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Resumo

O presente relatorio reflete as atividades desenvolvidas ao longo do estagio curricular
realizado na Beavers Digital Agency, uma Agéncia de marketing e comunicacdo digital

situada em Ourém, assim como uma analise critica das mesmas e sugestdes de melhoria.

O estagio curricular teve a duracdo de 1040 horas, com inicio a 19 de setembro de 2022 e
término a 4 de abril de 2023, tendo como proposito a obtencdo do grau de Mestre em
Marketing Relacional pela Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Politécnico de
Leiria.

Paralelamente, permitiu também a integracdo em ambiente profissional, através do
desempenho de atividades diversas inerentes a organizacdo, com maior enfoque no digital,
concretamente ao nivel da gestao de redes sociais, gestdo de anuncios (Facebook e Google
ads), criacdo de artigos, email marketing, planeamentos mensais dos clientes, analise de

dados e criacdo de relatorios mensais e search engine optimization (SEO).

A realizacdo destas praticas de marketing digital € muito importante para uma empresa,
pois contribui para aumentar a sua visibilidade e atrair novos clientes, conhecer melhor o
seu publico e otimizar a relacdo com os consumidores, possuir uma presenca forte na
internet, construir uma marca competitiva e diferenciada, impulsionar as vendas, analisar

dados e resultados com maior rigor e precisao.

Neste sentido, 0 enquadramento tedrico ird centrar-se na teméatica do Marketing Digital e

Comunicacéo, contribuindo para a aquisicdo de mais conhecimentos neste ambito.

Palavras-chave: Marketing Digital, Agéncia, Comunicacdo, Redes Sociais.
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Abstract

This report reflects the activities carried out during my internship at Beavers Digital
Agency, a digital marketing and communication Agency located in Ourém, as well as a

critical analysis of them and suggestions for improvement.

The curricular internship lasted 1040 hours, starting on September 19, 2022 and ending on
April 4, 2023, with the aim of obtaining a Master's degree in Relationship Marketing from
the Polytechnic of Leiria.

At the same time, it also allowed the integration into a professional environment, carrying
out various activities inherent to the organization with a greater focus on digital, whether in
terms of social media management, ad management (Facebook and Google ads), article
creation, email marketing, monthly client planning, data analysis and creation of monthly

reports, search engine optimization (SEO).

Carrying out these digital marketing practices is very important for a company, as it helps
to increase its visibility and attract new customers, get to know its audience better and
optimize the relationship with consumers, have a strong presence on the internet, build a
competitive and differentiated brand, boost sales, analyze data and results with greater

accuracy and precision.

In this sense, the theoretical framework will focus on the theme of Digital Marketing and

Communication, contributing to the acquisition of more knowledge in this area.

Keywords: Digital Marketing, Agency, Communication, Social Media.
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1. Introducéo

A realizacdo do estdgio curricular ocorreu no ambito da Unidade Curricular de Estéagio/
Projeto/ Dissertacdo do Mestrado em Marketing Relacional no ano letivo de 2022/ 2023.
Teve inicio no dia 19 de setembro de 2022 e terminou no dia 4 de abril de 2023, num total
de 1040 horas. A entidade de acolhimento de estagio designa-se como Beavers Digital
Agency, uma Agéncia de marketing e comunicacdo digital que se dedica a trés servigos:
web design, marketing digital e design grafico.

As atividades desenvolvidas ao longo do estagio foram direcionadas para a vertente de
marketing digital e comunicacao, o que, atualmente, é imprescindivel para a comunicagao
e sucesso das marcas. Os principais objetivos do estagio e consequentemente do relatério
passam pela aquisi¢do de conhecimentos e competéncias na area de marketing em contexto
profissional; procura da resolucéo de problemas deste ambito em contacto com a realidade
empresarial; complemento da matéria lecionada no ano letivo anterior com a formacao
pratica; facilitar a insercdo e integragdo no meio profissional; incremento da autonomia,

sentido de responsabilidade e fomento do trabalho em equipa.

De uma forma mais especifica e alinhada ao programa do estagio, os objetivos deste
trabalho passam também pelo desenvolvimento de aptiddes de gestdo de redes sociais
(Facebook, Instagram e Linkedin), criacdo de conteudos, obtencdo de conhecimentos de
Search Engine Optimization (SEO), capacidade de criar e gerir campanhas (Google Ads e
Facebook Ads), desenvolvimento de planos estratégicos e aprendizagem de analise de

dados e resultados (Google Analytics, Meta Business, entre outros).

Relativamente a estrutura, o presente relatério encontra-se dividido por capitulos e
subcapitulos. Primeiro é feita uma apresentacdo e caracterizacdo da entidade de
acolhimento, seguida dos objetivos e atividades desenvolvidas na Agéncia, terminando
com uma andlise critica do estagio curricular e respetivas recomendacdes. O capitulo
seguinte diz respeito ao enquadramento tedrico, que engloba conceitos relativos ao
marketing digital, o principal tema deste trabalho e area de atuagdo do estagio. Neste ponto

fala-se da evolucdo do marketing digital, faz-se uma resumida explicagédo da metodologia



dos 8 P’s e, por fim, aborda-se 0 marketing no contexto das Agéncias de Marketing e
Comunicacdo, seguido de uma sintese. No Gltimo capitulo sédo apresentadas as conclusdes
e recomendacdes inerentes ao estagio curricular abordado neste relatorio.

Resumidamente, o relatério de estagio permite retratar o que foi vivido e experienciado
durante os seis meses passados na Beavers Digital Agency, o que possibilitou aliar a
formacdo académica adquirida a realidade do mundo do trabalho.



2. Estagio Curricular

Este capitulo tem como objetivo fazer uma apresentacdo e caracterizacdo da entidade de
acolhimento na qual se realizou o estagio curricular, no ambito do Mestrado em Marketing
Relacional, assim como uma descri¢cdo dos objetivos e atividades desenvolvidas ao longo
do mesmo e a respetiva analise critica. O estagio teve inicio no dia 19 de setembro de 2022
e término no dia 4 de abril de 2023, num total de 1040 horas.

2.1. Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento

O estagio curricular foi realizado na Beavers Digital Agency, uma Agéncia de marketing e
comunicacgdo recente, com origem em 2021. A Agéncia situa-se em Ourém e dedica-se
principalmente a trés servicos: web design, marketing digital e design grafico. Possui um
website e estd presente nas redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin (ver anexo A e
B). E uma Agéncia que tem como miss&o criar novos conceitos e ultrapassar a imaginacao
dos seus clientes, com vista a criar uma rede de parceiros nacionais e internacionais no
ramo da digitalizacdo e comunicacdo. Afirma ter como valores o conhecimento, a
proximidade, a honestidade e transparéncia, a fim de alcancar uma forte parceria com as

empresas. O seu fundador e Diretor Executivo (CEO) € Ricardo Barbosa.

O web design diz respeito a criacdo de websites: desde landing pages, lojas online, sites
institucionais, sites profissionais, entre outros. Inclui toda a vertente de design e
programagdo e ¢ um servigo “chave na mao”, uma vez que o respetivo website é entregue
ao cliente pronto a utilizar. No ambito do marketing digital, atualmente imprescindivel
para a comunicagao e sucesso das marcas, encontramos a gestdo de redes sociais, criacao
de artigos, email marketing, anincios Google e Facebook/ Instagram, SEO e analise de
resultados. Estas atividades foram desenvolvidas em estagio curricular e serdo abordadas
mais a frente. O design grafico incorpora a criacdo de logétipos e o design de publicidade

fisica para as empresas, como cartdes-de-visita e catalogos, por exemplo.



A Beavers Digital Agency trabalha com diversos tipos de clientes, de setores de atividade
distintos, desde seguradoras a lojas de roupa. Ao longo do estagio curricular foram saindo
alguns clientes e entrando outros, embora o objetivo da agéncia fosse possuir uma maior

carteira de clientes possivel, a fim de fazer evoluir a empresa.

No inicio do estagio curricular a Agéncia empregava duas pessoas, uma responsavel pelo
web design e design gréfico e outra responsavel pelo marketing digital. A marketeer digital
saiu da empresa dias apds o inicio do estagio curricular, ficando essa vertente a cargo da
estagiaria.

A Beavers Digital Agency possui trés subempresas, mais especificamente a Grafica
Printers, a Plantio e a Mognu. A Grafica Printers centra a sua atividade na impresséo e
design de publicidade fisica, como cartdes-de-visita, folhetos, catalogos, calendérios,
convites para festividades, entre outros. A Plantio € uma plataforma digital agricola, que
nasce da necessidade de dar voz as empresas do setor agricola portugués. Esta surgiu
durante o estagio curricular. A Mognu, a subempresa mais recente, dedica-se a0 comércio
de tabuas de madeira personalizadas e encontrava-se em construgdo e desenvolvimento,

aquando o término do estagio.

2.2. Objetivos e Atividades Desenvolvidas no Estagio

Ao longo do estagio foram desenvolvidas inumeras atividades direcionadas para a vertente
de marketing digital. O principal objetivo deste estagio foi a aquisicdo de conhecimentos e
competéncias na area de marketing em contexto profissional, assim como a procura da

resolucdo de problemas deste ambito, em contacto com a realidade.

Apo6s um periodo inicial de integracdo, no qual foram apresentados os colaboradores e
clientes da empresa, procedeu-se a aprendizagem e realizacdo das diversas atividades de
marketing digital. Como abordado anteriormente, a responsavel de marketing saiu da
empresa e seria necessario assumir o seu cargo e compreender todo o processo e rotina da

Agéncia.



No ponto seguinte é feita a descricdo das atividades desenvolvidas ao longo do estéagio,

assim como uma breve contextualizagdo das mesmas.

2.2.1. Planeamentos Mensais dos Clientes

Uma das primeiras atividades propostas foi a realizagdo de planeamentos mensais para 0s
clientes da Agéncia, que incluiam publicacdes para as redes sociais (facebook, instagram e
linkedin), newsletters, promocdes e campanhas. Para executar os planeamentos mensais foi

utilizado o Notion, uma aplicagéo estilo workspace.

Estes planeamentos requerem previamente um estudo de mercado, anélise do negocio e
produto/ servico, e website. Desta forma é possivel obter informacéo que permite realizar
um planeamento e uma estratégia com o maximo rigor e qualidade, alinhado aos objetivos

do cliente. Estes eram feitos cerca de 15 dias antes do inicio do més seguinte.

Apos a elaboracdo dos planeamentos e aprovacgdo por parte dos clientes, ocorria a criagcao
dos conteudos, sendo esta responsabilidade da web designer. Depois da aprovagdo dos
mesmos, prosseguia-se ao seu agendamento. O agendamento realizava-se através do Meta
Business e da plataforma Hootsuite. A nivel de calendarizacdo e montagem das newsletters

era utilizado o Mailrelay, uma plataforma de email marketing.

2.2.2. Gestao de Redes Sociais

Ao longo dos 6 meses de estdgio foi atribuida a gestdo das redes sociais Instagram,

Facebook e Linkedin, tanto da propria Agéncia, como dos seus clientes.

Para além dos agendamentos das publicac@es ja abordados, todos os dias eram publicados
insta-stories no Instagram e Facebook de forma a garantir uma presenca digital assidua
(ver anexo C). Era também necessario responder a comentarios e mensagens dos
seguidores, a fim de esclarecer ddvidas e manter um contacto pessoal, criando uma relagdo
mais proxima com os mesmos. A plataforma Meta Business facilitou bastante o processo

de agendamento, pois era possivel agendar publicacfes do Facebook e Instagram para todo



0 més. A experiéncia com o Linkedin foi mais complexa, sendo que o Hootsuite gratuito
apenas permitia agendar cinco publicacdes de cada vez, para cada cliente. Isto obrigava a

um constante agendamento, o que levava a alguma perda de tempo.

Foi também proposta a realizacdo de passatempos recorrentes, nos quais era oferecido um
produto de acordo com o objetivo do neg6cio do cliente, de forma a tentar aumentar os
seguidores e as interacbes com as paginas. Todavia, tal demonstrou ser uma estratégia
pouco eficaz, uma vez que apenas atraia “fandticos” de passatempos em detrimento de

alcancar o publico desejado.

A criacdo e edicdo das publicacdes era responsabilidade da web designer, que utilizava as
ferramentas Photoshop e Adobe Illustrator. Poréem a estagiaria prestava auxilio, recorrendo
a ferramentas de edicdo mais bésicas, colaborando também na utilizacdo do banco de
imagens Freepik, concretamente na escolha de imagens a utilizar nos conteudos criados

posteriormente.

No final de cada més observavam-se os resultados e estatisticas a fim de incluir estas
informacGes no relatorio mensal a ser entregue ao cliente. Estes dados permitiam perceber
as alteragdes no comportamento dos seguidores, o contetdo ou publicagbes com mais
interacdo e 0 seu impacto. O objetivo era melhorar a estratégia e o planeamento do més

seguinte, assim como conhecer melhor o pablico-alvo em questéo.

2.2.3. Email Marketing

O email marketing é uma excelente ferramenta de comunicacdo e promocao para as
empresas, pois permite que os subscritores recebam as novidades e descontos em primeira

méo. Este é definido como a promocao de produtos ou servi¢os via email (Brown, 2014).

A Beavers Digital Agency possuia bases de dados previamente feitas para os seus clientes,
sendo que algumas sofreram atualizacbes posteriormente. Para a criacdo ou
complementacédo das bases de dados recorremos ao Google, no qual era feita uma pesquisa
de potenciais clientes e extraido o seu email. Para além disto também eram utilizados 0s

emails de consumidores, que ja tinham feito compras ou pedidos de informacdes na



respetiva empresa. A recolha de dados era incluida num documento Excel e os emails eram
inseridos na plataforma Mailrelay. Em cada website havia também a opcéo de subscricéo
da newsletter, que poderia facilitar esta recolha.

O contetido das newsletters era escolhido consoante o objetivo de cada més, e inserido no
planeamento mensal (ver anexo D). Os templates eram criados pela webdesigner e
aprovados pelo cliente. Ap6s aprovacdo procedia-se a montagem da newsletter, na qual era
imprescindivel a insercdo de hiperligacdes que fizessem o redireccionamento para o
website com o intuito de aumentar o trafego do mesmo. Era pratica comum incluir nas
newsletters as promocdes em vigor, novos artigos do blog, testemunhos e feedback de
consumidores. Por fim prosseguia-se 0 agendamento das mesmas, em conformidade com a

data prevista no planeamento.

Era importante analisar os resultados das newsletters, quer a nivel de taxa de abertura e
cliques, como taxa de rejeicdo. Deste modo conseguiamos entender qual o contedo com
melhor aceitacdo. Isto permitia aprimorar a newsletter do més seguinte, a fim de aumentar

as visitas do website em questéo.

2.2.4. SEO

O SEO ¢ uma ferramenta gratuita, de extrema importancia para as empresas. Diz respeito a
um conjunto de estratégias de otimizacdo de websites ou paginas web que possibilita o
posicionamento no topo dos resultados organicos dos motores de pesquisa. Aparecer nos
primeiros resultados leva a que a empresa em questdo possa ser a primeira opcao para
solucionar um problema ou necessidade de um possivel consumidor, estando um passo a

frente da concorréncia.

Para otimizar o SEO é necessario realizar uma procura de palavras-chave, a fim de
perceber o fluxo de pesquisas das mesmas e a sua oscilacdo ao longo dos meses. O SEO ¢é
aplicado no backoffice de cada website, neste caso através do Wordpress, software
utilizado na Agéncia. Este facilitou o processo, pois aquando da otimizacdo das paginas é

disponibilizada uma andlise instantanea com as cores verde, vermelho e amarelo. Se 0 SEO



se encontrar a verde admite-se que a indexacdo e otimizagdo estdo bem aplicadas e teréo

resultados positivos. Se apresentar outra cor € sinal de que ha algo a melhorar.

Desta forma, perante uma proposta de realizacdo de SEO, procedia-se a pesquisa de
palavras-chave relevantes para o cliente em questdo e observava-se o fluxo de pesquisas
das mesmas, através do Planeador de Palavras-chave do Google Ads. Se o fluxo fosse nulo,
ndo se recorria a0 uso da palavra, uma vez que significava que a mesma ndo tinha
pesquisas e ndo iria trazer resultados. Apds a selecdo das palavras-chave fazia-se o
preenchimento do SEO no backoffice do respetivo website, seguindo as indicagdes que este
demonstrava para ficar com a cor verde, para a obtengdo de uma melhor indexacdo. Os
efeitos da indexacdo ndo eram visiveis de imediato, sendo que é um processo que demora

alguns meses ou anos até se verificar resultados.

2.2.5. Criacao de Artigos (Marketing de Contetdo)

O Marketing de Contetdo corresponde a uma estratégia de marketing com foco na criagao
de conteldo relevante e atrativo para o publico-alvo. Este tipo de marketing é fundamental

na construcao de um relacionamento entre a marca e os potenciais clientes.

A criacao de artigos € um dos principais recursos do Marketing de Conteudo, sendo que foi
uma das atividades desempenhadas ao longo do estagio curricular. Para criar um artigo €
necessério algum planeamento do mesmo. E importante escolher um tema relevante para o
publico-alvo, que acrescente valor e delinear o objetivo a alcancar, seja este informativo ou
aumento de vendas, por exemplo. O tom de voz a utilizar também é um ponto a considerar,
pois a escrita deve ser adaptada ao publico e respetiva faixa etaria. Todos 0s meses,
durante a realizacdo dos planeamentos mensais do cliente, era definido o tema do(s)
artigo(s) a criar e, posteriormente, publicar. A escolha do tema era feita com base em
campanhas ou assuntos interessantes, como por exemplo um artigo acerca de tendéncias do
proximo ano, do setor de atividade em questdo (ver anexo E). A linguagem empregue era
modificada de cliente para cliente, consoante o seu publico-alvo. Por exemplo, um artigo

escrito para um intermediario de crédito exigia a utilizacdo de um vocabulario mais formal.



Para alcancar o leitor e captar a sua atencdo € necessario ter em conta algumas estratégias,
como a escolha das palavras-chave em destaque (SEO) no artigo. Ou seja, quais 0s termos
predominantes, quais as expressdes mais pesquisadas que podem ser importantes incluir,
principalmente no titulo, para otimizar os resultados nos motores de pesquisa. Nesta etapa
era entdo realizada uma procura de palavras-chave relevantes consoante o tema escolhido
anteriormente, através do Planeador de Palavras-chave do Google Ads. Prosseguia-se a
criacdo do artigo e a inser¢cdo do mesmo no backoffice do website, ja com o SEO em
consideracdo. A palavra-chave deve entdo estar presente no titulo, no primeiro paragrafo
do texto, na meta description, num dos subtitulos, no nome e no texto alternativo que
acompanha a imagem destacada. O titulo € crucial, sendo que é o que os leitores leem
primeiro e é com base nele que decidem clicar, ou ndo, no artigo. E 0 que desperta

interesse e por isso deve ser atrativo.

Simular pesquisas do possivel titulo no Google e analisar os resultados é uma grande
ajuda, pois desta forma é possivel observar se existem titulos semelhantes e qual a
concorréncia. Ao longo do estagio chegamos a conclusdo de que a palavra “como” ¢
bastante pesquisada, em diversas areas de interesse. Assim € importante inclui-la nos
titulos dos artigos. Para além disto, o Wordpress tornou-se uma ferramenta auxiliar
fundamental, uma vez que analisa o artigo e fornece de imediato um feedback do mesmo,
quer a nivel de legibilidade como a nivel de SEO. A imagem que acompanha o artigo
também deve ser escolhida com algum cuidado e de acordo com a linguagem da marca,
pois aparece em destaque ao ser partilhada nas redes sociais. Ndo esquecendo que ajuda na

indexacdo do artigo, a fim de obter melhores resultados.

2.2.6. Gestdo de Campanhas Google Ads e Facebook Ads

O Google ¢ um dos principais motores de busca e as empresas reconhecem a sua
importancia. Estas predispbem-se a pagar por uma posicdo de relevancia nos seus
resultados de pesquisa, pois para estar a frente da concorréncia € fulcral aparecer nos
primeiros lugares. Para além do posicionamento organico e a importancia do SEO (ja
abordada), o Google criou uma ferramenta auxiliar para as empresas atingirem o0

posicionamento desejado: 0 Google Ads.



Também conhecido como Google Adwords, € uma plataforma de anuncios paga, contudo é
possivel controlar o orcamento gasto. Um ponto muito apreciado pelas empresas € o facto
de apenas ser cobrado o valor ap6s uma interagdo, por exemplo ap6s um clique (CPC).
Com o Google Ads é possivel divulgar um servico ou produto de forma rapida e eficaz,
levando a que o link associado a empresa apareca nos primeiros resultados quando os

utilizadores fazem uma pesquisa relacionada.

Para segmentar 0s antincios e melhorar a sua eficacia € importante optar por uma palavra-
chave relevante para o negdcio e verificar o seu custo por clique, pois cada palavra ou
expressdo possui um custo diferente. Outros aspetos a ter em conta na criagdo de
campanhas pagas sdo a segmentacdo do publico-alvo, o local de exibi¢cdo do andncio, a
idade, local e idioma do publico-alvo e a programacdo dos dias e horario em que este é
exibido. Ao longo do estagio, a maioria das campanhas foram realizadas em Rede de
Pesquisa ou Display, e mais tarde foi explorada a vertente do Google Shopping. Os
anuncios ativos eram acompanhados todos os dias, a fim de verificar a sua evolucéo e o

montante gasto de modo a ndo o exceder.

O Facebook Ads foi também uma ferramenta auxiliar na criacdo de anuncios pagos.
Embora menos complexa que o Google Ads, demonstrou ser um meio eficaz. A campanha
pode ser feita de forma mais simples ou mais complexa, dependendo da segmentacdo do
publico-alvo e do conteddo do anincio, uma vez que o Facebook Ads apresenta uma
variedade de formatos, inclui a possibilidade de criar diferentes publicos, escolher os seus

interesses, localizacdo, género, faixa etaria, entre outros.

Inicialmente ndo foi facil avaliar com rigor o resultado dos anincios devido a falta de
conhecimento. No entanto, mais tarde, foi instalado o pixel de conversdo que permitiu
perceber com mais precisdo 0s resultados dos anuncios do Facebook, a nivel do
comportamento dos utilizadores dentro do website. Ou seja, passou a ser possivel observar
quais as paginas visualizadas pelo consumidor apos este ser redirecionado do Facebook
para o website, assim como descobrir se concretizou alguma compra. Este pixel consiste
numa ferramenta que utiliza um codigo, que permite acompanhar o comportamento dos
utilizadores dentro do website. Embora pouco explorado na Agéncia torna-se um enorme

auxilio para quem realiza anincios na rede social Facebook e procura redirecionar 0s

10



visitantes para uma pagina web. O orcamento a ser gasto era estipulado pelos clientes,
tanto a nivel do Facebook Ads como Google Ads.

2.2.7. Andlise de Dados e Realizagdo de Relatorios Mensais

A andlise de dados e a realizacdo de relatérios mensais € uma forma de reunir informacdes
e observar os resultados do trabalho realizado ao longo do més. Estes eram apresentados
aos clientes no inicio do més seguinte, de modo a que pudessem acompanhar 0

desempenho e evolucdo das suas plataformas digitais.

Os relatorios incluiam dados do trafego do website (numero de utilizadores, cliques e
impressoes), canais utilizados pelos utilizadores (organico, pago, social), expressdes mais
utilizadas, paginas mais visitadas e a bounce rate. Estes dados eram extraidos do Site Kit
Google e do Google Analytics. Relativamente as redes sociais, procedia-se a analise dos
gostos da pagina, o numero de seguidores e as interacfes. Caso tivessem sido realizadas
campanhas pagas, eram também incluidos os respetivos dados e resultados. Desde o
publico alcancado (a nivel de faixa etaria e localizacdo), cliques, impressdes, custo por
clique e montante total gasto. Os dados eram provenientes do Meta Business e do Google
Ads. A nivel de email marketing, os relatorios incluiam a taxa de abertura e rejeicdo das

newsletters enviadas, através da plataforma Mailrelay.

No final do relatério eram apresentadas as conclusdes do mesmo e sugestdes de melhorias
a aplicar no més seguinte. Esta andlise permitia que os clientes acompanhassem o

desempenho da gestdo da presenca online da sua empresa.

2.2.8. Outras Atividades

No decorrer do estagio curricular foi proposta a elaboracdo de uma palestra com o tema
“As Redes Sociais na Educa¢do”, com o objetivo de esta ser apresentada em diversas
instituicGes escolares (ver anexo F). Apos algumas tentativas de contacto via email, a
Escola Profissional de Ourém concedeu resposta positiva e a palestra foi realizada numa

sala de aula, perante uma turma de 10° ano do curso de Design. A preparacdo da palestra
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ndo apresentou grandes dificuldades e incluiu temas como o Business Model Canvas, uma
ferramenta de planeamento estratégico, no qual os alunos foram desafiados a colocar em
pratica com o auxilio do supervisor da entidade de estdgio. Foram distribuidas folhas com
0 Business Model Canvas impresso e 0s alunos procederam ao seu preenchimento, tendo
como base o curso e a instituicdo escolar que frequentavam. Foram abordadas ainda a

teoria dos 8 P’s, a teoria do funil de vendas e ferramentas de gestdo de redes sociais.

Para além das atividades abordadas nos pontos anteriores, foram também realizadas outras
tarefas ndo relacionadas com marketing digital. Como referido previamente no ponto
denominado de “Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento”, a Beavers Digital Agency
possui uma subempresa designada Grafica Printers. A sua sede era conjunta com 0 espago
da Agéncia e a producdo dos seus artigos ocorria no andar subterraneo da mesma. Durante
0s meses de estagio foi necessario o auxilio na producdo destes artigos, assim como
realizar os envios das encomendas dos clientes. Para tal, procedeu-se a aprendizagem da
execucdo de guias de transporte da transportadora contratada. Posto isto, sempre que havia
entregas, era realizado todo este processo e contactado um estafeta para a recolha das
encomendas. Acrescentando que era também responsabilidade da estagiaria atender os

telefonemas da Agéncia e gerir toda a dindmica proveniente dos mesmos.

2.3. Sintese

Todas as atividades realizadas ao longo do estdgio curricular contribuiram para o
desenvolvimento de capacidades e competéncias de marketing e comunicacdo digital, até

entdo pouco exploradas.

A gestdo de redes sociais, a criacdo de artigos, execucdo de praticas email marketing,
criacdo de anuncios Google e Facebook, e implementacdo de SEO foram atividades
desenvolvidas ao longo dos seis meses de estagio. Foram criados planos mensais para
todos os clientes e no decorrer de cada més, era seguido esse plano pela equipa da Agéncia.
Os planos incluiam a criacdo de contedo para as redes sociais, a producao de campanhas
promocionais e pagas quando aplicavel, o desenvolvimento de newsletters relevantes, a

criacdo de artigos para o blog, e a aplicacdo ou melhoria do SEO. Apds a aprovagdo por
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parte dos clientes da Agéncia, todo o conteldo era agendado. Porém era realizada
diariamente uma partilha nas redes sociais de cada cliente, a fim de estes possuirem uma
presenca online assidua. No final de cada més era elaborado um relatério com o0s
resultados de cada vertente desenvolvida nesse periodo de tempo, para perceber a evolugdo
do processo e procurar solugdes de melhoria. Desta forma era possivel entender também o

feedback dos clientes quanto ao trabalho realizado pela Agéncia e o seu nivel de satisfacao.
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3. Enquadramento Tedrico

Neste capitulo é elaborada uma revisao literaria sobre o marketing digital e a comunicacao
digital, procurando estabelecer uma ligacdo teorico-pratica com as atividades

desenvolvidas ao longo do estégio curricular.

O enquadramento teorico divide-se em trés partes: A Evolucdo do Marketing Digital; Os 8
P’s do Marketing Digital; e Marketing Digital no contexto das Agéncias de Comunicacgéo.

Apos estes pontos faz-se uma sintese.

A abordagem destes temas tem como objetivo complementar e contextualizar o capitulo
anterior, tendo em conta que o estagio curricular foi realizado numa Agéncia de Marketing
e Comunicacdo Digital. Referindo também que é um setor em atual crescimento, 0 que

torna o tema atual.

3.1. A Evolucédo do Marketing Digital

A origem do marketing digital é incerta, no entanto o termo ganhou forca nos anos 90, na
época em que a internet se tornou mais popular. Dai ser possivel considerar que esta
impulsionou a pratica do marketing digital, alterando a forma como as empresas utilizavam

a tecnologia nesta area até entéo (Pereira, 2018; Dsouza e Panakaje, 2023).

A massificacdo do uso da internet, o desenvolvimento dos computadores portateis e o
surgimento dos smartphones provocaram uma enorme mudanca cultural que veio alterar a
forma como as empresas comunicavam com 0s consumidores e como chegavam ateé eles, o

que afetou também o marketing.

No livro “Administracdo de Marketing”, a Associacdo Americana de Marketing (AMA)
propde uma definicdo de marketing, concebendo-o enquanto “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo” (Kotler e Keller,

2019, p. 3). Para os autores, 0 marketing esta por toda a parte, é o processo social por meio
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do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a
criacdo, a oferta e a livre negociacdo de produtos e servigcos de valor com outros. A
administracdo de marketing € entendida com a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo
e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um
valor superior para o cliente (Kotler e Keller, 2019). Para Godin (2019, pp. 14-19) o
“marketing é o ato de fazer a mudanca acontecer”. “E um ato generoso de ajudar os

outros” a tornarem-se quem desejam ser.

Estas definicdes enfatizam o valor do cliente e a preocupacdo do marketing em satisfazer
as suas necessidades. Contudo nem sempre foi esta a realidade e o conceito sofreu varias
mudancas ao longo dos anos, e foi progredindo até chegarmos ao marketing como o
conhecemos nos dias de hoje, por outras palavras, assistiu-se a uma evolugdo do marketing

1.0 até ao atual marketing 5.0.

A era industrial e de producdo, tal como o nome indica, tinha como principal foco o
produto. Apds a revolucgdo industrial, na fase do marketing 1.0, o objetivo era produzir em
massa e de forma padronizada (Suaréz, 2018; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011). Esta
era a unica preocupacdo das empresas, uma vez que a concorréncia era quase nula e os
compradores ndo tinham margem de escolha. A qualidade dos produtos ndo era uma
prioridade e muito menos as exigéncias dos clientes, que ndo possuiam meio de
comparacdo. Isto permitia estabelecer precos mais baixos e acessiveis aos consumidores,
tendo em conta gque o0s custos de producdo eram reduzidos e a procura era elevada (Kotler
et.al,, 2011). Nesta fase ndo existia qualquer relacdo préxima entre o consumidor e o
vendedor, baseando-se apenas na teoria da oferta e da procura em grande escala (Suarez,
2018).

Na segunda fase do marketing, o marketing 2.0, comeca a surgir a necessidade de analisar
as caréncias dos clientes e de procurar estabelecer uma proximidade com 0s mesmos
(Castro, 2022). A atencdo ja ndo se centra no produto, mas sim no consumidor. Da-se a era
da informacdo, na qual a tecnologia ganha protagonismo e as pessoas passam a estar mais
informadas. Fazem pesquisas acerca de precos e qualidade de produtos/ servigos,
comparando facilmente as vérias ofertas (Kotler et.al., 2011). A producdo gira em torno

dos interesses dos consumidores, e a qualidade comeca a ser uma primazia. E neste
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contexto que surgem conceitos como a fidelizagdo de clientes e marketing relacional,
posicionamento da marca, diferenciacdo de produtos, segmentacdo do publico-alvo,
relacionamento com o cliente (CRM - Customer Relationship Management), (Castro,
2022). As estratégias de marketing ganham forca e as empresas apostam em publicidade a
fim de se destacarem da concorréncia. E o cliente que determina o valor do produto e este é
produzido tendo em conta 0s seus desejos e as suas necessidades. Surge o conceito de
marketing-mix e a teoria dos 4 P’s: preco, produto, promocéo e distribuicdo (Kotler et.al.,
2011; Pereira, 2018).

No marketing 3.0 observamos os consumidores a transformarem-se em seres humanos
plenos, com mente, coracgdo e espirito (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). O consumidor
é o foco, ndo apenas como cliente, mas também como ser humano em toda a sua plenitude.
Mais do que satisfazer as necessidades do publico, esta nova fase do marketing
corresponde a denominada era dos valores (Kotler et.al., 2011; Guarita Vieira, Andrade
dos Santos & Jose Monteiro, 2022). Os consumidores ndo procuram apenas
funcionalidade, mas também satisfacdo e conexdo emocional nos produtos/ servigos que
adquirem (Suarez, 2018). Surge a necessidade das empresas se humanizarem ao definirem
a sua missdo, visdo e valores. S6 assim seria possivel estabelecerem uma relacdo mais
proxima com o seu publico-alvo, a fim de lhes proporcionarem uma boa experiéncia

emocional e espiritual (Guarita Vieira et.al., 2022).

Esta terceira fase do marketing trouxe trés novas nocdes: o marketing cultural,
colaborativo e espiritual (Kotler et.al., 2011). A sociedade é constituida por grupos e
culturas diferentes, sendo fundamental ter este aspeto em consideracdo para ndo causar
conflitos, e aqui entra 0 marketing cultural. As marcas devem identificar estes padrdes e
segmentar as suas campanhas de acordo com a ética de cada grupo social, adaptando a
comunicacdo a cada um deles. No marketing espiritual ha espaco para a criatividade e a
sua pratica é encorajada. Os consumidores valorizam a autoexpressao e desta forma o
storytelling ganha forca, pois apela ao sentimento. JA& o marketing colaborativo da ao
publico a possibilidade de opinar e tomar decisGes, ou seja, este esta intimamente
envolvido no processo de criacdo. As empresas demonstram-se abertas a criticas e

reclamacdes, e estas contribuem para o seu processo evolutivo.
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A quarta etapa, mais conhecida como marketing 4.0 representa o desdobramento do
Marketing 3.0 (Kotler et.al., 2017; Rymarezik, 2022). A tecnologia e a internet foram
evoluindo, e tornou-se praticamente impossivel viver sem elas. O comportamento da
sociedade muda de forma constante, assim como as TICs, e a separacdo entre o online e a
vida real é quase nula. E se a tecnologia cresce a grande velocidade, o0 mercado também, o
que leva a que as empresas necessitem de se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital, ou caso contrario ndo conseguem sobreviver (Kotler
et.al., 2017). Nesta fase o consumidor tem uma enorme influéncia sob as marcas, uma vez
que a evolucéo do digital e o surgimento das redes sociais vieram facilitar a comunicacao
entre o publico e fomentar a troca de opinides e feedbacks (Rymarezik, 2022). As
exigéncias sdo cada vez mais e é crucial para as empresas investir num relacionamento
forte, sdlido e personalizado com 0s seus consumidores. As pessoas ndo compram produtos
ou servicos, compram a transformacdo, a mudanca que esses produtos geram (Godin,
2019). E este relacionamento deve ser alimentado tanto no pré como no pos venda, de
forma a atrair e fidelizar os consumidores. Nao ha melhor publicidade que um cliente

satisfeito e o conhecido word of mouth (WOM), ou seja, 0 marketing boca a boca.

O marketing 5.0, mais recente e atual, centra-se na tecnologia e no seu poder para o bem-
estar da sociedade. Esta teoria surge apos a pandemia de COVID-19, uma altura em que o
digital ganhou ainda mais forca. Por definicdo € a aplicacdo de tecnologias que imitam o
ser humano para criar, comunicar, fornecer e acentuar valor ao longo do percurso do
consumidor (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021; Milan, Sahu & Sandhu, 2023). E um dos
temas criticos do marketing 5.0 ¢ o chamado “next tech”, um grupo de tecnologias que tém
como objetivo rivalizar as capacidades dos profissionais de marketing humanos e melhorar
as experiéncias dos clientes (Della Monica, Hack, Carmacho & Pereira, 2020). Isto inclui a
Inteligéncia Artificial (1A), Programacdo Neurolinguistica (PNL), sensores, robdtica,
Realidade Aumentada (RA), Realidade Virtual (RV), a Internet das Coisas (IoT) e

blockchain e é a sua combinacdo que permite o Marketing 5.0 (Kotler et.al., 2021).

Segundo os autores existem cinco formas pelas quais a tecnologia pode estimular as

praticas de marketing:

a) Tomar decisfes mais informadas com base num grande volume de dados
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O Big Data possui um papel fundamental para a digitalizacdo. Atualmente, com o
desenvolvimento das tecnologias, é possivel registar cada ponto de contacto com o cliente
uma vez que estes deixam vestigios sempre que navegam na Internet ou fazem publicacGes
nas redes sociais. Com o0 acesso a um elevado volume de dados, os profissionais de
marketing conseguem delinear o perfil do consumidor a um nivel mais profundo e

individual, o que possibilita 0 marketing one-to-one a grande escala (Kotler et.al., 2021).

b) Prever resultados das estratégias e taticas de marketing

A Inteligéncia Artificial trouxe a possibilidade de prever o resultado de um novo produto
ou campanha antes de este ser lancado, e desta forma os marketeers digitais nao

comprometem as marcas com possiveis falhas (Kotler et.al., 2021; Milan et.al., 2023).

c) Trazer a experiéncia digital contextual para o mundo fisico

Através do acompanhamento dos utilizadores da Internet, os profissionais de marketing
estdo aptos a fornecer experiéncias contextuais, como landing pages personalizadas ou
campanhas de elevada relevancia. A 10T facilita o processo para as empresas alcancarem

uma préatica omnicanal (Kotler et.al., 2021).

d) Aumentar a capacidade dos marketeers da linha da frente a atribuir valor

Os profissionais devem olhar para este avancgo da tecnologia como uma oportunidade e ndo
como uma ameaca ou rivalidade. A IA e a PNL podem melhorar a produtividade das
operacdes de atendimento ao cliente, assim como os chatbots conseguem lidar com
conversas simples e de grande volume com uma resposta imediata. A RA e a RV ajudam
as empresas a fornecer produtos atrativos com o minimo de intervencdo humana. Assim 0s
marketeers da linha da frente podem concentrar-se em oferecer interacfes sociais apenas

quando necessario (Kotler et.al., 2021; Milan et.al., 2023).
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e) Acelerar a execugéo do marketing

As preferéncias dos consumidores mudam constantemente, e as empresas sdo pressionadas
a acompanhar este ritmo. Estas necessitam fortemente da tecnologia para efetuar
experiéncias de mercado rapidas e valida-las em tempo real. As empresas podem basear-se
em plataformas de codigo aberto e aproveitar a cocriacdo para acelerar a entrada no

mercado, em vez de criarem campanhas de raiz (Kotler et.al., 2021).

De uma forma resumida, a tecnologia permitira que o marketing seja orientado por dados,
preditivo, contextual, aumentado e agil. O Marketing 5.0 baseia-se na centralidade humana
do Marketing 3.0 e na proeza tecnoldgica do Marketing 4.0. Comeca por mapear 0
percurso do cliente e identificar onde as tecnologias de marketing podem acrescentar valor
e melhorar o desempenho dos profissionais de marketing humanos (Kotler et.al., 2021).
Para tal é essencial combinar as forcas e pontos fortes da tecnologia e do ser humano,

como demonstra a figura abaixo.

o+ &

MAQUINA SER HUMANO

Eficiente no processamento de
dados, na exiracao de informagoes
 na gestao do conhecimento

Capaz de filtrar ruidos, extrair ideias
novas e desenvolver sabedoria

Talhada para raciocinio convergente @ Habil no raciocinio divergente e na
estruturado e descoberta de padroes. descoberta de solugdes fora da caixa

Excelente no uso do raciocini logico Otimo no uso de empatia para criar
com base em algoritmos especificos uma conexdo que é correspondida
Confiavel em tarefas repetiivas Flexivel para tarefas que exigem
€ programéveis em alta compreensdo do contexto
velocidade e grande escala, e raciocinio sensato.

Figura 1 - Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021, p. 11)

E notdrio que o conceito de marketing foi mudando ao longo dos anos e a percecdo ja ndo

€ a mesma que era no inicio, na etapa do marketing 1.0. Mas é importante referir que as
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cinco fases abordadas nos parégrafos anteriores ndo se anulam umas as outras, estas
complementam-se. Sé assim foi possivel a evolucdo do marketing tradicional até ao
marketing digital. Embora o primeiro ainda exista atualmente e possua o seu valor, a sua
mudanca foi necesséria para que as empresas se mantivessem competitivas na era do
digital, assim como as suas estratégias de marketing. No entanto é a coexisténcia dos dois
que permite uma melhor experiéncia ao cliente (Pereira, 2018).

Apesar da evolucdo desta tematica ndo existe uma definicdo especifica de marketing
digital. Segundo alguns autores ¢ uma forma de comunicacéo e interacdo das organizacfes
com o0s seus clientes, através de canais digitais e tecnologias (Kotler e Keller, 2019;
Pereira, 2018). No livro “Marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade™, é expressa outra
definicdo, na qual se afirma que o marketing no contexto digital ndo é nada mais do que
migrar os clientes para canais digitais ou gastar mais em meios digitais (Kotler et.al.,
2021).

Contudo ha um fator indiscutivel acerca do marketing digital. Desde o surgimento da
internet que este tem um papel crucial para que as empresas consigam comunicar com 0s
consumidores de forma eficaz, independentemente do setor de atividade. Comecaram por
utilizar o email, depois a criacdo de um site institucional, mas com a evolucéo das TICs
também o mercado e o comportamento dos consumidores mudaram (Della Monica et.al.,

2020). Os préprios conceitos de marketing e comunica¢do mudaram (Rosa, 2010).

Com o aparecimento das redes sociais tornou-se imprescindivel para o sucesso de um
negocio ter uma presenca digital e online. Segundo Marteleto (2001, p. 72), uma rede
social representa um “conjunto de participantes autobnomos, unindo ideias e recursos em
torno de valores e interesses compartilhados”. Séo plataformas com ferramentas online que
possibilitam a partilha de diferentes conteudos em termos de formato, opinides,
experiéncias, conhecimento e interesses, entre utilizadores. Desta forma cria-se uma
comunidade que se move em funcdo da partilha coletiva (Rosa, 2010; Almeida e Alturas,
2015).

A evolucdo da internet e das redes sociais atribuiu um novo significado a palavra
“distancia”. As conex0es por si geradas vieram eliminar barreiras linguisticas e

geograficas, aproximando as pessoas que se encontram separadas apenas por um clique
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(Cintra, 2010; Almeida e Alturas, 2015). O mesmo se aplica nas relacdes B2C, entre a
empresa e o consumidor. As redes sociais proporcionaram uma nova forma, e mais répida,
de comunicar e criar valor. Originaram a possibilidade de um contacto permanente e
aumentaram a proximidade com o cliente. Desta forma os consumidores conseguem
poupar tempo e dinheiro na comunicagdo, na pesquisa de informacdo e compra (Rosa,
2010). Com o seu desenvolvimento previa-se uma mudanca tremenda nas estratégias de

marketing, mas ndo a uma velocidade tdo grande.

Em 2004 surge o Facebook, que foi uma das primeiras redes sociais a causar um grande
impacto a nivel mundial. Na mesma época em que o termo Web 2.0 ganha palco. Web 2.0
é um termo da autoria de Tim O’Reilly, que se traduz numa rede como uma plataforma,
que abrange todos os dispositivos conectados (O’Reilly, 2007). E uma nova geracio web
na qual os utilizadores passam a ter um papel mais ativo, seja através de foruns de
discusséo, blogs ou redes sociais, e detém a oportunidade de contribuir para as plataformas

em que participam (Anderson, 2007).

Uma rede social tem um papel muito importante tanto na criacdo de novas relacdes e
ligacGes sociais, como na manutencdo das relagdes ja existentes. Segundo dados do
DataReportal (2023), em janeiro deste ano Portugal registava 8,73 milhdes de utilizadores

da internet.

O investimento em anuncios e publicidade passou a ser também uma realidade, sendo estes
personalizados consoante 0 comportamento dos consumidores. Chaffey e Smith (2022)
defendem que a internet divide-se em trés categorias, mais especificamente a paid media,
earned media e owned media. O termo paid media inclui qualquer tipo de marketing que
ndo pode ser executado gratuitamente, ou seja, € pago a terceiros. S80 0 caso das
campanhas Google Ads e Facebook Ads. Fora do mundo digital, temos como exemplo os
outdoors. Earned media representa 0 oposto, 0 que ndo € pago, mas sim conquistado
organicamente. Como exemplo temos 0 SEO ou 0 WOM, este ultimo inclusive realizado
por influencers (quando espontaneo), inserido no tdo conhecido Marketing de Influéncia
(Halim, Rianto & Hebrard, 2020). Por ultimo o owned media diz respeito ao conteido que
é propriedade da prdpria marca e operado por ela mesma, como websites ou blogs (Chaffey
e Smith, 2022).
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Para as empresas comecou a ser possivel divulgar a sua marca de uma forma segmentada,
embora reconhecendo que ndo se consegue satisfazer todos os clientes de forma igual
(Kotler e Armstrong, 2023). E ainda alcangar um posicionamento forte, criar interagdes e
com elas manter o relacionamento com os clientes, impulsionar as vendas, diferenciar-se
da concorréncia, ouvir os consumidores. As vantagens eram imensas, 0 que permitiu que
estas comecassem a entender e a analisar melhor o seu publico-alvo e respetivo

comportamento.

Apesar de todas as oportunidades e regalias, o marketing digital necessita de um
planeamento com objetivos e metas claros e tangiveis (Cintra, 2010). Segundo Chaffey e
Smith (2022), um plano de marketing digital para ser bem-sucedido tem que passar pela
estratégia de marketing tradicional, ajustando-se por sua vez as particularidades do
processo digital. O mundo online e 0 mundo offline conectam-se e carecem um do outro
(Pereira, 2018).

O marketing digital e 0 marketing tradicional compartilham o mesmo objetivo que é atingir
um publico-alvo e dai em diante manter um bom relacionamento com o cliente, no qual a
empresa é lembrada (Cintra, 2010). Se no marketing tradicional a comunicacdo €
unidirecional, ndo ha a possibilidade de medir resultados, as empresas é que procuram 0S
consumidores e 0 seu objetivo é apenas vender sem pensar no cliente, 0 marketing digital
veio alterar o panorama. Com este a comunicagdo passou a ser interativa e bidirecional, a
medicdo e andlise de dados tornou-se fundamental, sdo os utilizadores que procuram as

marcas, e estas tém como objetivos educar e entreter o seu publico-alvo.

O marketing digital e o avanco das tecnologias sdo areas em constante crescimento e
mudanca, e a inteligéncia artificial € um grande exemplo disso mesmo, uma vez que esta a
ganhar cada vez mais forca, o que torna o futuro ainda mais imprevisivel para a sociedade,
e para os profissionais de marketing. Estes Gltimos devem explorar os recursos da internet
e procurar as melhores formas de utiliza-los eficazmente (Boone e Kurtz, 2022). Apesar da
imprevisibilidade dos progressos tecnoldgicos, 0s negdcios que conseguirem acompanhar
essa evolucdo e ultrapassar os desafios do mercado, sairdo vencedores. O mercado médio
esta cada vez mais limitado e possivelmente a desaparecer, 0 que obriga a indUstria a subir

ou a descer para sobreviver (Kotler et. al., 2021).
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3.2. Os 8 P’s do Marketing Digital

O Marketing-Mix, também designado de composto de marketing, € um conjunto de
variaveis sobre as quais incide toda a estratégia de marketing. E uma estratégia de
marketing tem quatro grandes pilares: Preco, Produto, Promocdo e Distribui¢do. Os tdo

conhecidos e abordados “4 P’s”.

Segundo Adolpho (2012), uma estratégia de marketing digital eficaz deve ter como base os
8P’s:  Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacao,
Personalizacdo e Precisdo. Este método surgiu inicialmente como um processo de
treinamento interno dos colaboradores do autor, tornando-se mais tarde num método

impulsionador de vendas. Explica-se de seguida cada um destes elementos.

Pesquisa

A pesquisa € o0 primeiro ponto deste processo, onde tudo se inicia. Consiste em pesquisar
habitos de consumo e navegacdo do consumidor, perceber o que este procura, que
palavras-chave pesquisa nas plataformas digitais. De forma resumida baseia-se em
conhecer o consumidor/ publico-alvo, obtendo o maior nimero de informac6es possiveis
sobre 0 mesmo. E fundamental para uma empresa saber quem é o seu cliente ideal, o que
este faz, quais os seus problemas e as suas necessidades. SO assim serd possivel oferecer
exatamente ao seu publico-alvo, o que este procura (Adolpho, 2012; Silva, Franca Santos,
Fatima Martins & Ribeiro, 2018).

Planeamento

Depois da recolha e obtencdo de todas as informacGes € necessario realizar um
planeamento. Neste ponto é importante elaborar um documento para gque todas as pessoas
envolvidas rumem na mesma direcdo, ou seja, o planeamento é a diretriz. Aqui, deve-se
entender a jornada do consumidor e elaborar, em torno disso, um plano e estratégias a
adotar pela empresa (Adolpho, 2012; Silva et.al., 2018).
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Producéo

A parte da producdo consiste em escolher as plataformas a utilizar e gerar contetdo para
partilhar nas mesmas, como por exemplo criar um website. Diz respeito a colocar em
pratica o que foi planeado no ponto anterior, colocar a acdo online a funcionar. No entanto
de nada adianta criar contetido se este ndo for publicado, e aqui entra o proximo “P”:

Publicacdo (Adolpho, 2012; Silva et.al., 2018).

Publicacdo

A publicacdo de contetdos e fundamental, pois s6 assim é possivel para a empresa ter uma
presenca e impacto digital. Os contetdos publicados devem ser relevantes para o publico-
alvo e devem gerar valor, a fim de fidelizar os consumidores. Sejam estes em texto, sons,
videos ou fotografias. Para além do website, a empresa deve também publicar o seu
contetdo em outras plataformas, como por exemplo no Instagram ou Youtube. Base feita é
altura de promover (Adolpho, 2012; Silva et.al., 2018).

Promocao

A promocao é um viés de propagacdo. E importante promover para quem vai propagar a
marca, ou seja, promover a acdo de internet para o0 mercado alfa. Um anincio ndo é feito
unicamente para vender um produto/ servico, mas sim com o objetivo de trazer a pessoa
para a zona de envolvimento e a partir dai direciond-la para o processo de compra
(Adolpho, 2012; Silva et.al., 2018).

Personalizacéo

O contacto direto e personalizado é cada vez mais importante, uma vez que gera valor e

cria uma ligacdo mais préxima entre o consumidor e a marca. Num mercado cada vez mais
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digital e saturado, as empresas devem procurar formas de se diferenciarem e a
personalizagdo € uma das opg¢des. Enviar mensagens personalizadas, como por exemplo
uma mensagem de aniversario, faz com que o consumidor se sinta especial. Isto leva a que
crie uma relagcdo com a marca e, consequentemente, que ocorra uma fidelizagdo do mesmo.
Atrair novos clientes € muito importante, mas reter os antigos € crucial. O esclarecimento
de davidas e objecBes também contribui para que um negdcio seja bem-sucedido, pois
satisfaz o cliente e as suas necessidades (Adolpho, 2012; Silva et.al., 2018).

Precisao

Mensurar resultados é imprescindivel para avaliar a evolugdo e o desempenho de qualquer
estratégia de marketing. Saber com precisdo o percurso percorrido pela empresa e
descobrir se o resultado foi o esperado, ou ndo, é essencial para o crescimento de qualquer
negocio. Para tal é necessario selecionar os indicadores a utilizar, criar relatorios e analisar
dados. Existe sempre espaco para melhorar e, independentemente dos resultados, deve-se
procurar conhecer melhor o mercado e voltar ao primeiro “P”. A cada ciclo conhece-se
melhor o mercado, a experiéncia é maior e 0 respetivo sucesso também (Adolpho, 2012;
Silva et.al., 2018).

O outro “P”...

Seth Godin apresenta uma nova teoria com a introducdo de um novo “P”: a Vaca Roxa ou
Pdrpura. A esséncia da Vaca Roxa é chamar a atencdo das pessoas por ser diferente das
demais. O marketing marcante é a arte de inserir num produto ou servigco elementos dignos
de serem apreciados, algo novo, pois se o produto ou servico ndo for marcante, sera
invisivel (Godin, 2022).

Segundo o autor, 0 mundo mudou e existem muito mais op¢ées mas cada vez menos tempo
para analisa-las. Se antes a regra era criar produtos comuns e seguros, associando-0s a um
excelente plano de marketing, o cenario mudou. Num mundo em que parece que tudo ja foi

criado, € necessario destacar-se da concorréncia e inovar, o marketing é feito de inovacdes
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(Ornellas, 2013). Na figura abaixo apresentada é possivel observar a nova regra, a de criar

produtos marcantes que as pessoas andem a procura (Godin, 2022).

Antes e depois

ERA INDUSTRIALDA TV ERA POS-TV

PRODUTOS COMUNS PRODUTOS MARCANTES

ANUNCIAR PARA TODOS ANUNCIAR PARA O5 AFICIONADOS POR
NOVIDADES

MEDO DO FRACASSO MEDO DO MEDO

CICLOS LONGOS CICLOS CURTOS

MUDANCAS PEQUENAS MUDAMNCAS GRANDES

Figura 2 - A Vaca Puarpura: Diferencia-te para transformares o teu
negocio (Seth Godin, 2022, p. 31)

E preciso criar um produto marcante o suficiente para atrair os aficionados por novidades,
mas também que seja flexivel e atraente para que estes espalhem a ideia com facilidade
para o restante publico. O desafio ¢ provocar o sentimento “otaku”, ou seja, o “desejo
irresistivel” de conhecer. Uma marca ou um novo produto sdo ideias e ideias que se
propagam tém mais oportunidade de alcangcarem o sucesso (Godin, 2022; Badur, 2017).
Para 0 autor ndo ha falta de ideias marcantes, mas sim falta de vontade de as colocar em

pratica.

O grande problema com este novo “P” é 0 medo. As vacas roxas séo raras devido ao medo
de arriscar em algo novo e diferenciado, em sair da zona de conforto, de ndo ser aceite.
Godin critica o ensino escolar, no qual se é ensinado a jogar pelo seguro e a seguir as
regras para evitar o fracasso. Isto acaba por estabelecer um padrdo para grande parte das
pessoas, que se torna perigoso e conduz ao temido insucesso. Ndo se destacar € 0 mesmo

que ser invisivel, mas o medo das criticas negativas ndo pode ser um impedimento.

Nunca se sabe se a “Vaca Roxa” de cada um ira resultar mas é esse o objetivo, é essa
imprevisibilidade que a faz funcionar. Se fosse facil todos o fariam. Esta teoria demonstra
que € preciso ir mais além dos “P’s” previamente abordados. Pode-se ter um excelente

produto ou servico mas é cada vez mais dificil que este se destaque e seja notado, se for
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igual a todos os outros, assim como a sua comunicagdo. Criar apenas “mais um” produto
ou servigo e gastar dinheiro com a sua divulgagdo € uma perda de tempo. O tempo e o
dinheiro devem ser gastos a criar algo notavel, a propagacéo fard o publico naturalmente
(Godin, 2022; Badur, 2017).

3.3. Marketing Digital no contexto das Agéncias de Comunicacéo

Na primeira década do século XXI o mundo testemunhou um cendrio econémico muito
instavel e desafiante, no qual as empresas apresentaram dificuldades em prosperar
financeiramente. Desde entdo o marketing tem sido um forte pilar para as marcas
conseguirem ultrapassar esses desafios, tendo em conta que muitas vezes 0 Sucesso
financeiro de uma empresa depende das acGes dos profissionais de marketing (Kotler e
Keller, 2019).

Segundo Kotler e Keller (2019), um profissional de marketing € alguem que procura uma
resposta, como por exemplo uma compra ou uma interacao, de um potencial cliente. E uma
das suas grandes funcGes é estimular a procura pelos produtos ou servigos de uma empresa.
Mas vai muito mais além do que isso. Os marketeers tém a responsabilidade de decidir
quais os recursos a delinear num novo produto ou servico, estipular precos, qual o valor e
gastar em publicidade e campanhas, e muito mais. Tais decisbes devem ser tomadas e
ajustadas com rapidez e agilidade, uma vez que o mercado muda constantemente (Minuzzi
e Laurentis, 2014; Kotler e Keller, 2019). “Os profissionais de marketing oferecem
solucdes e oportunidades para que 0s humanos resolvam os seus problemas e sigam em
frente” (Godin, 2019, p. 19).

As empresas reconhecem a importancia do marketing na construcdo de marcas fortes e na
captacdo e fidelizacdo de clientes, que geram valor para as mesmas (Kotler e Keller, 2019).
Mas nem sempre a sua pratica é facil ou eficaz, e aqui entram as agéncias de comunicacéo

e marketing.
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As agéncias de comunicacdo geralmente sdo constituidas por profissionais especializados
em diversas &reas, desde gestores de redes sociais, especialistas em SEO, designers,
programadores, gestores de trafego, criadores de conteldo e edicdo e especialistas em
planeamento estratégico. Estes conseguem desenvolver novas perspetivas, gerar conteldo
relevante, planear e definir estratégias eficazes com base no conhecimento do mercado, e
analisar resultados devido ao acesso a um maior numero de recursos e ferramentas
auxiliares. As agéncias possuem um papel muito importante para que uma empresa se
mantenha competitiva ao deter uma marca e posicionamento forte, gerar mais
envolvimento e interagdes, melhorar o relacionamento com os clientes mesmo no pés-

venda, gerar mais trafego, aumentar as vendas.

Segundo Lopes (2005) a construcdo e conservacdo de relacionamentos positivos e
duradouros com os consumidores sd0 necessarias, uma vez que a notoriedade e a imagem
passaram a ser encaradas como fatores de diferenciacdo mediante a concorréncia, 0 que
favorece e beneficia a atividade das agéncias de comunicagdo. Schmitz reforga esta teoria
(2013, p. 17) pois “cada vez mais as organizacdes dao importancia a comunica¢do como
um processo continuo de construcdo de imagem positiva e reputagdo perante 0S Sseus
publicos prioritarios” e ainda “as agéncias de comunicagdo passaram a ter um papel

estratégico nas organizacgdes, pois agregam inteligéncia competitiva”.

Antes da existéncia das agéncias de comunicac¢do, 0s anuncios eram transmitidos nos
canais tradicionais mediante um pagamento por parte das empresas. De acordo com
Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin (2010) as primeiras redes de agéncias a
nivel mundial surgiram nos anos 80 e 90. E apds o “boom” da internet nos anos 2000,
comegaram a aparecer as agéncias 360° que integravam uma diversidade de servicos, mais

completa e a caminhar para o conceito de agéncia que conhecemos nos dias de hoje.

A evolucdo da tecnologia e o surgimento das redes sociais, ja anteriormente abordado, veio
também alterar o panorama das agéncias de comunicacdo. E “isto levou a que muitas das
empresas que se intitulavam de “assessorias de imprensa”, hoje se passassem a designar de
“agéncias de comunicagao”, fornecendo um trabalho mais amplo e completo, que vai desde
a comunicacao interna até a divulgacéo de determinada marca ou produto para com 0s seus

diversos publicos de interesse” (Anauate, 2017, p. 2).
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E muitas vezes apenas um departamento ou um responsavel de marketing de uma empresa
ndo consegue dar resposta a todas estas vertentes, de forma a acompanhar as mudancas do
mercado, mantendo vantagem competitiva perante os concorrentes, principalmente numa
pequena ou média empresa. E com maior dificuldade ainda numa pés-pandemia e num

pos-guerra.

Segundo Silva (2020, p. 1) “numa situacdo de crise, as pessoas estdo ndao s6 mais sensiveis,
como também mais atentas. Sdo varios os apelos, com promocdes, descontos, ofertas,
parcerias, etc., tudo para prender a atengdo do consumidor e leva-lo a optar por alternativas
mais baratas, aparentemente.”. As empresas necessitam de encontrar ¢ definir um fator
diferencial perante 0s seus concorrentes, pois “uma crise tira espaco a negocios de
conveniéncia ou de utiliza¢do reduzida” (Silva, 2020, p. 1) e, neste sentido a intervencao

de uma agéncia de comunicacdo pode ser um grande auxilio.

O aparecimento da pandemia de COVID-19 obrigou as empresas a acelerar o processo de
digitalizagcdo, uma vez que esse era 0 Unico meio de contacto. O e-commerce e as compras
online dispararam e também o marketing digital ganhou mais destaque (Dsouza e
Panakaje, 2023).

O e-commerce é um tipo de comércio que ocorre por meio de dispositivos eletronicos, isto
é, sdo transacdes comerciais processadas na Internet, seja através de um website, de uma
aplicacdo ou até das redes sociais. Com o online os vendedores conseguem economizar 0
pagamento de um espaco fisico e de funcionarios, acrescentando a vantagem de nao
existirem barreiras geogréaficas, ao contrario do comércio tradicional. Kotler e Keller
(2019) defendem que uma transacdo online é composta por trés fatores principais, entre 0s
quais a interacdo do cliente com a plataforma, a entrega e a capacidade de resolver
problemas que possam surgir, assegurando-se sempre a privacidade e seguranca dos
utilizadores, a fim de transmitir confianca aos clientes e contribuir para a fidelizacdo dos

mesmaos.

Todos estes fatores vieram alterar os modelos de negécios utilizados pelas empresas até
entdo. Destacam-se trés: business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C) e
consumer-to-consumer (C2C). O modelo B2B inclui as transa¢des que ocorrem dentro das

empresas, como por exemplo entre fabricante e vendedor. B2C diz respeito a
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comercializacdo de produtos ou servigos ao consumidor final. O modelo C2C engloba as
transagOes comerciais entre consumidores, no qual se inserem os leildes online. Estes trés
modelos de negdcio estimulam a construcdo de relacées e interag@es, 0 que leva a que o e-
commerce ndo se limite a relagdes B2C, mas sim entre diversos consumidores e entre
diversas empresas (Barbosa, 2014; Chaffey e Smith, 2022).

Segundo Baltes (2015), a era da transformacgéo digital levou a que as empresas fossem
coagidas a refletir sobre as suas estratégias de marketing, a fim de garantirem e
assegurarem a sua competitividade num mercado saturado. A elevada versatilidade e
flexibilidade do e-commerce levou a que as empresas comecassem a entender a
importancia de apostarem na diferenciacdo para gerar valor, aliada a uma capacidade de

resposta imediata.

Numa empresa é habito planear, no marketing digital acontece 0 mesmo. Mas com rapidez
e preparacdo para fazer ajustes sempre que necessario (Marques, 2018). Os websites e as
lojas online precisam de estar preparados para as adversidades que possam aparecer
(Kotler e Keller, 2019). E fundamental definir objetivos mensuraveis, especificos,
realisticos e com prazo definido, como defende a teoria da meta SMART. Marques (2018)
reforca a importancia da criacdo de um plano de marketing digital e respetivas estratégias,
no qual se deve esclarecer quais as atividades da empresa onde a internet deve ter um papel
relevante, e como articulad-las com a forma tradicional. Assim da-se a origem a uma

estratégia Blended Marketing, complementando o tradicional com o digital.

Segundo Cintra (2010), as estratégias de marketing digital tém vindo a ter um papel
importante no desenvolvimento de diversos negocios, tanto para as empresas focadas no
online como para as empresas que operam com um sistema hibrido (online e tradicional).

Planeamento e estratégia sdo duas funcdes essenciais no processo de marketing digital de
uma agéncia de comunicacdo. A definicdo de uma estratégia/ plano de marketing passa por
diversas etapas, com base na determinacdo da missdo, visdo e valores da marca, cruciais na
construcdo da sua identidade. Inicialmente deve-se realizar uma analise interna e externa
da empresa, e 0 modelo de analise SWOT é uma 6tima ferramenta de auxilio. A anéalise
interna inclui as forgas e as fraquezas da empresa ou do projeto em questéo, ou seja, 0S
seus pontos fortes e fracos (Onggaria, Manurung & Vince, 2022). “Uma coisa é perceber

oportunidades atraentes, outra € ter capacidade de tirar o melhor proveito delas. Cada
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negdcio precisa de avaliar periodicamente as suas forgas e fraquezas internas” (Kotler e
Keller, 2019, p. 50). O ambiente externo diz respeito as ameacas e oportunidades quer a
nivel da concorréncia, do mercado, ou do macroambiente. Desta forma é possivel obter

uma visao geral do panorama e tomar decisdes mais acertadas e informadas.

Apobs esta andlise segue-se a definicdo de objetivos e o estabelecimento de metas. De
acordo com a técnica SMART o0s objetivos devem ser especificos, mensuraveis/
quantificaveis, tangiveis, realistas e com um intervalo de tempo definido (Marques, 2018;
Kilani, 2021). A segmentacdo e definicdo do publico-alvo sdo realizadas com base em
critérios demograficos, geograficos, sociais, econdémicos, comportamentos, gosto e estilo
de vida. Esta segmentagdo permite o envio de mensagens personalizadas e a criagdo de
taticas mais ajustadas (Marques, 2018). No que diz respeito ao posicionamento, 0s
marketeers devem definir uma proposta de valor online dos seus clientes, na qual
identificam as suas oportunidades e caracteristicas de diferenciacdo (Marques, 2018;
Chaffey e Smith, 2022). A estratégia de marketing-mix também possui um papel
fundamental neste processo. Inicialmente composta pelos 4 P’s (produto, preco, promocgao
e distribuicdo) vai muito mais além, como verificado no decorrer do presente relatorio de
estdgio. Cada “P” deve ser definido, seja a nivel de conteudos, conversdes, canais de
distribuicdo e presenca online (Marques, 2018; Chaffey e Smith, 2022; Onggaria et.al.,
2022).

Para colocar um plano em pratica e implementar estratégias, os profissionais de marketing
necessitam de ferramentas auxiliares. Num mundo cada vez mais digital, é fulcral para
uma empresa possuir um website, assim como uma presenca assidua nas redes sociais. A
criacdo de conteudo relevante € igualmente importante e necessaria, em diversos formatos,
como video, imagem, artigos, etc. O email marketing é outra ferramenta essencial, no qual
devem ser enviadas newsletters com regularidade, acerca de novidades e campanhas. O
SEO também deve ser implementado a fim de melhorar a indexacéo e o posicionamento da
marca nos motores de busca. Ndo esquecendo as campanhas Google Ads na criacdo de
anuncios pagos (Marques, 2018; Chaffey e Smith, 2022; Rodrigues, Correia & Martins,
2021). Embora algumas destas ferramentas apresentem dados mensuraveis, o Google
Analytics € um excelente recurso na analise e mensuragdo de resultados, imprescindivel ao

bom desenvolvimento e crescimento de qualquer empresa.
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Na construcéo de relacionamentos duradouros com o consumidor, o valor e a satisfagao
sdo fulcrais. Um cliente satisfeito € mais provavel de se tornar fiel a uma marca e evitar
danos causados pela insatisfacdo (Gomes, Almada, Almirdo & Rizzatti, 2023; Kotler e
Armstrong, 2023). Gerar valor para o consumidor é um fator de diferenciacdo que pode ter
um grande peso na tomada de decisdo de compra, pois segundo Kotler e Armstrong (2023,
p. 27) “um cliente compra de uma empresa que lhe ofereca o mais alto valor percebido”.
Para tal também €é necessario que haja uma boa gestdo de relacionamentos com o cliente
(CRM), ou seja, construir e manter relacionamentos lucrativos nos quais € entregue um
valor superior e se conduz a satisfacdo (Kotler e Armstrong, 2023; Castro, 2022; Gomes
et.al., 2023).

Mais do que o desenvolvimento de um novo produto, mais adequado ou com um preco
atrativo, as empresas precisam de comunicar. A tecnologia e outros fatores associados
mudaram intensamente a forma como 0s consumidores processam as comunicacdes
(Kotler e Keller, 2019; Silva, 2017). A sociedade retém informacdo através de diversos
canais e é da sua responsabilidade, cada vez mais, escolher que tipo de comunicacéo
pretende desenvolver. A comunicacdo de marketing pode ser muito recompensadora
quando feita e implementada de forma correta pois esta “representa a voz da empresa ¢ das
suas marcas; € o meio pelo qual estabelece um didlogo com os seus consumidores e
constroi relacionamentos com eles” (Kotler e Keller, 2019, p. 512). Assim € essencial que
toda a comunicacdo integrada numa estratégia de marketing digital empregue 0 mesmo
tipo de linguagem, adaptada ao publico-alvo e alinhada a identidade da marca, de forma
transmitir uma imagem clara e coesa (Rocha e Trevisan, 2018; Ribeiro, Lima & Ghis,
2006). E a garantir o brand equity, isto €, o valor da marca. Seja na comunicacdo do
website, artigos do blog, publicaces das redes sociais, newsletters ou campanhas

promocionais.

De acordo com a American Marketing Association (AMA), a comunica¢do integrada de
marketing (CIM) diz respeito a “um processo de planeamento destinado a assegurar que
todos os contactos da marca com um cliente ou consumidor em potencial relativo a um
produto, servi¢o ou organizacao sejam relevantes para essa pessoa e consistentes ao longo
do tempo” (Kotler e Keller, 2019, p. 531). A CIM tem o poder de informar, persuadir,
lembrar e construir percecOes e imagens positivas de produtos ou servigos das empresas
(Silva, 2017; Anita, Zulkarnain, Wiyana, Leonandri & Imanuel, 2023).
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E as agéncias de comunicagdo séo detentoras de conhecimento e capacidade para auxiliar
as empresas com acBes em multiplas plataformas, num programa de comunicagdo
integrada, no qual incluem propriedades da comunicacdo e servicos de marketing
interligados (Kotler e Keller, 2019). Estas tém vindo a especializar-se em diversas areas de
marketing e comunicagdo com o intuito de oferecerem um servigo mais completo e

coerente as empresas, passando por diversas mudancas (Rocha e Trevisan, 2018).

Os canais tradicionais, como a televisdo e a radio, foram os principais meios de
comunicacdo durante décadas. Mas o aparecimento da internet e a digitalizagdo alteraram a
forma como as pessoas se conectam, comportam e comunicam. Inclusive os meios
tradicionais foram obrigados a adaptar-se as mudancas e a desenvolver estratégias digitais
para acompanharem a evolucdo do mercado (Rocha e Trevisan, 2018). Exemplos disso sdo

as radios online e os jornais de noticias online.

Kotler e Keller (2019) defendem que uma comunicacao eficaz é realizada com base em
oito etapas, sendo estas: identificacdo do publico-alvo, que influencia as decisdes do
comunicador acerca do que dizer, como, quando, onde e para quem; determinacdo dos
objetivos; elaboracdo da comunicacéo, na qual se deve definir a estratégia da mensagem, a
estratégia criativa e a fonte da mensagem; selecdo dos canais de comunicacdo, que sejam
eficazes na transmissdo da mensagem pretendida; estabelecimento do orgcamento, ao
decidir quanto investir na comunicacao da marca; decisdo sobre o mix de comunicagéo, no
qual se deve dividir o orcamento entre as oito principais formas de comunicagdo;
mensuracdo dos resultados, onde ocorre a analise das receitas obtidas com o investimento;

e gestdo da CIM.

A CIM tem como objetivo impactar o consumidor através de uma mensagem persuasiva,
relevante e coesa. Para desta forma captar a sua atencdo e desencadear um tipo de
relacionamento (positivo) entre este e a marca (Gomes et.al.,, 2023; Anita et.al., 2023).

Deve “atingir os clientes certos com as mensagens certas, no momento certo € no local

certo (Kotler e Keller, 2019, p. 532).
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3.4. Sintese

O desenvolvimento da internet e das novas tecnologias, e a respetiva massificagdo do seu
uso, alteraram o conceito e a préatica de marketing. Se atualmente o valor do cliente e a
satisfacdo das suas necessidades € uma profunda preocupacdo dos marketeers e das

empresas, nem sempre foi assim.

A evolucdo do marketing passou por cinco fases. No inicio o principal foco era o produto e
a producéo padronizada, no qual a qualidade ndo era uma prioridade para as empresas.
Mais tarde, com a evolucdo tecnoldgica, surgiu a necessidade de analisar as caréncias dos
clientes e nesta fase 0 consumidor passa a ser a base das estratégias de marketing, sendo
este que determina o valor do produto. O consumidor € o foco, ndo apenas como cliente,
mas também como ser humano em toda a sua plenitude. As empresas sentem a necessidade
de se humanizarem ao definirem a sua missao, visdo e valores, a fim de gerar valor para o

cliente e levar a sua fidelizacdo.

O crescimento das tecnologias modificou o comportamento dos consumidores, no qual
passou a ser dificil separar a vida online da offline. E consequentemente também mercado
mudou, e o digital ganhou mais forca, principalmente com o surgimento das redes sociais.
A tecnologia passa a ter um papel fundamental, atraveés de termos como a Inteligéncia
Artificial (1A), Programacdo Neurolinguistica (PNL), sensores, robdtica, Realidade
Aumentada (RA), Realidade Virtual (RV), a Internet das Coisas (IoT) e blockchain.
Comeca por mapear 0 percurso do cliente e identificar onde as tecnologias de marketing
podem acrescentar valor e melhorar o desempenho dos profissionais de marketing

humanos.

O conceito de marketing foi sofrendo diversas alteracdes ao longo dos anos, mas s6 assim
foi possivel a evolucdo do tradicional até ao marketing digital que conhecemos nos dias de
hoje. Embora os dois se complementem, é indubitavel o importante papel que o marketing

digital possui na ligagdo e comunicacao eficaz entre as empresas e 0s consumidores.
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Com o surgimento das redes sociais, emergiu uma nova, € mais rapida, forma de
comunicar e de gerar relacionamentos. A internet veio eliminar barreiras linguisticas e
geograficas, o que contribuiu para aumentar a proximidade com o cliente. Tornou-se

essencial para as empresas possuir uma presenca online.

As estratégias de marketing foram obrigadas a adaptar-se a evolucdo da sociedade e do
mercado. Contudo, as vantagens sdo imensas, uma vez que passou a ser possivel
compreender o comportamento do consumidor de forma mais profunda, e ajustar as
praticas de marketing a fim de alcancar os resultados desejados. O marketing-mix e os 4
P’s (Prego, Produto, Promog¢do e Distribuicdo) ¢ uma das estratégias de marketing
desenvolvida ha muitos anos, que continua a ser utilizada atualmente. Porém também esta
se moldou as evolugdes digitais, o que levou a teoria dos 8 P’s de Conrado Adolpho
(Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocao, Propagacéo, Personalizacdo e
Preciséo).

E num mundo em que parece que tudo ja foi criado, é necessario a empresa destacar-se da
concorréncia. Se nos primérdios do marketing a concorréncia ndo era um problema, a
digitalizacdo levou a saturacdo do mercado, onde é cada vez mais dificil destacar-se dos
demais. Seja pelo produto, pela comunicacéo, ou pelo atendimento ao cliente, é crucial que

haja um fator diferencial.

Contudo a implementacdo de todas as vertentes que envolve a pratica do marketing ndo é
tarefa facil, e as agéncias de comunicacdo podem ser um grande auxilio para as marcas.
Geralmente constituidas por profissionais de varios dominios dentro das éareas de
marketing e comunicacdo, apresentam capacidades para ajudar as empresas a manterem-se
competitivas ao deter uma marca e posicionamento forte, gerar mais envolvimento e
interacdes, melhorar o relacionamento com os clientes mesmo no pos-venda, gerar mais
trafego e aumentar as vendas. Isto é possivel através do planeamento e desenvolvimento de
estratégias, duas funcdes essenciais no processo de marketing digital de uma agéncia de

comunicacéo.
Mais do que o desenvolvimento de um novo produto, mais adequado ou com um prego

atrativo, as empresas precisam de comunicar. E toda a comunicagdo integrada numa

estratégia de marketing digital deve conter o mesmo tipo de linguagem, adaptada ao
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publico-alvo e alinhada a identidade da marca, de forma transmitir uma imagem clara e

coesa, e a garantir o brand equity.

Os profissionais de marketing digital devem tirar beneficio de todos o0s recursos
disponiveis através da tecnologia e do seu crescimento, no ambito do marketing e da
comunicagdo, para auxiliar as marcas a alcancar o posicionamento desejado, garantindo
proximidade, fidelizacdo e valor para com os consumidores. SO assim se destacardo num
mundo cada vez mais competitivo, no qual quem ndo acompanha o ritmo a evolugédo, ndo

consegue sobreviver.
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4. Analise Critica e Proposta de Melhorias

Neste capitulo sera realizada uma andlise critica e serdo propostas sugestdes de melhoria,
como o titulo indica. Desta forma ser& possivel entender de forma mais clara a percecao
obtida e as conclusGes retiradas no decorrer do estagio curricular realizado na Beavers

Digital Agency.

Ao inicio do estagio as expetativas eram incertas. Por um lado eram altas devido a vontade
imensa de realizar um estagio e entrar em contacto com a realidade do mundo do trabalho,
por outro o pouco conhecimento da area em questdo era assustador e a pressdo comecava a
pesar. Contudo, a realizacdo deste estdgio foi a escolha mais acertada, uma vez que
permitiu a aquisicdo de conhecimentos e competéncias na area de marketing digital em
contexto profissional. Para além do complemento com a matéria lecionada ao longo do
Mestrado, contribuiu para o crescimento e desenvolvimento pessoal, enquanto profissional

e ser humano.

Considera-se que as expetativas foram superadas a nivel de percurso pessoal, pois a
dedicacdo e a vontade de aprender e querer fazer foram assiduas, mesmo perante as
adversidades que foram surgindo, o que se refletiu nos resultados e nos relacionamentos
com a colega de trabalho e os clientes da Agéncia. A experiéncia vivida sera uma mais-
valia no futuro, considerando que foi uma preparacdo para a realidade, exigéncia e

responsabilidade do mercado de trabalho.

Durante os seis meses de estagio curricular foi possivel observar e desenvolver uma

opinido critica acerca do que foi vivenciado, tanto a nivel positivo como negativo.

Ao longo do estagio foi sentida alguma falta de direcdo e guia, uma vez que a Unica pessoa
com formacdo na area de marketing era o CEO da Agéncia. E como tal, devido a
quantidade de trabalho, a disponibilidade nem sempre era a ideal para dar auxilio a
estagiaria, o que levava a que a mesma procurasse solugdes e as implementasse de forma

autbnoma por tentativa-erro. A contratacdo de mais profissionais com formacdo em
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marketing seria uma mais-valia para a empresa, em termos de recursos humanos e
experiéncia na area, o que iria agilizar as respostas a todas as solicitacdes realizadas pelos

clientes.

Como referido anteriormente, a Agéncia cria planeamentos mensais dos seus clientes, o
que € essencial para uma boa organizacdo e implementacdo de estratégias de marketing
digital. Contudo deveria ser realizada uma andlise interna e externa mais profunda, com o
proposito de ser possivel entender especificamente qual a situacdo da empresa naquele
momento. A Analise SWOT é uma ferramenta que seria muito Gtil neste processo. A
analise da concorréncia era feita com base numa investigacdo via Internet, na qual eram
pesquisadas empresas semelhantes ao cliente em questéo, quer a nivel de website como de
redes sociais. A definicdo de objetivos € um aspeto que deveria ser melhorado, tendo com
conta que muitas vezes estes eram apenas delineados de forma geral e deveriam ser
especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e com um prazo, como defende a
metodologia SMART. Era também realizada a definicdo do publico-alvo e do
posicionamento da empresa, com a colaboracdo dos clientes. Contudo, sem a definicao
clara de objetivos ndo € possivel monitorizar com precisdo, dificultando assim a
mensuracdo e avaliacdo dos resultados obtidos. O que se verificava mais tarde na analise e
elaboracdo dos relatdrios mensais, pois tornava-se complicado perceber a origem dos
problemas e como resolvé-los. A definicdo das estratégias de marketing passava pela
criacdo de artigos para o blog, gestdo de redes sociais, otimizagdo do SEO, email
marketing e andncios pagos. O orcamento a ser despendido era definido, na maior parte

das vezes, pelos clientes.

As lacunas apresentadas deveriam ser solucionadas pois ao longo do estagio foram saindo
alguns clientes da Agéncia devido a falta de alcancarem os resultados desejados, embora

tenham entrado outros.

Outro ponto a ser melhorado € a criacdo de contetido e a gestdo das redes sociais, tendo em
conta que é uma agéncia que se apresenta como especialista na area. Muitas vezes nao
havia tempo ou materiais para criar contetdo diversificado e a partilha de histérias na rede

social Instagram e Facebook era praticamente igual todos os dias, o que pode provocar o
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efeito oposto do pretendido. Recomenda-se a contratacdo de criativos ou designers

especializados nesta vertente.

As falhas de comunicacdo dentro da Agéncia também eram algo recorrentes, o que
influencia o bom funcionamento de uma empresa. A partilha de criticas construtivas e o
trabalho de equipa é sempre mais benéfico, pois uma empresa é feita em grande parte dos

colaboradores, assim como do trabalho que estes desempenham.

O rigor no trabalho entregue ao cliente também é um ponto que poderia ser melhorado, no
que diz respeito a Gréfica. Embora o neg6cio fosse recente e 0s meios de producdo nédo
fossem tantos quanto o desejado, 0 servigo realizado deve cumprir 0 que promete, para
assim levar a satisfagdo e fidelizacdo dos clientes. Por vezes as encomendas eram
entregues com pouca qualidade de impressdo, ou até fora do prazo estabelecido. A
sugestdo de melhoria passa por oferecer um servico que vad ao encontro do que é

transmitido ao cliente, com rigor e maxima qualidade possivel.

Contudo, a colega de trabalho foi um grande pilar ao longo do estdgio, uma vez que
prestava auxilio sempre gue necessario e a comunicacdo para com a estagiaria era simples
e eficaz. O trabalho entre as duas era bem-sucedido e realizado entre um bom ambiente,

propicio ao bem-estar da equipa.

E de salientar que todas as empresas tém os seus pontos fortes e os seus pontos fracos, e
nem sempre é possivel alcancar o ambicionado numa primeira instancia. Com o tempo e a
experiéncia 0s negdécios vao evoluindo, sendo importante estarem abertos a aceitar

sugestdes de melhoria e procurar implementa-Ilas se assim fizer sentido.

39



5. Conclusao

A realizagdo do estdgio curricular foi uma mais-valia, uma vez que ofereceu a
possibilidade de adquirir conhecimentos e competéncias na area de marketing digital em
contexto de Agéncia de Marketing e Comunicacgdo. Contribuiu também para o crescimento
e desenvolvimento pessoal, e profissional. A experiéncia vivida sera muito importante no

futuro, pois foi o primeiro contacto com a realidade do mercado de trabalho nesta area.

Conclui-se que os principais objetivos do estagio curricular foram atingidos, tendo em
conta que foram realizadas diversas atividades, tais como planeamentos de marketing,
gestdo de redes sociais da Agéncia e dos seus clientes, criacdo de conteldos,
implementacdo de SEO, gestdo de campanhas Google Ads e Facebook Ads, realizacdo de
relatorios e analise de dados. Todas estas tarefas e atividades permitiram a obtencdo de
conhecimentos e competéncias na area de marketing digital assim como a resolucédo de
problemas reais, resultantes do contacto com a realidade do mundo do trabalho, ajudaram a
complementar a matéria lecionada no ano letivo anterior com a formacdo prética,
possibilitando também o incremento da autonomia, sentido de responsabilidade e fomento
do trabalho em equipa. Espera-se que futuramente seja um auxilio da insercéo e integracao

no meio profissional.

A dedicacdo e a vontade de aprender foram determinantes para ultrapassar as adversidades
que foram surgindo ao longo dos seis meses de estdgio. Considera-se que foi uma
aprendizagem essencial e muito benéfica, preparando a estagiaria para o futuro profissional

que se seguira.

Com a realizacdo do presente relatorio compreende-se o importante papel do marketing
digital para as empresas e para 0s consumidores, quer a nivel de comunicacéo, de captacdo
e fidelizacdo de clientes, de vendas, e muito mais. Os seus beneficios sdo imensos quando
este é aplicado de forma planeada e estratégica. Ao longo do estagio foi possivel verificar
estes fatores, tendo em conta que as atividades desenvolvidas decorreram no ambito do

marketing e da comunicacgéo digital.
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Desde o surgimento da internet que o marketing possui um papel crucial no que diz
respeito a comunicacdo eficaz entre as empresas e 0s consumidores. O consequente
aparecimento das redes sociais levou a que as empresas fossem coagidas a ter uma
presenca digital e online assidua, e a reformular as estratégias de marketing realizadas até
entdo. S6 assim seria possivel garantirem e assegurarem a sua competitividade no mercado

em que a concorréncia é cada vez mais elevada.

O aparecimento da pandemia de COVID-19 veio acelerar o processo de digitalizacdo, uma
vez que esse era o Unico meio de contacto entre as pessoas. Nesta altura 0 e-commerce e as

compras online dispararam, e também o marketing digital ganhou mais destaque.

Contudo, a pratica de marketing digital necessita de definir uma misséo, visdo e valores,
muito importantes na construcdo da identidade da marca. Assim como realizar uma analise
interna e externa da empresa, determinar metas e objetivos, formular estratégias, definir o
seu publico-alvo e o posicionamento, elaborar 0 marketing-mix e cronograma, executar um
plano de acdo, definir orcamentos e ferramentas de controlo e analise de resultados. O
marketing digital ndo anula o marketing tradicional, estes complementam-se. O mundo

online e 0 mundo offline estdo intimamente ligados e precisam um do outro.

O mundo estd em constante mudanca, assim como o marketing digital. E um dos principais
responsaveis dessas transformacdes é o avanco da tecnologia. A inteligéncia artificial é
prova disso mesmo, sendo que estd a ganhar cada vez mais forca e a provocar grandes
alteracdes na sociedade e no seu comportamento. Os profissionais de marketing devem
acompanhar o ritmo destas mudancas e tirar o melhor partido dos novos recursos que vao
surgindo. Os negocios que conseguirem equiparar essa evolugdo e ultrapassar os desafios

do mercado sairdo vencedores.

As empresas reconhecem a importancia do marketing na constru¢do de marcas fortes e na
captacdo e fidelizagdo de clientes, que geram valor para as mesmas. Na incapacidade de
alcangarem os resultados desejados de forma auténoma, recorrem ao auxilio das agéncias

de comunicagdo. As agéncias de comunicagdo possuem um papel muito importante para
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gque uma empresa se mantenha competitiva ao deter uma marca e posicionamento forte,
gerar mais envolvimento e interacGes, melhorar o relacionamento com os clientes mesmo
no pos-venda, gerar mais trafego, aumentar as vendas. Estas possuem aptiddes no que diz
respeito a desenvolver novas perspetivas com criatividade; gerar contetdo relevante e que
0 publico realmente procura; planear e definir estratégias efetivas com base na analise do
mercado; e mensurar resultados sendo que tém acesso a variados recursos e ferramentas

auxiliares.

A tecnologia alterou profundamente a forma como 0s consumidores passaram a processar
as comunicagdes. E as empresas necessitam afincadamente de comunicar, e de saber como
o fazer. A comunicacgédo integrada de marketing pode oferecer diversos beneficios quando
implementada corretamente. Mas € essencial que toda a mensagem transmitida utilize o
mesmo tipo de linguagem, adaptada ao publico-alvo e alinhada a identidade da marca, de
forma disseminar uma imagem clara e coesa. E a garantir o valor da marca, também

conhecido como brand equity.

E na construcdo de relagdes soOlidas com os clientes, o valor e a satisfacdo sédo
fundamentais. Desta forma serd mais provavel conduzir a sua fidelizacéo, tendo sempre em
conta que gerar valor € um fator de diferenciacdo que tem um grande impacto na tomada
de decisdo de compra e nos comportamentos do consumidor. E hum mundo cada vez mais
imprevisivel e em constante mudanca, ser igual a todos os outros pode ser fatal para um
negocio. As pessoas ndo compram produtos ou servigos, compram a transformacdo e a

mudanca que estes geram (Godin, 2019).

Relativamente as limitacGes do presente relatdrio, considera-se que teria sido interessante
incluir mais exemplos do trabalho realizado ao longo do estagio curricular, assim como dos
resultados obtidos, a complementar a descricdo das atividades desenvolvidas. Foram
também sentidas algumas dificuldades em encontrar artigos e obras acerca das agéncias de
comunicacdo, e do marketing/ marketing digital praticado pelas mesmas. Contudo, a
restante literatura sobre a tematica do marketing é bastante vasta, o que torna um pouco

complicado selecionar quais os estudos a analisar.
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Em conclusdo, a concretizacdo deste estagio foi determinante na perce¢do do que é o
marketing digital na pratica, inserido em diferentes setores de atividade. Uma agéncia de
comunicacgdo estd em contacto com um leque diversificado de clientes e um profissional de
marketing tem que estar preparado para tal. Para além de que é necessario um trabalho de
pesquisa constante, uma vez que o mercado esta sempre em evolucao e assim também deve

ser o trabalho de uma agéncia.
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Anexos:

Anexo A

Website da Beavers Digital Agency (www.beavers.pt)

BEAVEHS Home Quem Somos Servicos~ Projetos Blog Contactos
DIBITAL ADENCY

AGENCIA DE _
COMUNICACAO
OUREM

[eoe ) (

®
CRIA(;AO DE MARKETING DESIGN
WEBSITES DIGITAL GRAFICO




Anexo B

Redes sociais da Beavers Digital Agency

NAO SABES COMO
AUMENTAR AS

VENDAS?

marketing di

geral@beavers.pt

Beavers Digital Agency - Agéncia de
Comunicagdo

577 gostos « mil seguidores

@
BEAVERS

Publicages ~ Sobre  Reels  Fotos  Videos o

Apresentacio Beavers Digital Agency - Agéncia de Comunicacio
3h

Somos os Seavers! Somos uma Agéncia de
que interiiga 3 cristividade 3
estratégia em

Porqué que muitas lojas online n3o funcionam? Um dos principais
pontos € 3 funcionalidade e estraté em. Assim, tenha
cuidado com estratégia e
projetos em www be:

@ Pigina- Designer grifico

Liga-te a Beavers Digital Agency - Agéncia de Comunicagéo no Facebook

“ i o

ntagan s =

beavers_marketing_agency Seguir Envisr mensagem

394 publicacdes 2756 seguidores A sequir 4127
Beavers Digital Agency

Agéncis de comunicago em Ourém. Stes, Cesign € marketing Ggial & connosco.
917456743

& beaverspt

@ PUBLICACOES ® ReEL 9 IDENTIFICABES

WORDPRESS
S CUSTOS DE
TRANSPORTE SAO
IMPORTANTES NUMA
LOJA ONLINE?

WORDPRESS
QUAIS 0OS METODOS
DE PAGAMENTO PARA
A SUA LOJA ONLINE?

Linked ) =

Marketing Digital

Design Grafico
Websites

Beavers Digital Agency - Agéncia de

Comunicagao
Servigos de publicidade

nstrua 0 seu império digital

( seguir )
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Anexo C

Exemplos de insta-stories publicados na Agéncia

W= <
FAZEMOS CONVITES PARA
BATIZADOS!

I

6(@/{?41, o
yA)
o« 8

-

&

Y
g’t s [./;q

=
7 molo. 2023 | 5 15K
Iareja Matriz de Ourém
:
L NS I\

X

| Feedback 15 de margo

A SATISFACKO DOS NOSSOS CLIENTES,
E ANOSSA FELICIDADE %

TESTEMUNHO

“OS TENIS CORRESPONDEM AO QUE ESTA DESCRITO,
ACRESCENTO QUE SAO AINDA MAIS BONITOS AQ
VIVO. QUANTO AQ SERVICO DESTA PLATAFORMA DE
VENDAS ) NAO PODIA ESTAR MAIS
AGRADECIDA COM A SIMPATIA E O ATENDIMENTO
EXIMIO QUE RECEBI, DESDE O PRIMEIRO CONTACTO
ATE A ENTREGA RAPIDA, SE TODAS AS EMPRESAS
ASSIM FUNCIONASSEM SERIA TAO BOM! BEM HAJA A
TODA A EQUIPA, ESPERO SER UM ATE BREVE.”

S8 Muito obrigada
excelente feedback. @ www

#leiria #portugal... 1

Envia uma mensagem
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Anexo D

Exemplos de newsletters criadas

& BEAVERS® 60000

De certo que ja ouviu falar que o
Digital é o Futuro?

E nos temos a oportunidade certa para colocar
a sua Escola de Musica online e impulsionar a sua notoriedade!

t,  Websites

- Tenha um site moderno, funcional e com
as melhores caracteristicas do mercado.
Esteja um clique a frente da concorréncia.

Nos podemos ajudar!

SITE (ATE 5 PAGINAS)

INTEGRAGAO C/ REDES SOCIAIS Tudo POR:
POSICIONAMENTO ONLINE ¥
ESPAGO PARA ANUNCIOS (PATROCINADORES)
CARREGAMENTO DE CONTEUDO INCLUiDO
OFERTA DE 3 E-MAILS PROFISSIONAIS

Opiniao dos nossos Clientes

E; issionai ituida por issi Agradeco o apoio da equipa
jovens e sempre a escuta muito experientes e com Beavers na digitalizacao do
das nossas necessidades. provas dadas pelos meu negdcio, tal como a
Obrigado pelo trabalhos que ap e I ibili para nos
acom) anha‘nenlo deste pelos resultados ajudar no posicionamento
RSSO PEI0 demonstrados diariamente digital da minha empresa.
as empresas suas clientes.
Luis Carajoinas Gastao Crespo Paulo Silverio
DA Crespo Seguros JHGomes

Nao perca esta oportunidade, contacte-nos!

Telemovel: 964 464 636

(rede nacional fixa)

Email: geral@beavers.pt

Morada: Rua Dr. Agostinho Barroso N°35, 24300-500 Ourém, Portugal
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=

Quanto custa o processo
de compra de uma casa?

e to custo o
de compra d gloffe X S 1Qi'S, CONVem SC
que é o comg { 1s5tos da escritura.

SABER MAIS

Transferéncia de Crédito

Um produto em que é possivel poupar
muito dinheiro em juros! E a nossa equipa
faz esse trabalho por si-sem custos!

Para que serve um
representante fi

LER MAIS LER MAIS LER MAIS

",

hoessoal simples corecto e honesto fGoste: muito 0o atengimento e do Plecetentes profissionais com uma
Servigo 100% assunto que tratamos com a DS crédito otengBo particulor o detalhe,
André Ferreira Marinha Grande Luis Sontos

Vénia Teixeira
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NOVIDADE

DA SEMANA

SUPORTE

PARA COPOS

PALHINHA
DE PAPEL

BIODEGRADAVEIS (

PROMOCAO

Campanha valida de 11 a 31 de janeiro de 2023
N . .

(30 acumulével com outras promogaes.
Sujeita o stock existente para a campanha

DA SEMANA

GUARDANAPOS

ECOLOGICOS
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Anexo E

Exemplo de um artigo criado (Marketing de Contetido)

=

Tendéncias de Marketing Digital para 2023

® BEAVERS AGENCY (® NOVEMBRO 30, 2022 B> MARKETING
£ 0 COMENTARIOS

O mundo digital estd em constante mudanca, assim como as
necessidades e comportamentos dos consumidores. Acompanhar o
ritmo e o crescimento do mercado é crucial...
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Anexo F

Alguns templates da palestra “As Redes Sociais na Educagdo”

e 2 e ® O
o

As Redes Sociais
< na Educacdo

Quem somos?

Somos uma agéncia de comunicacio que adoro crigr noves conceitos & vlitrapassar o fmoginacio

dos nessos dientes

Sentimos como = os projetos fossemn nossos! Adoramos o que foremos com um grande nive| de

profissonalismo.

Procuromas distinguir-nas pels conhedments, proximidods, honestidode & tromsparéncia. Ma
Beogwers Agency. construimos maroas com impactal

https: fwwwyoutube comSwatchfes LTS La 4008 H Eh? E HE

DIGITAL AGENCY
www. beovers pt
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Business Model Canvas

Fareenas Char 7 At vehages Loy Frapoeia dr e Ferimpiers = Begrmies o
i - e | il | efiemie i | s L
Mormram | oy ) 3
e S St .
Fatratar de ruites Feares a7 revcda
e S T \;

A Importancia das
Redes Sociais

9
=
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Google Analytics

Facebook Ads
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