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Resumo

O avanco das inovacdes tecnoldgicas, nomeadamente o crescimento da Internet, veio
alterar o paradigma comunicacional das empresas e dos negocios. As organizacdes que
viram-se impelidas a migrar para o meio digital, o que permitiu realizar diversas
melhorias nos seus processos e resultados: desde a agilidade e rapidez no contato com

clientes e fornecedores a maior proje¢cdo no mercado.

Através das redes sociais — que se assumem cada vez mais como canais privilegiados
de comunicacdo com os clientes-, as empresas e 0s proprios negdcios conseguem estar
mais perto dos seus publicos, estabelecendo, assim, relacdes diretas, de familiaridade

e de proximidade.

Cada vez mais as organizacfes assumem a necessidade de apostar na implementacao
de planos estratégicos comunicacionais no mundo digital como crucial para o seu

desenvolvimento e para a sua sobrevivéncia no mercado.

Assim, partindo da revisdo da literatura sobre comunicacdo estratégica, comunicacao
digital, redes sociais e marketing digital e da analise de dados recolhidos durante um
estagio curricular na empresa Red Ocean, realizado entre os meses de janeiro e maio
de 2021, o objetivo primordial desta investigacéo foi analisar o papel da comunicacao
digital na dinamizacdo das empresas e avaliar, em particular, a estratégia
comunicacional da entidade acolhedora nas sua redes sociais. Da revisdo teorica
realizada, pode concluir-se que a comunicacao digital se configura cada vez mais como
um padréo de comunicagdo predominante no seio das empresas. Ja o estudo realizado
em contexto de estagio aponta para um planeamento e gestdo das suas redes sociais

pouco desenvolvidos.

Palavras-chave

Comunicacdo Estratégica; Comunicacdo Digital;, Redes Sociais; Marketing Digital;
RedOcean.



Abstract

The recent technological breakthroughs, mainly focusing on the internet, forever
changed the business communication model. It is an intrinsic aspect of the modern world.
The internet, specifically, had a key role in countless transformations in society itself. As
part of these changes, business corporations increasingly shifted to the digital sphere,
reviewing and improving their processes and results — whether faster and more

resourceful reach to customers and suppliers or a bigger broadcast on the market.

Through social media — increasingly seen as the main communication channel to
customers — companies reach their target demographics more efficiently, setting closer,

more familiar connections.

Corporations are more focused in developing their communication strategies in the digital

canvas, painstakingly aware that this is key element of their survival in the new market.

Starting with various literature on strategic communication, social media, digital
marketing and the review of data collected during an internship at Red Ocean (from
January to May 2021), this investigation aims to reflect on the role of digital
communication in boosting companies’ relevance and evaluate, in particular, the
communicational strategy of the internship entity in its social networks. From the
theoretical review carried out, it can be concluded that digital communication is
increasingly configured as a predominant communication pattern within companies. The
study carried out in an internship context, on the other hand, points to an underdeveloped

planning and management of their social networks.

Keywords:

Strategic Communication; Digital Communication; Social Networks; Digital Marketing;

RedOcean



INDICE

LISTA DE APENDICES Vi
INDICE DE FIGURAS Vil
LISTA DE SIGLAS VIII
INTRODUCAO 1
Tema e problematica de investigacéo 1
Objetivos da investigacao 2
Estrutura 3
Capitulo 1. Revisado de Literatura 4
1.1. A comunicacao estratégica e o desafio do digital 4
1.2. Comunicacao digital: beneficios, caracteristicas e tendéncias 11
1.3. As redes sociais e 0 contexto empresarial 20
1.4. O Marketing digital e as estratégias de comunicacéo 28
1.4.3. 8 P’s do Marketing Digital 35

Capitulo 2 - O estagio na empresa RedOcean 38
2.1 Apresentacdo e caraterizacdo da empresa 38
2.2. A comunicacao online na RedOcean 39
2.3. Posicionamento, notoriedade e segmento de mercado 39

2.4 Objetivos do estagio 40

2.5 Descricao das atividades efetuadas em contexto de estagio 41
1.Balcao Express: andalise de mercado e de concorréncia 41
2.Redacéo de artigos para o Balcéo Express 46

3. Pesquisa sobre o email marketing e sobre a plataforma EGOI __ 46

4. Pesquisa sobre a otimizag&o das redes sociais 46

5. Levantamento de sites para alojamento de contetdos 46

6. Redacéo de artigo para o blog da RedOcean 46

7. Recolha de legislag&o sobre Juntas de Freguesias 46

8. Coleta de logo6tipos de marcas de produtos farmacéuticos 47

9. Andlise da comunicacao online da empresa 47

v



Capitulo 3 — Investigagdo Empirica

48

3.1 Metodologia

3.2. Apresentacao dos dados

48

49

3.2.1 Grelhas de analise

52

3.2.2. Entrevista

56

3.3. Interpretacdo geral e discusséo dos resultados

58

Capitulo 4- Conclusdes

62

4.1. LimitagBes do estudo e futuras linhas de investigacao

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

64

66

APENDICES

71



LISTA DE APENDICES

Apéndice A — Analise de marca da plataforma Balcdo Express
Apéndice B — Redacao de artigos para plataforma Balcdo Express
Apéndice C — Pesquisa sobre a otimizacédo das redes sociais
Apéndice D — Levantamento de sites para alojamento de contetdos
Apéndice E — Redacéo de artigo para o blog RedOcean

Apéndice F — Guido da entrevista

Apéndice G — Respostas da entrevista

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Identidade visual & slogan RedOCEaN ..............ooccvviiiiiiiiiiiiiiice e 39
Figura 2 - Analise SWOT REUOCEAN........cciiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt a e 40
Figura 3 - Website BalCa0 EXPress.......cooooiiiiiiiiiii 42
Figura 4 - Analise da concorréncia BalCA0 EXPreSS.........couviiiiiiiiiieeeeiiiiiiiiiiieeeee e 44
Figura 5 - Analise SWOT BalC80 EXPreSS ......ccooiuuiiiiiiiiieeiiiiiiiiiiieee e 45
Figura 6 - Rede social FacebooK ... 50
Figura 7- Rede Social INStagram ... 51
Figura 8 - Rede Social LINKedIN.........oooiiiiiii 51
Figura 9 - Periodo de andlise, nimero de publicacbes e nimero de seguidores das 3

[0 [T o Lo = VL 52
Figura 10 - Andlise da comunicacao online N0 FacebookK............ccccceevviiiiiiiiiiieenennnnn, 54
Figura 11- Andlise da comunicagao online no Instagram............ccccceeeeviiiiiiiieeneeneennnns 55
Figura 12 - Andlise da comunicacado online no Linkedin .............ccccccvvieiiii i, 56

Vi


file:///C:/Users/Acer/Desktop/Projeto%20Final%20de%20Mestrado_Débora%20Pereira.pdf.docx%23_Toc100595096
file:///C:/Users/Acer/Desktop/Projeto%20Final%20de%20Mestrado_Débora%20Pereira.pdf.docx%23_Toc100595102
file:///C:/Users/Acer/Desktop/Projeto%20Final%20de%20Mestrado_Débora%20Pereira.pdf.docx%23_Toc100595105
file:///C:/Users/Acer/Desktop/Projeto%20Final%20de%20Mestrado_Débora%20Pereira.pdf.docx%23_Toc100595105

LISTA DE SIGLAS

AICEP — Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal
AMA — American Marketing Association

KPI - Key Performance Indicator

PPC — Payer Per Click

SEM — Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization

SMM - Search Media Marketing

TIC — Tecnologias da Informacdo e Comunicacao

VIII






INTRODUCAO
Tema de investigacao e sua probleméatica

No ambito do mestrado em Comunicacao Aplicada, vertente Comunicacao Estratégica,
da Escola Superior de Educacédo de Viseu, foi realizado um estégio curricular para
obtencdo do grau de Mestre. O estagio decorreu na RedOcean, uma empresa de
Software e Marketing Digital.

A tematica subjacente a presente investigacdo € a comunicacao digital e, aqui, é
importante definir as variaveis dos processos de comunicacao digital das empresas e
das organizacdes, onde o ponto crucial é, “a constru¢cdo da comunicacao propriamente
dita — as mensagens mais adequadas para cada tipo de publico, correlacionadas a

ferramenta digital especifica” (Corréa, 2005, p. 107).

Apés a escolha do tema de investigacdo, surge a problematica de investigacao.
Segundo, Quivy & Campenhoudt (1995) “a problematica constitui efectivamente o

principio de orientacao teorica da investigacdo, cujas linhas de forca define” (p. 50).

Assim, no que concerne a problematica de investigacao:

Qual o papel da comunicacdao digital na dinamizacdo das empresas?

Como se sabe, atualmente, a comunicacao digital constitui-se como um meio crucial
guando se fala em promover e divulgar uma empresa. As ferramentas associadas a esta
modalidade de comunicagéo facilitam a troca de informag6es, tornando-a mais rapida,
interativa e participativa. No contexto corporativo, a comunicagao digital € indispensavel
para a competitividade da empresa, atuando na sua promogéo e divulgagdo por meio

de estratégias e a¢gfes a serem concretizadas, por exemplo, nas redes sociais.

As redes sociais foram desenvolvidas com o intuito de estabelecer um relacionamento
de forma continua e prolongada entre os individuos e as comunidades com valores
inerentes e em comum. Assim, em conjunto criam redes de “propagacdo de

informagbes” (Torres, 2009, p. 114).



Todavia, a presenca online requer maiores cuidados no que respeita a informacao
disponibilizada e a escolha dos canais de comunicacdo mais adequados de forma a
gerar empatia com o publico.

Julga-se, por isso, ser esta uma tematica pertinente e relevante, pois é essencial para
0 sucesso de qualquer negdcio, marca ou empresa estabelecer um bom relacionamento
uma com o seu publico. Entende-se, igualmente, a comunicacao digital no ambito das
organizagdes como um tema atual e cada vez mais presente, face ao contexto de
pandemia vivido e a consequente necessidade de criar uma existéncia para além da

presencial.

Por conseguinte, com a pandemia as novas tecnologias “representam uma sdélida
alternativa para a execucao de muitas tarefas, permitindo que muitas funcdes que até
ha poucas décadas exigiam a presenca fisica sejam agora executadas remotamente”
(Oliveira, 2020, p. 54).

Objetivos da investigacéao

No que diz respeito aos objetivos, estes surgem de modo a estabelecer as linhas
orientadoras de todo o projeto e, com o intuito de estabelecer os resultados pretendidos.

Sendo assim, definiu-se o seguinte objetivo geral da investigacao:

e Entender de que maneira as redes sociais vieram alterar a comunicacao das

empresas.

No gque concerne aos objetivos especificos da investigacao:

e Depreender quais as ferramentas essenciais para se praticar uma boa
comunicacao e adota-las nas estratégias de comunicacao criadas para divulgar
€ promover uma empresa,;

e Compreender de que forma a RedOcean comunica com o seu publico/clientes;

e Perceber que tipo de publica¢des/contetdos sdo efetuados pela empresa;

e Perceber quais os conteldos que geram mais engagement.



Estrutura

O presente trabalho de investigacdo encontra-se dividido em quatro capitulos.

O capitulo | diz respeito a revisdo da literatura tendo em consideracao os conceitos-
chave pré-estabelecidos. Esta revisdo esta dividida em quatro capitulos principais, sao
eles: a comunicacédo estratégica e o desafio do digital; a comunicacéo digital: beneficios,
carateristicas e tendéncias; as redes sociais e 0 contexto empresarial; 0 marketing

digital e as estratégias de comunicacao.

De seguida, o capitulo I, é especialmente, direcionado para a realizacdo do estagio na
empresa RedOcean. Neste capitulo pode-se encontrar a apresentacdo e a
caraterizacao da instituicido do estagio, os seus objetivos, e ainda, o conjunto de

atividades que foram desenvolvidas enquanto estagiaria.

O capitulo Il é, especificamente, direcionado ao estudo empirico, ou seja, a analise,
descricéo e interpretacédo dos resultados sobre o estudo online sobre a comunicacao

online da RedOcean.

Por ultimo, o capitulo IV diz respeito as conclusdes, isto é, a interpretacdo geral e

discussao dos resultados e, ainda, limitacdes do estudo e futuras linhas de investigagao.



Capitulo 1. Revisao de Literatura

1.1. A comunicacdo estratégica e o desafio do digital

Conceituar comunicacéo estratégica obriga, primeiramente, a uma compreensao, ainda
gue genérica, do termo comunicacao. Com origem na expressao latina communicare,
comunicagao significa tornar comum. Assim, comunicar pressupde uma troca de

informagfes ou mensagens e o estabelecimento de algum tipo de relacéo.

Neste sentido, Castells (2009) entende que “comunicar é compartilhar significados via
intercambio de informagao” (p. 87-88). Para este autor o sistema de comunicacao
define-se através da tecnologia, das carateristicas dos proprios emissores e recetores
da informacao, dos cédigos culturais e, ainda, do alcance do processo. O significado da
mensagem sO podera ser entendido em contexto das interagdes sociais, pois é ai que
se processa toda a comunicacéo e informacdo. Na sua perspetiva, com a chegada da
internet uma nova forma de comunicagcdo interativa surgiu, caraterizada “pela
capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real ou em um

momento especifico” (Castells, 2009, p. 87-88).

Corréa (2005) enfatiza a relacdo entre a comunicacao e a tecnologia, relacdo essa que
considera ser indissociavel. A autora é apologista de que o consumidor contemporaneo
estda em “constante exercicio de correlacdo entre a ciéncia das TICs e a arte de

comunicar” (p. 100).

Kunsch (2007) acrescenta que a comunicacao, para além de um meio de transmisséo
e divulgacdo de informagfes, deve ser também compreendida enquanto um processo
social e organizacional. Ou seja, a comunicagdo é considerada de uma forma mais
estratégica por parte das organizagfes, pois € através dela que estas propagam e

divulgam a misséo, a visao e 0s seus valores.

Miller (2012) atribui particular relevancia ao conceito de comunicac¢éo, conceituando-o
de forma mais ampla. Para o autor, “communication is about the creation of meaning
systems in families and cultures. Communication is about understanding a market
segment to enhance persuasion and increase sales. Communication is about the
multiple ways information must flow to provide aid when a natural disaster strikes.

Communication is about framing information about a possible threat so the public is

4



warned but not panicked. Communication is about coming to an understanding within a

community about issues that both unite and divide” (p. 12).

A comunicacao é um mecanismo de influéncia e persuasado. Talvez por isso, de acordo
com Santaellla (2001), o critério de intencionalidade é essencial para a definicdo do
conceito. Entende-se, neste sentido, que a qualquer ato de comunicacdo estara
subjacente uma “atividade direcionada a um objetivo, envolvendo, portanto, a validagao”
(Santaellla, 2001, p. 20).

Vieira e Rebelo (2014) explicam que a comunicagdo “precisa de ser planeada,
estruturada, que dé enquadramento e coeréncia as mensagens e a utilizacdo dos
diferentes canais e ferramentas ao dispor para alcangar e envolver aqueles publicos” (p.
125). Contudo, a comunicagdo deve ir mais além. Deve sim envolver o publico, mas de

tal forma que permita influencia-lo.

Também Terra (2010), a respeito da comunicacdo, afirma que a tem um papel
preponderante na “democratizacdo da informagcdo e na formacdo de nichos ou

comunidades eletrbnicas que se agrupam por interesse, por assuntos comuns” (p. 6).

Adentrando, especificamente, no conceito de comunicagcdo estratégica, € possivel
associa-lo a praticas que visam concretizar objetivos organizacionais, salientando-se o
carater intencional dessas praticas de comunicacdo. Ou seja, toda a comunicacao
estratégica tem propésitos definidos. Com efeito, Cheney et al. (2011) define
comunicacgao estratégica como “a nogcéo de que as organizagdes, a fim de estabelecer
a sua presenca e legitimidade no mercado, devem comunicar de forma consistente em
diferentes publicos e diferentes meios de comunicagéo. Ao coordenar e alinhar todas as
mensagens da organizagdo (incluindo visbes, estratégias e temas de identidade), as
organizacdes buscam a comunicacdo integrada esperando criar uma impressao

unificada de que a organizacao € o que ela significa” (p. 126).

Pensar em comunicacgdo estratégica € pensar diretamente num objetivo e num plano
estruturado. Onde todas as opc¢des sao refletidas e as resolu¢des fundamentadas, com
base em “dados recolhidos através de processos de pesquisa e sujeita a constante
avaliagao” (Vieira & Rebelo, 2014, p. 125). Os autores sao apologistas da ideia de que
a comunicagao estratégica “torna-se ndo s6 um veiculo de informacdo ou promogéo,

mas também um agente promotor na disseminagdo da sustentabilidade”. Ou seja, a
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comunicacao estratégica permite que as organizagdes consigam transpor 0s seus
valores na pratica da sustentabilidade para assim promover a “consciéncia sobre a

sociedade e 0 meio ambiente” (Vieira & Rebelo, 2014, p. 117).

Ja Pereira (2014) classifica a comunicagdo estratégica como sendo uma comunicacao
planeada, definida e bem estruturada com o propdésito de alcancar um objetivo de uma
determinada organizacao. O autor afirma também que uma comunicacao eficaz passa
ainda por uma série de atividades que conduzam a uma mudanga comportamental por
parte dos membros da organizacdo, que promova a sua integracdo e aumente a sua
motivacado, cujo objetivo crucial sera o de atingir a tdo desejada meta final, de maneira

orientada.

Kunsch (2018) afirma que “pensar em comunicacéao estratégica remete inexoravelmente
ao exercicio do poder presente nos processos e no exercicio das negociacdes por parte
dos atores envolvidos nas mais diversas e possiveis aplicacdes no contexto das esferas
publicas e privadas da sociedade” (p. 14). Isto significa que a comunicacao é encarada
como um processo normal estabelecido na sociedade contemporanea, em quaisquer
dos seus dominios ou areas. E um acontecimento inerente e carateristico a sociedade

no seu todo.

A comunicacao estratégica significa a existéncia de varios atores que intervém entre si
na tomada de decisdes em determinados contextos sociais, com 0 propdsito de
atingirem determinado objetivo. Esta implica a utilizacdo de ferramentas simbdlicas,

mensagens e linguagens que procuram a obtencao de algo (Perez, 2011).

De acordo com os autores supramencionados, pode-se afirmar que existe uma
consonancia no que diz respeito a definigdo do conceito de comunicacgdo estratégica.
De acordo com o conjunto das definiges referidas, este tipo de comunicagéo carateriza-
se por ser planeada, estruturada e organizada com o propésito de se alcangcar um
determinado objetivo. E ainda um processo, envolvendo varios atores, que visa afetar
comportamentos ou direcionar agdes. Todas as possibilidades s@o analisadas e
fundamentadas, de modo a delinear o melhor caminho, com intuito de chegar aos
objetivos finais pré-estabelecidos. E preciso ter em consideracdo, que a comunicagao
estratégica esta sempre em constante avaliacdo, de modo que as empresas consigam
comunicar sempre de forma eficaz com os seus publicos. Quer isto dizer que, se a
estratégia previamente definida ndo estd a ter o sucesso pretendido, entéo,
6



imediatamente, a estratégia tem de ser alterada. Para assim a comunicacao chegar aos
diferentes publicos, de maneira coerente e eficazmente disseminada nos diversos meios

de comunicagéo.

No que diz respeito ao planeamento estratégico de comunicagao, € preciso ter nogao
de alguns conceitos, pois, “é a partir da vivéncia e experimentacdo deles que os
processos de comunicagao passam da eficiéncia para a eficacia” (Corréa, 2005, p. 98).
A autora refere-se aos conceitos de ruptura e killer applications. Downes e Mui (2000),
citados por Corréa (2005), definem como killer applications “todo novo bem ou servigo
gque estabelece toda uma nova categoria na economia e, que por ser pioneiro, domina
o mercado e traz retornos significativos para o investimento inicial” (p. 98). J& a ruptura
tecnoldgica é definida como “um cenario onde a introdugcado de uma killer applications
resulta na piora da performance do produto ou servigo impactado (...) € que tem a
capacidade de criar novos valores e condi¢cdes do mercado, inclusive pela adicdo de
novos clientes, pois os produtos decorrentes da ruptura sdo mais baratos, mais simples,

mais compactos e, quase sempre, mais convenientes ao uso” (Corréa, 2005, p. 98).

Na mesma linha de pensamento, Terra (2010) destaque o conceito de “estratégia”. Para
o autor, significa “participar das decisbes da organizacdo; assessorar e apoiar a alta
administracdo no quesito institucional; administrar percepc¢des e leituras do ambiente
social; analisar planos de negécios; e identificar problemas e oportunidades no campo
comunicacional” (p. 123). Em torno do mesmo conceito, Pereira (2014) esclarece que o
conceito de “estratégia” é “algo complexo que tem vindo a ser analisado pelos técnicos
de comunicagéo e que continua a querer ser entendido na sua aplicacdo pratica em

situacdes reais, para as quais nao existem solugbes unicas e universais” (p. 38).

Para Carrilho (2014), o conceito de estratégia “podera ser visto como uma forma de
combinar os objetivos a alcancar a longo prazo e as decisdes a tomar antecipadamente,
prevendo cendrios futuros e possiveis ameacgas do ambiente” (p. 74). Ja Roque e Jorge
(2016) definem “estratégia“ como uma escolha, ou seja, a escolha de um trajeto a
alcancar em detrimento de outros trajetos existentes, mediante decisfGes taticas e
funcionais. Este conceito permite “passar das ideias a a¢ao, no relacionamento com os
stakeholders, escolhendo o que € prioritario” (p. 1000). A estratégia sera bem-sucedida

se conseguir responder de forma eficaz e eficiente aos dilemas destes.



Do ponto de vista de Bueno (2005), o termo “estratégia“ consiste na definicdo e na
aplicacao de recursos com o objetivo de alcancar determinadas metas ja estabelecidas.
Este termo tem origem no jargdo militar pois deriva da palavra sratego que, em grego,

significa general.

No entendimento de Horsle (2005), “strategy indicates the direction and the method of
approach that can be used to reach defined objectives” (p. 19). Para o autor “strategic
communication planning can therefore be regarded as planning how communication can

contribute to achieving the objectives of the government or organizational body” (p. 20).

Definido o conceito de estratégia (caminho a tracar de modo a alcancgar os objetivos) é
fundamental definir a tatica. Ou seja, o planeamento adequado para implementar a
estratégia previamente definida. Como refere Horsle (2005), as decisfes taticas sao

cruciais para alcancgar bons resultados.

Efetivamente, a comunicacdo estratégica é uma comunicacdo especialmente
direcionada para uma determinada a¢do, com o objetivo de obtencéo de resultados. O
principal objetivo é “conseguir transmitir comunicacdo com significado e com poder

simbdlico no sentido de gerar acéo” (Pereira, 2014, p. 40)

Assim, a comunicacao estratégica tem como objetivo geral o estabelecimento de acbes
devidamente estruturadas, delineadas que permitam uma mudanca comportamental.
Mudanca essa que seja capaz de resolver problemas e alcancar os objetivos desejados
(Pereira, 2014).

Face ao exposto, pode-se afirmar que pensar em comunicacao estratégica € pensatr,
obrigatoriamente, em objetivos e metas a alcancar. Objetivos esses, previamente
delineados e estruturados. E preciso ter em consideracao, ainda, a tomada das decisdes

certas que assegurem que 0s objetivos tragados sejam, devidamente, concretizados.

Além disso, para Carrilho (2014), a comunicacdo estratégica “deve ser uma
comunicagao gerida” (p. 76), ou seja, que faz uso de todos os recursos disponiveis que

permitam alcancgar determinada acéao.

Pensar em comunicagdo estratégica ndo significa pensar em estratégias de
comunicacgao. Significa averiguar todas as formas de comunicagéo existentes, de modo

a concretizar os objetivos delineados (Carrilho, 2014).

Bueno (2005) afirma que é crucial entender que a comunicagao empresarial “néo flui no
vazio, ndo se realiza & margem das organizacdes, mas esta umbilicalmente associada
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a um particular sistema de gestao” (p. 12). Desta forma, a comunicacao estratégica,
para ser entendida como tal, necessita ter em consideragéo aspetos como a gestéo de

recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros.

Para Balsa (2018), o conceito de comunicacao estratégica aproxima-se do conceito de
comunicagao integrada. Pois contempla a “unificacdo de todas as variantes e agdes
comunicacionais no sentido de cumprir metas estratégicas pré-estabelecidas” (p. 11). A
comunicacao integrada tem com principio abranger todas as a¢des da comunicagao
relacionando-as com 0s objetivos estratégicos organizacionais. Em contrapartida, a
comunicacao estratégica tem como objetivo estabelecer decisées com o intuito de

alcancar objetivos previamente definidos (Balsa, 2018).

Numa outra visdo, Silva, Rudo e Gongalves (2019) explicam que a comunicacao
estratégica esta relacionada com conceitos de “persuasao, influéncia e significagao, ja
que se preocupa com o alcance de determinados objetivos” (p. 593). Desta forma as
empresas e as entidades comunicam de maneira intencional, de modo a atingirem

determinados fins.

De acordo com a revisao bibliogréafica, fica claro que a comunicacao estratégica deve
fazer parte de qualguer organizacdo ou empresa. Num mundo cada vez mais
competitivo, este tipo de comunicacdo é crucial, pois ird determinar a capacidade de

distincdo perante os principais concorrentes.

Atualmente, assiste-se, a uma evolucdo constante nos campos de acgéo tecnoldgico e
digital. Este processo evolutivo coloca desafios as organizacbes/empresas/marcas,
principalmente no que respeita a relagcdo com os seus publicos. Se antes o principal
objetivo das organizagbes passava, apenas, pela qualidade dos seus produtos e
servigos, hoje a preocupacgéo estende-se ao relacionamento com os seus publicos.
Justamente por isso, nunca como agora, as empresas estdo conscientes que, para uma
relacdo efetiva e geradora de engagment com o publico, a sua estratégia de

comunicacgao precisa acompanhar a evolugdo da era digital.

Na mesma linha de pensamento, as tecnologias da informacdo vieram permitir a
mudanca do poder da comunicacdo. Se antigamente, o dominio estava nas maos das
grandes corporages, atualmente, a posse esta, também, nos utilizadores da internet
(Terra, 2010). Isto acontece porque ndo existe mais a separagéo entre consumidor e
produtor. Como Torres (2009) afirma, a grande alteragdao na internet “ndo foi de

tecnologia, mas de paradigma” (p. 24).



Perante toda a inovacéo tecnoldgica, as empresas devem implementar uma estratégia

de negécios, especialmente adequada e desenvolvida para o mundo digital.

Com efeito, para Baptista e Estrela (2019) “as tecnologias digitais trouxeram assim um
novo paradigma comunicacional que se tornou obrigatério para qualquer empresa” (p.
203). Através das redes sociais € possivel partilhar informacdes sobre os servicos,
produtos e marcas das empresas e, ainda, “tornar o processo de comunicagdo mais

eficaz, por assentar em respostas e reag¢des imediatas” (p. 203).

O principal desafio das empresas €, agora, a adequacao a propria transformacao digital.
Ou seja, as redes sociais e as aplicagfes surgem como um apoio ao mundo fisico e ndo
como algo feito de raiz. Isso percebe-se através do sucesso de inllmeras empresas que
nasceram na era digital, cuja estratégia de marketing foi criada, desde inicio, como uma
estratégia digital. Como tal, perante esta nova era, que € tdo tecnoldgica e digital, sdo
requeridas novas ideias claras e transparentes que facam com que determinado servico
ou marca seja, de facto, relevante para os clientes e consumidores. Assim, s&o

necessarias propostas de valor adequadas a este novo periodo (MJV, 2016).

A transformacéo ou alteracdo de um negécio para o mundo digital é outro desafio desta
nova era. As empresas possuem 0s seus proprios contextos que irdo determinar a sua
digitalizacdo ou ndo. No caso de a empresa ter surgido na era antes do digital, isso
significa que ela carece de um renascimento no digital e ndo apenas de uma adaptacéo
ao mesmo. Pois no digital vive-se a era dos clientes em que o sucesso depende da sua

experiéncia positiva com a empresa (MJV, 2016).

Em suma, pensar em comunicacao estratégica é pensar, obrigatoriamente, em formas
de atingir determinados objetivos e metas previamente estabelecidas. Consiste num
conjunto de agfes, devidamente planificadas e consistentes com o intuito de estabelecer
resultados concretos. Com o desenvolvimento da tecnologia, estas mesmas acdes
estratégicas sofreram algumas alteragdes, pois surgiu a necessidade de adaptar os
negodcios e 0s seus objetivos a este novo contexto- o digital. E justamente a adaptacio

ao digital o principal desafio que as empresas enfrentam atualmente.

Através do digital as empresas conseguem estabelecer de forma mais direta e rapida
relacdes com os seus publicos e potenciais clientes. O desafio é, justamente, realizar

de maneira eficaz estas relagdes.
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Com efeito, o digital veio permitir que as empresas consigam fornecer experiéncias cada
vez mais dindmicas e atrativas, de modo a envolver os seus publicos. Assim, compete
as empresas aproveitar da melhor maneira possivel, todas as valéncias e todas as
oportunidades que o mundo online veio proporcionar aos seus negoécios, melhorando
assim os relacionamentos entre consumidor e empresa. Além disso, atraves do digital,
as empresas encontram-se mais proximas dos seus consumidores, atuam de forma
mais eficiente e conseguem oferecer solu¢cdes mais rapidas e de forma mais

personalizada.

1.2.  Comunicagdo digital: beneficios, caracteristicas e tendéncias

Da evolucao que ocorreu a nivel tecnolégico emergiu uma outra esfera da comunicacao,
a comunicacao digital, que faz uso de um conjunto de estratégias comunicacionais que
sdo desenvolvidas em ambiente online. Ou seja, uma comunicacao que passa pelo uso

diario de dispositivos moveis, pela internet e, em particular, pelas redes sociais.

Esta revolucdo comunicacional que acontece na internet favorece a rapida
disseminacdo da informacdo e o alcance global da mesma. A comunicacdo em rede
carateriza-se, pois, pela rapidez e instantaneidade, permitindo ainda a globalizacdo

comunicacional.

Antes de conceituar comunicacao digital, urge a necessidade de definir o que se
entende por digital. Assim, para Monteiro (2012) a palavra «digital» deriva de «digito»,
que do latim «digitus», significa dedo. Esclarece que esta alusdo “justifica-se pelo
recurso aos dedos das maos enguanto instrumento do processo de contagem que O
Homem desenvolveu” (p. 21). Sistema esse que sO permite contar valores inteiros.
Desta forma, a palavra digital “é utilizada para referir qualquer objeto que se baseia em
valores discretos: sao finitos, no sentido em que nao requerem a nocao de continuidade”
(Monteiro, 2012, p. 21).

Além disso, digital € compreendido como uma inovagéo tecnoldgica que “reduz texto,
imagem, som, a sinais digitais, que podem ser facilmente fragmentados, manuseados,

interligados, distribuidos e corrigidos” (Monteiro, 2012, p. 23).

Adentrando, especificamente, no conceito de comunicac¢do digital, Corréa (2005)
entende a comunicacgao digital como o “uso das Tecnologias Digitais de Informacéo e

Comunicagao” (p. 102) e de todos os instrumentos que delas decorrem, facilitando
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assim a construcdo de processos comunicacionais nas organizacoes. A autora alerta
gue nem todos os processos comunicacionais das organizacfes sdo digitais e nem
todas as TIC sdo adaptadas ao tipo de comunicacdo de determinada organizacao.
Segundo Corréa (2005), é necessario definir-se e, posteriormente, desenvolver-se um
plano de comunicagao digital “baseado e sustentado pelo proprio plano de comunicagéo
estratégica integrada” (p. 102). Na mesma linha de pensamento, a autora afirma que a
comunicacao digital trouxe um conjunto de inovacdes e dindmicas para as empresas.
Esta comunicacdo acontece estrategicamente, integrada nos processos
comunicacionais das organiza¢fes. Contudo, ndo se pode falar em comunicac¢ao digital
organizacional sem antes se compreender os planos estratégicos comunicacionais
globais (Corréa, 2005).

Por sua vez, Terra (2010) define comunicacao digital como uma “forma comunicativa da
sociedade da informacgao” (p. 127). Afirma ainda que esta tem a capacidade de integrar

os individuos e, desta forma, constitui-se como uma poderosa arma de comunicacao.

Na visdo da AICEP (2016) a comunicacéao digital “¢ uma porta aberta para o mundo,
através da qual podemos enviar comunicacdo, influenciar perce¢des e recolher o
respetivo feedback, dispondo de estatisticas verdadeiramente valiosas para direcionar

a nossa atuacgao” (p. 16).

Todavia, refere Terra (2010), a comunicacao digital ocorre através da rutura de dois
conceitos: o espaco e o tempo. No digital, “a distancia fisica e o tempo sao elasticos e
por isso a comunicagdo neste ambiente € policrdnica e multidirecional” (p. 128).
Contudo, o facto de se estar conectado é indispensavel e essencial para caraterizar o

“ato comunicacional digital” (p. 128).

Em suma, comunicacgéo digital define-se como um conjunto de estratégias realizadas
na internet com o objetivo de difundir contelddos sobre a empresas, convertendo
potenciais consumidores em consumidores efetivos. O objetivo fundamental desta

comunicacgao € aproximar o cliente da empresa.

Atualmente, a comunicacao digital realizada, principalmente, através das redes sociais,
é indissociavel do dia-a-dia dos individuos e das organizag6es. No contexto corporativo,
as alteracdes oriundas dos processos de industrializacao vieram obrigar as empresas a
encontrar novas formas de comunicarem com 0s seus publicos, tanto interno como

externo. Para o publico interno através de publicacdes direcionadas para 0s seus

12



colaboradores e para o publico externo por meio de publicagdes direcionadas para os
seus produtos e servicos, fazendo frente a concorréncia existente (Kunsch, 2007).

No entender de Kunsch (2007), a comunicacéo digital atua sob diversos paradigmas e
tem vindo a ocupar um lugar de destaque nas empresas. Através deste tipo de
comunicacao e do seu poder de interatividade e envolvimento conseguem chegar até

ao publico-alvo de forma mais eficaz.

A eficacia da utilizacdo dos meios digitais depende, efetivamente, de um diagnéstico da
comunicacao da empresa, assim como, de um planeamento estratégico, pois de nada
serve utilizar certos meios digitais se de facto estes ndo tém condi¢cGes de viabilidade.
Efetivamente, a comunicacéo digital tem um enorme poder. E uma realidade que as
empresas ndo devem descurar de todo. Por isso, devem planear estrategicamente e
executar este tipo de comunicacao no dia-a-dia para com os seus publicos. Porém, para
Kunsch (2007) “fazer comunicagdo nas organiza¢cdes na era digital € muito mais

complexo do que se possa imaginar” (p. 50).

Também para Baptista e Estrela (2019) as empresas ainda ndo possuem um
entendimento claro sobre o principal objetivo da comunicacdo digital, nem da
“importancia que o conteudo adquire verdadeiramente na estratégia de comunicacgao
empresarial” (p. 215). Tal acontece porque as empresas em vez de focarem os
contetdos nas necessidades dos potenciais clientes, focam os seus conteldos ha
prépria empresa. Contudo, tém, cada vez mais, a capacidade de utilizar as plataformas
digitais de forma eficaz, conseguindo assim responder aos desafios da comunicacao

digital.

Assim, a comunicacao digital veio permitir que as marcas possam comunicar e interagir
com os publicos de forma mais direta e eficaz, com o objetivo de se posicionarem no
mercado e induzirem o consumidor a identificar-se com os seus valores e, por fim, a

uma decisao de compra.

Neste sentido, Cunha (2013) refere que o consumidor procura informagéo
primeiramente na internet, e é através da internet que os fas do mundo inteiro se
reunem, trocam ideias, sugestdes, experiéncias e reclamacfes sobre determinada

marca ou empresa.

Na linha de pensamento da autora, pode-se afirmar que as ligagdes estabelecidas entre

o0s consumidores e as marcas é feita, atualmente, maioritariamente através do ambiente
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digital. E neste mundo que os consumidores “passam grande parte das horas do seu
dia e é aqui que as marcas devem estar se pretendem estar préximas deles.” (p.8)
Afirma ainda que “a comunicacao ja nao pretende apenas atrair novos consumidores,

mas de igual modo, manter quem ja experimentou a marca” (Cunha, 2013, p. 1).

Cada vez mais, os consumidores tém um papel ativo no que diz respeito as marcas,
eles “utilizam as plataformas online ndo s6 para procurar informagédo sobre as
experiéncias de outros consumidores, mas também para partilhar as suas préprias

experiéncias, para influenciar e ser influenciado” (Cunha, 2013, p. 24).

Ao contrario da comunicacao tradicional, a comunicacéo digital permite a existéncia de
uma forma dialética que impulsiona a interagéo e a “troca de papéis entre emissores e
receptores” (Mateus, 2013, p. 10). E justamente este um dos beneficios da comunicacio

digital, o facto de esta permitir uma bidirecionalidade entre os publicos e as empresas.

Seguindo ainda a perspetiva de Mateus (2013), através da comunicacao digital, surgem
diversos grupos virtuais que em conjunto falam e interagem entre si acerca de diversos
interesses que tém em comum. Estes grupos vao “ganhando espaco e poder na
sociedade” (p. 11). Pode-se considerar como um beneficio da comunicacéo digital este
mesmo acontecimento. A comunicacao digital veio permitir que os individuos se juntem

de forma imediata no mundo online e que falem sobre as empresas e as marcas.

Por outro lado, a comunicacéo digital, assenta na premissa da proximidade entre a
prépria empresa e 0s seus consumidores. Assim, € possivel corresponder de forma mais

positiva as expectativas dos clientes e responder as necessidades dos mesmos.

Um dos beneficios da comunicagéo digital é a visibilidade. Ou seja, através deste tipo
de comunicacao as empresas conseguem ampliar os seus publicos e alcangar o maximo
numero de consumidores possiveis. O que ira proporcionar uma maior visibilidade das

empresas e dos negocios.

Outro beneficio desta comunicagéo €, sem davida, o relacionamento com os clientes.
Por meio desta comunicagéo as empresas conseguem-se relacionar de uma maneira
mais direta e mais proxima com o seu publico. A empresa expde 0S Seus Servi¢os e 0s
seus produtos, enquanto o cliente expfe as suas necessidades. Desta forma, as
empresas conseguem solucionar mais eficazmente essas necessidades, gerando assim

uma certa fidelizacao.
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Assim, a comunicacgao digital consegue promover um “dialogo com as marcas com uma
proximidade e rapidez inigualaveis” (AICEP, 2016, p. 15). Nesta perspetiva, a
comunicacgao digital € uma “aposta para qualquer marca que pretenda desenvolver uma
estratégia de marketing relacional” (AICEP, 2016, p. 16). Contudo, este tipo de
comunicacao acarreta algumas consequéncias, nomeadamente, a obrigacdo de uma

resposta atempada a qualquer desafio que possa surgir no mundo digital.

Através da comunicacédo digital as empresas conseguem apostar em estratégias mais
eficazes de modo a fidelizar os seus consumidores e a estabelecerem relagbes de
proximidade com os mesmos. E fundamental que as empresas tenham cada vez mais
a consciéncia de que o digital veio para ficar e que é através de campanhas neste

sentido que o publico fica com uma imagem positiva acerca da empresa.

A evolugdo no mundo digital € constante e é crucial que as empresas tenham a
capacidade de se reinventarem perante 0s avancos tecnolégicos. A internet atualmente
€ um dos principais meios de comunicac¢do, principalmente com o aparecimento das
redes sociais, onde as empresas conseguem aproveitar as vantagens das mesmas e,

assim, comunicar com os seus publicos de forma mais direta e eficaz.

Na atualidade, é através das redes sociais que a comunicacdo digital esta mais
presente. E nestas plataformas que este tipo de comunicacdo € mais simétrica entre
recetores e emissores, pois existe uma constante troca de papéis entre ambos (Terra,
2010).

Direta ou indiretamente, a comunicacdo digital esta associada as novas formas de
comunicacdo entre as empresas € 0S seus publicos. Este tipo de comunicacdo
acontece, exclusivamente, em ambientes tecnoldgicos onde ocorrem interacbes e

relacdes dentro de contextos sociais atuais (Terra, 2010).

E necessario ter em consideracdo que o foco de uma empresa € o cliente. Perante este
facto, é fundamental que as estratégias de comunicacao digital e os conteudos destas
acOes sejam focados no cliente e ndo na prépria empresa. Para tal, € elementar
conhecer bem o publico-alvo, de modo, a que a comunicacgéo digital consiga concretizar

0s objetivos delineados.

Assim, aliando a comunicacéo digital com a comunicacao offline, as empresas veem-se
obrigadas a assumirem uma posi¢cdo mais estratégica. Considerando sempre que as
acOes irdo desencadear interagfes tanto no meio digital como no meio fisico (Terra,

2010).
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Sem duvida, a comunicacao digital pode ser entendida como um ponto de viragem nos
NOVOS processos comunicacionais. Pois, este tipo de comunicacao permite a existéncia
de “networking, multimédia, colaboracado, virtualizagdo e comunicag¢ao interativa”
(Monteiro, 2012, p. 23).

Baptista e Estrela (2019) afirmam que a “inovacdo digital estd a contribuir para a
mudanca acelerada das organizacdes em termos de modelos de negécios, de
comunicagao e de competéncias profissionais exigidas” (p. 201). Efetivamente, a
transformacao digital € um processo onde a tecnologia € utilizada de modo a melhorar
todos os aspetos da empresa. E, como tal, esta transformacdo exige mudancas
fundamentais no contexto empresarial, nos seus servi¢cos, nas suas marcas, nos seus
negocios, na prépria comunicagao, tanto interna como externa e, ainda, nas aptiddes
dos profissionais. Profissionais estes que tém cada vez mais consciéncia e
conhecimento sobre as dindmicas no digital e as suas oportunidades. Assim, todas as

inovacg@es tecnolédgicas passam a desempenhar um papel fulcral na empresa.

Atualmente, num mundo cada vez mais global, a digitalizacdo € um auténtico desafio
para todas as empresas. As redes sociais adquirem cada vez mais importancia na
comunicacao digital das pequenas e médias empresas, com 0 objetivo de promocao
das mesmas (AICEP, 2016).

As empresas estdo cada vez mais inovadoras e ativas face a digitalizacdo e ao
desenvolvimento tecnolégico. Progressivamente, apostam na comunicacao digital, em
particular, marcando presenca nas redes sociais. Assim, obtém “um maior
reconhecimento e visibilidade junto de clientes e potenciais clientes” (AICEP, 2016, p.
6)

s

Com efeito, a comunicacdo digital carateriza-se na forma como é executada a
disseminacado das informacgdes, ou seja, no digital esta disseminagdo é mais rapida e
sem fronteiras. Sendo assim, é crucial as empresas e, qualquer negd6cio, marcarem
presenca no digital. Atraves dele conseguem interagir com os seus publicos de maneira

mais direta, rapida e eficaz.

Corréa (2008) apresenta como fenémenos de comunicacao digital todos os conteudos

que sao produzidos “exclusivamente no ambiente tecnoldgico” (p. 314).

Numa era cada vez mais tecnolégica e digital, utilizar as redes sociais é indispensavel

na promogao e divulgagéo de qualquer empresa, marca ou produto. Desta forma, “as
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empresas portuguesas devem, por isso, continuar a apostar nestas redes e a dinamizar

a sua presenga nas mesmas” (AICEP, 2016, p. 7)

Perante as caracteristicas intrinsecas da comunicacdo digital, a sua adocdo €
indispensavel para as empresas, pois sO através das suas estratégias é possivel
dinamizar uma relagao de proximidade com os publicos, fomentar envolvimento com os

seus valores e missao e atrair potenciais clientes.

Além disso, quando se marca presenca nas redes sociais é crucial ter em consideracao
0 publico-alvo que se quer captar e, ainda, as metas a alcancar. Nesse caso, €
importante adequar as estratégias de comunicacdo e escolher as plataformas mais

eficientes para o sucesso (AICEP, 2016)

Com efeito, as plataformas digitais tém as ferramentas ideais para se conseguir
compreender as necessidades dos consumidores e dos publicos-alvo e, assim,
estabelecer um envolvimento e rela¢des de proximidade destes com as marcas. (Cunha,
2013)

Borges (2020) conclui que ao longo de todo o processo comunicacional no digital o
importante é fazer as escolhas certas com conteldos adequados para se ser bem-

sucedido no mundo online.

A comunicacdao digital é, assim, necessaria para estabelecer um relacionamento entre
empresa e consumidor de maneira mais direta. De modo a atingir este objetivo as
empresas transitam para as redes sociais, com contetdos direcionados, adequados e
especificos a cada publico-alvo. Alcancar este relacionamento é crucial, pois é
justamente isso que o consumidor procura quando acompanha determinada empresa

Oou marca na internet.

Também Raposo (2017) é apologista da ideia de que as empresas tém cada vez mais
a percecdo que é crucial estarem presentes no mundo digital. Contudo, ndo basta estar
presente. E essencial que as empresas pratiguem uma comunicacio transparente e

sincera para com 0s seus consumidores e potenciais clientes.

Na mesma linha de pensamento, Torres (2009) refere que, atualmente, ‘o mais
importante (...) € que a empresa seja responsavel, auténtica e sincera em sua
comunicag¢ao com as midias sociais, respondendo aos consumidores e adotando acdes

transparentes de corregdo quando algo sair errado” (p. 160).
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As redes sociais disp6em, de maneira imediata, de métricas que permitem avaliar se as
campanhas realizadas estdo a decorrer da forma desejada. Desta forma, as empresas
conseguem avaliar os impactos dessas campanhas de modo a adaptarem ou alterarem
as estratégias até entao, “evitando um aumento significativo de gastos desnecessarios”
(AICEP, 2016, p. 7).

Tanto a digitalizagdo como a globalizagao sdo “dois grandes desafios que se colocam
ao mundo empresarial. Transformar estes desafios em oportunidades deve ser um
objetivo firme de qualquer empresa, seja ela pequena, média ou de grande dimensao”
(AICEP, 2016, p. 9).

Neste contexto, a comunicacdo digital torna-se num grande apoio paras as empresas
dinamizarem de forma eficaz os seus negocios, as suas marcas e o seus produtos. Além
disso, € uma mais-valia para se ligarem diretamente com os seus clientes e potenciais
clientes. Numa era em que é fundamental ligar os negécios as pessoas, a comunicacao

digital €, efetivamente, a melhor forma deste processo acontecer.

Com efeito, as redes sociais, “sdo um canal premium para uma boa estratégia de
comunicacdo e exposicdo de uma marca e para a criacdo de uma relacdo forte e
duradoura com os seus consumidores” (AICEP, 2016, p. 9). As empresas que utilizem
o marketing nas plataformas digitais e que aproveitem as mais-valias das redes sociais,
conseguem, de facto, aumentar a notoriedade para com os seus publicos-alvo. Desta
forma, “quem aposta nas novas ferramentas tecnoldgicas potencia 0s seus negaocios,

tanto no mercado interno como no internacional” (p. 4).

Nessa perspetiva a internet € considerada um meio de comunicacéo crucial para as
empresas, e constitui uma oportunidade de estabelecer lagos com os consumidores
(Brand&o, 2011). Por isso, a comunicacao praticada pelas empresas estd em constante

evolucéo de modo a acompanhar também o desenvolvimento tecnoldgico.

No que diz respeito ao planeamento da comunicagéo digital, este assenta em cinco
pilares basicos: determinar 0s objetivos, 0 posicionamento da imagem, o publico-alvo,
conteudo informativo e os servigos online. No que diz respeito aos objetivos é importante
delimitar o que se pretende executar no digital e estabelecer, assim, as metas a
alcancar. Atualmente, s8o diversos 0s recursos existentes que podem ajudar a
posicionar a empresa no mercado, sendo que a comunicacdo online deve ser encarada
como uma ampliagdo da imagem da empresa. No que concerne ao publico-alvo, a

internet proporciona a segmentacéo dos diversos publicos existentes. Apés a definigdo
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dos publicos é importante definir que tipo de contetdo e que tipo de servigos devem ser
efetuados, de modo a serem relevantes para os mesmos (Brandéo, 2011).

Assim, marcar presenca no digital € determinante para as empresas divulgarem os seus
servigcos, as suas marcas e 0s seus produtos. Hoje o publico interage com as empresas
através do online, espaco onde expressa as suas opinides e onde esclarece as suas
davidas de forma direta. A comunicacao digital e, mais propriamente, o marketing digital

vieram proporcionar uma intera¢ao imediata entre a empresa e 0s seus consumidores.

Segundo a AICEP (2016), o marketing efetuado nas redes sociais permite de forma
eficaz e eficiente aumentar as vendas online e, ainda, estabelecer relacdes e interacbes

mais duradouras com 0s seus consumidores e potenciais consumidores.

De acordo com o levantamento bibliogréafico, pode-se afirmar que a comunicagéo na era
digital veio proporcionar que as empresas consigam agir mais facilmente e mais rapido
aos dilemas que possam surgir com 0s seus clientes. Quanto mais ageis as empresas

forem, maior a possibilidade de o cliente se sentir entendido.

Perante as inovacdes tecnolégicas, nomeadamente, no digital, urge a necessidade de
as empresas direcionarem as suas atencdes para o relacionamento com 0S seus
consumidores. Deste modo, as empresas devem aproveitar as mais valias que a
comunicacao digital disponibiliza, para assim estabelecerem relacdes de proximidade e

familiaridade com os seus consumidores. Rela¢cfes essas baseadas na transparéncia.

Assim, o0 ponto central para uma comunicacéo no digital ser bem-sucedida é o cliente.
Perante este contexto, os conteldos no digital devem ser personalizados para cada
publico-alvo existente, atendendo, da melhor maneira possivel as necessidades

especificas dos mesmos.

Por conseguinte, a transformacgéo digital €, cada vez mais, uma necessidade e uma
inevitabilidade para as empresas permanecerem competitivas e alcangarem novos

mercados e novos clientes.
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1.3. Asredes sociais e 0 contexto empresarial

Atualmente, assiste-se a uma maior facilidade no acesso aos meios de comunicacao,
permitindo uma interagdo mais rapida, nomeadamente, através das redes sociais entre
individuos e empresas. As redes sociais vieram alterar por completo o paradigma
comunicacional das empresas. E através destas plataformas que divulgam os produtos,
0S servicos e as marcas, conseguindo, assim, alcancar uma maior visibilidade entre os
clientes e os potenciais clientes. Posto isto, cabe as empresas aproveitar da melhor

forma possivel todas as valéncias destas plataformas.

Marx (2018) afirma que o “termo redes sociais ja4 estd amplamente difundido e é
bastante abrangente” (p. 11). Aguiar (2007, citado por Marx, 2018), define redes sociais
como sendo interac¢des entre individuos, interagdes essas que agugcam sempre algum

tipo de alteracdo na vida desses individuos.

Raposo (2017) explica que “uma rede social tem o objetivo de partilhar informacgdes,
experiéncias, conhecimentos e interesses” (p. 20). Afirma ainda que as redes sociais
sdo excelentes ferramentas comunicacionais, pois sdo gratuitas e consegue-se através
das mesmas obter uma comunicacdo instantinea. E apologista da ideia que as
empresas devem estar presentes nas redes sociais, pois se nao estiverem no mundo
digital € como se nao existissem. Como o proprio afirma “é obrigatdrio estar no mundo

digital para vingar no mundo fisico” (Raposo, 2017, p. 20).

Na linha de pensamento do autor é crucial a utilizagdo das redes sociais, pois nestas
plataformas o retorno € imediato e as empresas conseguem receber um feedback
também imediato, dado que os contelidos sao partilhados rapidamente. Contudo, cada
empresa, deve estar presente nas redes sociais a sua maneira. Cada uma tem de ter
em consideracdo as suas proprias ambicdes, as suas preferéncias e as suas metas para

assim estar de forma positiva neste tipo de plataformas (Raposo, 2017).

Também para Nogueira (2021), as redes sociais sdo espagos onde existe a partilha de
experiéncias e de informac¢des que adquirem particular significado acerca da forma

como os clientes se relacionam e se identificam com as empresas e as suas marcas.

Estas plataformas digitais constituem-se como auténticas fontes de informagéo acerca
de produtos, marcas ou servicos e, ainda, sobre os principios e valores das préprias

empresas (Nogueira, 2021).
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Nos dias de hoje, parece, pois, inconcebivel as empresas ndo marcarem presenca nas
redes sociais, ha medida em que estas sdo um meio eficaz para impulsionar vendas e
gerar experiéncia. Através das mesmas € possivel as empresas construirem
notoriedade e alcancarem o tdo desejado sucesso, e como tal, € importante encarar as
redes sociais “como um canal valioso de comunicagdo com o cliente” (Crespo e Pereira,

2014, p. 59).

Seguindo ainda a perspetiva de Crespo e Pereira (2014), é crucial as empresas
apostarem estrategicamente na “utilizacao de ferramentas que Ihes permitam alavancar
0s proveitos que podem obter do relacionamento com os consumidores nas redes

sociais” (p. 69).

Neste sentido, Cunha (2013) refere que as redes sociais vieram, de certa forma, alterar
a maneira como as proprias marcas se envolvem com 0s seus publicos. Atualmente,
verifica-se um aumento bastante significativo de empresas a aderir as novas
plataformas digitais, com o objetivo de se “aproximarem dos seus consumidores,

procurando construir com estes, relacdes mais estreitas” (p. 71).

O relacionamento com os consumidores através das redes sociais permite gerar um
envolvimento mais afetivo e estimular determinados comportamentos dos clientes de

modo a tornarem-se efetivos defensores da marca (Crespo & Pereira, 2014).

Progressivamente, as empresas vao tendo mais a percecdo do potencial das redes
sociais na dinamizacdo das relacdes estabelecidas com os seus clientes. Relacbes

essas que se caraterizam por serem cada vez mais diretas e mais proximas.

Com efeito, as redes sociais “estdo a dar todas as condi¢cdes aos consumidores para
gue estes se tornem os principais embaixadores das marcas, com todo o alcance que a

influéncia do seu passa-palavra possa ter” (Cunha, 2013, p. 13).

De certa forma, as redes sociais vieram, nas palavras de Cunha (2013), “aproximar as
marcas dos consumidores e aumentar o compromisso destes com as marcas” (p. 13).
E através das comunidades online que os consumidores estabelecem relacées entre si,

pois existe a necessidade de partilhar os sentimentos inerentes que a marca desperta.

Ja no entender de Marx (2018), as redes sociais vieram permitir a possibilidade das
empresas se aproximarem dos seus publicos-alvo. Para tal, o autor é apologista da ideia

de que é crucial a existéncia de um profissional que consiga gerir estas plataformas e
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gue tenha um conhecimento do mercado de atuacdo para assim interagir de maneira

eficaz com os seus clientes.

Nessa perspetiva, Crespo e Pereira (2014) afirmam que as redes sociais “constituem
um importante e crucial desafio para as empresas, dado o seu enorme potencial para

influenciar a imagem e reputagao da marca” (p. 70).

Isto é, as redes sociais influenciam a construcédo da imagem da empresa na mente dos
seus clientes, possibilitando assim a criacdo de valor para as empresas. Estas
plataformas d&o voz aos clientes mais fiéis e permitem melhorar o relacionamento entre

empresa e cliente (Crespo e Pereira, 2014).

Neste seguimento, pode-se considerar que as redes sociais se afirmam como uma
auténtica ferramenta de comunicacdo das empresas. Através destas plataformas a
informacé@o chega ao publico de forma mais direta e eficaz, como ainda, proporciona
uma maior proximidade entre empresa e cliente. Aqui os consumidores adquirem voz e

partilham as suas experiéncias.

As redes sociais possibilitam, ainda, a identificacdo do perfil dos consumidores, 0 que
permite direcionar de maneira mais eficiente a comunicacdo de modo a abranger

diretamente o consumidor (Marx, 2018).

Deste modo, as redes sociais permitem ainda realizar diversas campanhas de marketing
especialmente direcionadas para alcangar novos publicos e melhorar “a capacidade de

ouvir e responder ao feedback dos clientes” (Crespo & Pereira, 2014, p. 70).

Ferreira Filho et al (2014, citado por Marx, 2018) refere que as redes sociais “oferecem
alternativas vantajosas, por se tratarem de um meio de comunicagéo simples e direto,
além de conseguirem alcancar um grande publico” (p. 9). Assim, uma das vantagens
das redes sociais € a “possibilidade de obter uma economia de tempo para a
disseminacao e retorno de informagoes, visto que a intercomunicagéo ocorre de maneira

praticamente instantanea” (p. 9).

Isto é, nas redes sociais as informagfes circulam de forma instantanea e imediata, o
gue se traduz numa aceleragdo dos processos comunicacionais. Estas plataformas
digitais tornam-se imprescindiveis no dia-a-dia dos utilizadores, na medida em que
exercem uma funcéo preponderante na vida dos mesmos, pois permitem uma constante
troca de ideias e um continuo relacionamento entre as empresas e as marcas que mais

estimam.
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Para Marx (2018) as redes sociais s&o um meio de comunicagédo e divulgacédo que
proporciona um feedback mais imediato e que permite melhorar as relacbes de

proximidade entre o consumidor e a empresa.

Por conseguinte, as redes sociais permitem a ampliacdo dos negdécios e possibilitam,
ainda, melhorar o posicionamento das marcas face a concorréncia existente. Através do
digital, as empresas mantém-se constantemente atualizadas na medida em que é

perentdria esta mesma atualizacao.

As redes sociais séo, efetivamente, um “instrumento atual e muito utilizado” (Marx, 2018,
p. 11) e, como tal, diversas empresas migraram para as mesmas de modo a divulgarem
0S seus servicos e as suas marcas. Deste modo, conseguem alcancar uma maior

visibilidade entre os seus consumidores e potenciais clientes.

A autora refere ainda que as redes sociais tém um efeito positivo sobre as empresas e
S&o0 cruciais para que estas possam exercer uma comunicacdo mais eficaz e com uma
maior interacdo com o publico. Estas plataformas permitem a obtencdo de um publico

mais abrangente e, ainda, um retorno mais rapido (Marx, 2018).

Para diversas empresas as redes sociais tornaram-se no principal meio de
comunicacao, de interacdo e de relacionamento com os seus publicos. Cada vez mais,
beneficiam das mdltiplas valéncias das plataformas digitais e assim estabelecem
relacBes de proximidade com os seus consumidores, seguidores e potenciais clientes

acerca dos seus produtos e servigos.

Marx (2018) refere ainda que as plataformas digitais “influenciam no crescimento das
empresas, desde que elas sejam comprometidas com suas postagens diarias, criando
engajamento com o publico e investindo em um planejamento estratégico e de
comunicagcdo com os clientes, para que possam desenvolver uma interagdo mais

préxima com os mesmos e obter o retorno esperado” (p. 25).

Assim, de acordo com os autores supramencionados, existe, efetivamente, uma
consonancia no que diz respeito a capacidade que as redes sociais tém na dinamizagéo
das empresas. Logo, pode-se afirmar que as redes sociais no contexto empresarial, sao,

sem davida, uma ferramenta crucial de comunicacéo e de interagéo.

Posto isto, existem certas carateristicas subjacentes a este tipo de plataformas.

Segundo Bhattacharjee et al. (2007), as carateristicas-chave das redes sociais que as
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diferenciam dos websites s&o a existéncia de utilizadores, a capacidade de interacéo, o

facto de serem focadas em comunidades, serem relacionais e, ainda, emocionais.

Ja Terra (2010) aponta como carateristicas das redes sociais “interatividade, servigos
dirigidos a publicos novos e segmentados, novos publicos com carateristicas
especificas, tecnologias que permitem novas formas de administracdo de dados;
melhores relacbes custo-beneficio;, medicdo mais efetiva de resultados

comunicacionais” (p. 52).

Recuero (2009) carateriza as redes sociais pela existéncia de atores e de conexdes. A
autora define atores como “primeiro elemento da rede social, representados pelo nés.
Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como partes do sistema, 0s
atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da
constituicdo de lagos sociais” (p. 25). Entende como conexdes “lagos sociais, que por

sua vez, sao formados através da interacéo social entre os atores” (p. 30).

Assim sendo, as principais carateristicas das redes sociais sdo a interacdo, a
interatividade, a rapidez e a conectividade em tempo real. Estas carateristicas fazem
com que o0s consumidores consigam estar constantemente em contacto com as
empresas. Estes assumem, portanto, o controlo de todo o processo de comunicacao,
pois as empresas produzem conteldos especificos para atender as suas necessidades

e desejos.

Neste sentido, Sumida (2011) refere que as redes sociais constituem uma ferramenta
de comunicacdo muito importante paras as marcas e empresas estreitarem lagcos com
0S seus consumidores e publico-alvo. Através destas, as marcas comunicam

diretamente com os seus publicos.

Na mesma linha de pensamento, para a autora as redes sociais “possuem um enorme
potencial para as marcas se aproximarem dos seus consumidores de modo
diferenciado, e assim facilitar um aumento de suas receitas, redugdes de custos e
optimizar a eficiéncia de sua verba de comunicacdo, mas sobretudo representam uma
importante oportunidade para estabelecer um didlogo com seus consumidores”
(Sumida, 2011, p. 9).

No entender de Kunsch (2007), é crucial que as empresas tenham consciéncia daquilo
gue serdo as principais bases e objetivos aos utilizarem certas redes sociais, pois ndo
basta simplesmente utilizarem estas novas tecnologias sem antes saberem como retirar

melhor partido das mesmas. Todas as novas ferramentas que vao surgindo no meio
24



digital imp6éem as empresas novas atitudes no que diz respeito ao planeamento da

comunicacao para gerar envolvimento com os publicos-alvo e com a opinido publica.

De facto, as redes sociais promovem a comunicacao, a cooperacao e a interacao entre
0s proéprios utilizadores destas plataformas. Para marcarem presenca nas redes sociais
de forma positiva, as empresas precisam cativar os seus consumidores através da
simplicidade e de conteudos interativos. Assim, irdo despertar sentimentos de confianca

nos seus clientes e estabelecer relagdes de proximidade com os mesmos (Terra, 2010).

Raposo (2017) é apologista da ideia de que as redes sociais “sdo uma forma Unica de
facilitar o acesso e a partilha de informacdo, e de aproximar as pessoas a outras

pessoas e a empresas” (p. 31).

Para todas as empresas, sejam elas grandes ou pequenas, o0 uso das redes sociais é
fundamental. A partir destas plataformas, as empresas estdo totalmente integradas no
mundo digital e conseguem estar a par das novas tendéncias e interagirem de maneira
a ficarem cada vez mais perto dos seus publicos-alvo. Conseguem também publicidade
de forma gratuita e divulgam as suas proprias ideias. Contudo, nem sempre é facil isto
acontecer. Como Raposo (2017) afirma “o universo digital & para todos (...) mas nao é

gualquer um que se destaca” (p. 37).

As empresas, que de facto tém bons produtos e bons servicos, precisam estar
conscientes que nao é apenas isso que interessa. Mais do que tentar vender algo, é
importante criar envolvimento, o engagement. Ou seja, ndo basta apenas publicitar os
Seus servicos, “as empresas precisam de entreter e inspirar’ (Raposo, 2017, p. 38).
Segundo o autor, isto consegue-se através da partilha em comunidade, através da
proximidade do publico perante a marca, criando relacdes de identificacdo, envolvendo

0 publico-alvo e proporcionando experiéncias.

Deste modo, “para as empresas, nao basta estar nas redes sociais. E essencial ter uma

estratégia de atuacado e ser capaz de implementa-la” (Abreu, 2015, p. 11).

Também Nogueira (2021) assegura que as marcas devem ter a capacidade de saber

interagir, envolver e comprometer e ndo, exclusivamente, focarem-se nas vendas.

Os processos interativos ocorridos nas redes sociais sdo extremamente importantes,
visto que permitem a aproximacao do publico das empresas e dos negdcios, facilitando

0 engagement entre ambos. Para tal, as empresas devem focar os seus conteudos de
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modo a envolver o seu publico-alvo para assim conquistarem o tdo desejado

envolvimento.

O engagement obtém-se pela analise de diversos dados, nomeadamente, 0s gostos, 0s
comentarios e as partilhas dos posts, o que permite entender quais os contetdos que
criam mais interesse junto dos consumidores (Raposo, 2017).

Assim, através destas referéncias, as empresas conseguem adequar e ajustar da
melhor maneira possivel os seus conteudos, de modo a cativarem os seus clientes. Para
tal, € importante a autenticidade desses mesmos contetidos. E através desta veracidade
gue as empresas conseguem atingir os seus publicos-alvo. Os utilizadores identificam-

se com temas que transmitam a verdadeira realidade.

A verdade é que os individuos estao a passar cada vez mais tempo nestas plataformas.
E através delas que procuram informacdes sobre as marcas e sobre os produtos que
pretendem adquirir. Perante o exposto é, efetivamente, impreterivel que as empresas
marquem presenca nho mundo online , sejam assiduas nas redes sociais de maneira a
relacionarem-se da melhor forma possivel com os seus clientes para, deste modo,

garantirem a satisfacdo dos mesmos (Abreu, 2015).

Contudo, para as empresas conseguirem conquistar o mundo digital tém de assegurar
que os seus conteudos sao “visiveis, acessiveis e partilhaveis” (Raposo, 2017, p. 41).

Sé assim conseguem atingir a tdo desejada notoriedade.

Do ponto de vista empresarial, para além de bons conteldos, estes tém de, acima de
tudo, serem visiveis. “Isso consegue-se com um bom SEO (Search Engine
Optimization), que é basicamente uma maneira de criar conteddos usando palavras-
chave e racios de palavras de maneira a subir posi¢ées e aparecer no topo das paginas

de pesquisa” (Raposo, 2017, p. 41).

Uma boa forma de se conseguir a visibilidade desejada é ser-se constante, ou seja, usar
o SEO de forma “«intuitiva», procurar a palavra-chave pela qual mais provavelmente

sera procurada nos motores de busca e agarrar-se a ela” (Raposo, 2017, p. 41).

A comunicacdo efetuada nas redes sociais ndo tem o objetivo Unico de atrair novos
clientes. Existe também o propdsito de garantir a presenca de quem ja vivenciou a
marca. O que significa a constante criagdo e utilizagcdo das novas atualizacbes que

permitem aproximar as empresas dos seus consumidores (Nogueira, 2021).

26



As empresas focam-se, gradualmente, em conteddos atuais que permitam a
identificacdo dos consumidores com a marca. Nas redes sociais € fundamental mostrar
emocoOes. Desta forma, os clientes aproximam-se das marcas, partilham, comentam e

disseminam informacdes com os demais (Nogueira, 2021).

Em suma, as redes sociais tornaram-se verdadeiros canais onde os consumidores tém
a oportunidade de se exprimirem de forma livre acerca das marcas e das proprias
empresas. E através destas plataformas que os clientes partilham as suas opinides,
reclamam e elogiam as empresas. Como tal, as empresas tém de estar alerta e

monitorizar, constantemente, as suas redes sociais (Nogueira, 2021).

Logo, é necessario, que as empresas se tornem ageis na resolucdo de problemas no
digital. A qualguer momento um simples post pode tomar proporcdes indesejadas e

afetar a reputacéo e a imagem da empresa de forma negativa.

Nas redes sociais é fundamental e crucial estar onde a audiéncia esta, ou seja, cada
empresa tem de estar presente nas redes sociais que o seu publico-alvo mais utiliza.
Como Miguel Raposo (2017) afirma, “de nada vale teres bons conteldos se estes nao
forem acessiveis” (p. 42). Um dos aspetos mais carateristicos das redes sociais € o
facto de tudo ser partilhavel. Se os contetdos forem bons, todos vao querer partilha-los

e saber mais sobre os mesmos.

O autor conclui que devera haver um certo equilibrio nas redes sociais, mas para tal
acontecer as mensagens veiculadas nas campanhas e nos conteldos partilhados
devem estar inseridos numa estratégia de planeamento. Estratégia essa que tém de ser
o suficientemente eficaz para gerar envolvimento com os consumidores e publico-alvo
(Raposo, 2017, p. 186).

A verdade é que as redes sociais permitem que as empresas consigam avaliar os seus
clientes e potenciais clientes, e também o0s seus concorrentes diretos. Permitem
também estabelecer interagcbes e relagbes de proximidade e, até mesmo, de
familiaridade com os seus publicos e seguidores. Conseguem comunicar de forma

pertinente, com transparéncia e eficacia de uma forma mais presente, direta e rapida.

A interacdo entre as empresas e 0s seus consumidores, através das redes sociais, é
constante 0 que constitui um dos aspetos positivos e benéficos da utilizagdo destas

plataformas. Sdo um meio apelativo para praticar uma boa comunicacdo e promover a
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empresa, 0s seus produtos e 0s seus servicos, envolvendo os seus clientes de forma

mais proxima da realidade a um custo bastante reduzido.

Atualmente, as empresas tém em consideracdo o uso das redes sociais nas suas
campanhas para assim se puderem difundir na comunidade digital. Estas plataformas
possuem carateristicas importantes como por exemplo, veracidade, transparéncia e
rapidez que permitem a que as empresas tenham uma comunicagdo mais apelativa e

pertinente e interajam com os seus publicos.

Com efeito, através das redes sociais, 0s atores sociais estdo mais proximos e
interligados entre si, 0 que proporciona uma maior identificagdo entre consumidores e

empresas.

1.4. O Marketing digital e as estratégias de comunicagao

Lado a lado com a evolugéo da tecnologia evolui também a comunicacao e o marketing.
Atualmente assiste-se, maioritariamente, a uma comunicac¢do digital e € justamente
desta comunicacdo que surge o marketing digital. E, este tem sofrido algumas

mutacoes.

Todavia, primeiramente, é importante definir o conceito de marketing e, sé6

posteriormente, perceber a sua evoluc¢ao ao longo dos ultimos anos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que “a palavra marketing deveria ser escrita
como market-ing”, pois market significa mercado e ing indica acdo, o que significava
“‘mercado em acao” (p. 32). Este facto iria fazer com que houvesse a constante
lembrancga de que o mercado esta sempre em mudancga e, para entender o marketing,

€ preciso entender o mercado envolvente e tudo a que ele diz respeito.

Adentrando no conceito de marketing propriamente dito, no entender de Kotler e Ketler
(2012), marketing é a “identificacao e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”
(p. 3). Consiste, acima de tudo, no suprimento das necessidades com o objetivo de obter

algum tipo lucro.

Ja para Tirado (2013) marketing “es una actividad fundamental en las empresas. Su
estudio se centra en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el analisis de
las relaciones de una empresa com los diferentes agentes del entorno que interactian
com ella” (p. 9).
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Porém, na visdo da American Marketing Association (AMA) o marketing “is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large” (2017, s.p.).

Assim sendo, sao varias as tarefas nas quais os profissionais de marketing se veem
envolvidos, nomeadamente “na gestao da troca de diferentes tipos de produtos: bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,

informacdes e ideias” (Kotler & Ketler, 2012, p. 14).

Além disso, todo o processo de planeamento de uma campanha de marketing
compreende uma analise correta das oportunidades e do setor de atuacdo para assim

se desenvolverem estratégias adequadas (Kotler & Ketler, 2012).

A verdade é que o marketing tem sofrido uma evolugdo ao longo dos tempos.
Primeiramente surgiu o marketing 1.0 que carateriza-se por ser um marketing centrado
no produto. Na fase seguinte, encontramos o marketing 2.0, centrado no consumidor.
Posteriormente 0 marketing 3.0 centrado no ser humano e, atualmente, assiste-se ao
marketing 4.0, que € uma juncdo do marketing tradicional com o marketing digital (Philip
Kotler et al., 2017).

Philip Kotler et al. (2017) apresentam o marketing 4.0 como uma “ampliacdo do
marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente” (p.
12). Este conceito € uma combinacdo das interacdes online e offline entre os
consumidores e as empresas. No que diz respeito a economia digital, as interacdes
digitais ndo sao suficientes sozinhas, ou seja, o offline ainda é bastante representativo
(Philip Kotler et al., 2017).

O marketing 4.0 impulsiona, ainda, a conectividade com o objetivo de fortalecer o

engagement com o consumidor (Philip Kotler et al., 2017).

Em suma, o marketing 4.0 consiste na juncdo do marketing tradicional com o marketing
digital, na qual os dois devem coexistir mutuamente. Ou seja, aliar as ferramentas
tradicionais com as ferramentas digitais. Carateriza-se por focar as aten¢gbes no ser
humano e nos seus sentimentos. Com efeito, as empresas devem encontrar as solucdes
mais viaveis para assim favorecer o dia-a-dia dos consumidores, de maneira que a

interacdo entre ambos seja 0 mais humanizada possivel.
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Com a evolucdo da tecnologia digital, inclusive com a utilizacdo massiva de
computadores e de smartphones, as empresas comecaram a adotar novas estratégias
de marketing, e assim surgiu o marketing digital (AMA, 2021).

Na perspetiva da American Marketing Association (2021), o marketing digital é tdo
importante, ou mais, como o marketing tradicional. Engloba todos os métodos de
marketing que sejam realizados através dos dispositivos eletronicos e através da
utilizacdo da internet. Neste processo, as empresas podem aproveitar todos as
valéncias disponiveis no online, desde sites, blogs, redes sociais, e-mail, para assim

alcancarem potenciais clientes.

O marketing digital € um processo dindmico e esta constantemente a sofrer alteracées.
Este tipo de marketing permite que as empresas comuniquem de forma bidirecional com

0S seus potenciais clientes e consumidores dos seus servigos e produtos (AMA, 2021).

Philip Kotler et al. (2017) referem que o “marketing digital ndo pretende substituir o
marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis,

ao longo do caminho do consumidor” (p. 79).

Na otica de Raposo (2017), o marketing digital € “o conjunto de atividades que uma
empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair mais negdcio, criar

relacionamentos e desenvolver uma identidade de marketing” (p. 37).

Com efeito, sdo inidmeras as vantagens inerentes a este tipo de marketing,
nomeadamente, a existéncia de nimeros objetivos e métricas faceis de compreender.
Consequentemente, estas métricas permitem analisar cada acao isoladamente e com
mais exatiddo. Outras vantagens séo, por exemplo, o facto de o alcance ser global, a
existéncia de interatividade, ser em tempo real e, ainda, a segmentacao, ou seja, atingir

diversos grupos distintos (Raposo, 2017).

Ainda sobre as vantagens do marketing digital, Raposo (2017) menciona a capacidade
de mensurabilidade. Isto €, a capacidade de avaliar todas as a¢des que sdo executadas
e medir assim o impacto de cada uma delas. Isto permite adaptar a estratégia da melhor
maneira possivel, de modo a corrigir o que néo correu tdo bem. As métricas das redes
sociais sdo importantes para as empresas conseguirem ter uma ideia do que esta a

funcionar ou ndo nas suas paginas.

Nesta perspetiva, também para Borges (2020) o marketing digital possui diversas

vantagens para as empresas. Vantagens essas que vieram revolucionar por completo
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as relacOes estabelecidas entre as mesmas e 0s seus publicos. O autor afirma que “toda
esta jornada é um processo longo e continuo, fruto de uma estruturada e amadurecida

estratégia de marketing digital” (s.p.).

Borges (2020) refere como vantagens do marketing digital: a possibilidade de
estabelecer relagdes de proximidade com o publico de maneira mais eficaz; o aumento
da notoriedade da empresa através da criacdo de website e de redes sociais; a
possibilidade de segmentar de forma mais precisa o0 seu publico; a fidelizacdo que
através do online veio permitir que os individuos sejam compreendidos e que a sua

presenca no digital seja valorizada para a empresa.

De acordo com o levantamento bibliogréfico, pode-se afirmar que o marketing digital
possui diversos beneficios subjacentes. Ou seja, a capacidade de alcancar o maior
namero de pessoas possivel, na medida em que no digital ndo existem fronteiras e os
contetdos sdo partilhados constantemente. Permite uma maior segmentacdo dos
publicos-alvo consoante os objetivos de cada empresa. Os resultados sdo mensuraveis
e a monitorizacdo € efetuada em tempo real, isto €, todas as acdes podem ser alteradas
a qualguer momento de acordo com os resultados conquistados. Por ultimo, importa
referir os custos que sdo, efetivamente, inferiores relativamente aos praticados nos

métodos tradicionais.

Na ética da American Marketing Association (2021) sao oito as estratégias subjacentes
ao marketing digital. Primeiramente referem o Search Engine Optimization (SEO), que
permite obter uma boa classificacdo nos principais motores de busca; o Search Engine
Marketing (SEM) que através da publicidade online paga aumenta a visibilidade do site
nos motores de busca; o Pay-Per-Click (PPC) que consiste em publicidade online onde
a empresa s6 paga pelo anincio quando alguém clica nele; o Social Media Marketing
(SMM) que diz respeito a utilizagao das redes sociais para promover 0s servigos; o emalil
marketing que permite que as empresas enviem conteldos promocionais diretamente
para os clientes; o marketing de afiliados; o marketing de contetdo e, por ultimo, a

publicidade nativa.

Todavia, na perspetiva de Torres (2010), o marketing digital possui seis estratégias
fundamentais. Sdo elas o marketing de contetido, o marketing nas redes sociais, o e-
mail marketing, o marketing viral, a pesquisa online, a publicidade online e o

monitoramento.
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Entende-se como marketing de conteudo o “conjunto de a¢des de marketing digital que
visam produzir e divulgar contetdo util e relevante na Internet para atrair a atencéo e

conquistar o consumidor online” (Torres, 2010, p. 8).

7

O email marketing é a ferramenta mais usada pelas empresas. Tem como foco
estabelecer uma ligacdo direta com os clientes. Contudo, esta ferramenta tem um
desafio associado. As empresas tém de se diferenciar das outras e o email tem de ser,

de facto, proveitoso (Torres, 2010).

Relativamente ao marketing viral, este carateriza-se por criar repercussao, ou seja,
permite a propagacdo de uma certa mensagem de um para todos. E uma acdo de
marketing digital que permite chegar a muitos individuos, com criatividade (Torres,
2010).

Martins (2010, citado por Marx, 2018) afirma que o marketing digital permite estabelecer
0 modo como as empresas determinardo 0s seus objetivos e consigam definir uma
comunicacao em conformidade com o perfil da empresa. Como estratégia de marketing
digital aponta a identificacdo das melhores opc¢des que permitam apoiar a utilizacédo das
redes sociais. Analisando as forcas e as fraquezas, para assim evitar possiveis erros no

plano estratégico de marketing.

E necessario entender que o ponto central do plano estratégico de marketing digital é a
experiéncia do consumidor na sua jornada de compra. O foco ja ndo é a venda do
produto, mas sim a interacdo que o publico ira realizar com a empresa. Para tal, as
empresas devem efetuar acbes de marketing no digital de modo a os consumidores
interagirem e recomendarem aos outros individuos. Assim, é cada vez mais importante
as empresas melhorarem as suas acdes de marketing com o objetivo de estabelecer

relacionamentos com os seus publicos-alvo.

Deste modo, através do marketing digital as empresas conseguem atingir alguns
beneficios, como por exemplo, 0 alcance global, o baixo custo, 0 ROl mensuravel, uma
melhor segmentacdo do mercado, conexdo imediata e um relacionamento direto com
0s consumidores (AMA, 2021).

Com efeito, o objetivo do marketing, é a influéncia, e é justamente nas redes sociais

qgue, atualmente, essa influéncia é exercida (Raposo, 2017).

Antigamente, os consumidores eram influenciados pelas campanhas de marketing

existentes e procuravam ouvir especialistas que falassem de certo produto e que 0s
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levasse a efetivar a compra. Atualmente, isto ja ndo acontece. A maior parte dos
consumidores acredita mais depressa nos familiares, amigos e seguidores das redes
sociais do que propriamente nas campanhas de marketing. Pedem conselhos e opinides
através das redes sociais, confiando mais depressa do que nos especialistas. Perante
este fendmeno, as marcas e as empresas “nao deveriam mais ver os consumidores

como meros alvos” (Philip Kotler et al., 2017, p. 26).

Sem davida que as empresas online tém vindo a conquistar cada vez mais o mercado,
no entanto, segundo Philip Kotler et al. (2017) estas empresas ndo irdo substituir, de
todo, as empresas offline. S&o apologistas da ideia de que o marketing online coexiste
com o marketing offline e, assim, proporcionam uma melhor experiéncia ao consumidor.
Perante as carateristicas dos novos consumidores, o futuro do marketing sera uma

combinacdo de experiéncias tanto online como offline.

No que concerne ao marketing tradicional a ideia central € iniciar as relacdes entre
empresa e consumidor. Ao passo que no marketing digital a ideia € promover resultados.
Com efeito, o objetivo crucial do marketing 4.0 é reconhecer o papel do marketing
tradicional e do marketing digital €, em conjunto, gerarem um melhor engagement entre

a empresa e o consumidor (Philip Kotler et al., 2017).

Seguindo ainda a analogia dos autores, o marketing 4.0 € uma combinacdo de
interacbes tanto online como offline entre a empresa e o publico-alvo. Este tipo de
marketing ajuda os profissionais a transitarem para a economia digital onde os conceitos
chave do marketing se redefiniram. O marketing tradicional e o0 marketing digital devem
em conjunto fazer parte do marketing 4.0 com o objetivo de “conquistar a defesa da

marca pelos clientes” (Philip Kotler et al., 2017, p. 82).

Estes clientes estdo constantemente conectados e sdo cada vez mais exigentes. Os
consumidores procuram, primeiramente, as informagfes na internet para tomarem
conhecimento das marcas, dos produtos e dos servicos das empresas, antes de
efetivarem, de facto, a compra. E sem duvida que essas informagfes encontram-se

disponiveis, maioritariamente, nas redes sociais.

O aparecimento das redes sociais veio proporcionar uma conetividade e uma agilidade
entre as empresas e 0S seus consumidores. Tornaram-se auténticos meios de
comunicacdo. Como tal, € fundamental que todas as informacdes relativas aos produtos
e aos negocios das empresas estejam atualizadas e sejam claras. Deste modo, irdo

atrair potenciais consumidores e manter os atuais clientes interessados.
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Assim, numa era cada vez mais digital o que é esperado é que haja uma maior
importancia na centralidade humana. O ser humano é a peca chave para o
desenvolvimento de boas acdes de marketing na era digital. As marcas e as empresas
com uma certa personalidade humana sdo aquelas que alcangam um maior destaque.
Logo, é necessario que demonstrem, cada vez mais carateristicas humanas que fagam
com que os consumidores se sintam atraidos e estabelecam relacdes de proximidade

com as marcas e com as empresas (Philip Kotler et al., 2017).

Numa fase inicial, é através do marketing tradicional que surge uma interacao entre as
empresas e 0s seus consumidores promovendo um certo interesse. No entanto, a
medida que as interacbes avancam o0s consumidores querem, cada vez mais, um
relacionamento mais préximo com as empresas, e é aqui que € importante o marketing
digital. O objetivo primordial do marketing digital € avancar a acao e defender a marca
(Philip Kotler et al., 2017).

No marketing digital existe a preocupacdo constante em fornecer aos consumidores
melhores experiéncias e conteddos pertinentes e, sem duvida, que o marketing tem

vindo a sofrer diversas mutacdes nos ultimos 30 anos (Borges, 2020).

Na perspetiva de Borges (2020), a evolucdo do marketing digital carateriza-se em cinco
fases. Primeiramente na era da internet com o0 aparecimento dos primeiros
computadores que permitiu a possibilidade de criar websites. Seguidamente deu-se o
“‘boom” da internet onde houve um aumento exponencial de utilizadores, comecando a
surgir as redes sociais. Com a chegada dos smartphones a internet passou a ser de uso
diario, em casa ou no trabalho, onde a partilha de informagdes se tornou mais facilitada.
Com a evolugéo da tecnologia o publico comegou a ter mais curiosidade por conteudos
pertinentes e personalizados as suas expectativas. Assim sendo, surgiu o marketing de
conteudo, fundamentalmente nas redes sociais. A Ultima fase é referente ao chamado
marketing agil. Ou seja, estdo disponiveis diversas ferramentas para analisar as
métricas e os resultados de todas as campanhas efetuadas no digital, o que permite aos
profissionais planear estrategicamente as campanhas de modo a obter os melhores

resultados (Borges, 2020).

Esta perspetiva é fundamentada por Philip Kotler et al. (2017) que referem que o
marketing de conteudo consiste, ainda, em contetdos originais e de qualidade,

enquanto contam histérias sobre si, com a capacidade de gerar envolvimento. Para os
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autores “o marketing de contelldo muda o papel dos profissionais de marketing, de

promotores da marca para contadores de histérias” (p. 173).

A verdade é que o conteudo é considerado o novo anuncio. A diferenca é que enguanto
0s anuncios incluem informacdes de modo a vender algo, o contetdo contém
informacgfes relevantes que possam levar a concretizacdo de objetivos pessoais dos
consumidores (Philip Kotler et al., 2017).

Quando se fala em estratégias de marketing existem quatro aspetos fundamentais a ter
em consideracao. Aspetos esses que sao conhecidos como os 4 P’s do marketing. S&o
eles o product, price, placement e promotion, o que traduzindo para portugués dizem

respeito, respetivamente, a produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

Para Tirado (2013) o significado de produto esta relacionado a sua proposta de valor e
ao conjunto de vantagens que contribuem para suprir as necessidades existentes nos

consumidores. Isto é, a proposta de valor é a materializacdo do produto em si.

Relativamente ao preco, como Tirado (2013), afirma “todos los produtos tienen un
precio, del mismo modo que tienen un valor. Las empresas que comercializan sus

productos les fijan unos precios como representacion del valor de transaccion” (p. 117).

A distribuicao diz respeito, como o proprio nome indica, a distribuicdo do produto para o
consumidor final. Isto €, colocar o produto final ao dispor do préprio consumidor (Tirado,
2013).

Por ultimo, a comunicacdo tem como objetivo primordial informar os potenciais
consumidores da existéncia do produto. As suas carateristicas e a suas vantagens face
a outros produtos ja existentes. A comunicacdo pode ser realizada através de varios

meios distintos, de modo a dar a conhecer a existéncia do produto (Tirado, 2013).

1.4.3. 8 P’s do Marketing Digital

Contudo, com a chegada do marketing ao mundo digital, surgiu a necessidade de
reajustar estes 4 P’s. Segundo Adolpho (2019), atualmente, existem 8 P’s no marketing

digital. Séo eles:

e Pesquisa
Atualmente os consumidores procuram saber mais informacdes sobre determinado
produto/servigo antes de efetuarem a compra e, como tal, € crucial ficar a conhecer as
necessidades dos consumidores para assim a empresa oferecer a melhor solucéo.
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e Planeamento
O planeamento diz respeito ao delinear de toda a estratégia pensada, incluindo o tipo
de conteudo, os objetivos e as metas.

e Producéo
Na producao coloca-se em pratica todo o planeamento anteriormente delineado e que

torne a campanha de marketing viavel.

e Publicacéo
Na publicacéo a preocupacao nao é apenas publicar em si os contetdos, mas sim fazer
com que estes se destaguem dos demais. Optando, sempre, por canais de comunicacao

mais adequados ao negdcio e ao publico-alvo.

e Promocéao
Na promocdo é crucial promover os contetdos criados com o objetivo de atrair
potenciais clientes e, atualmente, os melhores canais para promover qualquer negdcio
séo, sem duvida, as redes sociais.

e Propagacao
No que diz respeito a propagacao aqui € importante que os contetdos se tornem virais,
e existem algumas formas paratal acontecer, nomeadamente, através de “call to action”,

estimulando as patrtilhas, os likes e 0s comentarios.

e Personalizacéo
A personaliza¢éo consiste em, como o proprio nome indica, personalizar os conteddos

consoante o publico-alvo.

e Preciséo
Por dltimo, a precisédo é a capacidade de o marketing digital permitir mensurar os
resultados de cada campanha. Através dos KPIS é possivel analisar 0 sucesso ou o

fracasso das mesmas.

Em suma, o marketing dos 8 P’s &, especialmente, direcionado para atender todas as
necessidades dos clientes de forma mais eficiente e eficaz. Através destas ferramentas
as empresas conseguem melhorar a sua comunicag&o para com 0s seus publicos-alvo

e captarem a ateng&o de potenciais clientes.

Assim, o marketing digital tornou-se numa mais-valia para as empresas. Nao é uma
guestao de inovacao e de tecnologia, mas sim de uma mudang¢a comportamental dos
consumidores, pois estes utilizam a internet com trés objetivos: “meio de comunicagao,

relacionamento e entretenimento” (Torres, 2010, p. 6).
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Por conseguinte, o marketing nas redes sociais € marcado por um “conjunto de ac¢des
de marketing digital que visam criar relacionamento entre a empresa e o consumidor,

para atrair a sua atencéo e conquistar o consumidor online” (Torres, 2010, p. 12).

Desta forma, pode-se afirmar que as acdes de marketing desenvolvidas nas redes
sociais tém como principal objetivo o envolvimento das empresas com os seus clientes,

de modo a obterem relacdes de proximidade e de familiaridade com os mesmaos.

Segundo Torres (2010) é crucial planear acdes de marketing digital de “forma integrada”
e “é melhor ter pequenas agdes em todas as areas do marketing digital do que uma

grande acdo isolada” (p. 40).

Assim, para o marketing digital ser eficaz é imprescindivel a existéncia e a interligacédo
de diversas ac0es, ferramentas e métodos que sejam eficientes e que permitam o
envolvimento do consumidor. Ouvir 0 consumidor e interagir com 0 mesmo €
fundamental para a eficacia deste tipo de marketing, cujo objetivo primordial é gerar

algum tipo de resultado.

Hoje em dia, o propdsito das empresas devera ser o0 de agregar valores concretos na
vida dos seus clientes, com o intuito de os fazer sentir parte integrante da marca. Assim,
€ necessario chamar a atencéo dos consumidores, para tal, é€ indispensavel estabelecer

um didlogo de modo a fidelizar os clientes.

Perante os avancos tecnoldgicos, os consumidores adquiriram a sua prépria voz e
conseguem comunicar de forma mais aberta com as empresas. A troca de informacgdes
acontece o tempo todo e simultaneamente. Logo, € fundamental as empresas marcarem
presenca nas redes sociais e utilizarem todas as estratégias que o marketing digital

disponibiliza.
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Capitulo 2 - O estagio na empresa RedOcean

2.1 Apresentacdao e caraterizagdo da empresa

A instituicdo escolhida para a realizagdo do estagio foi a RedOcean (Figura 1), uma
empresa de Software e Marketing Digital, estabelecida no ano de 2014 na cidade de
Viseu. Trata-se de uma “consultora de vertente tecnoldgica integrada a 100%, com

crencas fortes e uma cultura unificada” (RedOcean, 2021).

Através da tecnologia de ponta e da criatividade é reconhecida por impactar de forma
positiva 0s negdécios dos seus clientes. De acordo com informacéo retirada do site da
RedOcean (2021), para a empresa a “cultura é baseada na crenca fundamental de que

somos mais fortes como um todo e que juntos fazemos a diferencga”.

Sado varios os servicos prestados pela RedOcean, nomeadamente, a criacdo de
websites ou lojas online, softwares a medida, marketing digital e, ainda, consultoria. No
que diz respeito a criacao de websites, concebem sites “modernos, criativos,
responsivos e totalmente adaptados as necessidades” dos negdcios. Relativamente aos
softwares a medida, desenvolvem funcionalidade especificas, como por exemplo
aplicacdes, “portais web, plataformas pessoais e solugcbes de gestdo” (RedOcean,
2021). No ambito do marketing digital, promovem os negdécios e as marcas nas diversas
plataformas digitais, “através de ferramentas como o Google Ads, Google Analytics,
Google Search Consol, SEO, Facebook, Instagram”. Relativamente ao servico de
consultoria, este é realizado nas areas de informatica e marketing digital ajudando a

desenvolver a melhor estratégia para cada negécio.
Resumindo, citando o site da empresa, a RedOcean utiliza tecnologia e ferramentas de

vanguarda para assim ajudar as empresas a “transformarem processos e a inovar no

digital.
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ReED/7OCEAN

SOFTWARE THINKING & DIGITAL MARKETING

Figura 1 - Identidade visual & slogan RedOcean (Fonte: https://redocean.pt/)

2.2. Acomunicagédo online na RedOcean

No que diz respeito a comunicacdo online, a RedOcean esta presente em seis
plataformas, nomeadamente: Website!, Facebook?, Instagram?®, Pinterest, YouTube e
Linkedin*. A empresa tem como foco principal os contetidos editoriais com o objetivo
principal de informar o publico, conteddos multiplataformas de modo a abranger as
diversas redes sociais e ainda contetdos especialmente direcionados para o publico-

alvo.

Estao disponiveis diversas maneiras de o publico entrar em contacto com a empresa,
principalmente via telefone, chat e um formulario no website, email, direct messages no

Instagram e chat no Facebook.

2.3. Posicionamento, notoriedade e segmento de mercado

A RedOcean tem como posicionamento a tecnologia e a inovacao, através da utilizagéo
de diversas ferramentas que em conjunto com a criatividade possibilitam a criacdo de
solugdes especialmente pensadas no cliente. E uma empresa de referéncia no mercado
(Figura 2) na medida em que tem uma forte capacidade de adaptacao relativamente as
adversidades (RedOcean, 2021).

! https://redocean.pt/

2 https://www.facebook.com/redocean.pt

3 https://www.instagram.com/redocean.pt/?hl=pt

4 https://pt.linkedin.com/company/redocean-software-marketing

39



PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

= Fidelizacdo dos clientes;

= Qualidade, ambicio e adaptacao;

* Foco na tecnologia e inovacao;

= Experiéncia nas dreas de software e
marketing:
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Figura 2- Andlise SWOT RedOcean (Fonte: https://redocean.pt/)

O publico-alvo é essencialmente um publico adulto inserido no mercado portugués,
sendo que a estratégia comunicacional incide nos empresarios de pequenas e médias

empresas (RedOcean, 2021).

2.4 Objetivos do estagio

7

O objetivo primordial a alcangar com a realizagdo de um estagio €, sem duavida
nenhuma, aliar a teoria com a pratica, ou seja, aplicar todas as competéncias estudadas

e adquiridas em contexto curricular a um contexto profissional.
Pretendia-se adquirir experiéncia e aptiddes em contexto laboral, obtendo assim

proximidade com o mercado de trabalho, desenvolvendo rotinas, lidando com prazos e

clientes reais e desenvolver novas ferramentas em contexto real.

40



Sendo a primeira experiéncia profissional relacionada com o percurso académico,
pretendia-se, também, perceber a dindmica do mercado de trabalho ao fazer parte de

uma equipa de profissionais experientes na area.

A concretizac@o de um estagio € uma mais-valia para o desenvolvimento de soft skills,
de autonomia e de capacidade de resposta a qualquer tipo de desafios, facilitando,
assim, a insercdo no mercado de trabalho e promovendo o networking, ou seja, a
possibilidade de criagdo de uma rede de contactos. Este relacionamento com
profissionais e clientes potenciam oportunidades de trabalho futuras, através da partilha

de servicos, experiéncias e informacoes.

Outro objetivo subjacente a concretizacédo do estagio passava pelo desenvolvimento e
crescimento pessoal, na medida em que este proporcionaria um contacto direto com
profissionais da area da comunicacdo, podendo assim, enriquecer as competéncias

anteriormente adquiridas.

2.5 Descricédo das atividades efetuadas em contexto de estagio

Tendo ocorrido na modalidade a distancia, o estagio foi orientado pela Dr.2 Soénia
Borges, responsavel do departamento de marketing digital e comunicacdo da empresa.
No decorrer de dois meses e meio de estagio foram algumas as atividades realizadas

em diferentes areas, consoante as necessidades da empresa.

Apresentam-se, a seguir, as atividades efetuadas:

1. Balcado Express: andlise de mercado e de concorréncia

- Andlise de marca (Apéndice A)

O Balcdo Express® (Figura 3) carateriza-se por ser uma plataforma de gestdo
particularmente concebida para atender as necessidades das Juntas de Freguesia,
através de um conjunto de médulos. Estes médulos integram-se entre si e conseguem
abranger as mais diversas areas de atuacdo e de atividade. Estas dizem respeito a

administracdo local, o que permite uma centralizagdo de todas as informacdes

> https://balcacexpress.pt/
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existentes com uma maior produtividade e um menor custo. O Balcdo Express possui
backups na cloud com a maxima seguranca e é acessivel via diversos dispositivos. E
uma plataforma segura, pois todos os dados e todas as comunicagdes séo protegidos
através de ligacdes encriptadas. Esta plataforma de gestdo é de facil utilizacdo e
encontra-se constantemente atualizada relativamente as necessidades dos clientes e
também atendendo imperativos legais. Possui ainda um suporte especializado que
presta assessoria autarquica, apoio juridico e recursos humanos. Através dos modulos
integrados, existe uma gestdo produtiva e ininterrupta das Juntas de Freguesia. Os
moédulos express sao variados a saber: administrativo, canideos e gatideos,
documental, entidades, orcamentacdo, cemitérios, compromissos, atestados, atas e

imobilizado.

O Balcédo Express é diariamente utilizado por milhares de Juntas de Freguesia,

permitindo assim agilizar o dia a dia dos cidadaos e dos administradores.

’@0 Xpress Home  Caracteristicas ~ Moédulos ~ Noticias ~ Contactos
ffB/::A\O express
—
\‘——
PLATAFORMA INOVADORA

Agestdo simples e segura da sua Junta de Freguesia estd aqui.

Este Website utiliza cookdes para garantir que tem a melhor experiéncia. Se continuar a navegagdo, assumiremos que aceita as nossas condigdes. ~ Politica de Cookies @ Ler Mais O

Figura 3- Website Balcdo Express (fonte: balcGoexpress.pt)

- Anélise de mercado

A analise de mercado ou estudo de mercado consiste numa avaliacdo que permite
observar o mercado atual e o meio especifico onde se insere uma determinada

empresa, marca ou servico. Este tipo de analise é um elemento crucial quando se trata
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de planos de negdcios, pois é através da mesma que a empresa fica a conhecer melhor
0 setor de atuacéo.

O conceito contempla diversos parametros de analise, nomeadamente, uma analise do
cenério, o perfil dos consumidores, o perfil dos fornecedores e ainda o estudo da
concorréncia. Este estudo ira permitir as empresas melhorar o posicionamento face aos

seus servigos, posicionamento esse que é crucial para o sucesso das mesmas.

O estudo de mercado néo deve ser apenas algo pontual, mas deve, sim, ser feito de
forma continua, de modo a permitir a constante atualizacédo sobre o setor de atuacao.
O fundamental para se conseguir fazer uma boa analise mercado é reunir o maximo de

informacé&o possivel sobre o mercado e servigos ja existentes.

Relativamente ao Balcdo Express, e apés a recolha de informacao efetuada, pode-se
afirmar que sao quatro as empresas que atuam neste setor e que, de facto, € um setor
em crescimento. A principal dificuldade encontrada no momento para quem trabalha
neste ramo € a adaptacdo aos programas e funcionalidades. No que diz respeito ao
perfil do do publico-alvo, é um consumidor que vive em Portugal continental e nas llhas
e compra o produto, ou seja, adquire o acesso a plataforma através do site, pois
considera-a uma solucao de gestao para as Juntas de Freguesia com diversos modulos
existentes. O consumidor fica a saber dos lancamentos de novas atualizacfes através

das redes sociais da plataforma e no website.

- Andlise da concorréncia

A analise da concorréncia € importante dado que torna possivel definir um planeamento
estratégico da empresa, 0s seus objetivos e as suas oportunidades. Entender o mercado
dentro de uma area de atuacdo é essencial pois permite descobrir qual o melhor
posicionamento para fazer face aos concorrentes existentes. Posto isto, a Figura 4
apresenta 0s quatro concorrentes diretos do Balcao Express, assim como o local dos

mesmos, 0S canais online que possuem e ainda algumas consideragoes.
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CONCORRENCIA LOCAL CANAIS ONLINE CONSIDERACOES

Figura 4- Andlise da concorréncia Balcdo Express (Fonte: Elaboragdo propria)

- Andlise da procura

No que concerne a andlise da procura, pode afirmar-se que quem compra a plataforma
sdo os responsaveis das Juntas de Freguesia, e fazem-no com vista a uma planificacdo

e a uma mais eficaz gestdo das mesmas. Como e onde compram? Online.

- Analise SWOT

De forma a avaliar todos os aspetos fundamentais da andlise de mercado, alia-se
também outro tipo de andlise - a andlise SWOT. Esta carateriza-se por ser uma
ferramenta que permite efetuar um diagnéstico de forma estratégica acerca da empresa
e do setor onde esta se insere. Decifrando a sigla SWOT, respetivamente, significa
Strenghts (pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (oportunidades) e

Threats (ameacas).

Neste tipo de analise faz sentido analisar os pontos fortes e 0s pontos fracos da empresa
ou negdcio em questdo, mas também é necessario olhar para o meio envolvente, seja

a nivel legislativo, econdémico ou o setor de atuacao.

Posto isto, a andlise swot divide-se em duas categorias: interna e externa. Internamente,
encontramos 0s pontos fortes e 0s pontos fracos e externamente encontramos as

oportunidades e as ameacas.
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Com a andlise swot é possivel, posteriormente, definir quais sdo o0s objetivos
estratégicos a alcancar e detetar eventuais problemas que possam surgir, tanto a nivel
interno, como a nivel externo, tentando, nomeadamente, fazer face a concorréncia
(Economias, 2017).

Apesar de o Balcdo Express ser um projeto novo e estar na sua fase inicial, recorreu-se

a analise swot (Figura 5) para melhor entender este projeto, o seu meio envolvente e,

assim, definir um melhor planeamento estratégico.

ANALISE SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Utilizag&o intuitiva; .
e segura; o Ir

Plataforma

Pe orte especializado; o P

onalizagdo e

m milhares de Juntas;

* e e s e & =

, Facebook, Linkedin.

OPORTUNIDADES AMEACAS

s novas tecnologias; .

tipo de

ndo digital;

Figura 5 - Andlise SWOT Balcdo Express (Fonte: Elaboragdo propria)

Consideracdes relativas a anélise de mercado

Através da analise de mercado foi possivel concluir que existe alguma concorréncia,
contudo o Balcdo Express possui carateristicas que fazem com gue se posicione de
forma positiva no mercado. E uma plataforma desenhada especialmente para ajudar na
gestao autarquica, de facil acesso e em permanente atualizagdo, com presenca nas
redes sociais.

A nivel de comunicacéo, o Balcdo Express devera marcar a sua presenca de forma mais
assidua nas redes sociais para assim estabelecer uma relacdo mais direta e mais

proxima com o seu publico-alvo.
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2. Redacéo de artigos para o Balc&do Express

Ainda no ambito do Balcao Express, redigi trés artigos para o tépico “Noticias”, através
da plataforma Word Press. O Word Press € um Content Management System, ou seja,
€ uma plataforma que permite administrar sites e blogs. Os artigos foram designados de
“Teletrabalho em Juntas de Freguesia”, “Fundo de Financiamento das Freguesias” e
“Transferéncia de competéncias para as Freguesias” (Apéndice B). Relativamente a
estes trés artigos, realizei também as suas descricdes para as publica¢cdes do Facebook

e do Linkedin.

3. Pesquisa sobre o email marketing e sobre a plataforma EGOI

Face a necessidade de enviar emails aos clientes da plataforma Balcdo Express, de
modo a informéa-los da publicacdo de novas noticias, foi me proposto fazer uma breve
pesquisa/estudo sobre o que é a estratégia de email marketing e sobre a EGOI —

plataforma de automacao de marketing.

4. Pesquisa sobre a otimizacdo das redes sociais

Uma outra atividade proposta foi uma revisdo sobre como otimizar as redes sociais.

Com base nesta pesquisa foi-me pedida uma apresentacdo sobre o tema (Apéndice C).

5. Levantamento de sites para alojamento de conteludos

Efetuei uma busca de sites que pudessem servir de base de dados de artigos redigidos

para o blog da RedOcean e contetdos criados para as redes sociais (Apéndice D).

6. Redacéo de artigo para o blog da RedOcean

Propus redigir um artigo, com liberdade tematica, para o blog. Neste optei por abordar

os 8 P’s do marketing digital (Apéndice E).

7. Recolha de legislacdo sobre Juntas de Freguesias
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No ambito da plataforma Balcdo Express, foi-me pedido que recolhesse toda a
legislacdo existente sobre as juntas de freguesia, com o objetivo de ter no site um
separador especifico sobre o tema.

8. Coleta de log6tipos de marcas de produtos farmacéuticos

Outra tarefa executada foi a recolha de aproximadamente 500 logétipos de 500 marcas

de produtos de farmécia, com o propésito de serem disponibilizados numa loja online.

9. Anélise da comunicacao online da empresa

Ainda em contexto de estagio, desenvolvi um estudo sobre a comunicacao digital da
RedOcean com base na sua presenca online. O que se pretendeu com este estudo foi
analise da comunicacdo implementada pela empresa, em contexto de redes sociais,

com o seu publico. Os resultados desta analise sdo apresentados no capitulo 3.
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Capitulo 3 — Investigac&o Empirica

Apresenta-se neste capitulo o estudo que incidiu na comunicacao online realizada pela
empresa RedOcean, durante o periodo de analise que percorre os anos de 2018, 2019
e 2020: uma andlise da comunicacao implementada pela empresa, em contexto de

redes sociais, com o seu publico.

3.1 Metodologia

Para cada investigacdo especifica corresponde um método concreto de modo a
“seleccionar as técnicas adequadas, controlar a sua utilizacdo e integrar os resultados
parciais obtidos. A metodologia sera, assim, a organizacao critica das praticas de
investigacdo” (Almeida & Pinto, 1975, p. 384).

Segundo Bell (1993) “estilos, tradigdbes ou abordagens diferentes recorrem a métodos

de recolha de informacgao igualmente diferentes” (p. 19).

Por conseguinte, no que diz respeito aos tipos de estudo de investigacdo quanto a
abordagem, pode-se distinguir trés tipos de abordagem: estudos quantitativos, estudos

gualitativos e estudos tanto quantitativos e qualitativos (abordagem mista).

Perante ao método quantitativo “os investigadores quantitativos recolhem os factos e
estudam a relacdo entre eles. Realizam medicBes com a ajuda de técnicas cientificas
gue conduzem a conclusbes quantificadas e, se possivel, generalizaveis” (Bell, 1993, p.
20).

Contudo, para Bardin (1977) na analise quantitativa “o0 que serve de informacéo é a
frequéncia com que surgem certas caracteristicas do conteudo” (p. 21). Isto &, registar
e descrever os fenbmenos observados sem qualquer tipo de interferéncia, ou seja,
descrever os factos que foram observados dentro dos préprios contextos. Este tipo de

pesquisa ira também envolver a recolha de dados e a sua posterior analise.

Relativamente ao método qualitativo os investigadores “estdo mais interessados em
compreender as percepc¢oes individuais do mundo. Procuram compreenséo, em vez de
andlise estatistica. Duvidam da existéncia de factos «sociais» e pdem em questédo a

abordagem «cientifica» quando se trata de estudar seres humanos” (Bell, 1993, p. 20).

Ainda segundo Bardin (1977), na analise qualitativa o que importa é “a presenca ou a

auséncia de uma dada caracteristica de contetdo ou de um conjunto de caracteristicas
48



num determinado fragmento de mensagem que é tomado em consideragéo” (p. 21).
Significa que, no &mbito da pesquisa qualitativa, é feita uma abordagem exploratéria
mediante a utilizacdo de fontes bibliogréficas, ou seja, conteldo que outrora foi
publicado. Neste dominio o objetivo é estabelecer um contacto direto com todo o
material que ja foi escrito acerca da tematica da investigacéo. Assim, através deste tipo

de pesquisa ocorre a familiarizacdo com a tematica a retratar.

Todavia, cada método tem aspetos positivos e aspetos negativos, sendo cada um,
especificamente, indicado para determinada situagcdo. Assim, “a abordagem adoptada
e 0s métodos de recolha de informacdo seleccionados dependerdo da natureza do

estudo e do tipo de informacao que se pretenda obter” (Bell, 1993, p. 20).

No que concerne a abordagem mista, esta é a aplicacdo de metodologias quantitativas
e qualitativas. A escolha destes dois tipos de metodologia objetiva uma investigacéo
mais proveitosa e enriquecedora ao nivel dos resultados e, também, uma melhor analise
do tema em estudo e do contexto de realizacdo do estagio. Quando se opta pela
utilizacdo de métodos qualitativos e métodos quantitativos, ou seja, quando se analisa
um mesmo fendmeno sob diversas perspetivas enriquece-se, sem duavida, todo o

processo de investigacao.

A verdade é que todos os tipos de pesquisa requerem um estudo bibliografico, uma
contextualizagdo tedrica referente ao tema abordado. Qualquer que seja a pesquisa, ela

envolve sempre uma abordagem bibliografica, pois ninguém parte totalmente do zero.

Assim sendo, a abordagem metodologica utilizada no estudo sobre a comunicacao
online da empresa RedOcean, desenvolvido paralelamente ao estagio, € mista, pois
combina as formas qualitativa e quantitativa. Assim, recorre-se a entrevista, como
técnica qualitativa de recolha de informacéo, e ao levantamento de dados através de
uma grelha de analise, permitindo quer um tratamento estatistico quer a andlise
interpretativa de contetdo. A escolha da investigacdo por métodos mistos objetiva
resultados mais proveitosos e enriguecedores, dado que permite obter uma visdo mais

abrangente e uma compreensao mais profunda do tema em estudo.

3.2. Apresentacédo dos dados
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A comunicacéo digital € cada vez mais uma ferramenta crucial para qualquer empresa
e com o0 aumento crescente das redes sociais torna-se fulcral a sua presenca nestas
plataformas digitais.

De modo a entender melhor a comunicacédo digital da RedOcean, procedeu-se a um
estudo sobre as estratégias de comunicagdo utilizadas pela empresa em contexto
online. A RedOcean encontra-se presente em seis plataformas de comunicacéo online,
nomeadamente, o préprio Website, o Facebook, o Linkedin, o YouTube, o Pinterest e o
Instagram. Contudo, o presente estudo incide nas trés redes sociais mais utilizadas pela

empresa: o Facebook (Figura 6), o Instagram (Figura 7) e o Linkedin (Figura 8).
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Figura 6- Rede social Facebook (fonte:https://www.facebook.com/redocean.pt)
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O estudo abrange a analise de conteudos web, tendo em conta varidveis previamente
definidas: o nimero de publicacdes, o niumero de likes, 0 nimero de comentarios, o
namero de partilhas e o tipo de contetdo (subdividido em contelido s6 textual, textual e
imagem e contetdo em GIF/video com texto). Pretendeu-se entender que tipo de
publicacdes/conteudos séo efetuadas nas diversas redes sociais e quais geram mais
engagement. Para tal, procedeu-se realizagéo de trés grelhas de andlise, uma para cada
rede social.A andlise das publicacdes nas redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin
procurou investigar, de forma uniforme, os contetdos disponibilizados num periodo

temporal de trés anos, nomeadamente, no ano de 2018, 2019 e 2020.

De modo a complementar este estudo, apos a elaboracéo do respetivo guido, foi ainda
efetuada uma entrevista a responsavel de comunicacdo da RedOcean com o objetivo

de obter dados mais precisos sobre a comunicacgao online da empresa.

3.2.1 Grelhas de analise

Como referido anteriormente, para o levantamento de dados foi essencial a constru¢ao
de grelhas de analise, de modo a quantificar os resultados e analisar de forma uniforme

0s conteldos publicados nas redes sociais.

Assim, para a observacao de contetdos web foi efetuada uma grelha que contempla o
periodo de analise, 0 niumero de publicagdes analisadas e o numero de seguidores
(Figura 9).

RedOcean Facebook Instagram Linkedin
Periodo de tempo de analise 2018, 2019, 2020|2018, 2019, 2020| 2020
N2 de publicagdes analisadas 105 36 20
N2 de seguidores 832 154 195

Figura 9 - Periodo de andlise, numero de publicacbes e numero de seguidores das 3 redes sociais

No total foram analisadas 105 publicagbes no Facebook (que € a rede com maior

numero de seguidores), 36 no Instagram e 20 no Linkedin.
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Para a recolha de dados sobre a interacdo e o tipo de contetdo divulgado foi também
constituida uma grelha de andlise para as trés redes sociais. Esta grelha permite
observar dados sobre a interacéo e o tipo de conteudo divulgado.

No que diz respeito a grelha de analise das publicacdes da RedOcean, recorreu-se a
proposta de Gouveia (2018), que utiliza o paradigma de analise de contetdos web.
Nesta proposta de grelha de analise, Gouveia (2018) reine parametros de diversos
autores, tais como Cunha e Serrano (2014), Serrano e Garcia (2016), Weist (2017), Orsi
e Formigoni (2014), Chaffey (2009), Herring (2009) e Silva (2016).

Os parametros analisados, presentes na grelha de andlise, dizem respeito ao
formato/tipo de conteudo, que se subdivide em quatro itens de observacgao: “texto”,

“imagem” “video” e “hiperligacao”. Estes sdo uma proposta de Cunha e Serrano (2014),

para quem os contetdos podem ser textuais ou multimodais.

No que concerne a linguagem e ao discurso, o parametro de analise divide-se em quatro
itens de observacdo, nomeadamente, o discurso, em forma de texto, presente na
publicacdo. Este pode este ser “formal” ou “informal”, permitindo perceber para que
publico-alvo as publicacbes sdo escritas, considerando que uma linguagem mais
informal atinge um puablico-alvo mais jovem (Weist, 2017). Outro item de analise é 0 uso
de “anglicismos”. Estes permitem que os conteudos se consigam interligar, perceber e
expandir em diferentes mercados linguisticos, utilizando palavras conhecidas em inglés
(Orsi & Formigoni, 2014). Em seguida, € analisada a técnica “call fo action”, um recurso
gue ajuda as marcas a promover produtos e servicos relacionados, aumentando as

taxas de resposta (Chaffey, 2009).

O parametro “hiperligacdes” visa observar o destino das hiperligacdes utilizadas nas
publicacdes. Estas subdividem-se em “dentro do blogue”, onde as hiperligagbes ligam
a outras publicacbes e “fora do blogue” onde as hiperligacdes remetem a sites fora da

rede, conectados muitas vezes a produtos patrocinados (Herring, 2009).

Seguidamente, o parametro “interagcao” pretende examinar as interagdes existentes na
publicacéo entre o publico/ empresa e publico / pablico. Esta interagdo pode ocorrer em

forma de “gostos”, “partilhas” e “comentarios”, sendo este ultimo a forma de interagédo

mais utilizada na blogosfera (Silva, 2016).

No que diz respeito ao parametro “tematica”, este divide-se em: “informativo”,

“entretenimento” e “comercial”’. Estas trés tematicas foram mencionadas na entrevista
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efetuada a responsavel pela comunicacdo da empresa, onde foi perguntado o tipo de
contelido efetuado nas redes sociais.

A seguir apresentam-se os resultados da analise das trés principais redes sociais
utilizada pela RedOcean.

Facebook
Facebook 2018 2019 2020
N.° de publicagdes analisadas 8 42 55
Gostos 838
Interacéao Comentarios 28
Partilhas 137
Texto 1
Conteudo Imagem 86
Video 18
Hiperligacbes 23
Informativo 58
Tematica Entretenimento 42
Comercial 5
Formal 2
Linguagem Informal 95
Anglicismos 17
Call to Action 9
Dentro do Blogue 16
Hiperligagdes | Fora do Blogue 7

Figura 10 - Andlise da comunicagdo online no Facebook

O Facebook da RedOcean (Figura 10) foi criado no ano de 2018 e a primeira publicacéo
referiu-se ao Regulamento Geral da Prote¢cdo de Dados das Pequenas e Médias
Empresas. Neste ano foram efetuadas apenas 8 publica¢des. No ano de 2019 ja houve
uma maior presencga online, sendo que os dois meses de mais atividade foram o més
de julho e agosto, onde se registaram 12 publicagdes por més. No ano de 2020 o nimero
de publicacbes aumentou significativamente em comparacdo com o0s dois anos
anteriores, sendo que marco, abril, junho, julho e agosto demonstraram ser 0os meses
mais ativos nesta rede social. Atualmente, a RedOcean conta com uma rede de 832
seguidores. De uma maneira geral, pode referir-se que a empresa esta presente na rede

social Facebook, contudo esta presenca € irregular e pouco consistente.
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Instagram

Instagram 2018 2019 2020

N.° de publicagdes analisadas 1 4 31

Gostos 352
Interacéao Comentarios 3

Partilhas 0

Texto 0
Conteudo Imagem 28

Video 8

Hiperligacdes

Informativo
Tematica Entretenimento

Comercial

Formal
Linguagem Informal

Anglicismos
Call to Action

Dentro do Blogue
Hiperligacdes | Fora do Blogue

Figura 11 - Andlise da comunicagdo online no Instagram

A RedOcean esta presente no Instagram (Figura 11) desde 2018. A primeira publicacdo
refere a presenca do CEO Paulo Oliveira na edicdo da revista Business Portuga,
obtendo um alcance de 27 likes. No ano de 2019 foram divulgadas apenas 4
publicacdes: 1 em setembro, 2 em outubro e 1 em dezembro. No ano de 2020 ja houve
uma maior atividade, sendo que o més com o maior numero de publicagées foi agosto.
No més de fevereiro, outubro e novembro ndo houve qualquer tipo de publicacdo. A
empresa conta com 154 seguidores nesta rede social, 37 publicagfes, das quais trés
séo IGTVS. Sendo que IGTV é uma aplicacdo integrada no Instagram que permite o
compartilhamento de videos verticais. Tém também disponiveis diversos destaques, 0
gue demonstra uma preocupacédo pelas novas funcionalidades desta rede social. Devido
a eliminacdo das publicacdes, ndo foi possivel dar continuidade a analise desta rede

social.
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Linkedin

Linkedin 2018 2019 2020
N.° de publicagdes analisadas 0 0 20
Gostos 111
Interacéao Comentarios 4
Partilhas 0
Texto 1
Contetdo Imagem 13
Video 6
Hiperligacbes 10
Informativo 9
Tematica Entretenimento 6
Comercial 5
Formal 4
Linguagem Informal 15
Anglicismos
Call to Action 1
Dentro do Blogue 8
Hiperligacdes | Fora do Blogue 2

Figura 12 - Andlise da comunicagdo online no Linkedin

No Linkedin (Figura 12 ), o periodo de andlise abrange apenas o ano de 2020, visto que
foi o ano em que a empresa publicou o primeiro post. Ou seja, a RedOcean esta
presente no Linkedin apenas desde 2020. Nesta rede social, observam-se 20
publicacdes, sendo o primeiro post publicado em margo de 2020. Tem 195 seguidores.

A publicacdo com mais interagdes conta com 18 “gostos”.

3.2.2. Entrevista

Um dos principais métodos de recolha de dados é a realizagéo de entrevistas. Atraves
das mesmas, urge a oportunidade de obtencdo de informagfes mais precisas e de

dados concretos e cruciais para a investigacao.

Para Almeida & Pinto (1975) as entrevistas sdo “entendidas como procedimentos de

recolha de informagéo que utilizam a forma da comunicagao verbal” (p. 397).
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Segundo Quivy & Campenhoudt (1995) as entrevistas constituem-se como um “método
de recolha de informacdes” (p. 96) e ainda “contribuem para descobrir os aspetos a ter

em conta e alargam ou rectificam o campo de investigagéo” (p. 34).

Existem diversas formas de executar uma entrevista. Segundo Bardin (2016)
“tradicionalmente, classificam-se as entrevistas segundo o seu grau de diretividade - ou
melhor, de ndo diretividade - e, por conseguinte, segundo a “profundidade” do material

vernal recolhido” (p. 47).

No que diz respeito as entrevistas exploratérias, estas tém como objetivo “revelar

determinados aspectos do fendmeno estudado” (Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 34)

Assim, no sentido de estudar qual o papel da comunicacgéo digital na dinamizacao das
empresas, procedeu-se a realizagdo de uma entrevista exploratéria e estruturada,

direcionada a responsavel pela comunicacao e gestdo das redes sociais da RedOcean.

Esta entrevista teve como principal objetivo perceber de que forma a RedOcean se
relaciona com os clientes nas redes sociais durante o periodo de andlise estipulado.
Visou ainda perceber que tipo de relacdo existe entre a empresa e 0s seus clientes e
quais as estratégias de comunicacdo mais utilizadas com vista influenciar o

comportamento dos consumidores.

Com a entrevista pretendeu-se recolher informa¢gBes mais completas, que de outra

forma nado seriam possiveis de obter.

No que concerne a entrevista, foi acordado que esta seria enviada por e-mail (Apéndice
I) e, posteriormente, as respetivas respostas (Apéndice J) seriam feitas chegar pela

mesma via.

Através da entrevista, conseguiu-se perceber que a empresa marca presenga no
Facebook, no Instagram, no Linkedin, no Pinterest e no Youtube. Segundo a
entrevistada, esta presenca esta, especificamente, relacionada com o facto de, assim,

conseguirem abranger um maior nimero de publico-alvo.

Quando perguntado se existe algum tipo de planeamento estipulado na producédo e
publicacdo de conteudos para as redes sociais, a resposta foi no sentido de que os
contetdos séo efetuados consoante a disponibilidade de necessidade publicacdo. Ou
seja, a empresa ndo detém nenhum planeamento de gestdo de redes sociais. Os
contetdos séo produzidos apenas quando tém algum tipo de conteudo ou informagéo
relevante para transmitir.
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Através da entrevista, foi possivel conhecer quais as redes sociais mais utilizadas pela
empresa. Sdo elas o Facebook, o Instagram e o Linkedin. Assim sendo, o estudo online
efetuado incide, justamente, nestas trés redes sociais.

Foi possivel também perceber que tipo de conteldo é divulgado em cada rede social.
Séo eles contetdos informativos, de entretenimento e comercial. Esta informacao foi
crucial e fundamental, na medida em que contribui para a realizacdo do estudo online,
especificamente, para a elaboracdo da grelha de analise das publicacées nas redes

sociais no parametro de andlise tematica.

Quando perguntado se efetua alguma diferenciacdo de conteudos mediante a rede
social utilizada a resposta foi “sim, temos sempre em atencdo a adaptacdo da

informacao mediante a rede social”.

No que diz respeito aos principais problemas encontrados na gestdo das redes sociais
da empresa, a diretora de Comunicacgéo e Marketing aponta que a maior lacuna esta no
tempo para realizar essa mesma gestao das plataformas. Ou seja, o0 tempo disponivel
para efetuar a gestdo das redes sociais da RedOcean é escasso, 0 que resulta nas

poucas publicactes efetuadas pelos mesmos.

No que concerne ao relacionamento entre a empresa e 0s seus consumidores/clientes,
como a RedOcean é uma empresa B2B, ou seja, Business-to-Business, o contacto é
mais direto, nomeadamente, através do contacto telefénico ou email. O que demonstra
gue as redes sociais ndo sao de facto um meio direto para a RedOcean estabelecer um

contacto direto com os seus clientes.

A Ultima questdo da entrevista prendeu-se, justamente, com a problematica de
investigacao, ou seja, no entender da entrevistada qual é o papel da comunicacéo digital
e das redes sociais na dinamizagcdo das empresas. A entrevistada afirmou que a
comunicacdo digital assume um papel crucial, pois quem ndo marca presenga na
internet € como se nao existisse. Afirma ainda que, atualmente, “ndo podemos pensar

em comunicagao sem pensar em digital”.

3.3. Interpretacdo geral e discussao dos resultados

Relativamente as informacg6es extraidas da entrevista, tendo em consideragéo o periodo

em que a entrevista foi efetuada, pode-se observar que a RedOcean detém uma
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estratégia pouco desenvolvida no que diz respeito ao planeamento e gestdo das suas
redes sociais. Ou seja, ndo marcam presenca assidua nas plataformas digitais. Pode-
se notar ainda que, apesar de ter sido mencionado que efetuam conteudos
diferenciados tendo em consideragédo cada rede social, isso ndo se verifica na analise

efetuada. Existem, de facto, contetdos replicados nas distintas redes sociais.

Como referido anteriormente, o estudo online sobre a estratégia de comunicacao
utilizada pela RedOcean nas redes sociais, pretendeu entender que tipo de publicacdes
e que tipo de conteudos sao efetuados nas diversas plataformas digitais e quais geram

mais engagement.

Através da andlise dos resultados alcancados, mediante a utlizacdo de uma
metodologia mista, por meio de entrevista e de andlise de contetdo das publicacdes

nas redes sociais, é exequivel apresentar algumas conclusoes.

Num total de 161 publicacBes analisadas, 105 dizem respeito ao Facebook, 36 ao
Instagram e 20 ao Linkedin. Através destes resultados, pode-se afirmar que a rede
social Facebook é a rede que conta com mais publicagcbes, comparando com as

restantes redes sociais.

De referir que, na presente investigacao, ndo foi possivel analisar alguns parametros da
grelha de analise, na rede social Instagram, dado que a empresa tomou a deciséo de
excluir os contetidos, aquando da analise efetuada. Foi apenas possivel analisar o
parametro da interacdo e do tipo de conteudo. Desta forma, a andlise dos resultados
obtidos ir4 apenas comparar, na sua maioria, 0os dados obtidos da rede social Facebook

e do Linkedin.

Através da grelha de andlise das publicagbes observa-se que no periodo temporal
analisado, a empresa efetuou mais publicacdes/contetidos nas redes sociais no ano de
2020 comparando com os dois anos anteriores. Mais uma vez, verifica-se que o
Facebook conta com mais publica¢cdes nesse mesmo ano comparando com as restantes

redes sociais.

Através do parametro interacdo, que também diz respeito as principais métricas
utilizadas, pode-se afirmar que o publico interage mais com a empresa por meio de
gostos, em comparag¢do com 0s comentarios e com as partilhas. Pode-se observar ainda
gue a rede social que conta com mais gostos nas suas publicagbes é o Facebook, que
detém um total de 838 gostos, sendo que o Instagram possui 352 gostos e o Linkedin

111 gostos.
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No que diz respeito ao pardmetro contetdo, através dos dados recolhidos pode-se
observar que o tipo de contedado mais utilizado, tanto no Facebook como no Linkedin, é
contetdo em formato de imagem. Seguem-se as hiperligacdes e, logo depois, o video.
Contudo, a maior parte das publicagdes analisadas detém conteddos multimodais. Isto
€, fazem uso de texto, imagem e hiperligacdes na mesma publicacdo. No caso das
hiperligagdes, estas sdo inseridas nas descricdes das publicagdes. Por essa mesma
razdo, na grelha de analise esta informacgéo nao diz respeito Unica e exclusivamente ao
uso apenas de hiperligagbes, mas sim ao conjunto de hiperligacbes com texto e

imagem.

No que concerne a teméatica dos contetdos, como foi referido anteriormente, as
publicacdes dividem-se em trés tematicas distintas: informativo, entretenimento e
comercial, sendo que a tematica privilegiada sdo os conteudos informativos e de

seguida, os de entretenimento.

Seguindo ainda a analise das publicacfes, no que diz respeito a linguagem, observa-se
gue a maior parte dos contetdos utiliza uma linguagem informal. Algumas publicagées,
utilizam anglicismos e call to action. Pode-se observar o call to action através de
expressdes como “experimente gratis” e “sabia que”. A linguagem menos utilizada &, de
facto, a formal. Assim, pode-se afirmar que os conteudos através da utilizacdo de uma
linguagem informal pretendem aproximar a empresa com 0s seus publicos-alvo,

mantendo uma relacdo de maior proximidade.

Outro resultado a mencionar € o uso de hiperligacées. Estas podem-se caraterizar por
serem dentro do blogue ou fora do blogue. Num total de 23 hiperligacdes no Facebook,
16 correspondem a hiperligagbes dentro do blogue, ou seja, remetem para o
website/blog da propria empresa. As sete hiperligacdes fora do blogue remetem para
servigos prestados a clientes, como por exemplo, websites ou lojas online desenvolvidas

pela RedOcean.

Assim, conclui-se que, perante a analise da comunicac¢éo online da empresa RedOcean,
a rede social predileta é, sem duavida, o Facebook. Analisando o nimero de seguidores,
pode-se constatar que o Facebook é a plataforma que detém um maior nimero, conta
com 832 seguidores. De seguida a rede social com mais seguidores é o Linkedin, conta

com 195 e, por ultimo, o Instagram com 154 seguidores.

Percebe-se, ainda, que o ano com mais publica¢des foi 0 ano de 2020, o que parece

demonstrar uma maior preocupacao com a assiduidade dos contetdos, em comparagao
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com os dois anos anteriores analisados. O ano de 2018 foi o0 ano com menos
publicacbes, tanto no Facebook como no Instagram, o que demonstra uma lacuna no

planeamento e gestédo de redes sociais da empresa.

Sendo a interagdo o parametro mais importante, pode-se concluir que o publico interage
mais com a empresa através dos gostos, sendo os conteddos multimodais mais
publicados nas redes sociais. Quanto a tematica, a empresa efetua mais contetidos
informativos com o uso de uma linguagem informal. Assim, pode-se apontar para a
existéncia de uma preocupacao por parte da empresa de informar o seu publico e de

estabelecer ligagfes mais diretas e mais préximas com 0 mesmo.

O estudo permitiu concluir ainda que, apesar de a RedOcean marcar presenca tanto no
Facebook, no Instagram e no Linkedin, esta presenca ndo é assidua nem planeada,

parecendo demonstrar uma lacuna na gestédo das redes sociais da empresa.
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Capitulo 4- Conclusdes

A presente investigacado teve como objetivo entender o papel da comunicacao digital na
dinamizacdo das empresas, principalmente, entender de que forma as redes sociais

vieram interferir na forma de comunicar os seus servi¢cos e com o0s seus publicos.

Atualmente, as empresas tiveram a necessidade de se reajustarem e de se adaptarem
as novas realidades, nomeadamente, com o aparecimento das redes sociais. Através
destas plataformas, as empresas conseguem estabelecer relacées mais diretas com os
seus publicos-alvo. Assim, pode-se concluir que a comunicacéo digital veio alterar por
completo o paradigma comunicacional das empresas, nomeadamente, por meio das

redes sociais.

De acordo com a revisdo da literatura efetuada, pode-se deduzir que existe uma certa
consonancia no que concerne ao tipo de comunicacdo que as empresas efetuam
atualmente no mundo digital. Sem dlvida, que as empresas aproveitam as
potencialidades do online para publicitarem os seus produtos e servicos e, ainda, para

comunicarem de forma mais diretas com os seus consumidores.

Hoje em dia, as empresas ja conseguem reconhecer a importdncia de marcarem
presenca nas redes sociais. Isto deve-se ao facto de estabelecerem relacbes de

confianca e de proximidade com os seus publicos.

Relativamente ao estagio, uma vez que este, face ao contexto pandémico, foi realizado
a distancia, considera-se ter faltado o contacto e a interacéo pessoal com toda a equipa
de trabalho. Este facto originou um distanciamento com a empresa e, por vezes, sentiu-

se pouca preocupacédo na atribuicdo e no acompanhamento das tarefas incumbidas.

Ainda que a experiéncia como estagiaria ndo tenha corrido da forma esperada, todos
0s contratempos e obstaculos contribuiram para o um enriquecimento tanto a nivel

profissional como pessoal.

Para responder ao objetivo geral - “entender de que maneira as redes sociais vieram
alterar a comunicagao das empresas” -, tendo em consideracao a revisdo da literatura,
verifica-se que, atualmente, é através destas plataformas que as empresas conseguem
obter uma maior visibilidade e um maior reconhecimento. As redes sociais, sao, sem
duvida nenhuma, um meio que permite impulsionar as vendas e estabelecer relacdes

de proximidade com os seus clientes.
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Relativamente ao primeiro objetivo especifico da investigacdo definido como
“‘depreender quais as ferramentas essenciais para se praticar uma boa comunicacéo e
adota-las nas estratégias de comunicacdo criadas para divulgar e promover uma
empresa’, constata-se através da revisdo da literatura que as redes sociais, atualmente,
sdo de facto, uma ferramenta imprescindivel para as empresas comunicarem com 0S
seus publicos-alvo. Através da andlise da entrevista, mediante a 6tica da responsavel
pela comunicacdo da RedOcean, efetuar publicacdes com conteddo relevante € uma
das estratégias adotadas para a divulgacdo da empresa e dos seus projetos

desenvolvidos.

No que concerne ao segundo objetivo especifico - “compreender de que forma a
RedOcean comunica com o seu publico/clientes” -, percebe-se que por se tratar de uma
empresa B2B, os clientes entram em contacto com a empresa de forma mais direta,

através de contacto telefénico ou email.

Para responder ao terceiro objetivo especifico - “perceber que tipo de
publicagbes/conteldos sao efetuados pela empresa” -, constata-se, com base na
analise realizada as redes sociais, que na sua maioria, sdo contetdos informativos e de
entretenimento em que o tipo de linguagem ¢é informal, ou seja, percebe-se que 0s
conteldos sdo direcionados para um publico mais jovem. Pode-se verificar ainda que
utilizam alguns anglicismos de modo a conseguirem expandir os conteddos, através do

uso de palavras conhecidas em inglés.

No que diz respeito ao Ultimo objetivo especifico - “perceber quais os contelidos que
geram mais engagement” -, ndo foi possivel obter uma resposta concreta devido a
pouca interacao verificada nas redes sociais. Assim sendo, a sugestéo perpassada pelo
estudo é que a empresa devera desenvolver conteldos de forma mais assidua e
conteldos que permitam aumentar o engajamento e gerar algum tipo de retorno, como

por exemplo, conteudos que utilizem a ferramenta call to action.

Desta forma, pode-se concluir que a comunicagéo digital configura-se cada vez mais
como um tipo de comunicagdo predominante no seio das empresas. Pelo seu caracter
multidisciplinar e agregador, a comunicacao digital permite as empresas chegarem a

campos até entdo nunca alcangados.
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No que concerne a problematica de investigacao - “Qual o papel da comunicagao digital
na dinamizagdo das empresas” -, depreende-se que este tipo de comunicacao,
atualmente, detém um papel crucial e preponderante. Com a evolucao da tecnologia, a
comunicacao passou a ser feita, maioritariamente no digital, o que veio permitir, sem
davida, um novo mundo de possibilidades as empresas e aos negoécios. A comunicacao
digital torna-se mais eficiente, rapida e apelativa contribuindo assim, para a construcao,

dinamizacao e, ainda, para o crescimento a nivel empresarial.

Este tipo de comunicacdo dinamiza as empresas, no sentido de que veio facilitar a
comunicacdo entre trabalhadores, ao eliminar véarias barreiras que dificultavam a
comunicacao interna, assim como veio melhorar a relacdo das empresas com 0s seus
proprios publicos. E através da mesma que se consegue alcancar uma relacéo de maior
proximidade, sem qualquer tipo de barreiras. Efetivamente, o presente e o futuro das

empresas esta no digital.

4.1. Limitacdes do estudo e futuras linhas de investigacéo

A presente investigacao aponta algumas limitacdes e futuras linhas de investigacao a

ter em consideracao.

Em primeiro, no que diz respeito ao estudo efetuado sobre a comunicacdo online da
empresa, € importante de referir a impossibilidade de analisar os parametros temética,
linguagem e hiperligacbes no que diz respeito a rede social Instagram. Tal ocorreu
porque a empresa tomou a decisdo de excluir da rede os conteudos efetuados o que,

conseguentemente, ndo permitiu que a analise fosse concretizada de forma eficaz.

Desta forma, o estudo revelou-se incompleto e os dados obtidos apenas permitiram
comparar duas redes sociais, o0 Facebook e o Linkedin. Este facto inviabilizou a
realizacdo de uma investigagdo mais completa, como era o pretendido no inicio do

estudo.

Do mesmo modo, o facto de a empresa nao desenvolver contetidos de forma assidua
nas redes sociais, impossibilitou responder ao ultimo objetivo especifico definido no

inicio da investigacdo — “Perceber quais os contetdos que geram mais engagement”.
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Por outro lado, seria pertinente a realizacdo de uma revisdo da literatura mais completa,
visto ser uma tematica bastante atual e pertinente, que podera levar a novas linhas de
investigacdo e, consequentemente, a novos dados subjacentes ao estudo.

Por ultimo, também se considera limitativo o facto de o estagio ter sido realizado em
formato remoto, o que impossibilitou um melhor aproveitamento da experiéncia laboral.
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Apresentacao

Carateristicas

Sistemna modular

Pogicionamento e Segmento de mercado
Analise SWOT

Analise de mercado e Perfil dos consumidores
Anélise da concorréncila

Consideragtes finais

APRESENTACAO

A plataforma Balcio Express & uma solugdo de gestfio especialmente desenvolvida para as

necessidades das Juntas de Freguesia.

Apresenta um conjuntoe de moédulos que se integram entre sl e que procuram abranger todas
areas de actividade da administragao local, permitindo uma centralizagido da informagao com

menores custos e mailor produtividade.
De facil utilizagdo e permanentemente actualizada face &s necessidades do cliente e imperativos

legals, ja é utilizada diariamente em milhares de Juntas de Freguesia, agilizando o dia a dia dos

Cidadé&os, Colaboradores e Administradores.
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SIMPLES

Utilizago intuitiva numa questio de minutos

01

SEMPRE ACESSIVEL

Disponivel em cloud 24/7

07

3 SEGURO

0 Protecfo de todas as comunicacdes através de ligagio
encriptada

0 4[ MULTIUTILIZADOR
Até trés utilizadores sem qualquer custo adiclonal

PERSONALIZACAO

0y .

lizavel & medida das necessidades da

SUPORTE ESPECIALIZADO

0 [ Assessorla técnica autérquica. Apolo juridico, ¢
contratagio publica e recursos humanos

SISTEMA MODULAR

Mddulos interligados que garantem a
gestao produtiva e ininterrupta da Junta de Freguesia.

POSICIONAMENTO

QO balcdo express posiciona-se entre a eficiéncia e
a gestdo produtiva das Juntas de Freguesia.

A utilizagdo desta plataforma permite uma melhor
gestdo autdrquica com uma maior produtividade e
um menor custo.

De facil utilizagdo e permanentemente actualizada

face as necessidades do cliente e imperativos
legais.

T ——
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ua Junta de Freguesia

glmento autérquico,

CARATERISTICAS

20 Administrativo + | Cemitérios

& ) Canid | Compromisso:
Gatideos

5] Documental ] Atestados

27 Entidades =] Atas

—3 - 2

= Orgamentagao ") Imobilizado

e

SEGMENTO DE
MERCADO

O segmento de mercade do Balcao
Express sdo as Juntas de Freguesia, os
seus presidentes e 0s seus autarcas.



ANALISE SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
« Utilizagao intuitiva; « Desatualizagdo das redes sociais;
« Plataforma acessivel e segura; + Irregularidades a nivel do software do website;
« Personalizagdo e suporte especializado; « Presenga online inconstante

+ Sistema modular;

s Utilizada diariamente em milhares de Juntas;
« Website intuitivo e apelativo;

= Diversos canais: Site, Facebook, Linkedin.

OPORTUNIDADES AMEACAS

» Facilidade de acesso as novas tecnologias; + Disponibilizagdo de outro tipo de
* Crescimento do mundoe digital; plataformas (concorréncia);

« Explorar as mais valias das redes socials; + Crige econdmica mundial;

ANALISE DE MERCADO

Quantas empresas atuam nesse setor?
R: 4 empresas

O setor esté em crescimento?
R: Sim

PERFIL DOsS CONSUMIDORES

Onde vive o consumidor?
R: Portugal continental e llhas

Porqué que compra o produto e como o utiliza?
R: Solugao de gestao autarquica; Online

Como fica a saber dos lan¢amentos de novos produtos?
R: Através das redes sociais e noticias no site

ANALISE DA CONCORRENCIA

A andlise da concorréncia é importante pois
através dela é possivel definir um planeamento
estratégico da empresa, os seus objetivos e as
suas oportunidades.

Entender o mercado de atuagéo ¢ essencial pois
permite descobrir qual a melhor
posicionamento para fazer face aos
concorrentes existentes.
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ANALISE DE CONCORRENCIA

CONCORRENCIA LOCAL CANAIS ONLINE CONSIDERACOES
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Apéndice B

Home  Coraderistcas  Médulos  Noticas

Teletrabalho Em Juntas de Freguesia

O Dezmmn A

£2Rapunionnt a0 2 13

22 pandimia da Seensa COVIDAS,

pe——

pasmmitam. sem mmcessifade i score s paries

e

ALeintTINN deizs o inea ) donl i

Srmgunsia geriz o2 resurns bumanes 22 serge 42 Sapuena

extabelecida n2 lfoea €, 8957 G0 2rigo s * & Decremo

st desempenhata peiss webalhaderzs.
Fomee: Poreal Asdruies

estarmen ondocumentos, produrides pela_dgal

Home Caracterfsticas Médulos Noticias Contactos

Transferéncia de competéncias para as Freguesias

No dmbito do Decreto-Lei n.® 57/2019, de 30 de abril, na sua atusl redacio, que concretiza a transferéncia de competéncias dos municipios para os

Grgdos das freguesias, prevista no 1.° 2 do artigo 38.° da Lei n.* 50/2018, de 16 de agosto, esta Diregdo-Geral prepara os processarmentos mensais das

transferéncias para as freguesias, para 0 ano de 2021, tendo por base 2 preenchida pelo ipio nos poni para

a efeito.

A Lei n.* 50/2018 estabelece o quadro da transferéncia de competéncias para as autarquias locais e para as entidades intermunicipais, concretizando

os principios da subsidiariedade, da descentralizacdo administrativa e da autonomia do peder local

De acordo com o precenizado no n.° 7 do artigo 6.° do supracitado diploma legal, serdo considerados os Gltimos montantes que tiverem sido

comunicados pelo municipio. Os valores recebidos por esta via, devem ser classificados com a rubrica 06030106 de classificador econémico da

receita.
A presente lei produz efeitos ap6s a aprovagdo dos respetivos diplomas legais de &mbito setorial, com a Associagdo Nacional de i
Portugueses.

Transferéncia de competéncias dos municipios para as freguesias - 2021

Fonte: DGAL 03-02-2021

Mais informagbes sobre o decrete-lei: https:/[data.dre.p guest/pesquisal-/search/116068877)
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Apéndice C

COMO OTIMIZAR AS
REDES SOCIAIS

eguem
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Ou preenchner: 0.

Definicdo - Social
Media Optimization

PRINCIPAIS A
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ywriting;
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Apéndice D

Baze de dados para artizo: blog FedOcean

1. 5L R Com’

2. https./marketesr sapo. ptf

3. hitpswwen. forbes. com ' Tsh=4ac6 T4ab22 54

4. hifps./weny.ama ors’

5. hitps.twenw meiosepublicidade. pticategory imarketing
4. 52 EpOcane g0 cios. .comhiarketi

- A

hitps:/nerdweb.com. brblog!
8. hitps.''wwnw.apenciamestre com/blog’
9. hitps.iwenw.conrado.com br!
10. https.'neilpatel com'blog!
11. https.''marketmedigital com br
12, https.'weny.isnitesecialmedia comblog’
13. https.'/blog hootsnite. corm’
52 ech com pt'fl 1-noticias-de-software
15. https.weny tecmunde. com. br'sofiwrare
14. https.''moz.comblog
17. https.'backlinko. com
18. https.''mobilemarketinamagazine. com'
19, https./zsinsularitvhob. com.'
20. https.wany. briefing pt'
21. 52 inboumdwars. ptinbound-marketing-e-melhor-astratesiz-pars-crescimento-de-

22, 52/ bonmn ios.com pt'
23, hitps.'/wisao.zapo.pt'exsmeinformatica’

24, hitps-'werw. jornaldenesorios pt'empresastecnologiag
25, 5o /'many. basiness-fumdas com/ Ts=marketi iz
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Apéndice E

“Os 8 Ps do Marketing Digital

Quando se fala em estratégias de marketing existem quatro pilares fundamentais a ter em

consideracéo e, sdo popularmente conhecidos como os 4 P’s do marketing ou marketing

mix. Este conceito foi criado em 1960 por Jerome McCarthy e bastante disseminado por

Philip Kotler, considerado o guru do marketing.

Neste seguimento, os quatro pilares referem-se a Product, Price, Placement e Promotion,

0 que traduzindo para portugués dizem respeito, respetivamente a, produto, preco,

distribuicdo e comunicacao.

Caraterizando de forma sucinta os 4 p’s do marketing:

1.

Product (produto): aqui define-se o conceito do produto/servigo, 0 nome, 0s
materiais, 0 design e todas as suas carateristicas;

Price (preco): qual o preco que se pretende cobrar pelo produto e aqui ndo
estamos a falar apenas em valor monetario, mas também no valor agregado a
marca;

Placement (distribuicdo): aqui trata-se dos canais onde o produto sera vendido;
Promotion (comunicacao): este parametro diz respeito a forma como o produto

sera divulgado, seja online ou offline.

Contudo, tendo em conta o avango das tecnologias e com a chegada do marketing ao

mundo digital, surgiram com ele novas estratégias a serem consideradas. Surge assim 0s

8 p’s do marketing digital, especialmente desenvolvido por Conrado Adolpho, séo eles:

1.

Pesquisa: atualmente os consumidores procuram saber mais informacgdes sobre
determinado produto/servico, antes de efetuarem a compra e, como tal, é crucial
ficar a conhecer as necessidades dos consumidores para assim a empresa oferecer
a melhor solucéo;

Planeamento: através dos resultados obtidos na pesquisa, torna-se mais facil
delinear um planeamento de marketing digital. Aqui definem-se quais os canais

de comunicacdo, o tipo de contetido, os objetivos, as metas e as métricas;
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3. Producdo: aqui coloca-se em pratica todo o planeamento anteriormente
delineado. Desde estruturas, tecnologias e estratégias de comunicacdo para
tornarem a campanha de marketing viavel,

4. Publicacdo: aqui a preocupacao ndo é apenas publicar em si os contetdos, mas
sim fazer com que estes se destaquem dos demais. E importante focar a atencéo
para estratégias de marketing de contetdo com a adocdo do Search Engine
Optimization (SEO) e optar por canais de comunicacdo adequados ao negdcio e
ao publico-alvo;

5. Promocéo: é crucial promover os conteudos criados com o objetivo de atrair
potenciais clientes. Atualmente os melhores canais para promover qualquer
negocio sdo as redes sociais, com conteldos criativos e apelativos. Outra forma
de promover é através do e-mail marketing junto de potenciais clientes;

6. Propagacao: apds a publicagdo dos contetdos é importante que estes se tornem
virais, e existem algumas formas para tal acontecer, nomeadamente, através de
“call to action”, estimulando as partilhas, os likes e 0os comentarios;

7. Personalizacdo: uma das vantagens do marketing digital em relacdo ao marketing
tradicional é o facto de possibilitar a personalizacdo dos contetidos consoante o
publico-alvo;

8. Precisdo: outra vantagem do marketing digital € a precisdo na mensuracdo dos
resultados de cada campanha. Atraves dos KPIS é possivel analisar 0 sucesso ou

o fracasso das mesmas.

Este método dos 8 p’s do marketing digital consiste em, nada mais nada menos do que,

um reajuste das estratégias do marketing mix para o atual cenario do mundo digital.

E direcionado para atender todas as necessidades dos clientes de forma mais eficiente e

eficaz.

Através destas ferramentas as empresas conseguem melhorar a sua comunicacdo para

com os seus publicos-alvo e captarem a atencdo de potenciais clientes.”
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8 P'SDO
MARKETING DIGITAL

o PESQUISA

Atualmente os consumidores procuram saber mais informagdes sobre
determinado produto/servigo, antes de efetuarem a compra e, como
tal, € crucial ficar a conhecer as necessidades dos consumidores para
assim a empresa oferecer a melhor solucéo;

PLANEAMENTO

Através dos resultados obtidos na pesquisa, torna-se mais facil delinear
um planeamento de marketing digital. Aqui definem-se quais os canais
de comunicagdo, o tipo de contelido, os objetivos, as metas e as
métricas;

PRODUCAO

Aqui coloca-se em préatica todo o planeamento anteriormente
delineado. Desde estruturas, tecnologias e estratégias de comunicacdo
para tornarem a campanha de marketing vidvel;

PUBLICACAO

Aqui a preocupagéo néo é apenas publicar em si os conteldos, mas
sim fazer com que estes se destaquem dos demais. E importante focar
a atengdo para estratégias de marketing de contetido com a adogéo do
Search Engine Optimization (SEQ) e optar por canais de comunicagao
adequados ac negoécio e ao publico-alvo;

PROMOGCAO

E crucial promover os contelidos criados com o objetivo de atrair
potenciais clientes. Atualmente os melhores canais para promover
qualquer negdcio sao as redes sociais, com conteldos criativos e
apelativos. Outra forma de promover é através do e-mail marketing
junto de potenciais clientes;

PROPAGACAO

Apods a publicagdo dos contelidos é importante que estes se tornem
virais, e existem algumas formas para tal acontecer, nomeadamente,
através de ‘call to action”, estimulando as partilhas, os likes e os
comentarios;

PERSONALIZACAO

Uma das vantagens do marketing digital em relagdo ao marketing
tradicional € o facto de possibilitar a personalizacdo dos contetdos
consoante o publico-alvo;

PRECISAO

Qutra vantagem do marketing digital € a precisdo na mensuracéc dos
resultados de cada campanha. Através dos KPIS é possivel analisar o
sucesso ou o fracasso das mesmas.

REDOCEAN - 2021
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Apéndice F

“No sentido de estudar qual o papel da comunicagao digital na dinamizac¢do das empresas

em contexto de pandemia, a entrevista, direcionada a pessoa responsavel pela gestdo das

redes sociais, tem como principal objetivo perceber de que forma é que a RedOcean se

relaciona com os clientes nas redes sociais durante este periodo.”

10.

As redes sociais séo, cada vez mais, a escolha sobre a qual recai a maioria dos esfor¢os
comunicacionais online das empresas. No caso da REDOCEAN, a empresa esta
presente em quais plataformas?

Quais os critérios utilizados para escolher as redes sociais em que a REDOCEAN esta
presente?

A gestdo e planeamento nos perfis das redes sociais da empresa é realizada consoante
a disponibilidade de recursos humanos ou de acordo com um planeamento estipulado,
com o objetivo de fidelizar e captar novos publicos?

Com que frequéncia sao atualizadas cada uma das redes sociais? Quais sdo as mais
utilizadas?

Existe alguma linha estratégica de acdo com vista a garantir uma presenca assidua nas
redes?

Qual ¢ tipo de conteddo divulgado em cada uma das redes sociais? Fazem
diferenciacéo a nivel dos contetdos mediante a rede utilizada?

Enquanto responsavel pela gestdo das redes sociais, recebeu ou costuma receber
algum tipo de formacéo especifica? (Exemplos: formacdo de marketing/marketing
digital, formacdo em alguma rede social em especifico como o Facebook, Linkedin,
etc.)

De forma geral, quais reconhece serem, para a REDOCEAN, as principais vantagens
da utilizacdo das redes sociais?

Quais sdo, genericamente, os principais problemas e dificuldades encontrados na
gestdo das redes sociais da empresa?

Procuram manter o contacto direto com o consumidor/cliente atraves das redes

sociais? De que forma?
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11.

12.

13.
14.

Considera que a comunicagao realizada nas redes sociais aproxima mais as empresas
dos seus clientes e seguidores?

Considera que a presenca da REDOCEAN nas redes sociais influéncia o aumento da
notoriedade da empresa junto dos clientes e potenciais clientes?

Utilizam alguma forma para avaliarem a vossa prestagéo nas redes socais?

Na sua opinido, qual é o papel da comunicacdo digital e das redes sociais na

dinamizagdo das empresas?
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Apéndice G

Entrevista RedOcean
Perguntas Respostas

1. As redes sociais sdo, cada vez mais, a escolha | Atualmente a RedOcean marca presenca no Facebook,
sobre a qual recai a maioria dos esfor¢os Instagram, Linkedin, Pinterest e YouTube.
comunicacionais online das empresas. No
caso da RedOcean, a empresa esta presente
em quais plataformas?

2. Quais os critérios utilizados para escolher as O principal critério esta relacionado com a abrangéncia
redes sociais em que a REDOCEAN esta do maior nimero de publico alvo, acompanhando-o em
presente? varias plataformas. Devido a especificidade de cada rede

social, séo utilizadas, direcionando a comunicacéo tendo
em conta o publico que mais utiliza cada uma deles.

3. Aqgestdo e planeamento nos perfis das redes Neste momento de acordo com a disponibilidade e
sociais da empresa é realizada consoante a necessidade de publicacdo. No entanto encontramo-nos
disponibilidade de recursos humanos ou de em processo de implementacdo de melhorias na gestéo
acordo com um planeamento estipulado, com | das redes.

0 objetivo de fidelizar e captar novos
publicos?

4. Com que frequéncia sdo atualizadas cada N&o temos uma regra, sdo utilizadas sempre que temos
uma das redes sociais? Quais sdo as mais conteido relevante para apresentar ou necessidade de
utilizadas? comunicar determinada informacdo. As mais utilizadas

sao o Facebook, instagram e Likedin.

5.  Existe alguma linha estratégica de agdo com Sim, embora ndo esteja a ser aplicada, ainda.
vista a garantir uma presenca assidua nas
redes?

6. Qual é tipo de conteldo divulgado em cada Conteutdo informativo, entretenimento e comercial. Sim,
uma das redes sociais? Fazem diferenciagdo a | temos sempre em atencdo adaptacdo da informagao
nivel dos contetidos mediante a rede mediante a rede social.
utilizada?

7. Enquanto responsavel pela gestdo das redes
sociais, recebeu ou costuma receber algum Sim, participo em vérias formagdes, workshops e
tipo de formagéo especifica? (Exemplos: webinars.
formacgdo de marketing/marketing digital,
formagdo em alguma rede social em
especifico como o Facebook, Linkedin, etc.)

8. De forma geral, quais reconhece serem, para | Divulgacdo de projetos desenvolvidos. Proximidade
a REDOCEAN, as principais vantagens da com o cliente.
utiliza¢do das redes sociais?

9. Quais sdo, genericamente, 0s principais A maior lacuna esta no tempo para efetuar a gestdo, visto
problemas e dificuldades encontrados na que a gestdo das redes sociais € um trabalho complexo e
gestdo das redes sociais da empresa? que requer muita pesquisa e planeamento.

10. Procuram manter o contacto direto com o Somos uma empresa B2B pelo que os nossos clientes
consumidor/cliente através das redes sociais? | preferem sempre o contacto mais direto, contacto
De que forma? telefénico ou email.

11. Considera que a comunicagdo realizada nas Sim. Embora ndo exista muita interagdo, € uma forma de
redes sociais aproxima mais as empresas dos | mantermos os clientes atualizados sore novidades no
seus clientes e seguidores? mundo digital e também de novas soluces e projetos

desenvolvidos.

12. Considera que a presenga da REDOCEAN A nossa atividade nas redes sociais ndo € muito ativa,
nas redes sociais influéncia 0 aumento da ainda assim procuramos sempre fazer publicacdes com
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notoriedade da empresa junto dos clientes e
potenciais clientes?

conteddo relevante, que mostrem efetivamente o que
somos capazes de desenvolver.

13.

Utilizam alguma forma para avaliarem a
vossa prestacdo nas redes socais?

Sim, as estatisticas.

14.

Na sua opinido, qual é o papel da
comunicagao digital e das redes sociais na
dinamizacdo das empresas?

Em apenas numa palavra a importancia da comunicagdo
digital e das redes sociais na dinamizagdo das empresas
é crucial. Tenho por habito referir que se ndo esta na
internet € como se ndo existisse, e efetivamente a
realidade é esta. O consumidor sempre que necessita de
alguma produto/servico recorre a internet, seja redes
sociais, como motores de pesquisa, se ndo estivermos
presentes, ele ndo nos vai encontrar, € como se ndo
existissemos. A tecnologia, dispositivos sdo uma
extensdo do ser humano nos dias que correrem, por essa
razdo uma marca/empresa tem de investir na
comunicagdo digital, ja ndo podemos pensar em
comunicagdo sem pensar em digital. Durante o Gltimo
ano, devido a pandemia e ao facto de muitos
estabelecimentos terem de fechar as suas portas fisicas,
a comunicagdo digital, a presenca online ganhou uma
grande preponderancia e finalmente comecam a olhar
para ela como um investimento e ndo um gasto.
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