; (iv) o capitulo 4. Anélise do estudo de caso; e, por tltimo, (v) a

conclusdo.

O capitulo 1. Enquadramento tedrico tem como proposito criar um enquadramento
concetual sobre as tematicas abordadas no presente relatdrio, através da apresentagdo dos
principais topicos com base no ponto de vista de diversos autores. O capitulo estd dividido
em trés topicos gerais: marketing digital, redes sociais, e branding digital. O primeiro topico
—relativo ao marketing digital — engloba a introdug@o e explicacdo do conceito de marketing
digital, o desenvolvimento sobre as componentes deste tipo de marketing, bem como o
impacto da evolugdo tecnoldgica nesta tematica. O segundo tdpico — relativo as redes sociais
— explicita o conceito de redes sociais, assim como expde o impacto da evolugdo da internet

neste tema e do efeito destas plataformas na sociedade. E, por ultimo, o terceiro topico —



relativo ao branding digital — introduz o conceito de branding e concretiza a explicagdo das
componentes deste topico e dos diferentes tipos de branding, aprofundando o branding

digital.

O capitulo 2. Metodologia da investigacdo pretende demonstrar as caracteristicas e
etapas do método empregue na presente investigagcdo. O capitulo esta segmentado em trés

topicos: tipo de investigagdo, técnicas de investigagdo, e procedimentos e calendarizagao.

O capitulo 3. Enquadramento do estidgio tem como objetivo esclarecer as
particularidades e processos associados ao estagio curricular internacional, realizado na
agéncia ZN. O capitulo estd dividido em dois topicos gerais: caracterizacdo da empresa, e
descricao das tarefas desenvolvidas. O primeiro topico — que diz respeito a caracterizagao
da empresa — faz uma abordagem a agéncia ZN, apresentando um enquadramento
institucional da mesma. Este topico apresenta também os servicos oferecidos pela agéncia
aos seus potenciais e atuais clientes, bem como esclarece a ideologia criada pelo fundador
da ZN. Por fim, o segundo topico — que diz respeito a descrigdo das tarefas desenvolvidas —
descreve as fungdes e rotinas de trabalho, tal como a exposicdo detalhada das atividades

desenvolvidas ao longo do periodo de estagio curricular.

O capitulo 4. Anélise do estudo de caso pretende apresentar os resultados da
investigacdo, discutindo estes e confrontando-os com os conhecimentos adquiridos no
enquadramento tedrico. O capitulo esta segmentado em dois topicos: escolha do topico de
investigacdo, e andlise e discussdo de resultados. O primeiro topico — referente a escolha do
topico de investigagdo — procede ao esclarecimento da selecdo do tema da investigagdo,
elucidando também sobre a escolha do local de acolhimento do estagio curricular. O segundo
e ultimo tdépico — referente a andlise e discussdo de resultados — apresenta os resultados
obtidos durante o decorrer do estagio e discute estes resultados com o auxilio da teoria
referida no primeiro capitulo. Este topico abrange a exposi¢do das tarefas executadas em
contexto de estagio e relacionadas com a area de branding, tal como a aplicacdo do branding

na comunicag¢ao digital da agéncia ZN e dos respetivos clientes.

O quinto e ultimo capitulo — a conclusdo — tem como finalidade rematar o presente
relatério com a revisao sintetizada dos principais resultados e as consideragdes finais. Além
disso, esta parte inclui também os contributos e limitacdes da presente investigacdo, bem

como as propostas e recomendagdes para potenciais investigagdes futuras.



1. Enquadramento teorico

No presente capitulo procede-se a revisao de literatura sobre as tematicas em estudo.
O enquadramento tedrico tem como objetivo investigar os temas fulcrais para o presente
relatorio de estagio, apresentar estes topicos com base no ponto de vista de diversos autores
e criar um enquadramento concetual para sustentar a restante investigacao. Este capitulo ¢
composto pelos seguintes topicos: a abordagem dos temas de marketing digital, redes sociais
e branding digital, e no final a sintese do capitulo completo. Na sec¢do do marketing digital
sera aprofundado o impacto da evolugdo tecnoldgica e digital no marketing, a definicdo e
explicacdo do conceito de marketing digital e das suas componentes. No ponto das redes
sociais encontra-se englobada a introdugdo e explicagdo deste conceito, o impacto da
evolucdo da internet neste topico e o efeito das redes sociais na sociedade. E, por fim, na
parte referente ao branding encontra-se integrado a defini¢do do conceito de branding e

apresentacao dos seus diferentes tipos, aprofundando-se o branding digital.

1.1. Marketing digital

1.1.1. O impacto da evolu¢io digital no marketing

Nas ultimas décadas, a evolugdo das Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TIC)
trouxe alteragdes significativas para todos os aspetos da vida quotidiana, tendo maior
impacto na sociedade e na industria. Esta evolucdo alterou a forma como o individuo
comunica, acede a informagdo, se entretém, e até como realiza as suas compras (Kotler &
Armstrong, 2018). Assim, as novas tecnologias tornaram-se numa parte fundamental e
omnipresente do dia-a-dia, de tal modo que ¢ inconcebivel observar uma rotina sem o uso

destas tecnologias, como ¢ o caso dos dispositivos tecnologicos e da internet.

O advento da internet' é caracterizado por Castells (2013) como sendo de natureza
disruptiva, visto que este meio revolucionou o mundo das comunica¢des como nenhuma

outra invencdo o tinha feito até a data. O conceito de internet surgiu na década de 60, no

! Segundo Castells (2001), a internet € um meio de comunicagdo que permite a partilha de mensagens sem
qualquer barreira temporal e espacial. Este meio € usado por ambos individuos e organizagdes e permite a troca
de produtos, servicos ou informagdes num espago online (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2016).



entanto, apenas na década de 90 ¢ que este meio de comunicagdo se disseminou por toda a
popula¢do mundial através da expansdo da World Wide Web (WWW)?, também denominada
como Web 1.0. O crescimento da WWW sucedeu a uma elevada velocidade, uma vez que
no final do primeiro ano da expansdo, em 1995, a ferramenta contava com 16 milhdes de
utilizadores e havia a suposi¢do que este nimero aumentasse exponencialmente nos anos
seguintes. Em 2005, uma década apo6s a introdugdo da WWW ao publico, previa-se que seria
alcangado o primeiro mil milhdo de utilizadores (Castells, 2001). Esta antevisdo foi
concretizada no final desse mesmo ano com um total de 1,1 mil milhdes de utilizadores.
Segundo um estudo realizado pelas empresas We Are Social e Hootsuite?, em julho de 2021,
a populacdo mundial contava com um total de 7.87 mil milhdes de individuos, onde 4.80 mil
milhdes destes eram utilizadores da infernet — o que representa 61% da populacdo mundial.
E a antevisdo ¢ que estes nimeros continuem a ter um crescimento exponencial equipendente

com a evolugdo constante da tecnologia digital (Kotler & Armstrong, 2018).

Devido a veloz e elevada adesdo a internet por parte do publico, a era digital obrigou
a uma transformag¢do no mercado e na sociedade, nomeadamente nos consumidores. Como
tal, a0 mesmo tempo que as tecnologias progridem e o mundo se encontra em constante
mudanga, também a area do marketing teve o dever de se adaptar a este novo cenario de
forma a acompanhar a evolucdo sucedida. Assim, surge a necessidade da transicdo do

marketing tradicional para uma versdo que conheca e entenda este novo paradigma.

Deste modo, surgiu o marketing digital, com a finalidade de acompanhar as
transformagdes impulsionadas pelas novas tecnologias e, assim, responder as novas
necessidades dos consumidores. Devido a esta transformacao, o marketing digital tornou-se
numa ferramenta essencial nas operacdes do marketing (Kotler, Keller, Brady, Goodman, &
Hansen, 2016). Neste progresso verificou-se alteragcdes na forma como os profissionais de
marketing — ou marketers — alcangam, angariam, medem, gerem e entregam valor aos seus

consumidores (Kotler et al., 2016).

2 Anteriormente 8 WWW, a infernet encontrava-se apenas acessivel a individuos de éreas cientificas,
académicas e técnicas. Com este avango observou-se a transicdo de acessibilidade de uma pequena
percentagem da populagdo para o envolvimento da totalidade da populagdo mundial.

3 O estudo realizado pelas empresas We Are Social e Hootsuite encontra-se disponivel em
<https://wearesocial.com/uk/blog/2021/07/digital-audiences-swell-but-there-may-be-trouble-ahead/>.




1.1.2. Conceito de marketing digital

O marketing digital*, segundo a defini¢do apresentada pela American Marketing
Association (AMA), caracteriza-se pelo uso dos canais digitais de modo a promover a
organiza¢cdo ou marca ¢ alcancar consumidores. Contudo, de acordo com Kannan e Li
(2017), a definicao deste termo tem sofrido diversas altera¢des ao longo dos anos — desde a
sua origem em 1990 até aos dias de hoje. O termo de marketing digital evoluiu de um termo
especifico que descreve o uso dos canais digitais na comercializa¢ao de produtos e servigos,
para um termo geral que descreve o processo do uso das tecnologias digitais de modo a
conquistar e reter consumidores, promover marcas, € aumentar o volume de vendas. Wymbs
(2011) refere que o marketing digital utiliza as tecnologias digitais de modo a criar um
método de comunicagdo integrado, direcionado e mensuravel com o seu publico-alvo, cuja
finalidade ¢ a angariacdo e retengdo dos consumidores através de relagdes customizadas.
Harris e Rae (2009) acrescentam que o marketing digital procura utilizar o meio online como
forma de analisar e compreender o comportamento do consumidor, tal como conquistar a
confianca e lealdade do consumidor e auxiliar no processo de decisd@o de compra. Entdo, ¢
possivel concluir que o marketing digital trouxe novas formas de alcangar, informar e
envolver os consumidores, a0 mesmo tempo que as empresas tém a possibilidade de oferecer

e vender os seus produtos e servigos.

No entanto, o marketing digital tem muitas semelhangas com o marketing tradicional®.
De acordo com Nunes e Cavique (2008, p.333), estes dois tipos de marketing possuem a
mesma finalidade: “a aplica¢do de técnicas, métodos e sistemas que permitam a adequagao
da oferta (produtos, servicos e ideias) em todas as vertentes (preco, distribuicdo e
comunicac¢do) a satisfacdo das necessidades dos consumidores”. Além do mais, quando
surgiu a necessidade de criar estratégias para o marketing digital, ndo foram inventadas
novas estratégias para o meio online, mas houve uma aplica¢do das técnicas do marketing
tradicional e do meio offline para este novo tipo de marketing. Como tal, segundo Kotler et
al. (2016), o marketing digital ndo surgiu como uma substitui¢do do marketing tradicional,

uma vez que o primeiro se apresenta como uma evolu¢do do ltimo. No entanto, devemos

4 O termo marketing digital também ¢é referenciado pela bibliografia pesquisada como “online marketing”,
“e-marketing” e “web marketing”.

5 O conceito de marketing (também denominado por marketing tradicional), segundo a defini¢do elaborada
pela AMA, corresponde as atividades e processos cujo objetivo ¢ criar, comunicar, distribuir e trocar ofertas
que possuam valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.



notar que existem diferencas entre os dois tipos de marketing, sendo uma delas o facto do
marketing digital requerer a convergéncia entre o meio online e fisico, enquanto o marketing
tradicional apenas utilizar o meio fisico (Wymbs, 2011). Nos dias de hoje ndo existe
necessidade de distin¢do entre os termos marketing tradicional e marketing digital, uma vez
que a tendéncia € que exista uma convergéncia nas estratégias de modo a integrar ambas as
formas de marketing utilizando uma abordagem de blended marketing — um conceito que
representa a integracdo do marketing fisico (ou tradicional) com o online (ou digital)

(Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes, 2009; Marques, 2018).

O marketing digital ¢ uma ferramenta que permite criar, consolidar e manter o
reconhecimento da marca ou empresa pelo seu publico-alvo. Entdo, um dos objetivos deste
género de marketing € expor a empresa e a sua identidade ao publico-alvo, enquanto mantém
um contacto constante e personalizado com os consumidores (Torres, 2010). O principal
objetivo do marketing digital sdo as pessoas, nomeadamente os seus consumidores e
publico-alvo. Torres (2009) refere que ao trabalhar com o marketing digital ¢ necessario
relembrar que os clientes estdo no centro dos objetivos. Ryan e Jones (2009) declaram
também que o objetivo do marketing digital ndo ¢ compreender as novas tecnologias digitais,
mas sim os utilizadores por detrds destas. Apds a compreensdo destes utilizadores, os
profissionais de marketing devem rentabilizar a informagdo sobre como os consumidores
usam as tecnologias digitais de forma a interagirem com estes de modo mais eficaz (Ryan &
Jones, 2009). De forma que este objetivo seja cumprido, as estratégias de marketing digital
devem ser aplicadas de modo coeso, de forma a resultarem no facto dos consumidores
reconhecerem facilmente a empresa, confiarem na mesma e adotarem decisdes de compra

favoraveis para a empresa.

As vantagens do marketing digital sdo a segmentagdo de publico-alvo, a andlise de
dados em tempo real, a redugdo de custos, a interacdo com o publico, e a agilidade na
implementagdo de campanhas. Brochand, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio (1999)
adicionam que outras vantagens deste tipo de marketing sao a reducdo de tempo de venda, a
recolha e analise de dados pessoais dos consumidores por parte das empresas, € a recolha de
métricas informativas sobre o comportamento dos consumidores no meio online. Segundo
Chleba (1999), o marketing digital possui sete forcas como suas vantagens, sendo estas: a
interatividade, a personalizagdo, a globalizagdo, a integracdo, a aproximagao, a convergéncia

e a democratizagdo da informagdo. A utilizagdo do meio online também deve ser encarada



como uma vantagem competitiva para as empresas e para os mercados business-to-consumer
(B2C) e business-to-business (B2B). O mundo digital também deve ser visto como uma
oportunidade de utilizar novas formas de divulga¢do de produtos, bens e servigos, expandir
o negocio, angariar clientes, e aumentar a visibilidade. Por outro lado, este tipo de marketing
também tem desvantagens, como ¢ o caso da necessidade de adaptacdo as constantes
evolugdes tecnologicas. Entdo, o marketing digital requer uma atengdo redobrada por parte
dos seus profissionais quanto aos seus consumidores € a0 comportamento destes, tal como
as novas tecnologias digitais, ferramentas e plataformas que se encontram disponiveis

(Kotler et al., 2016).
1.1.3. Componentes do marketing digital

O marketing digital, segundo Marques (2018), ¢ segmentado em diferentes categorias:
website, marketing de conteido, Google marketing, mobile marketing, publicidade,
analitica, ferramentas de produtividade, e marketing de redes sociais. Em relagdo a categoria
de website, esta abrange todos os recursos aplicados ao website da empresa ou marca,
incluindo o website, a landing page, a loja online e o blog. Quanto ao marketing de conteudo,
esta categoria engloba todo o tipo de contetdo produzido para o mundo digital. Este
contetido poderd ser dos seguintes géneros: artigos em texto, imagens, audio, video,
transmissdes em direto, e conteudo vertical para mobile (como por exemplo a funcionalidade
de stories nas redes sociais). Relativamente a categoria de Google marketing, esta
compreende todas as ferramentas e estratégias aplicadas ao Google. Esta categoria contém
todas as ferramentas que pertencem a este motor de pesquisa — como por exemplo, Google
Analytics, Google MyBusiness, Google Trends, entre outras —, bem como as estratégias de
Search Engine Optimization (SEO)® e Search Engine Marketing (SEM)’. No que diz respeito
ao mobile marketing, esta categoria consiste nas ferramentas aplicadas aos dispositivos
moveis, mais especificamente, telemoveis. Esta categoria inclui os websites aplicados aos

telemoveis, as aplicagdes (APP), as mensagens de telemovel (também conhecidas por SMS),

® O termo SEO remete para o conjunto de técnicas e estratégias de otimizagdo para motores de pesquisa
(Marques, 2018). Esta otimizagdo visa que os websites aparegam nos primeiros resultados dos motores de
pesquisa de forma orgéanica (Ryan & Jones, 2009).

70 termo SEM, segundo Ryan e Jones (2009, p.266), é o “processo que visa listar os websites com destaque
nos resultados dos motores de pesquisa”.



0s QR codes, ¢ as ferramentas de Virtual Reality (VR)? e de Augmented Reality (AR)’. Em
relagdo a categoria de publicidade, esta consiste na aplicagdo da atividade de publicidade nas
componentes digitais. Esta pratica ¢ executada nas redes sociais (também conhecidas como
social media), nos websites € nos motores de pesquisa (como o Google). Para além dessa
aplicagdo, a categoria também conta com dois géneros diferentes de publicidade: Search Ads
e Display Ads. Quanto a categoria de analitica, esta pretende analisar os resultados obtidos
no mundo digital, consistindo nas métricas e nos Key Performance Indicators (KPI)!°, bem
como nas ferramentas de andlise disponibilizados pelas redes sociais. Relativamente as
ferramentas de produtividade, esta categoria consiste em ferramentas e plataformas que
auxiliam a empresa a interagir com o publico-alvo. Como tal, esta engloba a estratégia de
e-mail marketing e as respetivas plataformas, a ferramenta de Customer Relationship
Management (CRM)!! ¢ a integragio de chatbots'? no website ou redes sociais. Por tltimo,
no que diz respeito a categoria de redes sociais, esta consiste nas plataformas

comunicacionais do mundo digital — topico este que sera aprofundado na secc¢io seguinte.

De acordo com o estudo executado pelas empresas Econsultancy e Adobe!? em 2020,
as componentes que os marketers devem ter em atenc¢ao para o futuro do marketing digital
sdo a experiéncia do consumidor, a gestdo de customer journey, a gestdo dos dados do
consumidor e Artificial Intelligence (Al). J& em 2021, a investigacdo realizada pelas
organizagdes Econsultancy e Adobe!* relata que a pandemia de COVID-19 néo trouxe novas

tendéncias de marketing, mas veio acelerar as mudangas verificadas nos relatorios anteriores.

8 A ferramenta VR pretende que o utilizador fique imerso num ambiente virtual, através do uso de equipamento
compativel com a tecnologia requerida (Marques, 2018).

% A ferramenta AR consiste na adigdo de informagdo digital, através de camadas, 4 imagem visualizada através
do dispositivo mével (Marques, 2018). Esta ferramenta € frequentemente utilizada na funcionalidade stories
das redes sociais.

10O termo KPI representa uma ferramenta cujo objetivo ¢ indicar o nivel de desempenho e sucesso de algo
especifico (como por exemplo, uma organizagdo, um projeto, uma atividade, entre outros) (Ryan & Jones,
2009).

'O CRM ¢ uma ferramenta que visa gerir as relagdes com os clientes (sejam estes potenciais, atuais ou
passados) (Marques, 2018).

12 Os chatbots sdo programas interativos que visam estimular o dialogo entre o programa e um humano (Brush
& Scardina, 2019). Esta conversagao podera ser em formato de texto ou voz e reside em aplicagdes, websites,
locais de conversacdo (como redes sociais), entre outros.

3O relatério apresentado pelas empresas Econsultancy e Adobe encontra-se disponivel em
<https://blog.adobe.com/en/publish/2020/02/08/digital-trends-study--2020-is-the-year-of-cx-centric-business-
tr.html#gs.a7qyrt/>.

14O relatério apresentado pelas empresas Econsultancy e Adobe encontra-se disponivel em
<https://blog.adobe.com/en/publish/2021/02/02/adobe-econsultancy-digital-trends-report.html#gs.a7nlui/>.




1.2. Redes sociais

1.2.1. O advento das redes sociais

As redes sociais sdo uma das componentes mais importantes do marketing digital.
Estas plataformas causaram um impacto no quotidiano dos individuos e organizagdes, de
modo que as redes sociais se tornaram numa parte essencial de qualquer rotina. Apesar das
redes sociais terem surgido a meados dos anos 90, estas plataformas atingiram o seu auge
apenas na década de 2000 (Brown, 2009). A evolugdo das TIC e o aumento da utilizagdo da
internet, por parte dos individuos e organizagdes, levou ao crescimento das redes sociais, a
maior adesdo da populagdo a estas e, consequentemente, ao crescimento da diversidade

destas plataformas (Kotler & Armstrong, 2018).

O termo de redes sociais — ou social media — encontra-se fortemente ligado ao conceito
de Web 2.0 (Constantinides & Fountain, 2008). A Web 2.0 surgiu através da transformagao
da internet, mais concretamente em 2004, no decorrer da transi¢ao da tradicional WWW —
também denominada como Web 1.0 — para a Web 2.0. Para Brown (2009), o termo Web 2.0
¢ descrito como sendo a versao da web que oferece livre acesso a qualquer tipo de utilizador,
de forma que este tenha a possibilidade de criar o seu proprio contetido, dando referéncia
aos websites e espacos da internet onde € possivel adicionar conteudo em formato de texto,
imagem, som ou video. O autor acrescenta ainda que, na pratica, a Web 2.0 representa a
democratiza¢do do controlo da internet e a transformagdo de uma comunicagdo de “poucos
para muitos” para uma comunica¢do de “muitos para muitos”. Constantinides e Fountain
(2008, p.232) caracterizam Web 2.0 como sendo um conjunto de “aplicagdes de livre acesso,
interativas e controladas pelo consumidor que pretendem expandir as experiéncias
conhecimento e poder de mercado dos utilizadores”. De acordo com Brown (2009), a
evolucao digital ¢ um fator crucial para o desenvolvimento da internet até a Web 2.0. A Web
2.0 reflete ainda a introdu¢do de um novo paradigma comunicacional, onde foi permitido
que os utilizadores da internet pudessem contribuir para uma criagdo de uma rede mais

colaborativa (Solis & Breakenridge, 2009).



1.2.2. Conceito de redes sociais

O conceito de redes sociais ¢ um termo geral utilizado para os servigos baseados nas
tecnologias digitais que permitem que os utilizadores se reinam e troquem, discutam,
comuniquem e participem em interagdes sociais dentro do meio online (Ryan & Jones,
2009). As redes sociais apresentam-se maioritariamente em formato de aplicagdes e
websites, sendo que dentro destes espacos online ¢ permitido que os individuos partilhem
conteudo em formato de fotografia, video, entre outros (Appel, Grewal, Hadi & Stephen,
2020; Kotler & Armstrong, 2018). Maxwell e Carboni (2016) concluem que as redes sociais
promovem uma comunica¢ao dindmica e em tempo real entre utilizadores. Pinto e Junqueira
(2009) afirmam que as redes sociais retratam o conjunto de pessoas e organizagdes ligadas
entre si, cuja finalidade € criar interagdes e relagdes sociais entre as duas. Lea, Yu, Maguluru
e Nichols (2006) acrescentam que o objetivo das redes sociais ¢ ligar os utilizadores através
de relagdes sociais, sendo que estas poderdo ser relagdes formais ou informais, constantes
ou ocasionais, profissionais ou emocionais. Na opinido de Marques (2018), o termo de redes
sociais diferencia-se de social media. Para o autor, as redes sociais encontram-se inseridas
na area de social media, porém, “as redes sociais sdo focadas nas pessoas; os social media

nos conteudos” (Marques, 2018, p.355).

As redes sociais sdo utilizadas por um niimero elevado de individuos a nivel mundial.
Este crescimento fez com que estas se tornassem na tecnologia mais rapida a nivel de adesao
por parte da sociedade dos ultimos tempos (Appel et al., 2020). Marques (2018) acrescenta
que a rede social Facebook — a plataforma mais famosa e utilizada no mundo, de acordo com
o autor — apenas demorou 1 ano a atingir 50 milhdes de utilizadores. O autor refere que as
redes sociais evidenciaram uma adesdo por parte dos individuos de forma veloz, afirmando
que as outras tecnologias demoraram mais tempo a atingir os 50 milhdes de utilizadores — a
radio demorou 38 anos, a televisao demorou 13 anos e a internet demorou 3 anos. As redes
sociais, de acordo com o estudo realizado pelas empresas We Are Social € Hootsuite!'®, em
julho de 2021, contavam com 4.48 mil milhdes de utilizadores ativos — o que representa

56,8% da populagdo mundial. O mesmo estudo indica também que a média de tempo por dia

5 O estudo realizado pelas empresas We Are Social e Hootsuite encontra-se disponivel em

<https://wearesocial.com/uk/blog/2021/07/digital-audiences-swell-but-there-may-be-trouble-ahead/>.
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passado nas redes sociais por individuos com idades entre os 16 e 64 anos ¢ de 2 horas e 24

minutos.

De acordo com Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018), as redes
sociais sdo criadas em torno de uma tematica, centro de interesse ou de um objetivo amplo.
Bump (n/d) refere que dentro destas plataformas existem 5 tipos diferentes de redes sociais.
A autora segmenta estas plataformas nas seguintes categorias: redes sociais (ou redes de
relacdes); redes de partilha de contetdo multimédia, nomeadamente partilha de fotos e
videos; redes de contetido interativo; e, por ultimo, blogs e redes de comunidades. A
categoria de redes sociais — também denominadas de redes de relagdes — pretende a conexao
entre utilizadores no meio digital. As redes de partilha de conteudo multimédia permitem
que os utilizadores pesquisem e partilhem conteudo. A autora divide esta categoria em dois
tipos diferentes: o primeiro como sendo apenas para conteido em formato de foto, e o
segundo somente para conteido em formato de video. As redes de conteudo interativo
possibilitam que o utilizador partilhe contetdo multimédia ao mesmo tempo que dé uso as
funcionalidades interativas, como ¢ o caso da funcionalidade de filtros com as ferramentas
VR e AR. Por fim, os blogs e redes de comunidades promovem a partilha de opinides e a
interacdo entre utilizadores sobre os seus interesses ou pontos de vista. Para além destes,
Foreman (2017) acrescenta ainda os seguintes tipos de redes sociais: foruns de discussao,
redes de avaliacdo do consumidor, redes baseadas em interesses, redes sociais de compras,
e redes de partilha econdomica. Os foruns de discussdo t€ém como finalidade possibilitar que
o individuo pesquise, discuta e partilhe noticias, informagdes e opinides. As redes de
avaliagdo do consumidor tém como objetivo permitir que o individuo encontre, d€ feedback
e partilhe informagao sobre produtos e servigos, sendo maioritariamente usadas em contexto
de restaurantes e destinos turisticos. A categoria de redes de blogs e publicagdes pretende
que os utilizadores publiquem, descubram e comentem conteudo online. As redes baseadas
em interesses pretendem conectar os individuos com interesses em comum. As redes sociais
de compras possibilitam a realizagdo de compras, tal como o acompanhamento de marcas e
a partilha de produtos. Por ultimo, a categoria de redes de partilha econdmica permite que

os utilizadores promovam, partilhem, comprem e vendam produtos ou servigos entre si.
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Relativamente a redes sociais com maior nimero de utilizadores ativos, segundo o
relatorio apresentado pelas empresas We Are Social e Hootsuite!¢, em julho de 2021, estas
estavam apresentadas pela seguinte ordem: Facebook (2.835 milhdes), YouTube (2.291
milhdes), WhatsApp (2 milhdes), Instagram (1.386 milhdes), Facebook Messenger (1.300
milhdes), WeChat (1.242 milhdes), TikTok (732 milhdes), Telegram (550 milhdes),
Snapchat (514 milhdes), Pinterest (478 milhdes), Reddit (430 milhdes), Twitter (397
milhdes), entre outras. No mesmo relatorio foram averiguadas quais as plataformas sociais
favoritas dos utilizadores entre os 16 e 64 anos, concluindo-se que o top 5 deste estudo é:
WhatsApp (21,7%), Facebook (21,5%), Instagram (19,3%), Twitter (4,6%) e TikTok
(4,3%).

1.2.3. O impacto das redes sociais na sociedade

As redes sociais, impulsionadas pelo aparecimento da Web 2.0 e pela mudanca de
paradigma, propulsionaram o fendmeno da globalizagdo na sociedade. Este acontecimento
visa incentivar a conectividade da sociedade, onde o individuo deixa de estar isolado e é-lhe
dada a oportunidade de estar em contacto continuo com o outro. Este fendmeno veio permitir
que a sociedade esteja ligada através da rede e findar com a ideia de dificuldade na
comunicagdo a distancia. Como consequéncia da globalizagdo, o mundo aparenta ter-se
tornado mais pequeno, uma vez que os paises se encontram cada vez mais multiculturais e a
facilidade de conhecer, comprar e vender em qualquer lado tornou-se cada vez maior (Kotler
& Keller, 2016). Contudo, este fendmeno nao influencia somente os utilizadores individuais,
mas também possui efeito no mundo industrial. A competitividade entre empresas ndo se
encontra limitada a sua dimensao, quer as organizagdes sejam pequenas, médias ou grandes
recebem a possibilidade de transformar os seus negdcios locais em negdcios globais (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).

Para além do fendémeno da globalizagdo, a introducdo do novo paradigma
comunicacional estabeleceu a alteracdo na estrutura da internet que passou de uma rede
estatica e unidirecional para uma rede dinamica e social. Consequentemente, esta alteragdo
revolucionou o papel do consumidor, provocando assim uma mudanga significativa no

comportamento do mesmo. O consumidor deixou de ser um utilizador passivo, que somente

16 O estudo realizado pelas empresas We Are Social e Hootsuite encontra-se disponivel em

<https://wearesocial.com/uk/blog/2021/07/digital-audiences-swell-but-there-may-be-trouble-ahead/>.
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recebe o conteudo, para um utilizador ativo que recebe e emite o contetido, tornando-o assim
num utilizador mais participativo. Entdo, dentro das plataformas sociais tornou-se comum
que o utilizador receba, envie e partilhe informacdo, expresse e troque opinides e
preferéncias com os outros individuos, e produza contetidos — adotando um papel de
prosumer'’. A mudanga de paradigma levou também a que o poder fosse transitado das
empresas para os consumidores (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012). Deste modo, o
utilizador possui a habilidade de decisdo sem qualquer restri¢do, sobre o que quer ver,
quando, onde e como. Porém, esta facilidade de acesso a informagao tornou o individuo num
consumidor mais exigente e critico. As redes sociais proporcionaram também a interajuda
entre consumidores e empresas, sendo que os primeiros providenciam auxilio no
desenvolvimento de novos produtos, na avaliacio e na compra desses bens e servicos
(Constantinides, 2014). Ainda assim, esta mudanga no papel do consumidor também teve
impacto na interacdo entre os diversos individuos. Através desta mudanga comprova-se o
aparecimento das comunidades online, onde o objetivo ¢ a criagdo de interacao e didlogo
entre os individuos, tal como partilhar e expressar as suas opinides em grupo (Rungsrisawat

& Chankoson, 2020).

As redes sociais também deram a possibilidade da presenca ativa das organizagdes e
marcas no meio online. Estas adotaram o mundo digital como forma de alcancar os seus
consumidores e promover o relacionamento com estes, a0 mesmo tempo que disponibilizam
informacgdes sobre os seus produtos ou servigos (Dwivedi et al., 2021). De acordo com Calik
(2020), as redes sociais permitem que as empresas tenham um maior sucesso a atingir a sua
audiéncia, particularmente na promocdao de oportunidades de venda. Cheung, Pires,
Rosenberger, Leung e Ting (2021) declaram que este meio ¢ o mais eficaz a atingir o
publico-alvo e a um custo mais reduzido comparado aos meios tradicionais (como a
televisdo, rddio e imprensa). Outros beneficios que as redes sociais providenciam as
empresas sao a conexao com os seus consumidores, a criacdo ou melhoria de reconhecimento
perante o seu publico-alvo, a influéncia de atitudes e decisdes dos consumidores, o
recebimento de feedback e de ajuda na melhoria de produtos e servicos e, por ultimo, o

aumento de vendas (Dwivedi et al., 2021).

170 termo prosumer representa um individuo que é simultaneamente consumidor e produtor de contetido
(Kaplan & Haenlein, 2010).

13



O meio digital, em particular as redes sociais, proporcionou que as organizacdes €
marcas se tornassem mais acessiveis ao consumidor e mais proximas do mesmo (Solis &
Breakenridge, 2009). Por consequente, estas tornaram-se centro da conversa por parte dos
consumidores. Todavia, o novo papel do consumidor deu-lhe o poder de partilhar a sua
experiéncia sobre um determinado servigo ou produto, a0 mesmo tempo que tem acesso a
experiéncia dos outros utilizadores. Este novo poder do consumidor leva a que as empresas
tenham uma atencao redobrada sobre as criticas dos publicos. As criticas criadas pelo publico
podem gerar um electronic word-of-mouth (eWOM)'8 positivo ou negativo, o que tera efeito
na reputagdo das organizacdes e marcas. Associado ao eWOM existe também o conceito de
cancel culture (ou cultura de cancelamento). Segundo Romano (2021), nos tempos que
decorrem este conceito aparenta estar em todo o lado, desde o meio online aos meios
tradicionais. Este conceito remete ao boicote de marcas, empresas ou individuos (como ¢ o
caso de celebridades e influencers) apos alguma situagdo que seja considerada controversa
e que ndo va de encontro com os valores da audiéncia. A cultura de cancelamento e o poder
das redes sociais levam a que as marcas e empresas questionem como sera a melhor forma
de proteger a sua imagem, uma vez que uma experiéncia negativa podera causar efeitos virais
em pouco tempo (Killian & McManus, 2015). De forma a evitar esta situacdo, as empresas
devem tornar-se mais conscientes e claras na sua comunicagao, nas causas que apoiam € nos
influencers que escolhem como representantes. Killian e McManus (2015, p.540) declaram
que a empresa ou individuo devem “manter uma presenga coesa enquanto também mantém
um balango delicado entre proteger a imagem da marca, facilitar os pontos de contacto com

o consumidor, e encorajar conexdes profundas entre o consumidor e a marca”.

1.3. Branding digital

1.3.1. Conceito de branding

O termo branding ¢ algo frequentemente utilizado, em particular no vocabulério
comunicacional de negdcios e industrias, uma vez que esta drea se tornou numa parte

essencial das empresas, organizagdes e até individuos (Davis, 2009). Contudo, o termo de

18 O termo electronic word-of-mouth significa o conjunto de recomendagdes, positivas ou negativas, sobre uma
determinada empresa, marca, produto ou servico, partilhado através do meio digital (Ismagilova, Dwivedi,
Slade & Williams , 2017).
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branding ¢ regularmente mal interpretado ou utilizado com um significado diferente. Davis
(2009) afirma que este termo ¢ frequentemente utilizado como um conceito que engloba

varios significados. Entdo, surge a questdo: o que ¢ o branding?

De modo tradicional, o conceito de branding encontra-se fortemente aliado a marca
(Rowles, 2018). De acordo com a AMA, o conceito de marca corresponde as caracteristicas
— como nome, termo, design ou simbolo — que identificam um produto ou servigo especifico.
Kotler et al. (2016, p.423) descrevem o branding como “o processo de dotar os produtos e
servigos com o poder de uma marca”. Os autores afirmam que o branding foi construido
com a finalidade de elaborar a distingdo de uma marca para outra, na mesma categoria de

produtos ou servigos.

Contudo, Kapferer (2012) caracteriza o branding como algo para além da criacao da
marca. Davis (2005, p.14) acrescenta que “muitas pessoas veem o branding como a criagao
de uma identidade para uma empresa composta por um logdtipo, nome e um estilo
reconhecivel”, mas o branding ndo se resume a esta definicdo. A autora retrata o branding
como sendo a combinagdo entre as areas de marketing e design, resultando numa disciplina
aplicada aos mundos de negdcio e ao criativo (Davis, 2005). No entanto, esta relagcdo entre

branding e marketing ndo causa a substituicdo de nenhuma das areas (Kapferer, 2012).

Na opinido de Bautista (2009, p.49), branding é encarado como “uma estratégia de
negécio que se revitaliza dia apds dia, através da constru¢do constante de ligagdes
emocionais profundas com os seus consumidores”. O autor adiciona ainda que o branding ¢
uma estratégia que conjuga simultaneamente “a declaracdo visual, emocional, racional e
cultural de uma empresa” (Bautista, 2009, p.50). Segundo Bautista (2009), o branding serve
para posicionar a marca na mente do consumidor, através de diversos elementos — sendo
estes elementos visuais, emocionais e/ou culturais. Keller e Swaminathan (2020) referem
ainda que o branding pretende estabelecer conexdes mentais com os consumidores e ajudar
estes no reconhecimento da marca ou empresa e dos seus produtos e servigos. Os autores
acrescentam que esta ferramenta permite auxiliar os consumidores no processo de decisao

de compra, tal como aumentar o valor & marca e empresa.

Por outro lado, Wheeler (2018) diferencia branding de brand management — também
denominado por gestio de marca. A autora descreve o primeiro como um ‘“processo

disciplinado utilizado de modo a criar reconhecimento, atrair novos consumidores e expandir
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a lealdade do consumidor” (Wheeler, 2018, p.6). Quanto ao segundo, a autora caracteriza-o
como sendo uma ferramenta cuja finalidade se baseia em “encontrar novos métodos de
encantar clientes, de envolver os empregados e demonstrar a sua vantagem competitiva”
(Wheeler, 2018, p.8). Oliveira (2019) também diferencia o termo branding de brand
management. O autor demonstra que o branding incorpora as componentes da visao, missao,
identidade e personalidade, propositos e valores, segmentos-alvos e andlise SWOT da marca.
Enquanto brand management inclui as areas dos objetivos, estratégias, taticas e politicas,
resultados e auditoria da marca. De forma semelhante, Laforet (2010) aborda o termo de
brand management como sendo a atividade que engloba todas as partes do branding. A
autora afirma que o “brand management coordena todas as atividades de branding, que
incluem o desenvolvimento da identidade da marca, a imagem da marca, a personalidade da
marca e o posicionamento da marca” (Laforet, 2010, p.110). Laforet (2010, p.110) adiciona
também que esta area “escolhe os programas de comunicagdo apropriados para comunicar

através destes e gerir o feedback dos consumidores”.

A presenca do branding ¢é visivel antes do fenémeno da sedentarizagdo humana
(Oliveira, 2019). Na fase inicial do conceito, este era usado como forma de identificar a
possessao de algo, como por exemplo na acdo de marcar os animais (Davis, 2005, 2009).
Apoés a revolugdo industrial, verificou-se a evolucdo deste conceito para a definicao
tradicionalmente conhecida — a criagdo de uma identidade visual com o fim criar uma
associacdo desse produto ou servigo na mente do consumidor e, assim, construir distingdo
entre este e os semelhantes. De acordo com Blackett (2003), neste periodo o branding foi
somente utilizado para os bens de consumo e servigos. Contudo, esta atividade teve uma
explosdo no seu crescimento e passou a ser aplicada nos mais diversos setores — como por
exemplo, nos setores industriais, publicos, governamentais e voluntarios. Swaminathan,
Sorescu, Steenkamp, O'Guinn e Schmitt (2020) concluem que o branding transitou de uma

atividade ocasionalmente estudada para uma area importante para a sociedade e industrias.

De modo a atingir os objetivos do branding com sucesso, este termo ¢ segmentado em
diversos tipos de branding. Deste modo, Wheeler (2018) categoriza o branding nos
seguintes tipos: co-branding, branding pessoal, branding de causas, branding turistico e
branding digital. O co-branding da uso as parcerias entre duas ou mais marcas (de
preferéncia de setores diferentes), de modo a atingir um maior alcance. O branding pessoal

¢ associado a um individuo Unico e pretende auxiliar este na constru¢do da sua reputacio. O
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branding de causas pretende aliar uma marca a uma causa humanitaria, politica ou cultural,
desenvolvendo assim uma responsabilidade social. O branding turistico € relacionado com
um pais ou local e a finalidade deste tipo de branding ¢ atrair turistas e negdcios ou empresas
para a regido promovida. E, por ultimo, quanto ao branding digital, este relaciona-se com a
aplicagdo do branding no mundo digital — e sera aprofundado de seguida. Sosa (2020)
acrescenta ainda as seguintes categorias: branding politico e branding emocional. O
branding politico relaciona-se com governos, partidos ou candidatos politicos. Enquanto, o

branding emocional pretende conquistar o publico-alvo através das emocodes.

1.3.2. Componentes do branding

O branding ¢ composto por elementos visuais e tangiveis, tal como por atributos
emocionais e intangiveis (Davis, 2005). Nos elementos tangiveis temos o nome da marca, o
slogan, o logbtipo ou outro simbolo representativo, a paleta de cores, a embalagem, entre
outros. No lado dos atributos intangiveis temos a missdo, a visdo, os valores, o
reconhecimento, a reputacdo, as associagdes, entre outros. Keller e Swaminathan (2020)
remetem para a importdncia dos atributos intangiveis, uma vez que regularmente estes
elementos causam a diferenciacdo entre marcas e produtos da mesma categoria. Segundo
Laforet (2010), o branding e as marcas baseiam-se a volta de um produto ou servi¢o
especifico. Como tal, estes incluem no seu centro: os atributos do produto, as especificagoes,
o tipo de usabilidade, a relacdo de qualidade/preco e os beneficios funcionais. Para além
disso, a autora afirma ainda que o branding e as marcas englobam também a imagem do
consumidor, o pais de origem, as associa¢des organizacionais, a personalidade da marca, os

simbolos, as relagdes entre marca e consumidor, a autoexpressao e os beneficios emocionais.

Lipovetsky (2006) refere que todos os atributos — tangiveis e intangiveis — devem estar
alinhados em concordancia uns com os outros. O autor adiciona ainda que o atributo mais
importante na decisdo de compra do consumidor ¢ o conceito e estilo de vida associado a
marca. Ja para Hatch e Schultz (2008), os atributos tém como base a visdo, missdo e valores
da marca, uma vez que este ¢ o ponto por onde ¢ desenvolvido todo o branding e elementos
da marca. Para Thompson (2003), a constru¢do da marca — denominada pelo autor como
plataforma da marca (brand platform) — é divida em 4 categorias, sendo estas segmentadas

em forma de circulo'®. No centro do circulo encontra-se a visdo, missdo e valores da marca.

190 gréfico que apresenta a brand platform de Thompson pode ser verificado no anexo 1.
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A categoria seguinte ¢ a personalidade da marca e o tom de voz da mesma. De seguida,
apresenta-se a area de competéncia da marca, nomeadamente os seus produtos, servigos e
comportamentos. Na seccdo mais externa do circulo encontra-se presente a comunicagdo

interna e externa da marca.

Os autores Keller e Swaminathan (2020) apresentam um modelo que representa, em
forma de pirdmide, os topicos a ter em consideragdo no processo de constru¢do da marca —
denominado pelo autor como a escada do branding (branding ladder)*®. Os seis blocos
presentes neste modelo incluem as seguintes componentes: a saliéncia da marca (brand
salience), o desempenho da marca (brand performance), a imagem da marca (brand
imagery), os juizos da marca (brand judgments), as sensacdes da marca (brand feelings) e,

por ultimo, a ressonancia da marca (brand resonance).

A saliéncia da marca pretende medir o reconhecimento da marca, nomeadamente o
quao facil e frequentemente a mesma ¢ relembrada pelos consumidores. Este
reconhecimento engloba a lembranga por parte dos individuos dos atributos da marca, como

¢ o caso do nome, logbtipo, simbolos ou outros tipos de associagdes.

O desempenho da marca intenta demonstrar se o produto ou servigo corresponde as
necessidades dos consumidores. Keller e Swaminathan (2020) afirmam que existem cinco
tipos de elementos que sdo essenciais no desempenho da marca: os ingredientes essenciais e
as caracteristicas suplementares; a confiabilidade, durabilidade e funcionalidade da marca;

a eficécia, eficiéncia e empatia do servico; o estilo e design; e, por fim, o prego.

A imagem da marca encontra-se relacionada com os aspetos intangiveis da marca,
nomeadamente as associagdes que os consumidores formam sobre a mesma. Os autores
descrevem que a imagem da marca estd fortemente ligada aos seguintes elementos
intangiveis: os perfis dos consumidores; as situacdes de compra e uso; a personalidade e

valores da marca; e, por ultimo, a histdria, a heranca e as experiéncias do consumidor.

Os juizos da marca representam as opinides dos consumidores sobre as marcas que sao

formadas através do desempenho e das associagdes da marca. Os tipos de juizos realizados

20O grafico que apresenta a branding ladder de Keller e Swaminathan pode ser verificado no anexo 2.
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pelos consumidores dividem-se em quatro categorias: qualidade, credibilidade, consideracao

e superioridade.

As sensacdes da marca remetem para as respostas e reagdes emocionais do consumidor
provocadas pela marca. De acordo com Keller e Swaminathan (2020), estas sensagdes sao
segmentadas em seis tipos diferentes: amabilidade, diversdo, entusiasmo, seguranca,
aprovagdo social e autorrespeito. Os autores adicionam que os trés primeiros sentimentos

sdo imediatos, enquanto os trés ultimos sdo privados e de tempo prolongado.

Por ultimo, a ressonancia da marca descreve a natureza da relagdo entre a marca ¢ o
consumidor, especialmente se o individuo se encontra sincronizado com a marca. Este bloco
encontra-se dividido em quatro categorias: lealdade comportamental, apego de atitude, senso

de comunidade e envolvimento ativo.

1.3.3. O branding no mundo digital

O branding, a semelhanca com o sucedido no marketing, tem sofrido varias mudangas
impulsionadas pela evolug¢do das tecnologias digitais (Keller & Swaminathan, 2020). A
evolucdo e adesdo a internet e, consequentemente, as redes sociais por parte da populagao
providenciou um novo paradigma para a area do branding (Gao & Feng, 2016). Como
consequéncia desta evolugdo, o branding teve de se adaptar a este novo paradigma
12t

comunicacional, surgindo assim o branding digital*': uma evolucdo desta area adaptada ao

mundo online.

O branding digital ¢ retratado por Kotler et al. (2016, p.462) como “a cria¢ao e gestdo
de marcas através do uso de todas as formas de tecnologias digitais”. Os autores acrescentam
ainda que este tipo de branding permite criar uma relagdo mais préxima e customizada entre
consumidor e marca, que podera decorrer de forma online ou uma mistura de online e offline.
Vadivu e Neelamalar (2015, p.71) descreve branding digital como sendo “uma estratégia de
gestdo de marca onde 0 WWW atua como meio para posicionar a marca no mercado”. Os
autores afirmam que esta area d4 uso a todos os recursos disponiveis pela internet — como
por exemplo, websites, blogs, redes sociais, entre outros — de modo a promover a marca.

Rowles (2018) caracteriza o branding digital como sendo o resultado do conjunto de todas

21 O termo branding digital também ¢ referenciado pela bibliografia pesquisada como “online branding” e
“internet branding”.
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as experiéncias no mundo online. Para Ceccato, Aquino ¢ Gomez (2011, p.8), o branding
digital ¢ diferente do branding ao qual os consumidores ja se encontravam familiarizados,
uma vez que esta evolu¢do do branding ‘“visa envolver o consumidor numa relacio

participativa, emocional e inovadora com as marcas”.

Aquando da chegada das tecnologias digitais, alguns autores desta area acreditavam
que esta evolugdo iria matar o branding. Contudo, a era digital trouxe novas oportunidades
para esta area. De acordo com Olins (2014), as tecnologias digitais deram a marca a
oportunidade de se aproximar do publico de forma mais imediata e com maior impacto. O
autor refere que os consumidores ddo valor a intimidade com a marca, tal como as suas
capacidades de espontaneidade e adaptabilidade. Conforme indica Kotler et al. (2016), o
branding digital veio oferecer novas oportunidades na fase de constru¢do da marca. Os
autores acrescentam que “a presenca digital de uma empresa pode ser a Uinica experiéncia
que os potenciais clientes tém com a empresa, especialmente antes e apos a compra” (Kotler
et al., 2016, p.462). Na opinido de Oliveira (2019), a era digital veio proporcionar ao
branding a melhoria da interacdo com o publico-alvo, sendo que esta comunicagdo da marca
passou a ser caracterizada pelos individuos como tendo caracteristicas de multilateralidade

e de percecao.

Relativamente as organizacdes, Adamson (2008) afirma que estas ainda estdo no
processo de adaptacgdo para o branding digital, mas que as mesmas estdo a aperceber-se que
esta adocdo ndo € uma op¢ao mas sim um requisito essencial para o sucesso. Segundo Feijo
(2012), a utilizagdo do branding digital por parte das organizacdes permite que as relagdes
entre as marcas e consumidores sejam transformadas num conjunto de experiéncias, trocas

e perce¢des num unico lugar.

Os beneficios do branding digital, de acordo com o blog “Content Refined” (2018),
sdo a presenca multicanal, o conteudo viral, a interagdo com o publico, a competitividade
entre marcas e a melhoria de conexdes. Contudo, o branding digital também requer atengado
em certas situacdes. De acordo com Cocoran (2007), o mundo digital na area do branding
deve ser utilizado com cuidado por parte das organizagdes, uma vez que estas tecnologias
devem ser usadas de forma apropriada de modo a ter o maximo efeito de sucesso. Para
Adamson (2008), a era digital onde este novo tipo de branding se encontra inserido ndo ¢

algo consistente, dai ser esperado que este fendmeno esteja em constante mudanca.
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1.4. Sintese

A evolugao digital trouxe alteragdes significativas para o dia-a-dia da sociedade e das
industrias. As novas tecnologias tornaram-se numa parte omnipresente do quotidiano de
qualquer individuo, sendo inconcebivel observar rotinas sem o uso de dispositivos
tecnoldgicos e da internet. Esta evolugdo trouxe consigo uma mudanca de paradigma
comunicacional, que provocou altera¢des na area do marketing. O marketing transitou do
marketing tradicional para o marketing digital. No entanto, autores relatam que os dois tipos
de marketing possuem diversas semelhancas, uma vez que o marketing digital tem a mesma
finalidade que o tradicional, sendo esta a promocdo da empresa ou marca. Porém, o
marketing digital alcanga este objetivo através do uso de canais digitais, enquanto o
tradicional d4 uso a meios tradicionais como a radio, imprensa e outdoors. A previsao ¢ que
deixe de existir marketing digital e tradicional e seja utilizada uma abordagem de blended
marketing —um conceito que combina o marketing fisico com o online (Dionisio et al., 2009;

Marques, 2018).

Dentro do marketing digital, uma das componentes mais importantes ¢ as redes sociais.
Estas plataformas sociais estdo fortemente ligadas a evolugdo da WWW e ao paradigma
comunicacional. A Web 2.0 foi um fator crucial para o crescimento destas plataformas pois
proporcionaram a democratizacdo do controlo da internet, existindo uma mudanga da
comunicag¢do previamente controlada pelas empresas para o controlo agora dominado pelos
consumidores (Brown, 2009). Esta versdo também veio promover a possibilidade de o
consumidor criar o seu proprio conteido em formato de texto, imagem, som ou video. Esta
versdo da web vai de encontro ao conceito de redes sociais. O termo de redes sociais ¢
relativo as tecnologias digitais — em formato de aplicagdes ou websites — que permitem que
os utilizadores comuniquem entre si, tal como troquem, discutam, partilhem mensagens,
opinides e conteudo, de forma dindmica e em tempo real. As redes sociais, impulsionadas
pela Web 2.0 e pelo paradigma comunicacional, propulsionaram o fendmeno da
globalizacdo, sendo que este fendmeno permitiu a facilidade de comunicagdo e propagacao
de informacao por todos os cantos do mundo. Estas plataformas alteraram também o papel
e poder do consumidor, sendo que o consumidor consegue ter facilidade de informacao e

ndo tem restricdes sobre o que podera aceder, tornando-o num consumidor mais critico e
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exigente. A nivel das empresas, estas devem ter uma presencga ativa nas redes sociais, uma
vez que estas plataformas sdo um meio eficaz e de baixo custo para alcangar os objetivos.
As redes sociais possibilitam que as empresas tenham uma conexdo mais proxima com os
seus consumidores, que haja interajuda entre ambos e que promovam os seus produtos e
servigos. Porém, as empresas devem ter em atenc¢do a exigéncia por parte dos consumidores,
uma vez que se estes tiverem uma experiéncia negativa podera ter consequéncias graves para

a marca.

O termo de branding ¢ frequentemente associado ao conceito de marketing — e,
consequentemente, ao conceito de redes sociais. Este termo encontra-se fortemente aliado
ao conceito de marca, uma vez que € regularmente correspondido as caracteristicas visuais
(como nome, design ou simbolo) que identificam um produto ou servigo especifico. No
entanto, na revisdo de literatura foi possivel observar que alguns autores consideram esta
designacao incompleta, sendo que também corresponde ao conceito de branding a estratégia
que pretende criar ligagdes profundas e constantes com os consumidores através do conjunto
de caracteristicas visuais e emocionais ligadas a marca. Estas liga¢gdes pretendem criar um
reconhecimento da marca e dos seus produtos e servigos, aumentando assim o valor desta na
mente do consumidor. A semelhanga do marketing, o branding também sofreu alteragdes
devido a evolugdo digital e ao paradigma comunicacional. O branding digital ¢ caracterizado
como sendo a gestdo de marca através do uso das tecnologias digitais. Este tipo de branding

impulsionou uma relagdo mais intima e personalizada entre marcas e consumidores.
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2. Metodologia de investigacao

O presente capitulo identifica o0 método de investigagdo empregue no atual relatorio
de estagio. Este capitulo é composto pelos seguintes topicos: a apresentacdo do tipo de
investigagcdo e das técnicas utilizadas e o esclarecimento dos mesmos através de fontes
bibliograficas; os procedimentos e a sua respetiva calendarizagao; e, por fim, a conclusao do

capitulo.

2.1. Tipo de investigacao

Face as necessidades da presente investigacdo, o método de pesquisa enquadra-se
dentro do estudo qualitativo. De acordo com Malhotra (2020, p.65), o estudo qualitativo ¢é
caracterizado como sendo uma “metodologia de investigacdo exploratoria e ndo estruturada,
baseada em amostras pequenas, com a finalidade de fornecer uma visdo e compreensdo do
problema”. O autor refere que o objetivo deste tipo de estudo é obter um maior conhecimento

sobre o problema e compreender as razdes e motivagdes por detras deste.

Dentro do estudo qualitativo, o0 método mais adequado para a presente investigagao ¢
o estudo de caso. Segundo a defini¢do de Yin (2003, p.32), o estudo de caso ¢ definido como
sendo uma “investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu
contexto de vida real”. O estudo de caso investiga fendmenos singulares — sendo estes
individuos, grupos ou organizagdes especificas — focando-se na particularidade e
complexidade de cada caso, de modo a compreender as circunstancias unicas de cada um
destes (Stake, 1995). Este método fundamenta-se na pesquisa interpretativa, de modo a
compreender e analisar a situacdo através do contexto e pelo olhar dos participantes e
perspetivas envolvidas. De acordo com Figueiredo e Amendoeira (2018, p.103), o estudo de
caso ¢ o método adequado para quem intenta “compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos”, através das questdes “como” e “porqué” . Yin
(2003, p.19) adiciona que este método ¢ ideal para situacdes em que o investigador tem
“pouco controlo sobre os eventos”. No entanto, uma das maiores fraquezas deste método ¢
a subjetividade. Cohen, Manion e Morrison (2007) acrescentam ainda que as restri¢gdes do

estudo de caso sdo de carater temporal, geografico, organizacional ou institucional.
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2.2. Técnicas de investigacio

As técnicas de investigagdo utilizadas no presente relatério foram as técnicas de
observacdo — mais especificamente, observagdo participante — e as técnicas de recolha e

analise de documentagao.

A observacdo participante ¢ aplicada em estudos “exploratdrios, descritivos,
etnograficos ou, ainda, estudos que visam a generalizacdo de teorias interpretativas”
(Monico, Alfares, Castro & Pereira, 2017, p.725). Esta técnica ¢ caracterizada por ser
dindmica, flexivel e envolvente, sendo concretizada, segundo Correia (2009, p.31), através
de “contacto direto, frequente e prolongado do investigador, com os atores sociais, nos seus
contextos culturais”. A técnica de observacao participante pretende estudar o meio de forma
pormenorizada, para tal é necessario que o investigador ndo perturbe o processo (Quivy &
Van Campenhoudt, 1998). Este tipo de observagdo permite fornecer ao investigador uma
maior familiarizagdo sobre o objeto de estudo. Porém, devido a esta proximidade para com
o tema, a observacao participante possui limitagdes a nivel da imparcialidade e, como tal,
“requer a necessidade de eliminar deformacdes subjetivas para que possa haver a

compreensdo de factos e de interagdes entre sujeitos em observagdo” (Correia, 2009, p.31).

A técnica de recolha e andlise de documentacgao ¢ algo presente na maioria dos estudos
e ¢ caracterizada como a pesquisa, recolha e andlise de diversos tipos de documentos,
podendo esses ser relatdrios, notas de reunides, correspondéncia, noticias na imprensa, entre
outros (Stake, 1995). Como tal, esta torna-se essencial para fornecer detalhes e informagdes
especificas, assim como, para comparar € comprovar os factos provenientes de outras fontes
(Yin, 2003). No entanto, de acordo com Yin (2003), a recolha e analise de documentagao
pode ser prejudicada pelo nivel de veracidade desta e na possibilidade de seletividade ou
interpretacdo tendenciosa por parte do observador. Como tal, o autor sugere que esta

documentacao seja utilizada de forma cuidadosa.
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2.3. Procedimentos e calendariza¢ao

A presente investigacdo teve quatro fases distintas, que decorreram de setembro de
2019 a setembro de 2021. Na primeira fase — de setembro de 2019 a abril de 2020 —
procedeu-se a escolha do tema, a delimitacdo dos objetivos e a selecdo do procedimento
metodolédgico da investigagdo. Esta primeira fase corresponde ao capitulo 1 e 2, consistindo
maioritariamente na familiarizacdo do topico a ser investigado. Na segunda fase — de outubro
de 2019 a abril de 2020 — realizou-se a componente pratica, nomeadamente a realizagdo do
estagio curricular internacional na agéncia ZN, localizada em Bruxelas, Bélgica. Na terceira
fase — simultaneamente a fase anterior (de outubro de 2019 a abril de 2020) — elaborou-se a
recolha de dados no local de estagio, que deu origem ao capitulo 3 e 4. E, por ultimo, na
quarta fase — de abril de 2020 a setembro de 2021 — desenvolveu-se a andlise e interpretagdo
dos resultados recolhidos na fase anterior, resultando na realizacdo de um relatério onde se
discute os resultados obtidos e se apresenta conclusdes e recomendagdes para investigacdes
futuras. Esta ultima fase, que corresponde ao capitulo 1 e 4, abrange a revisao de literatura
do topico em investigagdo, a andlise dos dados recolhidos e a descri¢do dos resultados e

conclusdes da investigacao.

2.4. Sintese

O presente estudo pretende investigar a importancia do tema “branding” no meio
digital dentro do contexto da entidade de acolhimento de estdgio — a agéncia ZN. Uma vez
que o estudo pretende investigar um acontecimento atual, inico, € em contexto de vida real,
optou-se por uma vertente de caracter qualitativo na escolha do tipo de investiga¢do, sendo
que foi definido o estudo de caso como método ideal. Apds o reconhecimento das
peculiaridades e limitacdes do método escolhido, ao longo do estdgio curricular foi
necessario recorrer a técnica de observagdo participante, uma vez que neste contexto foi
possivel observar, tal como participar, nas atividades da empresa em estudo. Perante este
contexto, foi notdria a presenca de privilégio nos fatores de familiarizagdo e interpretagdo
sobre o topico em pesquisa. De modo a complementar a observagdo participante, optou-se
também pela técnica de recolha e analise de documentagdo de forma a adquirir informagao

fidedigna acerca do topico e da empresa em investigagao.
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3. Enquadramento do estagio

No presente capitulo ¢ apresentado o enquadramento do estdgio curricular
internacional acolhido pela agéncia ZN. Este capitulo ¢ composto pelos seguintes topicos: a
caracterizagcdo da empresa, onde ¢ incorporado a abordagem dos servigos oferecidos pela
empresa e a explicagdo da ideologia criada pelo fundador e CEO (Chief Executive Officer)
da agéncia ZN; a descri¢ao detalhada das atividades desenvolvidas em contexto de estagio,
que foram executadas dentro dos departamentos de marketing e de account; e, por fim, a

sintese do capitulo.

3.1. Caracterizacao da empresa

A ZN ¢ uma agéncia de comunicagao digital sediada em Bruxelas, Bélgica, tendo sido
constituida em 1998. O nome “ZN” significa “Zeitgeist Net”, sendo que “Zeitgest” ¢ uma
expressdo e conceito filosofico alemao que se traduz em “o espirito do tempo” e “Net”
remete tanto para “infernet” como para “network”. Apos a visualizagdo da mudanga de
paradigma comunicacional impulsionado pela evolugdo tecnologica, Philip Weiss fundou a
agéncia ZN. Esta agéncia foi criada com a inten¢do de acompanhar as transformagdes nas
formas de comunicacdo e nos meios usados (tanto em termos da interacdo humana como

dentro do meio organizacional) e, assim, atender as necessidades da sociedade.

A agéncia ZN apresenta-se diante do seu publico como uma empresa perita e
polivalente na drea da comunicag@o — em particular na comunicagado através das redes sociais
e nas relacdes publicas. Esta agéncia ¢ especializada na comunicagdo corporativa e
internacional, tal como nos modelos de negdocios B2B?2, B2C? e business-to-government
(B2G)?*. Devido a localizagdo da agéncia, o modelo B2G providencia a ZN uma melhor
compreensdo da comunidade politica europeia, para além de que a agéncia possui,
consequentemente, uma maior facilidade na capacidade de auxilio dos clientes na criagdo de

campanhas direcionadas a este fim.

22 0 modelo B2B refere-se a troca de produtos ou servigos entre empresas.
23 O modelo B2C refere-se ao comércio entre uma empresa e consumidores individuais.
24 O modelo B2G define-se pela relagdo comercial entre empresas e instituigdes governamentais.
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A ZN desenvolve a sua atividade no mercado europeu, mais especificamente na regido
de Bruxelas. A agéncia participa ativamente nesse mercado com empresas multinacionais
com sede nesta regido e associagdes relacionadas com a comunidade europeia, sendo estes
os seus publicos-alvo. Além disso, a ZN ¢ experiente nas areas de saude (sobretudo no setor
farmacéutico), produtos alimentares e agricultura, devido aos diversos clientes que adquiriu

nestas areas ao longo dos anos.

A relagdo entre a agéncia ZN e a sua equipa ¢ bastante proxima, visto que esta ultima
tem uma presenca e participagdo constante na comunicacao realizada pela agéncia através
das redes sociais desta. A agéncia ZN valoriza a multiculturalidade e internacionalizac¢do dos
elementos que constituem a sua equipa, uma vez que existem mais de 10 nacionalidades
entre os seus membros. Como tal, de forma a executar todas as fun¢des necessarias para o
funcionamento, a empresa conta com quatro departamentos internos, sendo estes: o
departamento de account, o departamento de marketing, o departamento de design e o
departamento de produgdo. O departamento de account trata da gestdo dos clientes e dos
respetivos projetos. Por outro lado, o departamento de marketing promove a empresa no
meio online e encontra-se encarregue da procura de novos clientes. O departamento de
design trabalha com a area da imagem e da parte grafica da agéncia ZN e dos seus clientes.
Por ultimo, o departamento de producio encontra-se encarregue da construgdo € manutengao
dos websites da agéncia e dos respetivos clientes. Para além disso, a ZN possui uma rede de
parceiros — ou network — que sao conciliados com os departamentos internos, sendo estes

parceiros ao nivel de freelancers individuais ou empresas externas.

3.1.1. Servicos oferecidos

A ZN oferece cinco tipos de servigos-chave, organizados em grupos, aos seus
potenciais e atuais clientes, os quais sdo considerados fulcrais para o desenvolvimento de
um projeto, a saber: Digital Intelligence, Digital Identity, Digital Development, Digital

Learning e Digital Activation.

3.1.1.1. Digital Intelligence

O primeiro servi¢o — Digital Intelligence — representa o inicio do projeto, sendo que
auxilia o cliente a comecar, ou melhorar, o seu projeto no mundo digital. Este servigo

ramifica-se em duas etapas: a fase de pesquisa e a fase de estratégia.
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A fase de pesquisa pretende estudar os detalhes especificos do ambiente digital online
para o cliente e ¢ executada através de mapeamentos, auditorias e analises de percecdo da
audiéncia. Os mapeamentos identificam os canais ou plataformas, palavras-chave, topicos
em tendéncia ou hashtags, publicos-alvo e influencers, que serdo uteis no projeto do cliente.
As auditorias analisam o website e/ou redes sociais do cliente, de forma a apresentar
recomendacdes e pontos a melhorar nestes. Por Gltimo, as andlises de perce¢do da audiéncia
pretendem analisar os elementos do projeto do cliente — por exemplo, a identidade da marca
ou os canais utilizados — recorrendo-se aqui a opinido do publico-alvo, com a finalidade de

apresentar recomendagdes ao cliente.

A fase de estratégia abrange a realizacdo de planos de comunicagdo estratégicos,
baseados nas solu¢des comunicacionais definidas na fase anterior — podendo estes ser para
as seguintes categorias: campanhas, websites, crise ou publicidade. Os planos incorporam os
objetivos de comunicagdo, as mensagens-chave, a audiéncia e publicos-alvo, a selecdo de

canais, ¢ os KPI.

3.1.1.2. Digital Identity

O segundo servico — Digital Identity — corresponde a parte da imagem e identidade do
projeto, tendo como objetivo construir a “histéria” em volta deste. Este servigo atua nas

esferas criativas e editoriais.

Na parte criativa sdo desenvolvidas as componentes referentes a parte visual, sendo
estas o conceito criativo, o branding, e a identidade grafica. O conceito criativo elabora o
storytelling do projeto baseado nas mensagens-chave do mesmo, de forma a criar uma
historia que conecte o publico-alvo desejado ao projeto no mundo digital. O branding
incorpora a criacao da identidade da marca e das suas componentes, como tal este processo
abrange sugestdes de nomes para a marca, slogans e ilustracdes visuais para o
desenvolvimento da identidade grafica. E, para concluir, a identidade grafica desenvolve os
logétipos, as guias de regras visuais e 0s outros recursos auxiliares necessarios ao projeto

(como cartdes, modelos de documentos, modelos para as redes sociais, entre outros).

Por sua vez, na parte editorial, o objetivo ¢ que as mensagens partilhadas sejam

consistentes com a imagem e identidade do projeto. Para tal ocorrer, nesta etapa sdo criadas
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componentes da area de gestdo, como a message house* e o plano editorial?s. A message
house ¢ um documento de gestao da imagem de marca e comunicagao utilizada pela mesma.
Neste documento encontram-se incorporadas as mensagens-chave que a marca ou empresa
pretende transmitir a sua audiéncia, estando as mesmas conectadas com o conceito criativo
do projeto. Por outro lado, o plano editorial (ou calendario editorial) ¢ um documento de
gestdo, organizado em formato de calendario, onde se encontram definidos os tdpicos e
temas relevantes a serem comunicados ao publico durante um determinado periodo de

tempo.
3.1.1.3. Digital Development

O terceiro servigo — Digital Development — configura a parte técnica do projeto, dando
uso as ferramentas necessarias, como as redes sociais, landing page, website € APP e e-mail,
com a finalidade de entregar a mensagem a audiéncia desejada. Em relagdo as redes sociais,
estas sdo configuradas conforme a sele¢do feita previamente na estratégia. De forma
semelhante, a landing page e o website sdo criados, desenvolvidos ou atualizados conforme
a necessidade do cliente. J& no caso das APP, ¢ possivel desenvolver tanto aplicagdes para
telemovel, como plataformas de e-learning®’ ou webinars®® e infograficos interativos®. No
que diz respeito a parte do e-mail, € possivel o auxilio na produgdo de newsletters®®, gestio
de bases de dados, e CRM, de forma a obedecer as regras de Regulamento Geral sobre a

Prote¢do de Dados (RGPD)3!.

25 No anexo 3 apresenta-se um exemplo da message house.

26 No anexo 4 apresenta-se um exemplo do plano editorial.

27 As plataformas de e-learning, segundo o dicionario Cambridge, s3o plataformas de aprendizagem ou ensino
a distancia, recorrendo ao uso da infernet e de equipamentos eletrénicos (como computador ou telemével).

28 Os webinars, de acordo com o dicionério Priberam, sdo seminérios ou conferéncias educacionais, que sdo
realizadas através de video e da internet. Durante estas conferéncias é possivel os participantes visualizarem a
apresentagdo, tal como submeter questdes ou comentarios.

2 Os infograficos interativos sdo paginas web que contém infografias — isto é, a apresenta¢do de informagio
através de recursos visuais —no contexto online. Estes infograficos em especifico permitem a proximidade de
contacto com o consumidor através dos seus elementos interativos — como por exemplo, animagdes, quizzes e
mapas de calor (Fuchs, n/d).

30 As newsletters, de acordo com o dicionario Priberam, sdo documentos (eletronicos ou impressos) que contém
informagao sobre a organizacdo em questdo. Esta informacao ¢ maioritariamente relacionada com atividades
ou noticias recentes e ¢ enviada para membros da organizagdo ou para subscritores deste documento.

31 0 RGPD, segundo o website “Comissdo Europeia” (n/d), ¢ um regulamento europeu, implementado em
2018, relacionado com a privacidade e protecao de dados pessoais.
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3.1.1.4. Digital Learning

O quarto servico — Digital Learning — constitui a parte que ¢ vocacionada para a area
educacional através de workshops, tendo como finalidade melhorar as habilidades e
competéncias da equipa do cliente no uso das redes sociais e das ferramentas digitais. Este
servigo serve tanto para a equipa do cliente ganhar conhecimento de como as ferramentas
digitais os auxiliam no seu trabalho, como para os treinar a utilizarem as mesmas na melhor
forma possivel. Para alcangar este fim, a ZN oferece workshops e formacdes customizadas
as necessidades do cliente sobre os topicos de redes sociais, storytelling e Content

Management System (CMS)*2.
3.1.1.5. Digital Activation

Por fim, o quinto servi¢o — Digital Activation — retrata o passo final do projeto, sendo
que pde em pratica o aglomerado das etapas anteriores e concentra-se na presenca do cliente
e do seu projeto no mundo digital. Este servigo divide-se em quatro etapas: (i) a criacdo de
contetido, que inclui a produgdo de material impresso; (ii) a ativagdo; (iii) a monitorizagao e

relatorios; e (iv) as ferramentas e o apoio ao cliente.

Na primeira etapa sdo desenvolvidos os materiais para os canais previamente
escolhidos pelo cliente, de forma a auxiliar a gestdo da presenca no mundo digital e a
qualidade da mesma. Estes materiais sdo a cribsheer®®, a produgio de conteudo visual (como
por exemplo fotografias e videos), e a impressdo de material fisico (como impressdo do
slogan ou hashtag especifico do cliente ou uma moldura de Facebook ou Twitter, ambos
destinados para eventos). A cribsheet ¢ um documento de gestdo onde se encontra o plano
detalhado das publicagdes futuras para cada rede social. Este documento integra todos os
posts desejados com as suas respetivas descrigdes, visuais associados € outros — como por

exemplo, data de publicacdo e qualquer informacdo relevante.

Na etapa da ativacdo, a finalidade ¢ criar ou manter uma relagdo com a audiéncia
através de interagdes. Portanto, a ZN oferece gestdo de canais (nomeadamente, de redes

sociais), publicidade — através de planos estratégicos e execucdo de anuncios nas redes

32.0 CMS ¢é um sofiware que possibilita a gestdo de contetido dos websites, nomeadamente na criagio e
modificagdo deste contetido digital (Kinsta, 2021).
33 No anexo 5 apresenta-se um exemplo da cribsheet.
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sociais —, ¢ a ativacdo de eventos online. Em relacdo a ativacdo de eventos online
encontram-se aqui englobadas as ativagdes das redes sociais durante o pré-evento, o evento
e o pbs-evento. Na ativacdo durante o pré-evento ¢ prestado auxilio para a vertente da
estratégia de preparacdo do evento. Na ativacdo durante o evento, o proposito consiste em
relatar o que acontece no evento fisico para o mundo digital de forma que a audiéncia online
seja envolvida e informada do que decorre neste. Por fim, na ativagdo durante o pds-evento
¢ possivel ser apresentado um relatério do mesmo e relembrar a audiéncia deste momento

de modo que os topicos deste evento continuem a ser relevantes no circulo social.

No que diz respeito a etapa da monitorizagao e relatorios, a agéncia oferece relatorios
da ativagdo do evento (quando esta situacdo € aplicavel) e relatorios de desempenho das suas
redes sociais e website. Neste ultimo relatorio sdo incluidos os objetivos atingidos, as marcas

de referéncia, a evolugdo, as conclusdes e recomendagdes para o futuro.

Para concluir, quanto a ultima etapa, as ferramentas e apoio ao cliente que a agéncia
ZN oferece consistem em comunicagdo regular com o cliente para alinhamento do projeto
(através de videochamadas, chamadas e reunides presenciais), o quadro de comunicagao, e
as manutengdes necessarias ao website. O quadro de comunicagdo ¢ um documento de gestao
onde ¢ possivel ter uma visdo geral de toda a atividade a nivel de comunica¢do. Neste
documento encontra-se abrangido o plano e calendario editorial, a message house, as
cribsheets de cada rede social possuida pelo cliente e qualquer outro elemento relevante para

a comunicagao.

3.1.2. Ideologia Hyperthinking

A ideologia Hyperthinking ¢ um conceito e disciplina filosofica que defende a
“adaptacdo e o desenvolvimento intelectual continuo para atender as mudangas impostas por
uma era movida rapidamente pela internet” e pela evolugdo digital (Weiss, 2012, p.45). Este
conceito encontra-se na base dos valores da agéncia ZN, tal como na comunicagdo da

mesma. O Diretor Executivo — ou CEO — e fundador da ZN, Philip Weiss, foi o criador do
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conceito Hyperthinking. ficando consolidado por volta de 2010. Em 2012, esta ideologia foi

adaptada para livro e, posteriormente, para um curso online na plataforma Udemy>*.

Atualmente, vivemos num mundo cada vez mais tecnologico e digital, onde cada dia
existe uma nova plataforma ou aplicacdo nas tendéncias ou uma nova funcionalidade de uma
rede social existente, sendo que € necessario adquirir conhecimentos sobre as mesmas. Como
tal, a filosofia Hyperthinking pretende auxiliar os seus seguidores a adaptarem-se a estas
mudancas repentinas do mundo e da era digital. Esta filosofia ¢ focada no meio
organizacional, embora possa também ser adotada no quotidiano de cada um. Esta ideologia

divide-se em quatro dimensdes: Hypershift, Hyperlearn, Hyperlink e Hyperact.

A primeira dimensdo — Hypershift — ¢ proposta por Weiss (2012, p.47) como o
“movimento mental constante e 4gil que permite a um individuo improvisar e alternar com
facilidade entre posigdes intelectuais aparentemente dispares e até incompativeis”. Como
tal, a dimensdo Hypershift remete para a capacidade de uma mudancga continua na perspetiva
mental. Esta dimensdo pretende que o sujeito reconhega que existem inimeros pontos de
vista, sendo que todas as pessoas visualizam o mundo através de uma Otica inica. Apos o
individuo reconhecer e aceitar esta realidade, o sujeito necessita de alterar a sua visao,
adaptando-se ao mundo em redor e, consequentemente, criando uma nova perspetiva mais
completa e consciente. Assim, o conceito Hypershift ambiciona que o sujeito desenvolva
uma mente mais aberta, de forma a criar uma maior empatia com os outros € aceitar outras

perspetivas para além da sua.

A segunda dimensdo — Hyperlearn — relaciona-se com a aprendizagem continua e de
forma autodidata. De acordo com Weiss (2012, p.67), Hyperlearn é descrito como “a pratica
de pesquisar constantemente topicos novos € desconhecidos e explora-los intelectualmente
de maneiras inovadoras e vigorosas”. Esta dimensdo pretende que o individuo implemente
o habito constante de aprender algo novo — através de podcasts, dos colegas, do trabalho ou
até de Massive Open Online Courses (MOOC)?> — e em qualquer lugar — quer seja em casa
ou a caminho do trabalho. Para além da aprendizagem autodidata, o conceito Hyperlearn

menciona a importancia da pratica continua da criatividade, dando uso a ferramentas de

3% A plataforma Udemy é uma plataforma de aprendizagem online (ou e-learning), onde os profissionais
poderdo tanto aprender como ensinar. Os contetidos de ensino desta plataforma sdo de diversos topicos, sendo
que ¢ possivel encontrar temas de negocios ou design, tal como autoajuda ou teoria musical.

35 0s MOOC sio cursos abertos ao publico, oferecidos por meios de aprendizagem online, para um nimero
ilimitado de participantes (Kaplan & Haenlein, 2016).
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brainstorming como 6 thinking hats*®, mind maps®’ ou design thinking®. Deste modo, este
conceito pretende que o individuo adquira caracteristicas de curiosidade e de melhoria
continua®®. O conceito Hyperlearn é aplicado diariamente na empresa ZN, sendo que o0s

estagiarios da agéncia sdo designados de “Hyperlearners”.

A terceira dimensdo — Hyperlink — refere-se as conexdes do mundo digital. Weiss
(2012, p.77) descreve Hyperlink como a agdo de “explorar e estudar a tecnologia da internet
por meio de experiéncia direta, experimentacdo e interagdo ludica” e “conectar um projeto
(especialmente um empreendimento comercial) com ferramentas tecnolégicas, aumentando
assim o seu impacto”. Como tal, esta dimensdo ambiciona que o sujeito aceite as mudangas
tecnologicas e digitais, dando uso as mesmas através da exploracdo, estudo e partilha. Além
disso, este conceito pretende que o sujeito utilize o mundo digital para melhorar as suas
conexdes humanas, isto €, que construa a sua propria rede (ou network) dentro de plataformas

online (como por exemplo, as redes sociais).

A quarta e ultima dimensdo — Hyperact — ¢ definida por Weiss (2012, p.89) como a
acdo de “transformar uma ideia ou conceito abstrato (especialmente na area de negdcios) em
realidade, por meio de uma acdo focada, combinada e determinada que ¢ o resultado de
Hypershifting, Hyperlearning e Hyperlinking”. O autor acrescenta ainda que esta dimensdo
permite “adaptar e mudar um projeto existente e os seus pressupostos subjacentes quando
confrontado com uma mudanga imprevista nas circunstancias pelo uso de esforco e agdo
imaginativos e sustentados”. Como tal, o Hyperact visa que o individuo coloque as suas
ideias em pratica ou, caso a ideia ja exista em contexto real, que passe pelo processo de
adaptacdo para as mudancas necessarias da sua ideia. Este processo de adaptacao passa pelo
pivoting, que representa a mudanga de algo do negocio. Esta mudancga ocorre frequentemente
em startups e significa a mudanca da ideia inicial para outra, ou até a mudanga da estratégia

da ideia inicial (como por exemplo, mudanga do modelo de negécio utilizado). Assim, este

36 A ferramenta 6 thinking hats, de acordo com The de Bono Group (n/d), baseia-se no processo de pensamento
paralelo que retine individuos envolvidos num projeto ou empresa especifico para estes pensarem em solucdes
de forma detalhada e coesa cujo objetivo é aumentar a produtividade e foco do grupo.

37 A ferramenta mind maps, segundo o dicionario Cambridge, € um tipo de diagrama cuja finalidade € organizar
a informagdo de uma forma visual, de modo que o utilizador tenha uma recordagdo mais facilitada do mesmo.
38 O termo design thinking representa um conjunto de processos a nivel estratégico e pratico. Esta ideologia
tem como finalidade poér em pratica um método criativo para resolu¢do de problemas, sendo associado a
inovagdo de produtos e servigos (Dam & Siang, 2020).

39 Esta filosofia de melhoria continua provém da filosofia japonesa Kaizen, que consiste na melhoria continua
de todas as fungdes e processos de um negocio, envolvendo cargos desde empregados de linha de uma industria
ou até ao CEO da empresa (Market Business News, n/d-a).
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conceito pretende que o individuo saiba improvisar e responder a acontecimentos

imprevisiveis que poderdo aparecer diante da sua ideia.

3.2. Descricao das atividades desenvolvidas

O estagio curricular internacional na empresa ZN teve uma duracdo de 1040 horas, ou
seja, o equivalente a seis meses em regime full-time, com inicio a 14 de outubro de 2019 e
término a 17 de abril de 2020. Devido ao surto de COVID-19, as ultimas cinco semanas de

estagio foram realizadas em regime de teletrabalho a partir de Portugal.

A realizacdo deste estdgio teve o seu comego no departamento de marketing, sob a
supervisdo da Senior Director Liora Kern. Contudo, durante o percurso do estagio foi
possivel o envolvimento noutros departamentos através de tarefas esporadicas. Devido a
curiosidade em obter maior conhecimento sobre o mundo da gestdo de projetos e clientes,
quando se sucedeu a chegada de novos estagiarios para o departamento de marketing, foi
possivel concretizar esta mudanga de departamentos. Assim, durante o ultimo més do estagio
houve uma transicdo para o departamento de account, sob a coordenacdo da Project
Coordinator Marsela Ivanova. Uma vez que a agéncia ¢ especializada em comunicacdo
digital, a participag@o nestes departamentos levou a execugdo de tarefas na drea de marketing
digital, mais especificamente atividades relacionadas com a gestdo de redes sociais, de

projetos e clientes.
3.2.1. Departamento de marketing

O departamento de marketing dedica-se as tarefas relacionadas com a agéncia em si,
focando-se principalmente no marketing digital e nas redes sociais da ZN. Além disso, este
departamento encontra-se interligado com a area de business development, que procura a
angariacdo de potenciais novos clientes. A maior parte do estagio foi realizada neste
departamento, de maneira que foi possivel obter um contacto préximo com o mesmo e,
consequentemente, observar os seus métodos e procedimentos laborais. Como estagiaria do
departamento de marketing, as principais responsabilidades foram a gestdo das redes sociais
da agéncia ZN e a coordenacdo do programa semanal em direto — Friday Live. O periodo

passado neste departamento possibilitou o aperfeicoamento de competéncias e
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conhecimentos relativos a area de marketing, em particular no setor de marketing digital,
devido a utilizagdo de ferramentas*’ e ao desempenho de tarefas relacionadas com as redes
sociais. Adicionalmente, este departamento proporcionou a exploracdo das areas de
branding, marketing estratégico e gestdo de projetos. O trabalho efetuado neste
departamento consistiu no uso de criatividade e pesquisa de mercado para a producao de
conteidos — visuais e escritos — partilhados nas redes sociais, sendo atribuida
progressivamente uma maior responsabilidade e autonomia a cria¢do destes conteudos apos

o periodo de aprendizagem.

Os principais canais digitais utilizados pela ZN para comunicar com a sua audiéncia
sdo o Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram. Deste leque, a rede social de eleigdo ¢ o
Twitter, devido a sua popularidade no seio da comunidade politica europeia, que constitui o
principal publico-alvo da agéncia. No que diz respeito as tarefas relacionadas com a gestao
destas redes sociais, encontravam-se incluidas atividades como: a gestdo do quadro de
comunicagdo*! (onde esté inserido o plano editorial*?, tal como a cribsheet*?); a pesquisa de
contetido para publicagdes futuras; copywriting; o agendamento através da plataforma
Buffer** e a publicacdo de posts; e, por fim, a promogio de publicag¢des através de antincios,

nomeadamente através do Twitter Ads.

De modo a maximizar a eficacia destas tarefas, recorreu-se a realizagdo de reunides
estratégicas®, realizadas semanalmente, com a finalidade de planear os proximos passos a
nivel do marketing online*® e offline*’ da agéncia. Durante estas reunides realizaram-se

sessdes de brainstorming, que constituiam ocasides em que era possivel expor ideias e

40 As ferramentas utilizadas foram os documentos inseridos no quadro de comunicag¢do (nomeadamente o plano
editorial e a cribsheet), as funcionalidades das redes sociais Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram, e as
plataformas de gestdo de redes sociais (como a plataforma Buffer).

4! A informagdo sobre o quadro de comunicagdo pode também ser verificada na secgdo sobre o servigo Digital
Activation, na pagina 30.

42 A informagdo sobre o plano editorial pode também ser verificada na secgdo sobre o servigo Digital Identity,
na pagina 28. Tal como, no anexo 4.

43 A informacio sobre a cribsheet pode também ser verificada na secgdo sobre o servigo Digital Activation, na
pagina 30. Tal como, no anexo 5.

4 A plataforma Buffer é uma aplicacio online de gestdo de redes sociais, onde & possivel agendar publicagdes
em diversos canais digitais (como Twitter, Facebook, Instagram e LinkedIn) e analisar os resultados e
informagoes provenientes das redes sociais do utilizador (como o melhor horario para realizar publicagdes).

45 Nesta reuniio estratégica encontravam-se incluidos a responsével de marketing, o membro do departamento
de design responsavel pelo conteudo visual para redes sociais e o estagiario do departamento de marketing.

46 O marketing online refere-se a promogio da empresa € dos seus respetivos produtos ou servigos através do
meio digital, nomeadamente da internet e das redes sociais.

47 O marketing offline refere-se a promogio da empresa e dos respetivos produtos ou servigos através do meio
fisico, como por exemplo através da televisdo, radio, jornais, materiais impressos, entre outros.
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sugerir propostas sobre os diversos temas a abordar, o conteudo a partilhar, e até as rubricas
a adotar — como foi o caso da rubrica “Flagey Food”*. Através destas tarefas, foi possivel
reconhecer a importancia do branding, especialmente a necessidade da consisténcia (como
por exemplo, a nivel da linguagem, personalidade e imagem usada) e a usabilidade de

documentos como o quadro de comunicagdo como fonte de auxilio para esta necessidade.

Ainda em relacdo as redes sociais, particularmente a funcionalidade das Instagram
stories, era necessario efetuar a criacdo de um horario bimestral. Este horario foi elaborado
de modo que esta atividade fosse partilhada entre todos os estagiarios da agéncia, para assim
oferecer a oportunidade para todos fornecerem o seu contributo. Além disso, relativamente
a rede social Instagram e as suas funcionalidades, de forma autodidata, recorreu-se a
pesquisa de informagao para adquirir mais conhecimento sobre a plataforma e estratégias
para a mesma. Assim como, realizou-se pesquisas de forma autodidata sobre aplicagdes para
o telemovel para criagdo destas “historias”, de forma a tornar as mesmas mais criativas,

inovadoras e de acordo com as tendéncias.

A coordenag¢do do Friday Live era uma responsabilidade com tarefas semanais, devido
a este ser um programa realizado semanalmente — todas as sextas-feiras — em direto nas redes
sociais Facebook e Twitter. Este programa visa informar os seguidores da agéncia sobre as
novidades da mesma, como por exemplo, os eventos organizados (tanto em seu nome, como
para clientes), as publicacdes mais relevantes nas redes sociais e as noticias pertinentes do
mundo digital e, até, do mundo em geral. O Friday Live conta com a presenca assidua do
CEO e fundador da agéncia ZN Philip Weiss, do Senior Creative Director e da Senior
Director Liora Kern, no entanto também ¢€ possivel conhecer os restantes membros da equipa
— tanto colaboradores como estagiarios — nas diversas edi¢des do programa. Na coordenacao
do programa Friday Live encontravam-se incluidas tarefas semanais como: a pesquisa de
conteudo para o programa; a criacdo do guido; a preparacdo do programa, através da
verificagcdo do equipamento e espago fisico e da ativacdo do livestreaming; a realizacio e
moderagdo de comentdrios em direto; e, por ultimo, a promog¢do através de anuncios,

nomeadamente Facebook Ads e Twitter Ads.

48 A rubrica Flagey Food visa dar recomendagdes a audiéncia digital da agéncia sobre os restaurantes da zona
de Flagey, em Bruxelas, onde se encontra localizada a sede da ZN.
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Relacionado com este programa, nas primeiras semanas de estdgio houve o pedido de
investigacdo de uma plataforma de streaming em multicanal, de forma que se iniciasse a
realizagdo do [livestreaming em diversas redes sociais em simultdneo — em particular
Facebook e Twitter. Entre varias plataformas estudadas, a mais adequada as necessidades da
ZN foi a plataforma online Switchboard*, que até ao inicio do regime de teletrabalho foi a
plataforma usada pela agéncia para a realizacdo deste programa. Com o inicio do regime de
teletrabalho, de forma a superar os novos desafios apresentados por este regime e a acomodar
a realizagdo online do programa Friday Live, o antigo formato tornou-se obsoleto. Para a
rede social Facebook deu-se preferéncia a utilizagdo da plataforma Zoom para fazer
livestreaming. Ja no caso da rede social Twitter, a plataforma escolhida foi OneStream>°,
devido a permissdo do contetido a ser partilhado como uma pre-recorded livestream — que

significa que o video transmitido em direto fora previamente gravado.

Em relacdo a area de branding, a principal tarefa realizada consistiu na criagdo da
message house®' da agéncia ZN. Esta tarefa tem como finalidade a consisténcia da
comunicag¢do e da imagem usada, através da incorporacdo de mensagens-chave da ZN, como
por exemplo os servigos oferecidos pela agéncia, a ideologia Hyperthinking e as suas

respetivas dimensdes, a internacionalidade da equipa da ZN, entre outras.

Quanto a area de marketing estratégico, as tarefas consistiram na criagcdo de um plano
estratégico de marketing para 2020, na criagdo do quadro de comunicagdo (sendo esta tarefa
relacionada com o plano estratégico), e no mapeamento de pessoas relevantes. No plano
estratégico de marketing foram apresentados os seguintes topicos: o potencial contetido para
as redes sociais, os prémios com possibilidade de inscricdo prévia dentro do contexto
europeu, o0 mapeamento de contas relevantes para acompanhar e partilhar no Twitter, entre
outros. Ja no caso do quadro de comunicacao, este foi realizado com base no quadro de
comunicagdo do ano anterior onde foram apenas adicionados novos fatores relevantes para

o uso do mesmo. Esses novos fatores do quadro de comunicagdo foram a message house, o

49 A plataforma Switchboard é uma aplicagdo online de transmissdo de video em direto — também denominado
como livestreaming. Esta aplicagdo permite que o video seja transmitido de forma simultdnea e sincronizada
em varios canais ao mesmo tempo, como por exemplo Facebook Live, Twitter ou Periscope, YouTube, entre
outros.

50 A plataforma OneStream ¢ uma aplicagio online de transmissdo de video em direito (ou livestreaming) e de
conteudo previamente gravado (também denominado de pre-recorded livestream). A nivel de plataformas
sociais, a plataforma permite a transmissdo no Facebook Live, YouTube, Instagram, entre outros.

5L A informagdo sobre a message house pode também ser verificada na secgdo sobre o servigo Digital Identity,
na pagina 28. Tal como, no anexo 3.
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potencial contetdo mencionado no plano para 2020 e uma lista-mestre com a localizagdo
dos artigos e visuais da ZN. No que diz respeito ao mapeamento de pessoas relevantes — ou
stakeholders —, esta tarefa consistia na pesquisa de pessoas influentes na Comissao Europeia
e Parlamento Europeu, bem como a pesquisa de oradores participantes nos eventos

organizados por clientes da empresa e relacionado com a area de saude e farmacia.

Em relacdo a gestdo de projetos, as tarefas consistiram na coordenagdo da criagao da
pagina web relativa aos membros da Comissdo Europeia e da pagina web referente ao
recrutamento de parceiros freelancer para a agéncia — ambos presentes no website da ZN.
Durante a realizagdo destas tarefas foi prestado auxilio tanto na criagdo de conteudo, como
na revisao e verificagcdo dos elementos das paginas. Enquadrado no mesmo género de tarefas,
houve a participagdo na fase inicial do Odisee Project Week™, onde foi necessario auxiliar

na coordenacdo de colaboradores e no plano estratégico do evento.

No seio do departamento de marketing também houve a oportunidade de desenvolver
outras atividades, como por exemplo: a participagdo no evento de convivio do cliente A>?
em parceria com a agéncia ZN e a respetiva ativagdo online do evento através da rede social
Twitter; e a criacdo de documentos com carimbos de horarios — ou timestamps — das
entrevistas feitas aos convidados do evento #EUinfluencer>* ¢ a transcrigdo das mesmas (de
forma a auxiliar o departamento de design na pds-producdo destes videos). Paralelamente,
fez-se também a criacdo de uma apresentagdo breve acerca do que foi elaborado no
departamento de marketing, de forma a partilhar estes conteudos com todos os elementos da
empresa nas reunides gerais realizadas semanalmente; e a revisdo e atualizagdo, de forma

autodidata, dos procedimentos internos da ZN relativamente a este departamento.

Por fim, o business development — ou “New Biz”, como ¢ referido internamente na ZN
— ¢ um setor focado no processo de procura de novos clientes e a potencial aquisicdo dos

mesmos. Em reunides com potenciais clientes® da agéncia, foi possivel observar a

520 Odisee Project Week & um evento anual organizado pela ZN em parceria com a universidade belga Odisee,
que visa acolher alunos na agéncia, langar-lhes um projeto para realizarem no espago de uma semana e premiar
a melhor equipa.

53 A descrigdo do cliente A serd apresentada na sec¢do do departamento de account, mais especificamente na
pagina 40.

54 O evento #EUinfluencer € um evento anual organizado pela ZN, que agrupa diversas pessoas de referéncias
da bolha politica europeia — também conhecida como “EU bubble” — e onde ocorre debates sobre topicos
relevantes, tal como premiagao de influencers das diversas categorias.

55 As identidades e informagdes sobre estes potenciais clientes ndo poderdo ser divulgadas, uma vez que os
mesmos acabaram por ndo se converter em clientes da agéncia, tal como, por questdes de prote¢do de dados.
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apresentacdo dos servigos-chave oferecidos pela agéncia e a sugestdo de proposta com os
servigos que seriam os ideais para o respetivo potencial cliente. Devido a supervisora na
entidade de acolhimento do estagio ser responsavel por este setor, foi sugerido a inclusdo
das tarefas da area de business development com o restante trabalho a encargo do estagiario.
Assim, as tarefas realizadas foram a pesquisa de clientes, nomeadamente nas areas
relacionadas com os atuais clientes (como por exemplo, saude e farmacia, comida e bebida,
organizagdes europeias, entre outros), € a introdu¢do desses mesmos potenciais clientes no
sistema de CRM - a plataforma Efficy®® — usado pela agéncia. Adicionalmente, sendo que a
agéncia ZN ¢ orientada a base de procedimentos, foi criado um procedimento a relatar como

esta introducdo no CRM Efficy era efetuada.
3.2.2. Departamento de account

O departamento de account dedica-se exclusivamente aos clientes®’ da agéncia,
focando-se principalmente na gestdo destes e dos seus respetivos projetos. A colaboragdo
neste departamento foi feita de forma esporadica ao longo do estdgio. Contudo, no tltimo
més do estadgio a mudanga tornou-se efetiva, passando desta forma a pertencer full-time ao
departamento de account e desempenhar exclusivamente fun¢des do mesmo. Durante a
presenca na equipa de account foi possivel entrar em contacto préximo com clientes de
diversas areas e com vdrios projetos. Como tal, neste departamento foi possivel entender
como funciona o dia-a-dia de um gestor de projetos e de clientes. O periodo passado neste
departamento proporcionou a melhoria das competéncias de gestdo de projetos e de clientes,
especialmente relacionado com as ferramentas de gestdo de redes sociais e com as areas de

comunicag¢do, marketing estratégico e branding.

Na primeira fase do estdgio, enquanto pertencente ao departamento de marketing, a
colaboragdo com o departamento de account teve o seu comeco na primeira semana de
estagio quando houve a possibilidade de auxilio na gestdao do cliente A e do seu projeto. Este
cliente ¢ uma empresa que organiza conferéncias a nivel internacional, que criou um
programa cuja finalidade ¢ organizar eventos locais (em qualquer parte do mundo) de forma

independente. Neste caso especifico, o cliente A pretendia auxilio na execucao do seu evento

56 A plataforma Efficy é uma aplicagdo online que permite a gestio de CRM. Nesta aplicago é possivel realizar
a gestdo de clientes (atuais e potenciais), de projetos, de recursos humanos, de documentos, entre outros.

57 As identidades dos clientes atuais da agéncia serio mantidas em sigilo, devido a acordos de confiabilidade
entre a agéncia e 0s mesmos, assim como a privacidade e protecdo de dados. Como tal, cada cliente referido
sera atribuido com uma letra inica, em conjunto com uma descri¢do do mesmo.
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organizado por uma universidade belga com a sua realizacdo em 2020. Portanto, para a
organizacdo deste projeto foram realizadas as seguintes tarefas: a participagdo e
calendarizag¢do de reunides, workshops e sessdes de brainstorming, bem como a gestdo de
toda a comunicagdo entre o cliente e a agéncia — em particular, com o departamento de

design.

Durante o mesmo periodo, foi permitido auxiliar este departamento através da
cooperagdo oferecida aos restantes estagidrios da agéncia nas suas respetivas tarefas e
responsabilidades mais arduas, como por exemplo, a transcricdo de ficheiros em formato
audio para o cliente B>®, 0 mapeamento de stakeholders nas redes sociais Twitter ¢ LinkedIn
para o cliente B ¢ M>°, a criagdo de apresentagdes e relatorios para o cliente C%, a
organizagdo e envio de material fisico para o cliente D%, a pesquisa de informagdo para
posterior criagdo de relatorio para o cliente E®, e a auditoria de redes sociais para o cliente

F63.

Posteriormente, houve a possibilidade de complementar as responsabilidades do
departamento de marketing com tarefas fornecidas por parte das Project Coordinators.
Como tal, algumas das tarefas realizadas foram: a revisdo e atualizacdo de conteudo na
cribsheet para o cliente E; o mapeamento de stakeholders para a campanha do cliente H®; a
preparacdo de conteudo presente no website da campanha do cliente H para posterior
traducdo de inglés para francés e holandé€s; a adaptacdo do calenddrio do Parlamento

Europeu para o plano editorial do cliente E; o processo de seguir contas de stakeholders na

58 O cliente B é uma empresa de produgdo de bebidas alcodlicas, nomeadamente cervejas. Esta empresa
trabalha a nivel multinacional, contudo produz bebidas especificas originarias dos seguintes paises: Bélgica,
Alemanha e Brasil. O cliente estd posicionado no top 5 no valor de mercado mundial no setor de bebidas
alcoolicas.

590 cliente M € uma organizagdo do setor farmacéutico que representa os distribuidores de medicamentos pela
Europa. Nesta organizacdo sao representados mais de 750 locais farmacéuticos espalhados por 34 paises
europeus.

60 O cliente C é uma empresa multinacional do setor farmacéutico, que se foca no tratamento de doencgas das
areas de neurologia e imunologia.

1O cliente D € uma empresa farmacéutica multinacional. A agéncia ZN trabalha maioritariamente com a
subsidiaria desta empresa que se encontra encarregue da producdo de vacinas. Este cliente estd posicionado no
top 15 das empresas do setor farmacéutico a nivel mundial.

2 O cliente E € uma organizagdo ndo-lucrativa que representa empresas relacionadas com a industria e
produgdo de cartdo canelado.

83 O cliente F € uma associagdo que representa os fabricantes de produtos de saude para animais — como vacinas
e outros medicamentos — na Europa.

% O cliente H é uma associagdo da area farmacéutica, que representa os distribuidores de importagdo e
exportacdo paralela de medicamentos.
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rede social Twitter para os clientes H e K%; a revisdo e proposta de alteragdes de conteudo
visual conforme o feedback dado pelo cliente D; a pesquisa de informagdo e conteudo
especifico para brainstorming de contetdo para o cliente Q%; a recolha de material fisico

167

para os clientes I7 € B; e a realizagdo de testes de plataformas de reunido para o cliente O%,

Além disso, uma das Project Coordinator ofereceu a possibilidade de envolvimento
num projeto de branding para o cliente G. Este cliente ¢ uma organizacao que apoia empresas
na sua responsabilidade social e sustentabilidade corporativa. O projeto associado a este
cliente envolveu a criacdo de uma identidade para um projeto do cliente relacionado com
recursos humanos nas corporacdes. As principais tarefas desenvolvidas neste projeto foram
a organizagdo e participagdo em reunides, € a criacdo de apresentagdes em formato
PowerPoint para posterior apresentacdo em reunides com o cliente. Através destas tarefas e
projeto, houve a oportunidade de conhecer os métodos usados® para determinar a
personalidade da marca no projeto do cliente — como por exemplo: o circulo dourado (golden
circle), a cruz da personalidade (personality cross) e o modelo flor (flower model) — e,

consequentemente, a imagem — neste caso, logdtipo — a usar.

Na fase final do estdgio houve a oportunidade de enquadrar na integra da equipa do
departamento de account sob a supervisdo da Project Coordinator Marsela Ivanova. Neste
departamento foi possivel receber a responsabilidade maioritaria dos projetos dos seguintes

clientes P, J, L, T e N — clientes estes que serdo apresentados de seguida.

O cliente P ¢ um projeto entre duas entidades politicas e governamentais que
ambiciona eliminar todo o tipo de violéncia contra pessoas do sexo feminino até 2030 —
como por exemplo, violéncia doméstica, trafico de humanos ou para usos de exploragao
sexual, e exploracgdo laboral e econdémica. Este cliente pretende atingir a sua missdo através

de promocao de leis e normas sociais que promovam a equidade de género, garantam um

% O cliente K é um grupo de empresas farmacéuticas que desenvolvem e distribuem medicamentos
generalizados por farmécias, hospitais e lares pelo mundo.

% QO cliente Q ¢ uma empresa produtora de bebidas alcodlicas, nomeadamente produtora de vinho e bebidas
destiladas. Este cliente encontra-se no top 10 a nivel de valor de mercado mundial no setor de bebidas
alcoolicas.

7 O cliente I ¢ uma associagdo que representa empresas pertencentes a industria de agricultura e colheita
sustentavel. Esta associacdo promove as tecnologias agricolas, tal como os pesticidas e a biotecnologia a nivel
de plantas.

% O cliente O é uma associagdo ndo-lucrativa que representa os produtores de bebidas destiladas na regido da
Europa. Dentro desta associagdo encontram-se representadas mais de 30 empresas produtoras de bebidas, sendo
que 10 destas sdo empresas multinacionais.

% Nos anexos 6, 7 ¢ 8 apresentam-se uns exemplos destes métodos de branding.
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servigo de qualidade para sobreviventes de violéncia, entre outros. O projeto deste cliente
baseia-se na divulgacdo e promog¢do da sua mensagem através das redes sociais e da
organiza¢do de um evento. Relativamente a este cliente, as tarefas consistiram na criagdo de
um rascunho para um plano de comunicacdo de 12 meses, na publicacdo de posts na rede
social Instagram — tanto no feed como nas histérias e IGTV —, na revisdo e sele¢do de
contetido visual para cada publicacdo, na criagdo de um relatério de or¢gamento, na alteragdo
de contetido conforme o feedback dado pelo cliente, no agendamento de publicacdes através

170

da plataforma Sprout Social’’, e na revisdo e verificacdo de qualidade do conteudo para as

redes sociais.

O cliente J ¢ uma empresa multinacional produtora de bebidas alcoodlicas,
nomeadamente cervejas e bebidas destiladas. O cliente encontra-se posicionado no top 5 no
valor de mercado mundial das empresas do setor de bebidas alcodlicas. O projeto deste
cliente baseou-se na gestao de redes sociais. Portanto, as tarefas consistiram na atualizagdo
do relatério de orgamento, no auxilio a criagdo do quadro de comunicacdo — especialmente
na atualizacdo do plano editorial —, na participagdo em reunides, na criacdo de apresentagdes
em PowerPoint para expor em posteriores reunides com o cliente, no mapeamento de

stakeholders, e na revisdo e verificacdo de qualidade do contetido para as redes sociais.

O cliente L ¢ uma empresa do setor da satide, que se foca tanto na area farmacéutica
como nos diagnoésticos. Esta empresa explora tratamentos para doengas como o cancro,
hemofilia, entre outras. Este cliente encontra-se posicionado no top 5 a nivel mundial das
empresas do setor farmacéutico a nivel de valor de mercado. O projeto deste cliente
baseou-se na gestdo de redes sociais. Logo, as tarefas abrangeram a criag@o e preparacao de
um documento com a remessa relativa ao conteido do més para tradug¢do de inglés para
francés e holandés, na revisdo e atualizacdo do conteudo na cribsheet, na criagdo de um
relatorio de orgamento, na participacdo em reunides, € na coordenagdo do contetido escrito

e visual para os proximos meses.

O cliente T ¢ uma empresa multinacional do setor farmacéutico que desenvolve
medicamentos e vacinas de carater geral, contudo com maior especialidade nas areas de

imunologia, oncologia, cardiologia, endocrinologia e neurologia. O cliente T encontra-se

70 A plataforma Sprout Social é uma aplicagdo online de gestdo de redes sociais, onde ¢ possivel agendar
publicagdes em diversos canais digitais (como Twitter, Facebook e Instagram) e analisar os resultados e
informagoes provenientes das redes sociais do utilizador.
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posicionado no top 5 a nivel mundial das empresas do setor farmacéutico a nivel de valor de
mercado. O projeto deste cliente baseia-se na gestdo de redes sociais, nomeadamente da rede
social Twitter. As tarefas consistiam na coordena¢do do contetido visual com a equipa de

design e no agendamento de publica¢des através da plataforma TweetDeck’!.

E, por tltimo, o cliente N ¢ uma organizacdo de transportes rodoviarios, que engloba
empresas de transportes de passageiros ou bens. Este cliente representa mais de 3.5 milhdes
de empresas deste setor em mais de 100 paises. O projeto deste cliente baseia-se na criagdo
de um embaixador para o cliente (dentro dos funcionarios deste) e gestdo das redes sociais
desse individuo. Assim, encontravam-se incluidas tarefas como a criagdo de apresentacdes
em PowerPoint para exibir em posteriores reunides com o cliente, a criagdo do quadro de
comunicacdo (especialmente na atualiza¢ao do plano editorial), e a criacdo de um documento
com regras para as redes sociais, onde residia a personalidade a adotar para o contetido destas

e entre outras dicas.

Em adicdo a estes clientes, foi necessario a prestagdo de auxilio momentaneo nos
projetos de outros clientes — também sob gestdo da Marsela Ivanova. Portanto,
encontravam-se incluidas tarefas como a revisdo da revista trimestral do cliente R7? e envio
de feedback para a designer associada a este projeto, a revisao de um video e das respetivas
legendas para o cliente S7°, e a criagdo de recibos mensais para todos os clientes desta Project

Coordinator.
3.2.3. Departamento de design

O departamento de design dedica-se a todos os componentes criativos dos servicos
oferecidos pela ZN, quer para a agéncia em si, quer para os seus clientes. A participagdo
neste departamento foi momentanea e focada na categoria de edi¢do de video, devido a
existéncia de experiéncia prévia na mesma fungdo por parte do estagidrio. Como tal, neste

departamento foram realizadas as seguintes tarefas: a colocagdo de legendas no video de um

"' A plataforma TweetDeck € uma aplicagdo online criada pela rede social Twitter, de modo a permitir aos
utilizadores de gerirem a sua conta. Nesta plataforma ¢ possivel agendar publicagdes, tal como verificar
mensagens, notificagdes e atividade recente no mesmo sitio.

2.0 cliente R é uma associagdo europeia relacionada com o setor de imobilidrio, mais especificamente de
imoveis publicos ou de capital aberto.

3O cliente S € uma associagdo que representa as empresas de construgdo e respetivos equipamentos na Europa.
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dos convidados do evento #EUinfluencer para uso nas redes sociais da ZN, e a reedi¢do de

videos para conteudo de fundo do website do cliente U™ e exportagdo dos mesmos ficheiros.
3.2.4. Outras tarefas

Um Hyperlearner da ZN, ou seja, um estagiario — como ¢ referido internamente na
agéncia — tem responsabilidades para além dos seus deveres dentro dos respetivos
departamentos. Além das func¢des correspondentes aos departamentos ja referidos, foi
possivel desempenhar tarefas de carater administrativo e financeiro. No que diz respeito aos
encargos do forum administrativo, estas tarefas consistiam na gestdo do espago fisico e
economato, no auxilio do processo de recrutamento de estagiarios, e outras tarefas casuais.
Ja no caso das tarefas correspondente ao mundo das finangas, estas incluiam o auxilio na
gestdo das compras realizadas através de dinheiro fisico e através de cartdes de crédito, tal
como dos respetivos recibos, o auxilio na gestdo das viagens realizadas através de taxis, e o
auxilio na gestdo do acompanhamento de mengdes online de certos keywords pelo software
Brandwatch’>. Ainda neste contexto, foi atribuida a fun¢ido de coordenador de estagiarios,
onde abrangia tarefas como: a organiza¢do de uma reunido semanal entre estagiarios, com a
finalidade de debater-se as tarefas e relatar-se os sucessos ou os problemas da semana em
questao, a gestdo do relatorio semanal e do seu preenchimento por parte dos estagidrios, ¢ a

divisdo e delegagdo de tarefas entre os estagiarios.

3.3. Sintese

O estagio curricular internacional foi realizado na agéncia ZN e decorreu de 14 de
outubro de 2019 a 17 de abril de 2020, sendo realizado em regime full-time durante seis
meses. A empresa de acolhimento encontra-se localizada em Bruxelas (Bélgica) e conta com
22 anos de experiéncia. Esta ¢ uma empresa especializada na comunicacdo digital, e por ser
localizada em Bruxelas encontra-se fortemente aliada ao modelo de negécios B2G — para

além dos modelos B2B e B2C. A escolha desta agéncia como empresa de acolhimento

O cliente U é uma empresa da area farmacéutica que produz medicamentos de carater geral para diversas
areas de medicina, como oncologia, dermatologia, imunologia, gestdo de dores, entre outros.

5 A plataforma Brandwatch € um servigo online que arquiva informagio das redes sociais, com a finalidade
de fornecer informagdo ao utilizador, tal como meios de seguimento (ou tracking) de keywords especificos,
podendo assim analisar a presenga online do consumidor e da sua empresa ou marca.
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deve-se a sua notoria experiéncia na area de comunicagdo digital, devido aos seus largos

anos de servico, tal como ao seu vasto e relevante portfolio de clientes.

A fase inicial do estdgio foi acolhida no seio do departamento de marketing, sob a
supervisdo da Senior Director Liora Kern. Este departamento foca-se na comunicagdo da
agéncia em si, sendo que uma das principais responsabilidades foi a gestao das redes sociais.
Todavia, durante a fase inicial foi possivel o envolvimento no departamento de account
através de tarefas esporadicas, que levou ao surgimento da possibilidade de investigar a
comunicagdo feita para os clientes. Como tal, apds a chegada de novos estagiarios para o
departamento de marketing, houve a possibilidade de mudanga para o departamento de
account, sob a coordenagdo da Project Coordinator Marsela Ivanova. Neste departamento
foi possivel conhecer os projetos de diversos clientes da agéncia — sendo estes provenientes
das areas de saude (especialmente do setor farmacéutico), produtos alimentares e bebidas,
agricultura, entre outros. Em ambos os departamentos, houve a possibilidade de aperfeicoar
competéncias nas areas de comunicacdo e marketing digital, nomeadamente na gestdo de

redes sociais, assim como, nas areas de branding, marketing estratégico e gestao de projetos.
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4. Analise do estudo de caso

O presente capitulo expde, de forma detalhada, a investigacdo realizada no contexto
de estagio curricular, mais especificamente na agéncia internacional ZN. A investiga¢ao
pretende estudar a importancia do uso do branding digital nas estratégias de comunicacao.
Este capitulo ¢ composto pelos seguintes topicos: a apresentacdo do tdpico em estudo; a
andlise do objeto de estudo no contexto de estagio; a discussao dos resultados através do

confronto tedrico-pratico; e no final a sintese do capitulo.

4.1. Escolha do topico de investigacio

Perante as opg¢des de dissertacdo, projeto ou estagio curricular — e de modo a obter o
grau de mestre em Marketing Relacional —, optou-se pela realizagdo de um estagio curricular
numa empresa internacional. A escolha desta opcdo deveu-se a oportunidade de aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em contexto profissional, a0 mesmo tempo
que foi possivel obter novas competéncias que complementam aquelas previamente
assimiladas. A selecdo da agéncia ZN como estabelecimento de acolhimento de estagio
deveu-se a sua elevada experiéncia na area de comunica¢do digital. Entdo, a investigagdo
encontra-se enquadrada em torno da agéncia ZN, uma vez que houve a realizagdo do estagio

curricular internacional neste estabelecimento durante 6 meses.

A escolha do objeto de estudo seguiu o seguinte critério: a selecdo de uma atividade
desenvolvida no decorrer do estagio curricular internacional. Como tal, dentro de todas as
tarefas realizadas, a escolha de eleicdo incidiu no estudo do uso do branding digital na
comunica¢do dentro do contexto da agéncia ZN. Deste modo, a investigagdo observou a
aplicagdo do branding nas redes sociais e website da propria agéncia, tal como nos trabalhos
realizado nas plataformas digitais dos seus respetivos clientes. A sele¢do dos objetos em
andlise a que a investigacdo prestou maior foco deveu-se a proximidade do estagiario com
os trabalhos realizados. Desse modo, os objetos em analise foram os seguintes: a agéncia ZN

e os respetivos clientes J, L, N, Pe T.
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4.2. Analise e discussao dos resultados

Aquando do inicio do estdgio curricular internacional na agéncia ZN, o primeiro
contacto que houve com a drea do branding foi no momento de recegcdo neste
estabelecimento. Neste momento foi facultado o livro de embarque (ou boarding book) de
modo a entender o processo da agéncia ZN. Na fase inicial do estagio, o estagiario esteve
totalmente integrado no departamento de marketing. Dentro deste departamento foram
fornecidos alguns documentos extra, de forma a compreender a comunicagdo digital
realizada pela agéncia ZN. Os documentos facultados foram o guia de estilo de contetido (ou

content style guide) e o quadro de comunicagao.

O livro de embarque (ou boarding book)’® pretende orientar e acolher o recém-chegado
estagiario. Este documento contém informacao sobre a empresa — nomeadamente a origem
da agéncia, os valores e objetivos da mesma, e a sua estrutura organizacional —, diretrizes
para o estagiario durante o seu periodo de estidgio na ZN, e dicas de auxilio para o estagidrio.
Ao primeiro contacto com este documento foi possivel verificar indicios de branding dentro
da empresa, nomeadamente na aproximacao das bases da agéncia. Como tal, no livro de
embarque foi possivel observar a introdu¢do e explicacdo da ideologia Hyperthinking e das
suas dimensdes (Hypershifting, Hyperlearning, Hyperlinking e Hyperacting), da
especializacdo em comunicagdo digital por parte da agéncia, da forte ligacdo com Bruxelas
e com a area politica associada a esta cidade, e da relag@o entre a empresa e a sua respetiva

equipa.

A entrega do livro de embarque aquando da chegada de um novo estagidrio a agéncia
auxilia o mesmo a compreender a informagao sobre a empresa, especialmente as suas bases
e valores. Este documento possibilita que o estagiario se torne num embaixador da marca e
numa presenga ativa dentro da comunica¢do da agéncia durante o seu periodo de estadgio — e
até apos este periodo. Kapferer (2012) afirma que as empresas na constru¢do da sua marca
corporativa devem envolver os seus funciondrios neste processo, uma vez que estes servem
de porta-vozes da marca. Desse modo, o autor adiciona que os diretores da empresa devem
transmitir aos seus funcionarios as bases e valores da marca e da respetiva organizagdo, de
forma que estes se tornem embaixadores da marca no exterior da empresa. Swaminathan et

al. (2020) referem também que os funcionarios criam associagdes as empresas (ou marcas

76 No anexo 9 apresenta-se um exemplo do livro de embarque.
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corporativas) com o proposito de transmitir o seu estatuto profissional, tal como sinal do seu

nivel de experiéncia.

O guia de estilo de conteudo (ou content style guide)’’ serve como guido de diretrizes
para o conteudo e o seu respetivo estilo. Este guia pretende auxiliar na criagdo de contetdo,
de modo que haja consisténcia na comunicag¢do transmitida a audiéncia e, assim, formar uma
voz clara e Unica a agéncia. Segundo Killian & McManus (2015, p.548), o guia de estilo de
conteudo ¢ caracterizado como sendo uma “descri¢ao formal dos tragos de personalidade da
marca”. Na visdo dos autores, “a descri¢cdo deve ser minuciosa e incluir sugestdes quanto ao
tipo de respostas que sdo apropriadas ou inadequadas” Killian & McManus (2015, p.548).
Os autores acrescentam que este documento ¢ facultado a equipa que gere as redes sociais,
de modo a auxiliar os individuos na criagdo de contetido nestas plataformas sociais. Este
documento possibilita ao estagiario familiarizar-se com o estilo e tom de voz adotado pela
empresa, para assim poder criar contetdo sem haver qualquer alteracdo na linguagem
utilizada nas plataformas digitais. Killian & McManus (2015, p.548) declaram ainda que o
guia de estilo de contetido “assegura que todas as entidades que moldam a presenca online

da marca trabalhem de forma coesa para garantir um tom tnico e uma personalidade que

reflita as caracteristicas desejadas da marca”.

No caso do guia de estilo de conteudo relativo a comunicacdo da agéncia ZN
encontram-se incluidos a linguagem a utilizar e os detalhes gramaticais a ter em atencao, o
estilo e tom de voz, os objetivos da comunicag¢do, a informacao especifica para o website da
ZN, e a informagio somente para as redes sociais da agéncia. A semelhanga do livro de
embarque, o guia de estilo de contetido também menciona a ideologia Hyperthinking, na
comunicagdo digital da ZN, e a proximidade da agéncia com Bruxelas e a respetiva
comunidade politica europeia. Para além destes pontos, o documento também valoriza os
servigos providenciados pela agéncia aos seus potenciais e atuais clientes. A nivel de estilo
e tom de voz, o documento demonstra que a agéncia intenta ser reconhecida pela sua
audiéncia como sendo uma empresa perita no mundo digital e tecnolégico, bem como tendo
uma relacdo proxima com a comunidade europeia — ou “EU bubble”, como a empresa

designa esta comunidade.

77 No anexo 10 apresenta-se um exemplo do guia de estilo de contetido.
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Por ultimo, o quadro de comunica¢do ¢ um documento que pretende gerir toda a
comunicacdo da empresa. De acordo com Killian & McManus (2015, p.547), este
documento pode “facilitar o alinhamento com as principais estratégias de marketing,
assegurando que as taticas de interacdo aplicadas nas plataformas sociais refletem os
objetivos organizacionais e de comunicagdo da empresa”. Segundo Cooper & Tien (2021),
a utilizagdo de um quadro de comunicagdo permite que a equipa de comunicagdo se
mantenha organizada entre si, que haja consisténcia nas publicagdes, que existam menos
erros gramaticais ou de outro género, que os momentos relevantes nao sejam esquecidos e
que seja realizado conteudo de alta qualidade. Os autores Killian & McManus (2015)
recomendam que haja uma divisdo dentro do quadro de comunicagao entre uma visao mensal
e uma didria. Killian & McManus (2015) referem que dentro da visdo mensal, a equipa de
comunicac¢do pode averiguar se existem interrupgdes na comunicacao digital, de modo que
as plataformas sociais mantenham uma presenga consistente neste meio. J& dentro da visao
diaria, a equipa pode avaliar facilmente o contetido e os seus elementos, de modo a assegurar
que este esta adequado para a plataforma a utilizar. O quadro de comunicacdo da agéncia
ZN encontra-se dividido entre o plano editorial’®, a cribsheet’”® e qualquer documento

relevante para a comunicagdo — como por exemplo, a message house.

Em relagdo ao plano editorial, esta sec¢do apresenta-se em formato de calendario —
nomeadamente numa visdo anual, com os meses e respetivas semanas segmentados — e
pretende exibir os momentos relevantes a comunicar nas plataformas digitais. No que diz
respeito ao plano e calenddrio editorial da agéncia ZN, € possivel verificar que a empresa
valoriza as ocasides referentes aos dias alusivos a tecnologia e ao meio digital, as areas dos
clientes da agéncia (como ¢ o caso da area da satde e farmacéutica), a Unido Europeia (em
particular a Bélgica), a equipa da empresa e a respetiva internacionalidade destes elementos.
Este documento possibilita também a recordagdo dos momentos importantes dentro da
empresa, como € o caso dos seus eventos anuais #EUinfluencer e Odisee Project Week, de
modo a existir a preparacdo antecipada para os mesmos a nivel da comunicag¢do digital da

agéncia.

Relativamente a cribsheet, esta sec¢do permite organizar o conteudo para as redes

sociais em diversas partes, sendo estas: data de publicagdo; publico-alvo; tema da

8 No anexo 4 apresenta-se um exemplo do plano editorial.
79 No anexo 5 apresenta-se um exemplo da cribsheet.
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publicacdo; canal; conteido em texto e imagem; e estado da publicagdo (como por exemplo,
pendente, aprovada ou publicada). No que diz respeito a cribsheet da agéncia ZN, ¢ possivel
observar que a agéncia escolhe temas semanais e diarios para compor o seu conteudo perante
estes topicos. Estes temas eram relacionados com os valores ja referidos (como € o caso dos
servigos oferecidos pela ZN, da proximidade com Bruxelas e com a comunidade europeia, e
da ideologia Hyperthinking). Neste documento & possivel averiguar que a agéncia ndo
diferencia o conteudo para as diferentes redes sociais utilizadas. De acordo com Cyca (2018),
o ato de cross-posting®® é desaconselhado pela autora, uma vez que as plataformas sdo
diferentes umas das outras a nivel da extensdo do texto permitida, da formatacdo da imagem
e até do vocabuldrio a usar. Deste modo, se o conteudo for igual para todas as plataformas
sociais 0 mesmo poderd ficar diferente do idealizado (por exemplo, o texto poderd ficar
cortado devido ao limite de caracteres). A autora explica também que os consumidores ndo
se encontram presentes nas mesmas redes sociais, visto que cada uma destas plataformas
corresponde a necessidades diferentes. Os autores Killian & McManus (2015) acrescentam
que ¢ pouco provavel que todas as plataformas sociais usadas correspondam as necessidades
do consumidor. Desse modo, os marketers devem verificar quais sdo os beneficios de cada
plataforma de forma a implementar as campanhas corretas na rede social adequada. Cyca
(2018) sugere entdo que os conteudos sejam criados e otimizados para cada rede social
especifica, contudo este conteido deve manter a personalidade e tom de voz da marca de

forma consistente e coesa.

Para além destes documentos, o periodo de estdgio dentro deste departamento
proporcionou a oportunidade da criagdo de uma message house®! para a agéncia ZN. A
message house ¢ um documento que agrupa todas as mensagens-chave de uma organizacgao,
projeto, evento, entre outros num so ficheiro. Este documento pretende transformar as ideias
em torno das mensagens-chave em algo visual e concreto. A criagdo deste documento
pretendia que o estagidrio adquirisse mais competéncias na area de branding e que rematasse
o seu processo de familiarizagdo com os valores e mensagens-chave da agéncia. No caso da
agéncia ZN, o documento encontra-se organizado por pilares (ou topicos) que se segmentam
em diversos subtdpicos. Estes pilares relacionam-se com os valores previamente referidos

nos documentos acima descritos. Assim, os pilares baseiam-se na comunicacdo digital da

80O cross-posting é a ac¢do de partilhar o0 mesmo contetdo e/ou publicagdo em diferentes redes sociais da
empresa ou individuo (Cyca, 2018).
81 No anexo 3 apresenta-se um exemplo da message house.
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ZN, na ideologia Hyperthinking, nos 5 tipos de servigos oferecidos pela agéncia ZN, na
equipa da agéncia, no seu nivel de conhecimento em diversos setores industriais
impulsionado pelo seu portfolio de clientes — nomeadamente, nas areas de saude e
farmacéutico, bebidas e comidas, e agricultura —, na sua proximidade com Bruxelas e com a
zona Flagey — area metropolitana onde o escritdrio se encontra localizado. Este documento
permite que os atuais e futuros membros da equipa do departamento de marketing entendam
com clareza os pilares da comunicagao digital da agéncia ZN e, assim, se guiem por estes no

momento de criagdo de contetido.

A comunicagdo digital da agéncia ZN ¢ efetuada maioritariamente através das suas
redes sociais — sendo utilizadas as plataformas Twitter, Facebook, Instagram e LinkedIn. A
agéncia utiliza estas plataformas de modo a partilhar os seus servigos e informagdes, bem
como transmitir os seus valores a audiéncia. De acordo com Calik (2020), as redes sociais
sdo um dos meios mais importantes na constru¢do de reconhecimento da marca por parte
dos consumidores. Estas plataformas estabelecem a marca no quotidiano do consumidor,
criando assim um lago emocional entre ambos (Ceccato et al., 2011). Deste modo, a agéncia
ZN recorreu aos atributos tangiveis e intangiveis do seu branding, aplicando-os no cerne da

sua comunicacao digital, dando destaque ao tom de voz e a personalidade da sua marca.

Na comunicacao realizada através das redes sociais da agéncia ZN, ¢ possivel verificar
a aplicacdo dos seus valores que se encontram presentes nos documentos ao qual o estagiario
se recorreu. A agéncia deu uso a sua rubrica Flagey Food para recomendar sitios de
restauracdo na zona de Flagey, manifestando assim a sua proximidade com a zona e com
Bruxelas. A nivel da sua proximidade com Bruxelas e com a comunidade politica europeia,
a agéncia organizou o seu evento #EUinfluencer, bem como criou uma pagina web com a
informacdo detalhada sobre as plataformas sociais referente a todos os membros da equipa
da Comissao Europeia. A ZN aproveitou o seu programa semanal Friday Live para transmitir
a sua audiéncia a relagdo com o meio digital e o elevado conhecimento neste setor, bem
como a ligagdo com os seus elementos de equipa — dando sempre atencdo as entradas e
despedidas dos estagiarios e dos funcionarios. No que diz respeito a ideologia
Hyperthinking, a agéncia partilha este topico através de publica¢des sobre 0 mesmo e com a
aplicagdo da rubrica #BookOfTheWeek onde ¢ promovida a dimensdo de Hyperlearning.
Por fim, quanto a sua especializagdo em comunicagdo digital e aos servigos oferecidos, a

agéncia recorreu ao uso destas plataformas sociais para expor 0s seus Servicos e
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conhecimentos nesta area através de publicacdes e partilhas de artigos do seu website, de

modo a informar o seu publico-alvo das novidades, bem como para educar a sua audiéncia.

Na fase final do estagio — ap0s a transicdo para o departamento de account — também
foi possivel verificar o uso dos documentos referidos anteriormente e aplicados ao cliente
em questdo. Estes documentos eram facultados ao estagidrio assim que o mesmo ficava
integrado na equipa do respetivo cliente, de forma que o mesmo se familiarizasse com os
valores e a comunicagdo desse cliente. Dentro do portfélio de clientes da agéncia ZN, todos
os clientes que usufruem do servigo de Digital Activation®? tém o seu respetivo quadro de
comunicagdo, que englobava o plano e calendario editorial e a cribsheet. No entanto, quanto
ao guia de estilo de contetdo e message house, apenas alguns dos clientes se aplicava a
necessidade do uso deste cliente, nomeadamente os clientes que usufruem do servigo de

Digital Identity®.

No que diz respeito aos clientes que se encontram como objetos de estudo desta
investigacdo, foi possivel analisar e participar em tarefas relacionadas com o tema de
branding. Comec¢ando pelo auxilio na criagdo dos documentos previamente referidos, no
caso do cliente J foi possivel colaborar na criagdo do plano editorial. A criacdo do plano
editorial consistiu na pesquisa de datas relevantes para os valores do cliente (nomeadamente
datas relacionadas com o setor de bebidas alcoodlicas), na organizagcdo de datas internas
pertinentes da organizagdo, e na descri¢do das etapas importantes para o langamento do

projeto do cliente J e da respetiva comunicacao digital.

No projeto do cliente N também foi possivel contribuir na constru¢do do plano
editorial. O plano editorial deste cliente englobou a introducdo de datas relevantes sobre o
setor onde o cliente opera — sendo este o setor de transporte rodovidrios —, bem como datas
relevantes no cerne da Comissdo Europeia (nomeadamente reunides importantes sobre o
setor de transportes e comités gerais em Bruxelas e Estrasburgo). No projeto deste cliente
foi ainda possivel auxiliar na criacdo do guia de estilo de contetido. O guia de estilo de
contetido do cliente N era remetido para um individuo especifico, sendo este o embaixador
digital da marca. O documento continha as mensagens-chave e valores da marca, os detalhes

sobre os publicos-alvo, as informagdes sobre as publicagdes (nomeadamente pormenores

82 A descri¢do detalhada do servigo Digital Activation encontra-se disponivel na pagina 30.
8 A descri¢do detalhada do servigo Digital Identity encontra-se disponivel na pagina 28.
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sobre o agendamento e a frequéncia de posts), a descrigdo do contetido a usar — como por
exemplo, os hashtags mais frequentes — bem como o tom de voz e personalidade a adotar, e
as diretrizes visuais. Este documento também inclui recomendagdes para as plataformas

onde o cliente se encontra presente.

Por outro lado, nos clientes L, P e T, apenas se desenvolveram atividades relativas a
gestdo de redes sociais. Todavia, nestas tarefas foi possivel observar a relacdo dos
documentos referidos e o seu auxilio na vertente da consisténcia do branding digital. No
quadro de comunicacdo destes clientes verificou-se uma relacdo entre os momentos
relevantes do plano editorial e do conteudo presente na cribsheet. Deste modo, € possivel
confirmar-se que os documentos englobados no quadro de comunicagdo (nomeadamente, o
plano editorial e a cribsheet) sdo essenciais para a consisténcia dos atributos do branding no
meio digital, principalmente nas redes sociais, de modo que ndo existam diferengas no tom
de voz, na personalidade, nem nos valores da marca. No caso da cribsheet destes clientes —
e ao contrario do que fora observado na comunica¢do da agéncia ZN — averigua-se que se
encontra presente uma divisao no contetdo para cada rede social utilizada, existindo assim

uma adaptagdo do conteudo para cada plataforma.

4.3. Sintese

Perante as opgdes para obtencdo do grau de mestre em Marketing Relacional,
escolheu-se a realizacdo de um estdgio curricular de carater internacional. A investigagao
encontra-se enquadrada no contexto da agéncia ZN, uma vez que este foi o local de
acolhimento do estagio curricular internacional. Nesta investigacdo pretendia-se analisar a
aplicacdo do branding digital nas estratégias da comunicagado digital dentro do contexto da
ZN, nomeadamente a aplicagdo desta ferramenta nas redes sociais e website. Dentro deste
estabelecimento, os objetos de estudos foram a agéncia ZN e os respetivos clientes —

focando-se nos clientes J, L, N, Pe T.

A investigacdo realizada na agéncia ZN levou a analise das tarefas desenvolvidas na
area do branding, bem como a examinagdo dos documentos auxiliares a essa area.
Primeiramente, no momento de rececdo no departamento de marketing foram facultados

diversos documentos (nomeadamente, o livro de embarque, o guia de estilo de contetido e o
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quadro de comunica¢do) de modo a partilhar os detalhes sobre os atributos intangiveis da
marca que se pretendem comunicar nas plataformas digitais. O livro de embarque pretendia
orientar e acolher o novo funcionario a empresa, a0 mesmo tempo que dd a conhecer os
detalhes sobre a mesma (como por exemplo, a origem da empresa, a estrutura
organizacional, diretrizes e dicas para o novo funcionario). No caso do guia de estilo de
contetido, este documento serve de guido de diretrizes para o conteido e o respetivo estilo.
Este documento permite que o funciondrio se familiarize com o tom de voz e personalidade
da marca, de forma que a comunicagdo e presencga online seja realizada de modo coeso, e
que o tom de voz e a personalidade seja de carater Uinico, independentemente do elemento
da equipa de comunicacgado por detras do ecra. Por ultimo, o quadro de comunica¢do permite
gerir toda a comunicagao digital da empresa. No caso da ZN, este documento segmenta-se
em duas partes: o plano editorial e a cribsheet. O plano editorial apresenta-se em formato de
calendério e exibe os momentos relevantes a comunicar nas plataformas digitais. Ja a
cribsheet, expde o conteudo para as redes sociais em formato diario (nomeadamente o
contetido em texto e/ou visual, bem como os detalhes da publicagcdo). Adicionalmente, a
empresa proporcionou a criagdo de uma message house de forma que o estagiario rematasse
o seu processo de familiarizagdo com os valores e mensagens-chave da agéncia ZN. Este

documento pretende transformar as mensagens-chave em algo visual e concreto.

Posteriormente, na transi¢do para o departamento de account foi analisado o recurso
a documentos auxiliares a ferramenta de branding digital relativamente aos clientes J, L, N,
P e T. Neste departamento verificou-se o uso de todos os documentos referidos

anteriormente a exce¢do do livro de embarque.

Estes documentos foram uma parte integral do processo de familiarizagdo por parte do
estagidrio nos atributos intangiveis da marca — como ¢ o caso das mensagens-chave e valores
da agéncia ZN e dos respetivos clientes —, bem como na compreensdo do tom de voz e
personalidade a adotar no processo de gestdo das redes sociais. No que diz respeito a
comunicagdo digital realizada por parte da empresa e por parte dos clientes sob investigagao,
verificou-se que o recurso a estes documentos auxiliares foi benéfico para a area de branding
digital, visto que os mesmos facilitaram no processo de consisténcia da comunicagdo digital

e na contribuicdo de criagdo de um tom de voz e personalidade de marca tinica e coesa.
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Conclusao

O avango das TIC evidenciado nas tltimas décadas trouxe alteracdes significativas a
sociedade e a industria. As evolugdes tecnologicas e digitais — nomeadamente a internet —
sucedeu a uma elevada velocidade e verificou-se uma adesdo veloz a estas ferramentas por
parte do publico. Desse modo, esta evolucdo impulsionou o surgimento de mudangas nas
areas do marketing e branding, sendo que ambos os campos tiveram de se adaptar a este
novo paradigma. Assim, as areas de marketing digital e branding digital surgiram como
vertentes que pretendem responder as necessidades do consumidor dentro do meio digital.
Um dos momentos relevantes nesta evolugdo tecnologica e digital foi a transformacdo da
WWW — da Web 1.0 para a Web 2.0 — que impulsionou uma mudanca no poder do
consumidor. A Web tornou-se num local mais colaborativo, dindmico e social ao invés da
versdo anterior que estabelecia apenas a conversagcdo unidirecional da empresa para os
consumidores. Assim, esta evolug¢do para a Web 2.0 também impulsionou o aparecimento
das redes sociais, de modo a criar uma comunidade online onde qualquer utilizador
(individuo ou organizagdo) pode interagir e comunicar entre si, bem como discutir e partilhar
contetido em diversos formatos (como por exemplo, texto, foto e video). As organizacdes
entenderam que a sua presenca no meio online, principalmente nas redes sociais, ¢ uma mais-
valia na sua relagdo com o consumidor, sendo que estas plataformas possibilitam a partilha
de produtos e informagdes sobre a empresa, assim como na rece¢do de feedback por parte
do consumidor. Para além disso, a presenca das organizagdes no meio online necessita do
auxilio do branding digital. O branding digital integra os atributos tangiveis e intangiveis da
marca no centro do mundo digital, cujo objetivo ¢ facilitar o reconhecimento e recordagdo

da marca na mente dos consumidores, de forma a posicionar a marca no mercado.

O estagio de 6 meses na agéncia ZN permitiu observar os processos do branding na
comunicac¢do digital de uma perspetiva interina. O objetivo deste relatorio foi a andlise
através de um estudo de caso sobre a aplicacdo do branding digital nas estratégias de
comunicagdo, nomeadamente nas plataformas de redes sociais, no contexto da agéncia ZN.
De modo concreto, a investigacdo procedeu a andlise das plataformas digitais da agéncia e
dos respetivos clientes, focando-se no recurso a documentos que pretendem auxiliar na
ferramenta do branding digital e transmitir informacao sobre os valores e mensagens-chave
da marca. Neste estudo de caso foi possivel observar que os documentos que complementam

a ferramenta de branding digital auxiliam na humanizacdo da marca. E que os mesmos
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documentos devem ser entregues na chegada de um novo elemento da equipa de
comunicagdo de forma que o mesmo se familiarize com os valores e mensagens-chave da
marca, bem como nos seus atributos intangiveis, para que haja apenas uma identidade tnica

na presenca digital da marca, independentemente do colaborador por detras do ecra.

A concretizagdo do presente relatorio contribuiu ndo s6 para a exposi¢ao das atividades
desenvolvidas ao longo do periodo de estagio, bem como para apresentar a relagdo entre o
topico de branding digital a nivel da revisao literaria e as atividades executadas em contexto
de estagio. A presente investigacdo contribui para a comunidade cientifica na medida em
que o relatorio aborda de forma teorica e pratica a aplicacdo do branding no meio digital,

focando-se no uso de documentos para auxiliarem nesta tematica.

Durante o processo da investigagdo foram sentidas algumas limitagdes tanto no
desenvolvimento tedrico como no pratico. A nivel da parte tedrica, as limitagdes ocorreram
na recolha de informagdo através de artigos cientificos e bibliografia. Apesar do tema de
branding ser bastante debatido no seio cientifico e profissional, a existéncia de literatura que
descreva a aplicacdo do branding digital nas redes sociais ¢ de carater escasso. O mesmo se
aplica para a informacdo deste tema a nivel de estudos de caso, uma vez que ndo se
encontraram investigacdes deste carater que descrevam a aplicagdo do branding digital no
contexto especifico das redes sociais. J& a nivel pratico, as limitacdes foram a nivel da
subjetividade, visto que o estudo de caso tem como base o estagio curricular e as atividades
desenvolvidas no interior da agéncia ZN. O facto da investiga¢do ndo se apoiar num estudo
empirico, mas sim num estudo de caso de carater unico e em contexto de estagio curricular
na agéncia ZN trouxe dificuldades a nivel da imparcialidade da investigagdo. Como tal, ap6s
a selecdo do estudo de caso como método de investigagdo, foi necessario que o estagiario se

mantivesse o mais imparcial possivel apesar da sua proximidade com o objeto de estudo.

Para uma futura investigagdo seria interessante concretizar um estudo do método
quantitativo — uma vez que o presente relatério € de carater qualitativo — com a finalidade
de compreender a relag@o entre o branding digital e o reconhecimento da marca por parte
dos consumidores. Esta futura investigagdo teria como objetivo primordial entender qual ¢
o atributo tangivel e intangivel da marca no meio digital mais reconhecido pelos
consumidores, bem como as associagdes criadas pelos consumidores em relagdo a marca em

questao.
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Anexos

Manifestacao e
area de competéncia da marca

Personalidade da marca

PLATAFORMA DA MARCA
Visao, missao
e valores da marca

O “tom de voz”

Produtos, servigos
e comportamentos

Anexo 1 — Grafico relativo a “plataforma da marca” (brand platform) criado por Thompson
[adaptado do livro “Brands and Branding” (2003)]

Ressonéancia
da marca

Juizos Sensacgées
da marca da marca

Desempenho Imagem
da marca da marca

Saliéncia da marca

Anexo 2 — Grafico relativo a “escada de branding” (branding ladder) criado por Keller e Swaminathan

[adaptado do livro “Strategic Brand Management” (2020)]
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TOPICO GERAL
Breve descrigao do topico com referéncia
ao publico-alvo a atingir pela empresa

Mensagem-chave #1 Mensagem-chave #2 Mensagem-chave #3

Descrigao geral da Descrigao geral da Descrigao geral da
mensagem-chave mensagem-chave mensagem-chave

Anexo 3 — Exemplo do documento "message house"

[adaptado do documento pertencente a agéncia ZN]

JANEIRO FEVEREIRO

30/12 - 05/01 06/01 - 12/01 13/01 - 19/01 | 20/01 - 26/01  27/01 - 02/02  03/02 - 09/02

Eventos internos

01/01

!)atas e fiias .festivos Ano Novo Ano Novo
internacionais Chinés

25/01

Eventos externos

Anexo 4 — Exemplo do documento “plano editorial” (também denominado por “calendario editorial”)

[adaptado do documento pertencente a agéncia ZN]
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Publico-alvo

Tépico

Publicagao

Data em
que o post
deve ser
publicado

Publico-alvo
deste post

Tépico geral
do post

Canal onde o
post deve ser
publicado

Descrigdo da
publicagéo

Hyperlink
para ser
adicionado no
final do post,
caso seja
necessario

Estado do post:
- Em construgéo

- Aprovacéo pendente

- Aprovado
- Agendado
- Publicado
- Rejeitado

Anexo 5 — Exemplo do documento “cribsheet”

[adaptado do documento pertencente a agéncia ZN]

Porque? JComo?

Anexo 6 — Grafico relativo ao método de branding "circulo dourado" (golden circle)

[adaptado da agéncia ZN]
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LIBERDADE

Independéncia Despreocupagao

Audacia Hedonista

Sucesso Facilidade
SOCIAL

Ambicéo Paz

Razao

Controlo Seguranga

Anexo 7 — Grafico relativo ao método de branding "cruz da personalidade" (personality cross)

[adaptado da agéncia ZN]

EXTERIOR INTERIOR

Anexo 8 — Grafico relativo ao método de branding "modelo flor" (flower model)

[adaptado da agéncia ZN]
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Livro de embarque

Histéria da empresa

Descrigcdo da origem da empresa

Descri¢cdo da visdo, missdo e valores da empresa
Descrigdo dos objetivos e principios da empresa

Estrutura organizacional
Descricao detalhada da estrutura organizacional

Diretrizes para o novo funcionario

Descricdo de informagdes essenciais para o novo funcionario,
como por exemplo:

- Informacgdes contratuais

- Como aceder a rede WiFi e/ou ao e-mail da empresa

- Informacao detalhada sobre softwares usados pela empresa
- O que fazer e 0 que ndo fazer (também conhecidos por Do’s
and Don’ts)

- Etc.

Dicas de auxilio para o novo funcionario

Secgao com respostas a perguntas frequentes questionadas
por novos membros de equipa (também conhecido por
Frequently Asked Questions)

Anexo 9 — Exemplo do documento “livro de embarque” (boarding book)

[adaptado do documento pertencente a agéncia ZN]

Guia de estilo de conteudo

Objetivos de comunicacao
Descricdo dos objetivos pretendidos com a comunicacéo

Estilo e tom de voz

Descricao do estilo e do tom de voz a utilizar, acompanhado de
adjetivos que caracterizam e pretendem que a comunicagdo
adote

Linguagem e detalhes gramaticais

Informagao sobre a lingua utilizada na comunicagao
Descricdo dos detalhes gramaticais a ter em atencao,
acompanhado de uma lista de “Do’s and Dont's”
Descrigdo dos hashtags a utilizar

Informacéo sobre o publico-alvo
Descrigdo do tipo de individuo (ou personas) que faz parte do
publico-alvo e dos canais que fazem parte

Informacao especifica de um determinado canal

Secgdo com detalhes especificos de um determinado canal,
como por exemplo:

- Frequéncia e agendamento de posts

- Guias praticos sobre o canal

Anexo 10 - Exemplo do documento “guia de estilo de contetido” (content style guide)

[adaptado do documento pertencente a agéncia ZN]



