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Resumo

O presente relatdrio surge no ambito da Unidade Curricular de Estagio do Mestrado em
Marketing Relacional. E focado no tema “Construg¢io de marcas no ambiente digital” e
resulta da experiéncia adquirida ao longo de seis meses na R2C Consulting, uma PME
que atua nos setores de Marketing e Gestdo. Com este estagio foi possivel acompanhar
de forma proxima, os desafios enfrentados por uma pequena agéncia na implementagao
de estratégias digitais para as suas marcas clientes, muitas das quais também PMEs em

fase de transi¢do para o ambiente digital.

O relatério articula os conhecimentos teoricos adquiridos ao longo do percurso académico
com a pratica profissional desenvolvida, abordando temas como marketing digital, gestao
de redes sociais, planeamento estratégico, producao de contetidos e analise de métricas.
O contacto com ferramentas digitais como e-mail marketing, SEO, Google Ads,
plataformas de agendamento de conteudos nas redes sociais e softwares de design e
edi¢do permitiu desenvolver competéncias fundamentais e observar em contexto real, o
impacto direto destas praticas tém na construgdo e fortalecimento da presenca digital das

marcas.

Adicionalmente, ¢ feita uma reflexdo acerca dos constrangimentos tipicos de uma PME,
como a limitag¢do de recursos humanos qualificados, orcamentos reduzidos, e limitacdes
tecnoldgicas, bem como a importancia da integracdo conjunta do marketing digital e
acOes de marketing tradicional com foco em atingir publicos diversificados. Esta
experiéncia refor¢ou a relevancia do planeamento estratégico na comunicagao das marcas
e evidenciou o papel das agéncias como agentes auxiliadores na transformagao digital do
tecido empresarial em Portugal, como foco especial nas pequenas e médias empresas que

enfrentam dificuldades nos processos de digitalizagao.

Palavras-chave: “Marketing Digital”, “Construcdo de Marcas”, “Redes Sociais”,

“PMEs” e “Comunicacdo Estratégica”



Abstract

This report was developed as part of the Internship curricular unit within the Master’s
Degree in Relational Marketing. It focuses on the theme “Brand building in the digital
environment” and is the result of six months of experience at R2C Consulting, an SME
operating in the Marketing and Management sectors. This internship made it possible to
closely follow the challenges faced by a small agency in implementing digital strategies
for its client brands, many of which are also SMEs undergoing a transition to the digital

environment.

The report connects the theoretical knowledge acquired during the academic journey with
the practical experience developed, addressing topics such as digital marketing, social
media management, strategic planning, content production and performance analysis. The
use of digital tools such as email marketing, SEO, Google Ads, content scheduling
platforms, and design and editing software enabled the development of essential skills
and provided insights into the real impact these practices have on building and

strengthening a brand’s digital presence.

Additionally, a reflection is made on the typical constraints of SMEs, such as the lack of
qualified human resources, limited budgets, and technological challenges, as well as the
importance of combining digital marketing with traditional marketing actions to reach
diverse audiences. This experience highlighted the relevance of strategic planning in
brand communication and reinforced the role of agencies as facilitators in the digital
transformation of Portuguese businesses, with particular focus on small and medium-

sized enterprises struggling with digitalization processes.

Keywords: “Digital Marketing”, “Brand Building”, “Social Media”, “SMEs”, “Strategic

Communication”
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1. Introducao

Ao longo deste capitulo serd abordado o cotexto geral, os objetivos do relatdrio, a

metodologia utilizada para a redag@o do relatorio, e por fim a estrutura do relatorio.

Este capitulo introdutério apresenta o enquadramento geral do relatdrio, contextualizando
o tema abordado e a sua relevancia no cendrio atual do marketing digital. Serdo também
definidos os principais objetivos do relatorio, bem como a metodologia utilizada para a
sua redacdo. Por fim, serd apresentada a estrutura do relatorio, indicando os diferentes

capitulos e a forma como se articulam entre sim.

1.1 Contexto Geral

Atualmente vivemos num contexto marcado por varias transformacdes tecnologicas e
sociais. Os mercados evoluem a uma grande velocidade, derivada a digitalizagdo e a
globalizacdo. Esta crescente evolugdo alterou também o papel do marketing, que nos dias
de hoje vai muito além da simples promocao de produtos e servigos. O marketing tornou-
se numa peca fundamental na forma de como as marcas se constroem, se diferenciam e

ganham relevancia no mercado.

Com os consumidores cada vez mais exigentes e ligados ao mundo online, estar presente
no ambiente digital ¢ obrigatdrio. As marcas querem adaptar-se a esta realidade com o
objetivo de se manterem competitivas, comunicar com mais impacto e criar relagdes mais
fortes com os seus clientes. Segundo Jaiswal (2023), o marketing digital permite com que
as empresas utilizem diversos canais de comunicagdo, € com a crescente digitalizagdo,
tem sido cada vez mais adotado pelas PMEs devido ao seu custo-beneficio e ao seu

alcance praticamente ilimitado.

Nos dias de hoje, as marcas ndo se constroem apenas através da oferta de produtos e
servigos. As marcas procuram estabelecer ligagdes emocionais com o publico-alvo
através de narrativas envolventes, contetidos relevantes e estratégias que transmitam
autenticidade e relevancia. Desta forma, o storytelling digital tem ganho relevancia, uma
vez que permite criar valor para o consumidor € potenciar o seu envolvimento com a

marca (Mavilinda et al., 2023).

Em simultaneo, a relagdo entre marcas e consumidores sofreu uma transformagdo com o

digital. A comunicacdo passou a ser unidirecional para bidirecional, onde os
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consumidores tém um papel ativo na criagdo e disseminagdo de conteudos, influenciando

diretamente a reputacdo e a perce¢ao das marcas (Dessart & Pitardi, 2019).

Este fenomeno ¢ visivel através do e-word-of-mouth (e-WOM), ou seja, o boca-a-boca
digital, que se tornou fundamental no reconhecimento e na valorizagdo das marcas.
Comentérios e partilhas realizadas nas redes sociais ou noutras plataformas digitais
contribuem de forma significativa para a construcdo da identidade digital das

organizacgdes (Pourkabirian et al., 2021).

Neste contexto, o relatdrio tem como objetivo analisar de que forma é que a R2C
Consulting tem vindo a desenvolver a constru¢do de marcas no ambiente digital,
nomeadamente através da criagdo de contetidos, da gestdo de redes sociais, do
desenvolvimento das identidades visuais e da implementacdo de estratégias de
comunicag¢do online personalizada para cada cliente. Desta forma, pretende-se articular a
componente pratica ao longo do estidgio com os conceitos abordados na revisdo de
literatura, permitindo compreender como ¢ que as tendéncias de marketing digital atuam

no contexto real de trabalho.

1.2  Objetivos do Relatorio

O seguinte relatdrio insere-se na unidade curricular de Estdgio do Mestrado em Marketing
Relacional, tendo como principal objetivo a consolidacdo e aplicacdo da parte pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico. A escolha por esta opc¢do
ocorreu devido ao desejo de experienciar num ambiente empresarial real, os desafios e
dindmicas da area do marketing, com interesse especial nas praticas digitais que se t€ém

tornado essenciais na constru¢ao das marcas na atualidade.

Assim sendo, um dos principais objetivos deste relatdrio ¢ apresentar a entidade de
acolhimento, nomeadamente a R2C Consulting, e descrever de forma detalhada as
atividades desenvolvidas ao longo dos seis meses de estagio curricular evidenciando as
relacdes entre a teoria e a pratica, e o contributo destas atividades para o desenvolvimento
de competéncias técnicas e estratégicas na area do marketing digital. Através da
participag@o em tarefas como gestdo de redes sociais, criacdo de conteudos, planeamento
de campanhas, analise de métricas, entre outras, pretende-se demonstrar o verdadeiro

impacto destas a¢des no fortalecimento da presenga digital de varias marcas.
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Em termos tematicos, este relatério tem como objetivo refletir criticamente sobre os
desafios enfrentados por pequenas e médias empresas (PMEs), no processo de transi¢cao
para o ambiente digital. Dada a escassez de recursos e conhecimento que muitas PMEs
enfrentam, torna-se relevante estudar como € que agéncias de pequena dimensao, como a
R2C Consulting, podem desempenhar um papel facilitador na constru¢do de marcas mais

consistentes e adaptadas ao contexto digital.

Por fim, pretende-se complementar a experiéncia pratica com uma base tedrica
sustentada, através de uma revisdo de literatura focada nos temas de marketing digital,
construc¢ao de marcas, e comportamento do consumidor online e digitalizagdo das PMEs,
proporcionando uma reflexdo critica sobre as tendéncias atuais e as boas praticas

observadas no setor do marketing digital.

1.3 Metodologia do Relatorio

O presente relatério foi desenvolvido com base numa abordagem metodoldgica de
caracter qualitativo, assente em trés estratégias principais, nomeadamente uma scoping

review da literatura, o estudo etnografico e a analise documental.

As scoping reviews constituem-se como uma alternativa as revisdes sistematicas da
literatura, sendo uma metodologia indicada para a exploracdo e mapeamento de conceitos
que recorre a procedimentos rigorosos de sele¢do e andlise da literatura. Neste relatorio
esta metodologia ¢ utilizada para explorar o conceito de constru¢do de marcas no

ambiente online.

A opcao pelo estudo etnografico deve-se a natureza imersiva da experiéncia em contexto
de estagio realizada ao longo de seis meses na R2C Consulting. Esta metodologia permite
compreender, de forma aprofundada e contextualizada, as dindmicas organizacionais e
desafios enfrentados ao longo do tempo na empresa. O contacto direto com a equipa, a
observacao participante das atividades e o envolvimento nos projetos foram fundamentais
para a constru¢do do conhecimento e para a realiza¢do da reflexdo critica que sustenta

este relatorio.

Recorreu-se também a andlise documental como técnica de recolha e interpretacdo de
informacdo. Foram analisados documentos internos como planeamentos de contetdos,

briefings, relatorios, e materiais disponibilizados nos canais digitais da empresa. Esta
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analise permitiu sustentar, com base empirica, as observagdes realizadas durante o estagio

curricular bem como cruza-las com a teoria abordada na revisdo de literatura.

Através da conjugacao destas duas metodologias foi possivel construir uma visdo mais
clara e completa da realidade vivida na empresa, permitindo ligar de forma pratica os
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado com a experiéncia vivida em contexto

de trabalho real ao longo do estagio.

1.4 Estrutura do Relatorio

Este relatorio esta organizado em quatro capitulos principais. A estrutura foi construida
com o objetivo de proporcionar um a leitura fluida, permitindo compreender tanto o
enquadramento tedrico como a aplicacdo com contexto de trabalho ao longo do estagio

curricular.

No primeiro capitulo ¢ feita a introducdo do relatério, incluindo o contexto geral, os
objetivos definidos, a metodologia adotada e por fim, a explicacdo da propria estrutura

do documento.

O segundo capitulo corresponde ao enquadramento tedrico, onde ¢ apresentada uma
Scoping Review sobre o tema “Construcdo de Marcas no Ambiente Digital”. Este capitulo
inclui uma andlise critica da literatura existente, bem como os principais resultados
obtidos, organizado por topicos como digitaliza¢ao, identidade de marca, redes sociais, e

transformagao digital nas PMEs.

O terceiro capitulo ¢ focado no estagio curricular realizado na R2C Consulting. E feita
uma contextualizacdo da empresa, uma descrigdo detalhada das atividades desenvolvidas
ao longo de seis meses, e uma reflexdo sobre os desafios e capacidades adquiridas. Este
capitulo termina com uma conclusdo geral do relatério, onde sdo expostos os principais
contributos, seguidos pela bibliografia utilizada e os anexos para complementar a

informagdo apresentada.

Finalmente, no quarto capitulo apresentam-se as conclusdes do relatorio, incluindo-se
sugestdes de melhoria dos processos de gestdo de marcas no ambiente digital, e indicagdo

das limitagdes do estudo.
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2. Enquadramento Teorico

Neste capitulo apresenta-se o enquadramento teorico do estudo, através de uma revisdo
de literatura centrada na temadtica da constru¢do de marcas no ambiente digital. Para esse
fim, recorreu-se a metodologia Scoping Review, permitindo uma andlise sistematica,
rigorosa e abrangente da literatura exigente, bem como a identificacdo de lacunas para

investigagdes futuras.

A primeira etapa deste enquadramento tedrico teve como objetivo reunir os principais
conceitos associados a marca, nomeadamente identidade de imagem, imagem de marca,
politicas de marca e brand equity. Esta base tedrica permitiu contextualizar a importancia

estratégica da marca no marketing.

A segunda etapa consistiu na defini¢do do objetivo da investigagdo: reunir e organizar
artigos cientificos disponiveis sobre as principais abordagens, conceitos e praticas
associadas a construcdo de marcas no ambiente digital, com particular aten¢do ao

contexto de pequenas e médias empresas.

Em seguida, foram definidos critérios de inclusdo para a selecdo de artigos cientificos,
para que fosse garantida a relevancia e a qualidade dos estudos analisados. Apos essa

delimitacdo, precedeu-se a triagem dos resultados e a andlise dos artigos selecionados.

Para terminar, sera apresentada uma discussao critica dos principais resultados obtidos,
refletindo sobre as tendéncias emergentes, os desafios e barreiras identificadas e as
oportunidades para investigagdes futuras, culminando numa breve conclusio que sintetiza

os contributos da revisdo realizada para o estudo.

2.1 Introduciao

No universo do marketing a constru¢do de marca comeca pela definicio da sua
identidade. Segundo Aaker (1996), a identidade de marca ¢ um conjunto especifico de
associacdes que uma empresa pretende desenvolver e preservar, constituindo a esséncia
que a marca representa. Estas associagdes ndo sdao apenas simbolicas, mas também criam
uma promessa subentendida que a marca transmite aos consumidores, espelhando os seus
valores a sua proposta de valor. Para o autor o processo de desenvolvimento da identidade

de marca, organizando-as em vérias fases. Em primeiro ligar, é necessario identificar as
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dimensdes fundamentais da marca, nomeadamente o que a diferencia de todas as outas
no mercado. Em segundo lugar, ¢ necessario refletir acerca da proposta de valor, ou seja,
aquilo que a marca oferece de relevante ao seu publico. Em terceiro lugar, devem ser
reforcados os elementos que ddo credibilidade a marca. Por fim, delinear os pilares de
relagdo com o consumidor, de forma a garantir que essa identidade resulta em
experiéncias consistentes e duradouras. Este processo tem como principal objetivo ndo s6
consolidar os pilares essenciais da identidade de marca, mas também a identidade
alargada, que inclui outros elementos que refor¢am a forma de como o consumidor olha

para a marca.

Adicionalmente Kepferer (2008), desenvolveu o modelo Brand Identity Prism que
oferece uma abordagem holistica a constru¢do da identidade de marca, onde sdo propostas
facetas interligadas que definem o seu nucleo: fisco, personalidade, cultura, relagdo,
reflexo e autoimagem. Estas dimensdes agrupam-se em dois eixos, nomeadamente a
distin¢do entre a fonte contruida (ou seja, a marca como emissora), e entre exteriorizagao
(a parte visivel da marca) e interiorizagao (valores e percecdes). Esta abordagem permite
representar a marca como algo coerente ¢ memoravel, capaz de transmitir com clareza

aquilo ¢ e o que pretende ser.

Se a identidade corresponde a perspetiva da marca sobre si mesma, a imagem de marca
reflete 0 modo de como ¢ percebida pelos consumidores. De acordo com Cretu & Brodie
(2007), a imagem de marca ¢ entendida como um conjunto de percegdes e associacdes
que os consumidores criam relativamente a uma marca com base nas suas experiéncias e
interagdes com essa mesma marca. Esta imagem nao € controlada pela empresa, mas sim

construida a partir dos sinais emitidos pelas proprias marcas.

No que diz respeito as politicas de marca, importa distinguir entre a marca institucional e
a marca de produto. Balmer & Greyser (2006), defendem que a politica de marca é que
define como ¢ que as empresas estruturam e comunicagao a imagem corporativa e 0s seus
produtos. A marca institucional ou corporativa define a empresa no seu todo (valores,
cultura e reputagdo perante diferentes stakeholders). A marca de produto ¢ desenvolvida
para identificar e promover um produto ou servigo especifico, com a sua identidade
propria e orientada para publicos segmentados. Estas duas abordagens complementam-se
a si mesmas, e grande parte das vezes usadas em simultaneo, de forma que

estrategicamente possam potenciar o valor global das empresas.
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Esse valor global esta diretamente relacionado com o conceito de brand equity que €
definido como o valor acrescentado que a marca confere a um produto ou servigo,
influenciando os consumidores no comportamento de compra. E esséncia para a
diferenciagdo no mercado, e ndo se limita apenas a ativos financeiros, mas também
incorpora componentes emocionais e relacionais, o que ¢ especialmente relevante no

contexto digital (Christodoulides et al., 2015).

Para Christodoulides (2009) no contexto digital, o brand equity ¢ influenciado pela forma
de como as marcas interagem com os consumidores, a capacidade de constru¢ao de valor
da marca depende da capacidade das empresas em criar experiéncias no digital
personalizadas e alinhadas com o valor da marca, de forma a promover envolvimento

emocional com os consumidores.

2.2 Revisao de Literatura Scoping Review

A op¢ao pela utilizacdo da metodologia scoping review (PRISMA-ScR) surge da
necessidade de obter uma visdo abrangente e sistematizada da literatura existente acerca
das vérias tematicas que abordam o tema da “Constru¢do de Marcas no Ambiente

Digital”.

Esta abordagem, que ¢ relativamente recente, tem vindo a tornar-se cada vez mais
relevante e utilizada na construgdo de pesquisas e trabalhos académicos, uma vez que
permite mapear conceitos fundamentais, identificar lacunas de conhecimento e também
explorar a forma como cada tipo de fenémeno foi estudado ao longo do tempo. Ao
contrario das revisdes sistematicas, que se focam geralmente em questdes de eficacia ou
sinteses qualitativas mais especificas, visando o teste de hipoteses, as scoping reviews sao
particularmente adequadas para mapear conceitos (Peters et al., 2020). A tabela 1 clarifica

a distingdo entre revisdes sistematicas e as scoping reviews.

Tabela 1 Objetivos das Revisdes Sistematicas e Scoping Reviews

Revisio sistematica Scoping Review

Examinar quantitativamente ou qualitativamente
os dados relativos a fenomenos especificos.
Verificar os procedimentos existentes, analisar
desvios, encontrar novos procedimentos e teste de

hipoteses.

Determinar os tipos de provas disponiveis num
determinado campo de estudo.

Mapear termos ou conceitos importantes na
literatura ou identificar tragos ou elementos

importantes associados a um conceito.
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Revisio sistematica Scoping Review

Determinar e fornecer informagdes para futuras Investigar os métodos utilizados na investigagdo
areas de estudo. sobre um determinado assunto ou 4rea.
Determinar e analisar resultados contraditorios. Como precursor de uma revisao sistematica.
Orientar a tomada de decisoes. Determinar e examinar lacunas de conhecimento.

Adaptado de Peters et al. (2021)

A scoping review foi desenvolvida aplicando-se a metodologia sugerida por Tricco et al.
(2018) no modelo de extensdo de meta-analises para scoping reviews (PRISMA-ScR),

cujos procedimentos podem ser observados no Apéndice A.

A pesquisa dos artigos académicos foi realizada através da base dados Scopus sobre o

tema “Constru¢ao de Marcas no Ambiente Digital”.

Para este estudo, foram definidos critérios de inclusdo que compreendiam artigos que se
relacionassem com os temas branding, construcdo de marca no digital, identidade de
marca no contexto digital, imagem de marca, brand equity e branding digital nas PMEs.
O periodo temporal abrange o periodo compreendido entre o ano de 2015 e 2025, e apenas
foram incluidos artigos redigidos em inglés ou portugués. Apenas artigos cujo texto
completo estivesse totalmente disponivel para leitura/anélise foram incluidos na anélise.
Foram selecionados sobretudo estudos que representassem uma relevancia pratica,

modelos ou tendéncias aplicaveis ao mercado atual.

Foram definidos critérios de exclusdo artigos que abordem o tema fora de contexto digital,
artigos com acessos restritos ou apenas com resumos disponiveis, e estudos que apenas

referenciem o tema de forma superficial ou fora do foco do estudo.

O processo de triagem envolveu os seguintes termos de pesquisa nos campos de titulo,
resumo e palavra-chave na base de dados de arquivos Scopus: “Digital Branding”, “Social
Media” AND “Brand Building”, “Brand Identity” AND “Social Media”, “Brand Image”
AND “Social Media”, “Brand Equity” AND “Social Media” “Social Media” AND SMEs,
“Brand Identity” AND “Digital”; Brand Image” AND “Digital” e Brand Equity” AND
“Digital” ...

Para que seja possivel extrair padrdes e tendéncias foi definida uma estrutura de forma
que seja possivel organizar a analise de dados composta por: ano de publicagdo, objetivo

do estudo, contexto/setor, metodologia, principais resultados e contributos.
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Figura 1 PRISMA flowchart

2.3 Resultados

Com base na Tabela 2, ¢ possivel observar que os artigos selecionados abrangem trés
continentes distintos. A maioria dos estudos tém origem no continente asiatico (n = 23;
60,5%), seguido pelo continente europeu (n = 10; 26,3%), em seguida pelo continente

africano (n =4; 10,5%), e por fim no continente americano (n = 1; 2,6%).

Relativamente as metodologias de investigacdo utilizadas, ¢ possivel verificar uma

predominancia de estudos que recorrem a simula¢do/modelacao (n = 16; 42,1%).

Seguem-se os estudos de caso (n= 15; 39,4%) e as revisdes de literatura (n=2; 5,2%).
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Registam-se ainda casos com metodologias combinadas, como revisdo de literatura com
estudo teorico (n = 2; 5,2%) e estudo de caso com simulagdo/modelacao (n= 2; 5,2%).

Apenas um artigo recorre exclusivamente a abordagem tedrica (n = 1; 2,6%).

Tabela 2 Visao Geral dos Artigos Incluidos na Scoping Review

Alcance Geografico Ano Metodologia
Asia (23) 2024 (11) Simulagdo/Modelagem (16)
Europa (10) 2022 (10) Estudo de Caso (15)
Africa (4) 2023 (9) Revisdo de Literatura (2)
Revisdo de Literatura/Teorico
América (1) 2021 (3)
2
Estudo de Caso e
2018 (2) )
Simulacdo/Modelagem (2)
2019 (1) Tedrico (1)
2025 (1)
2020 (1)

A COVID-19 imp6s novos desafios e exigiu uma rapida adaptacdo por partes das
empresas e organizagdes. A pandemia fez-se sentir ndo apenas na economia, mas também
anivel de funcionamento interno das perspetivas das empresas relativamente ao papel das
novas tecnologias. A digitalizagdo, que em algumas marcas era considerada secundaria,
tornou-se uma prioridade. Muitas empresas, que até entdo estavam algo reticentes quanto
a transformacao digital, viram-se forcadas a acelerar este processo de forma a manterem-

se competitivas num mercado profundamente modificado (Ragazou et al., 2022).

A digitalizagdo das empresas tem um impacto diretamente significativo nas marcas, sendo
que os novos paradigmas digitais podem provocar alteragdes no valor, na visdo e no
posicionamento das organizag¢des, influenciando assim a sua identidade de marca (Shams

et al., 2024).

As redes socias, revelaram-se ferramentas altamente vantajosas tanto para grandes
empresas, com grandes recursos financeiros e tempo para investir, como para PMEs.
Estas plataformas, quando bem utilizadas, assumem um papel fundamental na promog¢ao
e comunicagdo das marcas, com impacto direto no alavancamento das vendas (Solomon

etal., 2023).
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De acordo com Kraus et al. (2019), as PMEs enfrentam varios desafios naquele que ¢ o

processo de constru¢do das suas marcas no ambiente digital. Entre eles estdo a falta de

conhecimento especializado e a escassez de tempo no que diz respeito a criacdo de

contetidos apropriados, envolventes e de qualidade.

Tabela 2 Principais Resultados/Contributos dos Artigos Selecionados para o Tema

Categoria

Autores

Principais

Resultados/Contributos

Identidade e Imagem de Marca

Shams et al. (2024); Murar et al.
(2024); Suryani et al. (2021);
Bacik et al. (2018); Al Halbusi
et al. (2024); Haudi et al.
(2022); Paunovic et al. (2022);
Alanazi (2023)

Refor¢o da identidade de marca
como uso estratégico das redes
sociais. O foco no e-WOM
como uma das principais fontes
de fidelizacao e diferenciagdo da

marca no ambiente digital.

Redes Sociais como

Ferramentas de Branding

Tajvidi & Karami (2021); Kraus
et al. (2019); Jaman et al.
(2020); Al Halbusi et al. (2024);
Istijanto & Purusottama (2023);
Sharabati et al. (2024)

As redes sociais sdo canais para
a comunicagao do valor da
marca, envolvimento com o

cliente e diferenciacao da
concorréncia. A presenga digital
bem gerida influencia

positivamente a reputacdo e

percegdo da marca. Contetidos

relevantes e personalizados sao

a chave para o sucesso.

Branding Digital em PME

Nazir et al. (2024); Solomon et
al. (2023); Wibawa et al.
(2022); Mushi (2024); Tulipa et
al. (2024); Belas et al. (2021);
Bhattacharya (2023); Buchag et
al. (2022)

As PME:s enfrentam desafios e
oportunidades tinicas no mundo
digital. A adogdo das redes
sociais contribuiu para o
crescimento da notoriedade das
marcas. A eficacia depende de
fatores internos, planeamentos
estratégicos e coeréncia na

comunicagao.

Estratégia Digital e

Transformagdo nas PME

Ragazou et al. (2022); Hu et al.
(2024); Babics & Jermolajeva
(2024)

A transformacao digital ¢ vista
como essencial para a
competitividade das PMEs. As
redes sociais e marketing digital
sdo vistos como elementos-

chave, que refor¢am a
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Principais
Categoria Autores
Resultados/Contributos

proximidade com os
consumidores e novas formas de

entrega de valor.

As redes sociais reforgam o

) brand equity através de métricas
France et al. (2025); Pintol &

Hadziahmetovic (2023); Nuseir
& Elrefaea (2022); Samosira et
al. (2023); Prasetio & Azmi o )
Digitalizagao e Brand Equity experiéncia do cliente,
(2024); Park & Namkung
(2022); Husain et al. (2022); Vo
Minh et al. (2022); Seo & Park

(2018)

digitais, confiancga e lealdade. A
confian¢a na marca surge como

mediadora central, enquanto a

conteudos digitais e engagement

potenciam notoriedade, imagem

e inten¢@o de compra em setores
variados como moda, luxo,

restauracdo e aviagao.

O marketing digital, sobretudo
via Instagram, fortalece a
imagem e confianga da marca,
mediando a relagdo com a
S Armawan et al. (2023); Salhab ) )
Digitalizagdo e Imagem de ] intengdo de compra. Atributos
et al. (2023); Ali & Naushad ]
Marca i como personalizacdo,
(2023); Nhlabathi et al. (2022) ) ]
informacao e entretenimento
destacam-se na percegdo da
marca, em especial entre

consumidores millennials.

A analise bibliografica revela que houve uma necessidade de adaptacdao das empresas a
nova era digital, exigindo uma reinveng¢ao estratégica com o objetivo de se diferenciarem

num mercado cada vez mais saturado por novas marcas.

Desta forma, face a transformacao digital e também ao aumento da competitividade, as
marcas e as empresas t€ém vindo a avaliar os seus recursos internos de forma a identificar
ferramentas digitais com a melhor relacdo custo-beneficio, permitindo-lhes consolidar a
sua presencga digital e responder de forma mais eficiente as exigéncias dos consumidores.
Através do um estudo realizado por Solomon et al. (2023), ¢ concluido que em paises em
desenvolvimento, as PMEs que investem em conhecimento e utilizacdo estratégica das

redes sociais aumentam a sua visibilidade e desempenho no mercado. Quanto maior o
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reconhecimento (learning-by-doing), maior a adog¢do das redes sociais e,

consequentemente, maior sera a internacionalizag@o e o alcance de novos clientes.

Estes resultados sdo explorados com mais detalhe nos proximos subcapitulos que
analisam como ¢ que Empresas e PMEs contruiram as suas marcas dentro do ambiente

digital face as suas dificuldades.

2.3.1 Digitalizacao e Identidade de Marca

De acordo com Ragazou et al. (2022), a COVID-19 teve um papel catalisador na
transformacao digital das organizagdes. Embora ja existissem varias empresas com planos
estratégicos alinhadas para o digital, a pandemia obrigou a acelera¢do desses mesmos
processos, forcando uma adaptacdo rapida ao ambiente digital. Esta transi¢do trouxe
inumero desafios, nomeadamente a necessidade de redefinicdo estratégica, a adaptacdo a
um novo ambiente econdmico digitalizado e a sobrevivéncia de micro e pequenas
empresas num contexto competitivo alargado, agravado por restricdes econdmicas

significativas.

A digitalizagdo pode impactar diretamente a visdo, os valores e o posicionamento das
marcas, influenciando a sua identidade. A identidade de marca ¢ compreendida enquanto
extensdo da identidade social das organiza¢des, desempenha um papel crucial na
constru¢ao de marcas num mercado saturado. A consolidagdo da identidade de marca no
ambiente digital, aliado & implementagdo de marketing digital poténcia a disseminagao
de mensagens através do e-IWOM, aumentando o alcance e a influéncia da comunicagao

de marca (Shams et al., 2024).

Kongsri & Jaroenwanit (2024) defendem a ideia de que a relacdo entre a identidade de
marca e o branding influenciam diretamente a competitividade em empresarial, tanto na

comunica¢do, como na confianga, na reputacao e na lealdade.

Neste contexto, a imagem de marca no digital pode ser reforcada pela qualidade dos
websites e pela presenca nas redes sociais. Conforme refere Suryani et al. (2021), os
consumidores recorrem a estas plataformas com o objetivo de recolher informagdes sobre
produtos e servigos, sendo estas percecdes determinantes no processo de decisdo de

compra. Em simultaneo, as experiéncias partilhadas pelos utilizadores, sejam elas
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positivas ou negativas, alimentam o e-WOM, através de avaliagdes e recomendacdes que

influenciam significativamente outros consumidores.

Wibawa et al. (2022) reforga esta ideia, defendendo que, no contexto digital, o e-WOM
revela-se mais eficaz o tradicional word-of-mouth, dada a sua maior amplitude,

velocidade de disseminacgdo e influéncia.

A evolucdo das tecnologias digitais tém promovido uma transforma¢do profunda nas
estratégias de marketing. Inicialmente, ferramentas como o e-mail marketing
destacavam-se pela sua simplicidade de utilizacdo, baixo custo e capacidade de
personalizacdo. A publicidade através de banners e pop-ups representou outro marco
importante, uma vez que permitiu as marcas a divulgagao dos seus produtos e servigos de
forma visualmente apelativa. Com o avangar dos anos, surgiram novas ferramentas
abordagens como a search engine optimization (SEO), marketing de afiliados e o Google
Ads, que vieram consolidar a presenca digital das empresas. Posteriormente, o surgimento
de conteudos em blog, artigos e videos aumentou significativamente o envolvimento dos
consumidores com as marcas. Além disso, as empresas passaram a beneficiar de
ferramentas analiticas avancadas, que lhes permitiram aceder a insights sobre o
comportamento dos consumidores, € consequentemente alinhar as suas estratégias de

marketing de forma mais eficaz (Babics & Jermolajeva, 2024).

2.3.2 Redes Sociais como Ferramentas de Branding

As redes sociais tiverem os seus primordios nos anos 2000 impulsionadas por
empreendedores visiondrios cujo principal objetivo era criar espagos online que
possibilitassem a interagdo entre utilizadores a escala global, alcangando uma mudanga
radical no paradigma da comunicagdo até entdo existentes (Babics & Jermolajeva,2024).
Estas plataformas sdo definidas como uma aplicagdo que permite aos utilizadores
interagir, partilhar ideias, contetidos multimédia, informagdes e interesses pessoais, sob
normas de segurangas, regras e regulamentos proprios, desafiado a influéncia em declinio

dos media tradicionais (Buchag et al., 2022).

As redes sociais desempenham um papel estratégico na constru¢do da comunicagdo e
identidade da marca no meio digital. Murar et al. (2024) reforcam a sua relevancia
enquanto canal privilegiado de fortalecimento da presenca no ambiente digital das

marcas. Tajvidi & Karami (2021) acrescentam que a utilizacdo eficaz destas plataformas
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pode potenciar significativamente a capacidade de inovagdo das empresas, resultando

num melhor desempenho organizacional.

Contudo, o sucesso nestas plataformas implica ndo s6 um investimento financeiro, mas
também uma alocagdo consideravel de tempo e recursos humanos, de forma a garantir
uma infraestrutura digital sélida e coerente com os objetivos de branding da marca
(Solomon et al.,2023). A presenga ativa e estratégica pode tornar-se fundamental para

aumentar vendas e construir relacionamento com os consumidores.

Na perspetiva de Istijanto & Purusottama (2023), os consumidores apresentam uma
elevada dependéncia das redes sociais atualmente, o que constitui uma oportunidade
estratégica significativa para as marcas. Contrariamente aos media tradicionais, o
conteudo nas redes sociais ¢ controlado maioritariamente pelos proprios utilizadores, que
escolhem o que pretendem ver, quando e como interagir. Cada rede social possui
caracteristicas e formas de comunicar proprias, exigindo as marcas uma escolha criteriosa

dos canais mais adequados ao seu publico-alvo.

Nos dias de hoje, torna-se praticamente inconcebivel que uma marca ignore as
potencialidades das redes sociais. A sua auséncia ou inatividade pode comprometer a
perce¢do da marca no mercado, podendo até trazer uma imagem negativa (Bacik et al.,
2018). Pelo contrario, a presenca consistente e estratégicas nas principais redes sociais
como o Facebook, Instagram, LinkedIn ou o X, permite que as marcas se destaquem num

universo digital composto por milhdes de potenciais consumidores.

O envolvimento dos consumidores ¢ apontado como elemento fundamental na constru¢ao
de uma marca digital forte. Bhattacharya (2023) defende que esse envolvimento deve
basear-se na construcdo de ligacdes sociais e vinculos de confianca. O marketing nas
redes sociais permite que as marcas criem ligagdes emocionais com os consumidores,
fortalecendo a confianca e originando lealdade. Alanazi (2023) refor¢a esta ideia
considerando que a interagdo continua com contetdos tem um impacto direto na

fidelizagdo dos consumidores, contribuindo para o aumento de receitas e rentabilidade.

De acordo Wibawa et al. (2022), A medi¢do do desempenho nas redes ¢ possivel através
de diversas métricas, como o alcance (numero de utilizadores que visualizaram
determinado conteido num determinado dia), as impressdes (numero total de

visualizag¢des), ou a taxa de engagement (percentagem de interagdes em relacdo ao
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numero de visualizagdes num determinado periodo selecionado). Estas métricas fornecem

insights sobre o comportamento dos consumidores e a eficacia das estratégias aplicadas.

A utilizagdo de redes sociais por parte das empresas revela-se assim altamente vantajosa.
Tal como defendem Haudi et al. (2022), uma presenca bem estruturada nestas plataformas
pode reforcar significativamente a fidelizag@o e a lealdade dos consumidores, tornando-
se numa ferramenta fundamental para a consolidacdo de qualquer marca no ambiente

digital.

2.3.3 Desafios e Estratégias de Branding Digital nas PMEs

Nos ultimos anos, as PMEs tém tido sido significativamente afetadas pelos avangos
tecnologicos, que acabam por reforcar a necessidade de adaptacdo das marcas ao

ambiente digital.

De acordo com Sharabati et al. (2024) estas empresas recorrem frequentemente a
estratégias de marketing digital como SEO, redes sociais, e-mail marketing e websites,
com o objetivo de promover os seus produtos e servicos, assim como reforgar a sua
presenca no digital. Através da adogdo destas estratégias, as PMEs conseguem beneficiar
das vantagens proporcionadas pela transformagdo digital, nomeadamente a nivel da
analise de dados e da melhoria na tomada de decisdes. Contudo, estas organizacdes
enfrentam diversos problemas que dificultam o investimento sustentado em marketing
digital, entre os quais se destacam a escassez de recursos financeiros, recursos humanos
qualificados e a limitagdo de infraestruturas tecnoldgicas. Esta realidade torna o

acompanhamento da digitalizacdo um desafio para as PME:s.

A transformagdo digital nas PMEs ¢ influenciada por fatores internos e externos. As
capacidades em tecnologias de informac¢do sdo essenciais, exigindo um investimento
estratégico que permita as empresas alcancarem o sucesso neste processo. Politicas e
Regulamentagdes Governamentais t€ém um papel crucial, ao fornecerem orientagdes e
incentivos que podem facilitar o processo de digitalizagao. Por outro lado, o nivel elevado
de concorréncia existente no mercado obriga as PMEs a adotarem estratégias
competitivas personalizadas adaptadas aos seus recursos limitados, como salientam (Hu

et al., 2024).
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Apesar das dificuldades referidas Mushi (2024) defende que a implementacdo de
estratégias de marketing digital constitui uma forma eficaz das PMEs competirem num
mercado dominado por empresas de maior dimensdo na comercializagdo de produtos e
servigos. Neste sentido Paunovic et al. (2022) acrescentam que serd cada vez mais
necessario que estas empresas invistam na construgdo de marcas digitais, por exemplo, a
partir da utilizagdo de softwares de gestdo de redes sociais que permitam facilitar
procedimentos como agendar publicacdes, distribuir contetdos por diferentes

plataformas em simultaneo e analisar o seu desempenho.

2.3.4 Estratégias Digitais e Posicionamento de Marca em PMEs

no Contexto da Transformacao Digital

A transformacdo digital impds as PMEs a necessidade de se adaptarem as novas
exigéncias do mercado. Neste sentido, surgem as chamadas PMEs modernas ou PMEs
4.0, que sdo caracterizadas pela incorporacdo de tecnologias nos seus processos
operacionais ja existentes. Estas empresas recorrem frequentemente a estratégias digitais,
com o principal objetivo de acompanhar as preferéncias dos consumidores, que tendem a
privilegiar o consumo de conteidos no ambiente digital em detrimento dos media
tradicionais, como a televisdo, a radio ou a imprensa escrita. A utilizagao das redes sociais
pelas PMEs permite alcancar uma série de beneficios estratégicos, tais como: a promog¢ao
e publicidade da marca, partilha de conteudos, refor¢o da confianga dos consumidores,
maior alcance de potenciais clientes, acompanhamento das tendéncias do marketing
digital e, sobretudo, a promocao de produtos e servigos abaixo custo com elevado nivel

de personalizacdo (Wibawa et al., 2022).

Sdo diversos os autores que reforgam a relevancia da inclusdo de estratégias de redes
sociais na estrutura operacional das PMEs, permitindo-lhe que estas consigam
acompanhar a digitaliza¢do e tirar partido das oportunidades oferecidas pelas novas
tecnologias. Solomon et al. (2023) defende que a utilizagdo destas estratégias permite o
acesso a mercados anteriormente inacessiveis, incluindo mercados internacionais, sem
elevados custos associados ao marketing tradicional. Da mesma forma, Jaman et al.
(2020) reforca que as redes sociais possibilitam a segmentacao e a aproximagao a publicos
diversificados, bem como a partilha de mensagens e campanhas promocionais. Estas
plataformas permitem ainda as empresas receberem feedback e esclarecer duvidas

diretamente com os consumidores.
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Nazir et al. (2024) refor¢a a ideia de que as redes sociais sdo ferramentas particularmente
poderosas para as PMEs, salientando que a sua adocdo eficaz depende muitas fezes do
apoio externo, nomeadamente governos, instituicdes financeiras e organizacdes
tecnologicas, que fornecem recursos e incentivos adequados de forma a facilitar esta

transicao para o ambiente digital.

Para Al Halbusi et al. (2024), o uso das redes sociais permite que as PMEs estabelecam
uma comunicagdo mais proxima e direta com os seus clientes, fator este que contribui
para o aumento do desempenho organizacional, melhoria dos resultados e redugdo da

incerteza e do risco associado a decisdo de compra.

Tulipa et al. (2024) aprofunda esta tematica ao destacar as especificidades de cada uma
das redes sociais no contexto empresarial. Por exemplo, o Facebook ¢ apontado como
eficaz na venda direta e na gestdo de comunidades; o WhatsApp Business permite uma
comunicagdo rapida e personalizada com os clientes; o Instagram, com recursos como
Stories, IGTV e Reels, ¢ uma plataforma visual que, apesar das alteracdes do seu
algoritmo, destaca-se como ferramenta publicitaria de grande alcance, contando com mais
de 90 milhdes de utilizadores ativos; € o TikTok, com o seu formato de videos curtos, tem-
se afirmado como canal de marketing viral, especialmente dentro de publicos mais jovens
e com elevado nivel de interacdo. Estes autores argumentam que o baixo custo associado
as estratégias de marketing digital nestas plataformas representa uma oportunidade que

as PMEs nao devem ignorar.

Contudo, Belas et al. (2021) alertam que, apesar do potencial sucesso das redes sociais,
muitas PMEs continuam a nao possuir uma estratégia bem delineada para a sua utilizacao.
Além disso, tendem a ndo avaliar de forma sistematica o impacto das redes sociais no seu

crescimento e desenvolvimento.

2.3.5 Digitalizacao e Imagem de Marca

A digitalizacdo tem vindo a redefinir a forma de como os consumidores olham para as
marcas, colocando as redes sociais como canais essenciais na constru¢ao da sua imagem.
A investigacdo realizada por Salhab et al. (2023), demonstra que a presenca ativa das
marcas nestas plataformas permite ndo s6 divulgar informacdo, mas também reforcar a
confianga e projetar uma imagem de marca solida, capaz de influenciar a inte¢do de

compra.
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No setor das PMEs, nomeadamente em frachisings de cafetarias, foi concluido que
variaveis como a qualidade do servico, o e-WOM e a confianga na marca estdo
relacionadas com a intencdo de compra, sendo a imagem de marca um elemento
fundamental neste processo Armawan et al. (2023). Da mesma forma, outros estudos
referem o impacto positivo que o marketing nas redes sociais tem na constru¢do da
imagem de marca, e ¢ através desta que se gera um efeito indireto relevante na intengao
de compra, mas do que por impacto direto nos proprios conteudos digitais (Ali &

Naushad, 2023).

Adicionalmente, a literatura recente confirma que varios atributos como a personalizacao,
a disponibiliza¢do de informagdo, o entretenimento e a interacdo digital exercem uma
influéncia direta na construcdo da imagem de marca. No caso do mercado imobilidrio de
lixo dirigido a geracdo millenial, a imagem de marca revelou-se determinante na
preferéncia de determinados locais de arrendamento, reforcando a importancia das
estratégias de marketing digital segmentadas para determinados publicos geracionais

(Nhlabathi et al., 2022).

2.3.6 Digitalizacao e Brand Equity

France et al. (2025) destacam que a medi¢do do brand equity no digital requer um
conjunto de métricas, como o envolvimento online, a notoriedade, o sentimento ¢ a
participagdo da marca, mas referem a importancia de usar com cautela estes mesmo os
indicadores, na medida em que muitas vezes fornecem apenas uma visdo parcial e

descritiva do desempenho da marca.

Outro contributo relevante ¢ o de Pintol & Hadziahmetovic (2023), que evidenciam o
papel da confianga como mediador entre as atividades de marketing em redes sociais € o
brand equity. Os autores destacam que a confianca dos consumidores tem um impacto
significativo na valoriza¢do da marca, reforgando a importancia de estratégias digitais

orientadas para a cria¢ao de relagdes de proximidade.

No setor da restauragdo, Nuseir & Elrefae (2022) apontam que a experiéncia do cliente,
as condi¢des e lealdade a marca sdo fatores determinantes para o brand equity baseado
no consumidor, ainda que o marketing das redes sociais ainda ndo tenha surgido como

mediador direto nesta relagao.
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Contudo, Samosir et al. (2023) demonstram que no setor da avia¢do, o marketing das
redes sociais ¢ fundamental para a imagem e a lealdade a marca, o que por sua vez
potencia o e-WOM. No mesmo setor, Seo & Park (2018) defende que a qualidade e a
quantidade de informac¢do partilhada pelas marcas em redes sociais influenciam o e-

WOM, sendo um fator que reforca a confianga e o valor da marca.

Prasetio & Azmi (2024) reforcam esta ideia ao mostrar que a inten¢ao de engagement
desempenha um papel mediador fundamental entre o valor da marca e os comportamentos
de envolvimento nas redes sociais. A qualidade dos conteudos aliado com a riqueza dos
media surgem como fatores criticos para potenciar interacdes como as visualizagoes,

comentarios e partilhas, fortalecendo a perce¢ao de valor da marca.

Na rede social Instagram, Park & Namkung (2022) concluiram que o marketing digital
utilizado nesta rede tem impacto direto na notoriedade, imagem e qualidade percebida da

marca.

Na industria da moda, Vo Minh et al. (2022) destacam que o engagement nas redes sociais
tem impacto direto no reconhecimento e associagdo a marca, o que se reflete numa maior

inten¢do de compra, especialmente nos consumidores mais jovens.

A relevancia do brand equity digital ¢ igualmente ¢ igualmente confirmada no setor
direcionado para as marcas de luxo, onde Husain et al. (2022) verificam que as estratégias
de marketing em redes sociais fortalecem a confianca e influenciam de forma positiva a
intencdo de compra. Assim, ¢ possivel reforgar que, mesmo em mercados associados a
exclusividade, as redes sociais desempenham um papel fundamental na valorizagdo da

marca.

2.4 Discussao

No geral, esta pesquisa revela que a constru¢do de marcas no ambiente digital ¢ um
processo multifacetado, onde existe a combinacao de varios elementos como a identidade
de marca, estratégia digital, a presenca nas redes sociais, € 0 posicionamento préximo dos
consumidores. Esta realidade recente torna-se particularmente evidente no contexto de
pequenas e médias empresas, onde os recursos sdo limitados e existe uma grande

necessidade de diferenciacdo no mercado.
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A transformacao digital, grande parte dela causada pela COVID-19, obrigou as empresas
a acelerarem os seus processos de digitalizacdo e reformulacdo de estratégias de
comunicagdo. No caso das PMEs, esta adaptacdo foi ainda mais desafiante, exigindo a

forma de como estas constroem as suas marcas e comunicam a sua identidade (Ragazou

et al., 2022).

Neste sentido, a consolidagdo da identidade de marca digital, através de conteudos
consistentes e alinhados com os valores de marca assumem um papel crucial. Esta
construcdo acontece através de estratégias de marketing digital orientadas ndo apenas
para a promoc¢do de produtos e servigos, mas também para a criagdo de valor e
relacionamento consumidores Shams et al. (2024). As ferramentas como o SEO, o
marketing de conteudos e a publicidade paga desempenham um forte papel, mas ¢ nas
redes sociais que se encontram grandes oportunidades para as PMEs (Babics &

Jermolajeva, 2024).

As redes sociais representam atualmente um canal estratégico de branding, que permite
as empresas ndo apenas divulgar os seus produtos e servicos, mas também estabelecerem
relacdes de proximidade com os consumidores. Através de plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn, ou TikTok, as marcas tém a possibilidade de interagir diretamente
com os consumidores, humanizar, comunicar, partilhar os seus valores e essencialmente
gerar confianga. Para as PMEs, que muitas vezes tém o seu or¢amento limitado para agdes
de marketing tradicional, estas plataformas funcionam como alternativa de custo
reduzido, altamente segmentavel e de grande alcance (Tulipa et al., 2024; Wibawa et al.,

2022).

A presenca nas redes sociais pode contribuir para o fortalecimento da imagem de marca
digital nas PMEs, aumentar o engagement, tacil a fidelizagdo com os consumidores e
potenciar o e-WOM, cuja eficacia ultrapassa o WOM tradicional pela sua velocidade e
escala de disseminacdo Wibawa et al. (2022). Para além disso, a interacdo continua com
os utilizadores através de contetido relevante promove uma ligagdo emocional, o que

resulta no aumento da lealdade e rentabilidade da marca (Alanazi, 2023).

Contudo, ¢ importante reforgar que a eficacia das redes sociais depende fortemente de
estratégias bem definidas adaptadas ao publico-alvo e aos objetivos da marca Solomon et

al. (2023). Muitas PMEs continuam sem avaliar o impacto das redes sociais de forma
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sistematica perdendo assim a oportunidade de crescimento e criar impacto com a sua

marca no ambiente digital (Belas et al., 2021).

Adicionalmente, as redes sociais ainda dispdem de métricas detalhas que permitem as
empresas medir o desempenho das publicagcdes, avaliar o comportamento dos
consumidores, ajustar as estratégias em tempo real, entre outros recursos, tornando-se
numa ferramenta poderosa na toda de decisdes. Esta capacidade de monitorizacdo e

adaptagdo estratégica ¢ essencial num mercado em constante desenvolvimento.

Assim, os resultados desta pesquisa reforcam a importancia da constru¢do de marcas
digitais assente numa base estratégica solida, onde as redes sociais desempenham um

papel de grande importancia, integrados com uma forte estratégia de presenca digital.

Para além disso, a digitalizacdo fez com o papel do brand equity seja ainda mais
importante, sendo que hoje ultrapassa a notoriedade e integra dimensdes como confianca,
credibilidade e lealdade, construidas através de interagdes no ambiente digital (France et
al., 2025). Quando as marcas conseguem proporcionar experiéncias de forma consistente
online, este valor acaba por refletir-se numa maior predisposi¢do para a compra € na

disseminagdo de recomendagdes positivas no digital.

Da mesma forma, a imagem de marca entra como mediadora entre o marketing digital e
intencdo de compra. Os estudos recentes demonstram que o marketing de redes sociais
impacta positivamente a percecdo da marca, sendo que a percec¢do influencia de forma

positiva e decisiva no comportamento do consumidor (Ali & Naushad, 2023).

Para as PMEs, este processo ¢ relevante na medida em que a constru¢do de uma imagem
de marca solida permite competir com empresas de maior dimensdo e estabelecer ligagdes

emocionais duradouras com o publico-alvo (Salhab et al., 2023).

Tabela 3 Principais Resultados da Scoping Review

Tema Principais Conclusdes Autores
Adocio de redes sociais pelas Uso crescente como ferramenta Wibawa et al. (2022); Al
PMEs de marketing, comunicagao Halbusi et al. (2024)

direta e personalizagdo da

mensagem.
Beneficios estratégicos das Promogao de marca, aumento da  Solomon et al. (2023); Jaman et
redes sociais visibilidade, captacdo de novos al. (2020)
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Tema Principais Conclusdes

Autores

clientes, confianca e feedback

em tempo real.

Desafios na utilizagdo eficaz Falta de planeamento

das redes sociais estratégico, escassez de recursos
humanos e financeiros,

dificuldade em medir impacto.

Belas et al. (2021)

Papel das instituigdes externas Apoio governamental e
institucional pode facilitar a

transi¢do digital das PME:s.

Nazir et al. (2024)

Plataformas mais utilizadas Facebook (comunidade e

pelas PMEs vendas), Instagram
(visibilidade), WhatsApp
(atendimento), TikTok

(marketing viral).

Tulipa et al. (2024)

Tendéncia para o branding Crescente necessidade de

digital investir na constru¢do de marca
no digital, para competir com

grandes empresas.

Paunovic et al. (2022); Mushi
(2024)

Acesso a novos mercados A presenga digital permite

através do digital internacionalizagdo e expansdo a

baixo custo.

Solomon et al. (2023)

Brand Equity e Digitalizagao As redes sociais reforgam o
valor da marca através de
métricas digitais, confianca,
lealdade e engagement. A
confianca e a imagem da marca
surgem como mediadores chave

na relagdo com a intengdo de

compra.

France et al. (2025); Pintol &
Hadziahmetovic (2023); Nuseir
& Elrefaea (2022); Samosira et

al. (2023); Prasetio & Azmi
(2024); Park & Namkung
(2022); Husain et al. (2022); Vo
Minh et al. (2022); Seo & Park
(2018)

Digitalizagdo e Imagem de O marketing digital, em

Marca particular via redes sociais,
fortalece a imagem e confianga
da marca, mediando a relagao
com a inteng@o de compra.
Atributos como personalizagao,
informagao e entretenimento sdo

decisivos, sobretudo entre

millennials.

Armawan et al. (2023); Salhab
et al. (2023); Ali & Naushad
(2023); Nhlabathi et al. (2022)
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2.5 Conclusao

Esta Scoping Review oferece uma visao ampla e sistematizada da literatura cientifica
recente sobre a transformacao digital nas PMEs, como foco no papel das redes sociais e
na construcdo da presenga no ambiente digital como fator de crescimento e adaptagdo das
marcas. A revisdo de literatura permite concluir que, embora que a adogdo do digital seja
cada vez mais reconhecida como imperativa, existem desafios estruturais, técnicos e

humanos que limitam a sua implementacdo e impacto, sobre em PME:s.

As redes sociais surgem como ferramentas poderosas no processo de digitalizagdo, nao
apenas pelo potencial de comunica¢do e marketing, mas também enquanto canais de
relacionamento direto entre consumidores e macas. No entanto a literatura também aponta
para a necessidade de uma visdo integrada e estratégica da presenga que vai para além da
simples utilizagdo destas plataformas, incorporando outros meios como websites, analise

de dados, entre outros.

Neste contexto, a imagem de marca e o brand equity assumem um papel de especial
relevancia. A imagem de marca como mediadora entre as estratégias de marketing digital
e a inten¢do de compra, sendo um fator determinante na forma de como os consumidores
percebem e interagem com as empresas. O brand equity, entendido como o valor
acrescentado que a marca confere aos seus produtos e servicos, ¢ reforcado no ambiente
digital, uma vez que a interagdo continua nas redes sociais, reforcam a confianga, a

lealdade e a diferenciagdo competitiva.

Os estudos analisados destacam a extrema importancia da capacitacao digital dos gestores
e trabalhadores das PMEs e das politicas de publicas e programas de apoio a transi¢cao

digital.

Apesar do crescente interesse pelo tema, a investigagdo ainda tem limitagdes. Faltam
estudos realizados em diversas empresas ¢ em diferentes setores, o que dificulta as
conclusdes gerais. Além disso, os temas estudados sdo muito variados, o que dificulta a

obten¢ao de conclusdes mais sélidas.

Apesar dos avangos verificados, continua por esclarecer qual ¢ o verdadeiro impacto da
digitalizag¢@o a longo prazo nas vertentes econdmicas, sociais € ambientais das empresas.

Sendo assim importante que estudos futuros explorem com mais detalhe a eficacia das
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estratégias digitais em diferentes contextos e em diversos setores de atividade. A COVID-
19 acelerou a ado¢ao do comércio online e destacou a importancia de integrar ferramentas
digitais nos modelos de negocio das PMEs, como forma de reforco de capacidade de

adaptagdo e competitividade no mercado atual.

Assim sendo, ¢ essencial que investigagdes futuras analisem ndo s6 as praticas utilizadas,
mas também os seus feitos reais no desempenho das empresas, na inovagao e na relagdo
com os clientes, contribuindo para uma base de conhecimento util e aplicada a realidade

das PMEs.

Apesar do rigor da metodologia aplicada ao longo da Scoping Review, esta revisdo de
literatura apresenta algumas limitacdes. A selecdo dos artigos foi condicionada pelas
palavras-chave utilizadas e pelas bases de dados de artigos cientificos utilizados. Ainda
que se tenham escolhido os termos mais relevantes e produtivos para o tema analisado,
reconhece-se que a utilizagdo de outras combinagdes palavras-chave ou a consulta de
bases de dados diferentes poderia ter permitido uma recolha mais abrangente de estudos.
Por esse motivo, existe uma possibilidade de alguns contributos relevantes tenham sido

involuntariamente excluidos da amostra final.
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3. Estagio Curricular

3.1 Introduciao

O presente capitulo visa enquadrar e descrever a experiéncia a minha experiéncia de
estagio curricular realizada no ambito do Mestrado em Marketing Relacional, da Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Leiria. Esta etapa pratica
representou uma excelente oportunidade para aplicar e aprofundar todos os
conhecimentos adquiridos ao longo do meu percurso académico, mais precisamente do

primeiro ano letivo do respetivo mestrado, em contexto real de trabalho.

O estagio curricular foi realizado na empresa R2C Consulting, LDA, em Leiria, tendo
decorrido entre os dias 23 de setembro de 2024 e 5 de abril de 2025, completando um
total de 1040 horas de atividade profissional. Desta forma, apresenta-se uma
caracterizacdo da entidade de acolhimento, os objetivos definidos para esta experiéncia
formativa, as principais atividades realizadas e, por fim, uma reflexao critica sobre o
contributo deste estagio para o desenvolvimento de competéncias técnicas e pessoais,

bem como para a consolida¢do do meu perfil enquanto profissional.

Além do caracter aplicado e formativo, o trabalho desenvolvido no ambito do estagio
realizado assume uma dimensao investigativa, na medida em que a participacdo do autor
no contexto organizacional da empresa R2C Consulting permitiu recolher, interpretar e

refletir sobre as praticas, discursos e interacdes que caracterizam a realidade estudada.

A etnografia, enquanto abordagem metodoldgica, procura compreender fendémenos
sociais a partir da imersdo prolongada do investigador no campo e da observagao
participante das praticas quotidianas de uma comunidade ou organizacdo (Hammersley
& Atkinson, 2019). No caso deste estdgio, a integra¢dao nas rotinas e processos da R2C
Consulting possibilitou um acesso privilegiado a dados empiricos, tanto formais como
informais, oriundos da interacdo direta com os gestores e demais colaboradores, clientes,
fornecedores e outros stakeholders. A experiéncia quotidiana constituiu-se, assim, como
fonte de conhecimento, proporcionado a reflexdo critica, em consonancia com a
perspetiva de Geertz (1973), para quem a etnografia implica uma “descri¢do densa” que

ultrapassa a mera observagao superficial.
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Ao considerar a pratica de estagio como investigacdo etnografica, reconhece-se o valor
da perspetiva do insider — o olhar de quem participa ativamente nas dindmicas da
empresa —, mas simultaneamente também a necessaria reflexividade do investigador,
capaz de problematizar a sua posi¢do e interpretar significados nos comportamentos
sociais e empresariais (Alvesson, 2003). Esta abordagem ¢ particularmente relevante para
o Marketing Relacional, uma vez que permite captar nuances nas relacdes entre a
empresa, os seus clientes e parceiros, indo além de indicadores quantitativos (Payne &

Frow, 2017).

Assim, o estdgio ndo se limitou a uma experiéncia profissionalizante, mas constituiu
igualmente uma oportunidade para compreender, em detalhe, as praticas relacionais da
organizagdo. A adog¢do de uma perspetiva etnografica, justifica-se pela imersdao do
investigador no campo, pela recolha de dados a partir da participagdo direta e pela analise
critica orientada para a compreensao das interagdes e dos significados partilhados no seio

da organizagao.

3.2 Metodologia

A metodologia seguida tem por base os principios da investigagcdo etnografica, adaptados
ao contexto organizacional em questdo. Em termos metodologicos, a etnografia
caracteriza-se pela imersdo prolongada no campo e pela recolha de dados a partir da

observacdo direta das praticas quotidianas (Hammersley & Atkinson, 2019).

No decorrer do estdgio, a principal técnica utilizada foi a observagdo participante,
possibilitada pela integracdo do autor nas atividades regulares de trabalho da empresa
R2C Consulting. Esta posi¢cdo hibrida — simultaneamente participante nos processos e
observador critico — permitiu captar ndo apenas a realidade mais objetiva sobre os
procedimentos, mas também as dindmicas relacionais (Spradley, 1980), um facto que se

reveste de especial importancia no marketing relacional.

Complementarmente, recorreu-se a registos sistematicos em didrio de campo, que
incluiram descri¢des de interacdes, reflexdes pessoais e interpretagcdes preliminares dos
dados recolhidos por meio da observagdo participante. Estes registos pessoais foram
essenciais como instrumento de analise reflexiva, bem como para reduzir o risco de

enviesamento decorrente da natural proximidade ao objeto de estudo (Alvesson, 2003).
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Foram também realizadas multiplas conversas informais com gestores, colaboradores e
clientes, de forma ndo estruturada, privilegiando-se neste ambito a espontaneidade e a
autenticidade das narrativas. Esta pratica contribuiu para aceder a perspetivas internas e
externas sobre as praticas da organizagdo, e o relacionamento com os seus clientes,

refor¢ando a validade ecoldgica do estudo (Fetterman, 2019).

A andlise dos dados seguiu uma légica predominantemente indutiva e interpretativa,
procurando identificar padrdes, significados e implicagdes para a compreensdo do
processo de construcdo de marcas no ambiente digital adotado pela empresa. Em vez de
testar hipoteses prévias, o processo analitico assentou na construgdo de uma “descri¢@o

densa” (Geertz, 1973), capaz de revelar as dimensdes das praticas empresaras observadas.

Em sintese, a metodologia adotada neste estudo resulta de uma abordagem qualitativa, ,
sustentada pela imersdo no campo, pela observacdo participante e pela andlise
interpretativa dos dados, garantindo a coeréncia entre a experiéncia de estagio e o

enquadramento cientifico necessario e que dela decorre.

3.3 R2C Consulting

A R2C Consulting LDA ¢ uma empresa que atua no setor de Marketing e Gestao,
localizada no centro de Leiria, na Rua Sa Miranda. A empresa integra o grupo R2C
GROUP, composta pela propria R2C Consulting, pelo PRO eLearning Institute e pela
Voice — Agéncia de Comunica¢do. Fundada em 2015 pelos sécios-gerentes Raquel Cruz
e Ricardo Carvalho, ambos com formagdo na area de Marketing e Gestdo, a R2C
Consulting posiciona-se no mercado como uma consultora de referéncia no apoio as
Pequenas e Médias Empresas (PME) nas 4reas de Marketing Estratégico e Comunicagao,

Marketing Digital, Design de Comunica¢do, e Empreendedorismo.

No ambito do Marketing Estratégico e Comunicagdo, a empresa desenvolve estratégia
integradas que incluem criag@o e gestdo de marcas, elaboracdo de planos de marketing e
de comunicagdo, implementa¢do de planos de fidelizacdo e realizagcdo de estudos de

mercado.

Em Marketing Digital, a R2C Consulting dedica-se a criagdo de websites otimizados com
as melhores praticas de SEO, garantindo maior responsividade e eficacia para os seus

clientes. Além disso, elabora e adapta planos de comunicacdo para redes sociais, como
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Facebook, Instagram e LinkedIn, assegurando a gestdo da presenca digital nas mais

diversas plataformas online.

No que diz respeito ao Design de Comunicagdo, a empresa foca-se no desenvolvimento
de identidades corporativas, incluindo logotipos, naming e slogans tanto para empresas
em fase inicial, tanto para empresas em fase inicial como para aquelas ja estabelecidas no

mercado. Também produz materiais e conteudos destinados a campanhas publicitarias.

Por fim, no dominio do Empreendedorismo, a R2C Consulting apoia a criacdo ou
redefinicdo de conceitos de negocio, abrangendo a elaboragdo de planos de
financiamento, analise de viabilidade econémica e financeira, defini¢do de estratégias de
marketing, selecdo de espacos fisicos, concecdo de visual merchandising, registo de
marcas, organizacdo de eventos de inauguracdo e desenvolvimento de manuais de
procedimentos. A empresa presta ainda suporte na candidatura a programas como o

Portugal 2030 e oferece acompanhamento especializado em projetos de franchising.

3.3.1 Concorréncia

A concorréncia da R2C Consulting localiza-se, maioritariamente, na regido Centro. Desta
forma, ndo se considera concorréncia direta empresas de grande dimensdo que atuam a
nivel nacional e internacional, e que possuem um elevado grau de notoriedade. A R2C
Consulting diferencia-se da sua concorréncia através da componente estratégica e pelo
forte relacionamento com os seus clientes, caracteristicas que nao sdo tao evidentes nas

empresas de maior escala e abrangéncia territorial.

Como foi referido anteriormente os clientes da R2C Consulting, sdo maioritariamente
negocios de cariz familiar e PME, sendo este segmento pouco apelativo para empresas de
ambito nacional ou internacional, tornando-se um nicho estratégico para a atuag¢do da

R2C Consulting.

Assim, a concorréncia direta da R2C Consulting ¢ constituida, principalmente, por
empresas localizadas no centro de Leiria e na sua periferia, como a TeraStudio, Belo

Digital, S4, One Design, Wisebrand e Blink Eye.
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3.3.2 Missiao, Visao e Valores

A missdo da R2C Consulting consiste em prestar servigos de exceléncia, nos dominios da
formacdo profissional e da consultoria organizacional, promovendo a satisfacdo dos
formandos e assegurando elevados indices de empregabilidade ou a criacdo de novos

negocios.

A visdo da R2C Consulting ambiciona consolidar-se como consultora de confianca e

referéncia, ndo apenas na regido de Leiria, mas também a nivel nacional.

A atuacdo da R2C Consulting ¢ orientada por valores fundamentais que incluem a
experiéncia, o conhecimento e a inovacdo na resolu¢do de problemas, com um foco

intransigente na satisfacdo dos seus clientes.

A R2C Consulting procura estabelecer uma relagdo de transparéncia e honestidade,
posicionando-se como um parceiro estratégico orientado para a obtencao de resultados

concretos e significativos.

3.3.3 Clientes

A carteira de clientes da R2C Consulting concentra-se maioritariamente em pequenas e
médias empresas, localizadas na zona centro de Portugal, embora existam colaboragdes
com outras empresas de outras zonas do pais. S3o nomeadamente empresas
correspondentes a varios setores como o do comércio até entidades ligadas a area da

formagao.
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Figura 2 Alguns dos Clientes da R2C Consulting

3.3.4 Analise SWOT

A realizacdo da analise SWOT ¢ fundamental para desenvolver o planeamento estratégico
de qualquer empresa de forma a obter uma visdo referente ao seu ambiente interno (pontos
fortes e fracos) e externo (oportunidades e ameacas). Esta abordagem permite que as
empresas tomem decisdes estratégicas mais informadas e alinhadas com os objetivos da

empresa (GUREL, 2017).

Esta abordagem analitica ¢ definida em quatro dimensdes: pontos fortes (strenghts),
pontos fracos (weaknesses), oportunidades (opportunities), e ameacas (threats). Os
pontos fortes e os pontos fracos integram o ambiente interno e sdo fatores controlados
pela propria empresa. Em contrapartida, as oportunidades e ameagas estdo inseridas no
ambiente externo e ndo sdo controlados pela empresa. Cumpre salientar que todos estes

fatores podem impactar, de forma positiva ou negativa, os resultados organizacionais.

Desta forma, procedeu-se a realizagdo de uma Analise SWOT aplicada 4 R2C Consulting,
com o objetivo de identificar e avaliar os principais fatores internos e externo que

influenciam a dindmica organizacional da empresa.
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Tabela 4 Analise SWOT
Analise SWOT
Pontos Fortes Pontos Fracos
e Rede de Networking Sélida e Debilidade de presenca nas Redes
e Carteira de Clientes Diversificada Sociais
e Equipa Especializada e Experiente e Empresa recente face a concorréncia
e  Capacidade de estabelecer Relagdes e Limitagdes em termos de recursos
Estratégicas humanos
Oportunidades Ameacgas
e Redes Sociais Emergentes e  Crescente Disponibilidade de
e Crescente procura por Servigos de Freelancers
Marketing Digital e  Aparecimento crescente de novas
e  Preferéncia por Personalizagdo e Empresas Especializadas em
Experiéncias Marketing
e Utilizagdo de ferramentas de e Servigos de consultora em marketing
Inteligéncia Artificial baseados em aplicagdes de
Inteligéncia Artificial

Pontos fortes

Rede de networking sélida: Ao longo da sua trajetéria, a R2C tem vindo a manter
relacdes estratégicas com os seus parceiros de negocio, permitindo ndo s6 a continuidade
de servicos prestados, mas também a recomendagdo a outras entidades, fortalecendo o

seu posicionamento no mercado.

Carteira de clientes diversificada: A R2C Consulting detém uma carteira de clientes
com elevada notoriedade e prestigio no mercado, desta forma conseguem gerar

credibilidade e confiabilidade perante potenciais novos clientes.

Equipa de consultores especializada e experiente: A R2C conta com uma equipa de
consultores altamente especializadas em areas como webdesign, coaching, decoracao e
especializacdo em Feng Shui, desenvolvimento de aplicagdes, design grafico, producdo
de video e fotografia, entre outras. Esta diversidade de competéncias permite que a

empresa oferega servicos abrangentes e de qualidade.
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Capacidade de estabelecer relacdes estratégicas: A capacidade de comunicacdo aliada
a adaptacdo das necessidades especificas de cada cliente enriquece no estabelecimento de
relagdo mutuamente vantajosa para ambas as partes. A relacdo privilegiada com a
NERLEI — Associacdo Empresarial da Regido de Leiria exemplifica esta capacidade,

conferindo a empresa uma posi¢ao destacada face a concorréncia.
Pontos fracos

Presenca limitada nas redes sociais: A empresa apresenta uma presenga limitada nas
redes sociais, com uma média de quatro publicagdes mensais. Esta limitagdo compromete

a capacidade de aumentar a notoriedade e o alcance de novos potenciais clientes.

Empresa recente face a concorréncia: A empresa foi fundada em 2015, contando assim
com uma década de atividade, o que pode ser percebido como uma desvantagem
comparativa face a concorréncia com maior experiéncia. Esta diferenga pode transmitir
uma percecao de “falsa inexperiéncia” a potenciais clientes, mesmo que a qualidade dos

servicos prestados ndo seja inferior.

Limitacio em termos de recursos humanos: A estrutura reduzida da R2C Consuling
em termos de recursos humanos representa uma limitacdo no que diz respeito a
capacidade de resposta a varios projetos simultaneamente. Esta limitacdo pode atrasar
prazo e dificultar a diversificagdo de servigos em momentos de maior procura. Apesar da
eficiéncia e da dedicacdo da equipa, a escassez de recursos humanos pode comprometer

a agilidade e o crescimento da empresa.
Oportunidades

Redes sociais emergentes: As redes socias como o 7ikTok e o Threads estdo em ascensao,
representando uma oportunidade para a criagao de estratégias inovadoras e adaptadas aos

publicos-alvo especificos destas redes.

Crescente procura por servicos de marketing digital: A transformacdo digital
impulsionou uma procura cada vez maior por servigos de marketing digital. Esta
tendéncia reflete a consciencializagdo das empresas acerca da importancia da presenca

das empresas no ambiente digital de forma a garantir competitividade.
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Preferéncia por personalizacio e experiéncias: Os consumidores tém cada vez mais
preferéncia em campanhas personalizadas e experiéncias emocionais que promovam uma

ligacdo auténtica entre o cliente, a empresa € a marca.

Utilizacdo de ferramentas de Inteligéncia Artificial: A crescente acessibilidade de
ferramenta baseadas em IA representa uma oportunidade para a R2C Consulting otimizar
0s seus processos internos, melhorar a personalizagdo de servigos e reforgar a sua oferta.
A incorporagdo de IA pode trazer uma vantagem competitiva, nomeadamente através da
automatizacdo das tarefas diarias, analise de dados e desenvolvimento de solucdes

inovadores para os seus clientes.
Ameacas

Crescente disponibilidade de Freelancers: A proliferacio de profissionais
independentes representa um desafio para a R2C, uma vez que muitas empresas preferem
contratar freelancers de a especializagdo em areas especificas e 4 flexibilidade de custos,

que podem ser mais reduzidos.

Aparecimento de empresas especializadas em marketing: O aparecimento de
empresas especializadas numa area especifica do marketing podem constituir uma
ameaca para a R2C Consulting. Estas empresas especializadas podem atrair clientes que
procuram servicos direcionados que contrastam com a abordagem da R2C, que integra

varias areas de negdcio, comunicagdo e marketing digital.

Crescimento de servicos de consultoria baseados em IA: Com a chegada de solucdes
de consultoria baseados em [A representa uma ameagca direta a atuagao da R2C Consuting.
Estas plataformas automatizadas, tém custos mais reduzidos e acessos imediatos, podem
captar uma grande parte do mercado, e especialmente empresas com menor capacidade
de investimento. Esta concorréncia obriga a R2C a uma constante diferenciacdo, com
foco na personalizagdo, proximidade com o cliente e experiéncia humana, que a IA, por

si s0, ainda nao consegues replicar.

3.3.5 Analise das 5 Forcas de Porter

Desenvolvido em 1979 por Michael Porter, 0 modelo das 5 Forgas de Porter ¢ uma

ferramenta de andlise estratégica que permite que as empresas analisem a estrutura do
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setor onde operam, para que possam definir posi¢des estratégicas mais lucrativas e menos
expostas a pressdes competitivas (Porter, 2008). Este modelo identifica 5 forcas que
influenciam a atratividade do mercado e a posi¢do competitiva de uma empresa: Poder
Negocial dos Clientes, Poder Negocial dos Fornecedores, Ameaca de Entrada de Novos
Concorrentes, Ameaga de Produtos/Servigos Substitutos e Rivalidade entre Concorrentes

Existentes.

Desta forma, aplicando este modelo a R2C Consulting € possivel compreender de forma
aprofundada os desafios e oportunidades do setor de atuag@o, permitindo assim delinear

estratégias para reforgar a sua vantagem competitiva no mercado.

Poder Negocial dos Clientes: O Poder Negocial dos clientes ¢ forte, uma vez que os
servicos de consultoria, de marketing e de comunicacao digital sdo oferecidos por varias
empresas assim como freelancers. Assim, os clientes tém vdrias alternativas e podem
comparar precos, qualidade e prazos de entrega antes de tomarem uma decisdo. Porém, a
especializacdo e a oferta diversificada da R2C Consulting permite criar valor e fidelizar

0s seus clientes.

Poder Negocial dos Fornecedores: O Poder Negocial dos Fornecedor ¢ baixo. A R2C
Consulting depende de diferentes recursos, como softwares, plataformas digital e servigos
de terceiros. No entanto, a grande oferta de fornecedores destes servigos reduz a

dependéncia da empresa em relagdo a um nimero limitado de fornecedores.

Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes: A Ameaca de Entrada de Novos
Concorrentes ¢ forte. Muitos profissionais e pequenas empresas conseguem oferecer
servigos no setor do marketing digital e da consultoria recorrendo a ferramentas acessiveis
e ao trabalho remoto. Porém, através das experiéncias da R2C Consulting obtida ao longo
de 10 anos de presenca no mercado, aliada a sua rede extensa de networking e a sua
carteira de clientes de renome, constitui um diferencial competitivo que dificulta a

penetracdo de novos concorrentes no mesmo segmento de mercado.

Ameaca de Produtos/Servicos Substitutos: A Ameaga de Produtos/Servigos Substitutos
¢ muito forte, uma vez que que os servicos oferecidos pela R2C Consulting podem ser
substituidos por freelancers ou entdo novas ferramentas digitais desenvolvidas através de
IA. No entanto, a personalizacdo e a consultoria estratégica oferecidas pela R2C criam

um valor diferencial em comparagao com as alternativas padronizadas.
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Rivalidade entre Concorrentes Existentes: A Rivalidade entre Concorrentes Existentes
no setor do marketing e consultoria ¢ também muito forte, uma vez que existem varias
empresas do setor que oferecem o mesmo tipo de servigos. A diferencia¢do através da
especializacdo em areas com o webdesign, coaching, producdo visual e comunicagdo
estratégica, sdo essenciais para mantear a posicao competitiva da empresa. O que também
beneficia a empresa, ¢ a sua relagdo privilegiada com a NERLEI, que constitui uma

vantagem estratégica na captagdo e retencdo de clientes.

3.3.6 Analise PESTEL

A Andlise PESTEL ¢ uma ferramenta de analise e avaliagdo de fatores externo que podem
influenciar a operacdo e estratégias de uma empresa. O modelo considera seis fatores:

Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnoldgicos, Ecoldgicos e Legais.

Através desta analise, ¢ possivel compreender de que forma ¢ que tendéncias e fatores
externos poderdo afetar a R2C Consulting, permitindo assim que seja possivel antecipar

riscos e identificar oportunidades de crescimento e diferenciagdo no mercado.

Tabela 5 Analise PESTEL

P (Fatores Politicos) * Regulamentagdo do Setor Digital e do
Marketing
* Apoios Governamentais e Incentivos aos
Empreendedorismo

E (Fatores Econdmicos) * Crescimento do Setor do Marketing Digital
* Taxa de Inflagdo e Poder de Compra

S (Fatores Sociais) * Mudangas nos Habitos do Consumo Digital
* Tendéncias para o Trabalho Remoto e
Outsourcing

T (Fatores Tecnologicos) * Evolugdo Constante das Plataformas Digitais
» Automacao e Inteligéncia Artificial no
Marketing

E (Fatores Ecologicos) * Sustentabilidade e Responsabilidade Social
Corporativa
* Impacto Ambiental no Setor Digital

L (Fatores Legais) * Regulamentagdes de Publicidade e Protegdo de
Dados

* Contratos e Legislacdo Laboral
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Fatores Politicos

Regulamentacio do Setor Digital e do Marketing: As constantes alteragcdes nas
politicas de protecao de dados, como por exemplo o RGPD, impactam a forma como as

empresas gerem campanhas publicitarias e também dados de clientes.

Apoios Governamentais e Incentivos ao Empreendedorismo: Os programas de
financiamento e incentivos a PME’s poderdo representar oportunidades para a expansao

dos servicos da empresa.
Fatores Economicos

Crescimento do Setor do Marketing Digital: O crescimento exponencial da

digitaliza¢do das empresas impulsiona a procura por servigos de marketing digital.

Taxa de Inflacio e Poder de Compra: A instabilidade econdémica podera afetar os

orcamentos das empresas no investimento em marketing e consultoria.
Fatores Sociais

Mudancas nos habitos de consumo digital: O crescimento das redes sociais, € a
preferéncia dos consumidores por experiéncias personalizadas aumentam a necessidade

de implementacao de estratégias de marketing digital diferenciadas.

Tendéncia para o trabalho remoto e outsourcing: Existem muitas empresas que
preferem recorrer a servigos de consultoria externa em vez de manter equipas internas, o

que favorece a procura de servigcos de empresas como a R2C Consulting.
Fatores Tecnologicos

Evolucdo constante das plataformas digitais: O surgimento de novas ferramentas
digitais e algoritmos exige uma atualizagdo constante das estratégias de marca

implementadas.

Automacio e Inteligéncia Artificial no marketing: O crescimento da A e do Marketing
Automation pode representar ndo s6 uma oportunidade para a otimizacdo de processos,

mas também um desafio competitivo.
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Fatores Ambientais

Sustentabilidade e Responsabilidade Social Corporativa: As empresas estdo cada vez
mais sensibilizadas com praticas sustentdveis. Estas podem influenciar a comunicagao e

estratégias de marketing utilizadas.

Impacto ambiental do setor digital: A digitalizacdo reduz o consumo de materiais

fisicos, porém levanta questdes obre a pegada ecoldgica dos servigos online.
Fatores Legais

Regulamentacio de Publicidade e Protecio de Dados: O cumprimento de normas

RGPD e restri¢des de publicidade no digital pode limitar certas estratégias de marketing.

Contratos e Legislacido Laboral: Mudangas nas leis de regulamentagcdo de trabalho
remoto, freelancers e prestacdo de servicos podem afetar a estrutura de contratagcdo da

empresa.

3.4 Objetivos do Estagio e Atividades desenvolvidas

O estagio curricular teve como objetivo principal proporcionar uma experiéncia pratica
que me permitisse consolidar e também expandir os conhecimentos que forma adquiridos
ao longo do Mestrado em Marketing Relacional, num contexto real de trabalho. Desta
forma, procurou-se desenvolver competéncias técnicas e analiticas, aplicadas a resolu¢do
de desafios concretos nas areas de marketing digital e gestdo de marcas no ambiente
digital. O estdgio foi realizado na R2C Consulting, empresa esta especializada em

consultoria de marketing.

Numa fase inicial, foi acordado que durante o estdgio iriam ser realizadas diferentes
trabalhos na area do marketing digital, assim como a gestdo de contetidos de social media,
campanhas de email marketing, planos de social media, gestdo de conteudos para website,
design grafico de elementos diversos, criacdo/edicao de videos e SEO (Anexo A — Plano

de Trabalho).
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3.4.1 Criacao do Naming para o Bairro Digital do

Municipio de Lamego

No inicio do meu estagio, fui desafiado, juntamente com a restante equipa de marketing
da R2C Consulting, a criar e desenvolver um Naming para um cliente institucional, nesse
caso o Municipio de Lamego. Este projeto tinha como principal objetivo criar uma marca
capaz de modernizar e promover o comércio e os servigos locais, com a finalidade de
aumentar o volume de negécio dos estabelecimentos comerciais, de forma a atrair novos

investidores e fortalecer a economia da cidade.

Para responder a este desafio, realizou-se uma andlise aprofundada do patrimonio
histérico e cultural de Lamego, com o intuito de identificar elementos identitarios
relevantes, como por exemplo hébitos, costumes, simbolos culturais e atragdes turisticas.
Esta investigacdo permitiu que fossem recolhidos os fundamentos necessarios para a
constru¢ao de uma identidade de marca alinhada com os valoras e a esséncia da cidade.
Como afirma Mindrut et al. (2015), a identidade da marca corresponde a forma como uma
empresa ou entidade ¢ reconhecida e diferenciada no mercado. Esta identidade ¢
construida de forma consistente através de elementos como a cultura organizacional,
visdo, personalidade, posicionamento, modo de apresentacdo, relacionamentos
estabelecidos e crencas que a entidade adota e transmite ndo sé aos clientes como também

as outras empresas.

Com base nas informagdes recolhidas, e em articulagdo com a equipa de marketing, foram
constituidas diversas propostas de Naming, sendo posteriormente selecionada, por
decisdo conjunta, a designagdo “Lamego On”, por ser considerada a mais representativa

da visdo e dos objetivos definidos para a marca.

3.4.2 Edicao de Video para os Cursos do PRO eLearning

Institute

Um dos desafios propostos ao longo do estagio curricular foi a edi¢do e criagdo de videos,
uma que o digital, cada vez mais, exige a presen¢a de contetidos interativos em formato
de video no contexto e-learning. Os resultados do estudo de Yuh-Tyng Chen (2012),
evidenciam que os videos interativos podem ajudar alunos a compreender melhor os
conteudos de ensino, contribuindo também para um nivel de satisfagdo durante o processo

de aprendizagem.

39



Construgdo de Marcas no Ambiente Digital — R2C Consulting

Desta forma, tendo em conta a crescente aposta em conteidos em videos por parte da
concorréncia direta do PRO eLearning Institute, entidade esta que se diferencia no
mercado por dispor de um amplo catidlogo de cursos e-learning em diversos setores, a
R2C Consulting foi desafiada a desenvolver conteudos audiovisuais destinados a varios
cursos disponiveis na plataforma. O objetivo principal desta iniciativa passou por
atualizar a presenca digital da marca e da plataforma, respondendo assim de forma eficaz

as necessidades e expectativas dos clientes.

Face a este desafio, fui responsavel pela edicdo dos videos, com o intuito de os
transformar em conteidos atrativos e intuitivos, melhorando assim a experiéncia dos

formandos da empresa (Anexo B).

3.4.3 Criacao de Contetdos e Gestao das Redes Sociais da
Tattoo Pro Academy, PRO eLearning Institute e R2C

Consulting

Com o decorrer do estagio curricular, foram-me atribuidas tarefas com um grau crescente
de responsabilidade, com grande foco na vertente da criagdo de notoriedade no ambiente
digital. Estas tarefas incidiram nao s6 na presenga online de clientes da R2C Consulting,

mas também sobre a imagem da propria empresa.

As paginas de redes sociais das marcas t€ém um papel fundamental na construcido da
reputagdo e da confianca das empresas em ambiente digital. S3o canais que possibilitam
o desenvolvimento de relagdes e comunidades com os clientes. Estas permitem que as
marcas possam ouvir, interagir e responder de forma direta e personalizada (Kietzmann

etal., 2011).

Entre os desafios propostos, destacou-se a criacdo de conteudos e a gestdo das redes
sociais de marcas clientes, nomeadamente a Tattoo Pro Academy, o PRO eLearning

Institute, e a propria R2C Consulting.

De forma a assegurar uma execug¢ao eficaz e alinhada com a identidade de cada marca,
realizei um estudo exploratorio, com o objetivo de compreender de que forma € que cada
entidade comunicava, quais eram os temas abordados nas redes sociais de cada empresa,

e qual era o tom de comunicagdo utilizado. Este estudo foi essencial para garantir a

40



Construgdo de Marcas no Ambiente Digital — R2C Consulting

continuidade estratégica dos contetidos ja existentes, bem como para introduzir propostas

de inovagdo adaptadas as necessidades especificas de cada uma das marcas.

Com base nesta andlise, iniciei a parte pratica, recorrendo aos softwares de criagdo de
imagem e de video disponibilizados pela empresa de forma a desenvolver contetdos
adequados para cada rede social. Apos a produ¢do dos materiais visuais, fui igualmente

desafiado para a elaboragdo das descri¢des (copys), de cada publicacdo (Anexo C).

Todo este processo era finalizado com a submissdo dos conteudos para aprovacao por
parte da equipa superior. Apos a respetiva validacdo, era necessario executar um
agendamento estratégico das publicagdes, tem em conta os horarios de maior atividade
dos publicos-alvo de cada rede social e de cada uma das marcas, resultando num alcance

e envolvimento elevados.

E importante referir que a produgdo destes contetidos mensais me foram atribuidos

durante todo o estdgio curricular.

3.4.4 Criacao do Website, Layouts de Publicacdes para as

Redes Sociais e Cartao de Visita Isabel Jordao

Um dos projetos mais cativantes desenvolvidos durante o estagio curricular consistiu na
criagdo de um website para uma cliente da R2C Consulting, contabilista certificada, que
tinha como objetivo estabelecer a presenga da sua marca no digital através da construg¢ao
de um website profissional. Para além disso, foi também solicitado pela cliente o
desenvolvimento de algumas ribricas para as redes sociais da marca, bem como a
renovagdo do seu cartdo de visita, com a atualizag¢do de toda a imagem e das informagdes

de contacto.

A criacdo do website representou um desafio significativo, uma vez que, até ao momento,
ndo possuia qualquer tipo de experiéncia na concegdo e desenvolvimento de sites. De
acordo com Sastika et al. (2016), um website pode ser avaliado através de trés dimensdes
principais: a experiéncia do utilizador (UX) (UX refere-se a forma de como o utilizador
interage com determinado website e a facilidade com que realiza as ac¢des pretendidas), a
qualidade da informagao e a qualidade de interagdes. A primeira diz respeito a facilidade
de navegacdo, compreensao e atratividade visual do site; a segunda refere-se a fiabilidade,

atualidade e clareza dos conteudos; e a terceira refere-se a seguranca nas transagoes, a
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reputagdo da marca, a personalizacdo do contacto com o utilizador e a criacdo e uma

comunidade digital envolvente.

Iniciei o processo com a elaboragdo de uma maquete ilustrava realizada num software de
design grafico, que serviu como prototipo inicial para a aprovagdo por parte da cliente.
Ap0s essa aprovagdo, prossegui para a constru¢do do website na plataforma WordPress,
assegurando que o mesmo fosse responsivo e compativel com diversos dispositivos
(computador, tablet e telemovel), respeitando simultaneamente a identidade visual ja
definida. O site foi estruturado para incluir todos os servigos prestados pela cliente, com
uma navegacao adaptada ao seu publico-alvo e de forma também, a promover a melhor

experiéncia do utilizador (Anexo D).

Relativamente as rubricas para as redes sociais, foi realizado um pequeno estudo com o
objetivo de compreender quais os conteudos que seriam relevantes para o publico da
marca, conciliando a promogao dos seus servigos com contetidos informativos pertinentes

na area da contabilidade e gestdo (Anexos E, F, G, He I).

Por fim, a criagdo de um novo cartdo de visita surgiu da necessidade de atualizar o
anterior, alinhando-o assim com a nova imagem da marca. O design adotado foi
selecionado com os objetivos de transmitir modernidade, profissionalismo e manter a

coeréncia com os restantes elementos de comunicagao da cliente (Anexo J).

3.4.5 Design Grafico do Calendario PRO eLearning

Institute

Um dos projetos atribuidos durante o estagio foi o desenvolvimento de um calendario de
secretdria para o ano de 2025, com o objetivo de ser distribuidos a todos os clientes do
PRO eLearning Institute. A intencdo passava por reforcar a presenca da marca no

quotidiano dos seus clientes, através de um objeto 1til e visualmente apelativo.

Este desafio exigiu a criacdo de um design que fosse além das funcionalidades de um
simples calendario, procurando também transformd-lo numa pega grafica atrativa, capaz
de se destacar no ambiente de trabalho dos clientes e, simultaneamente, trazer recordagoes

continuas da marca. (Anexo K)
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3.4.6 Design Grafico do Tapete de Rato R2C GROUP

Este projeto, a semelhanga do anterior, foi desenvolvido com o intuito de ser distribuido
a todos os clientes da R2C GROUP ao longo do ano de 2025, como forma de
agradecimento e de reforcar a presenca da marca nos espagos de trabalho dos seus clientes

€ parceiros.

A proposta consistiu na criagdo do design de um tapete de rato personalizado, que
incorporasse o logotipo e as cores institucionais da R2C GROUP. A unica exigéncia era
a inclusdao de um QR Code funcional, que direcionasse os utilizadores para o novo website
do grupo. Para além da componente funcional, o desafio passou por conceber um design
apelativo e sofisticado, capaz de se destacar pela elegancia e utilidade no ambiente

profissional dos seus utilizadores (Anexos L e M).

3.4.7 Criacao de Bandeiras Publicitarias Tattoo Pro

Academy

Com o objetivo de reforcar a presenca da marca na cidade de Leiria, a Tattoo Pro
Academy identificou a necessidade de desenvolver um suporte publicitario de grande
impacto visual. Nesse sentido, foi proposto o desenvolvimento de bandeiras publicitarias,
com o intuito de aumentar a visibilidade da marca e captar a aten¢do de quem circula nas

imediagdes da academia.

O design destas bandeiras foi pensado de forma a ser simples e eficaz, correndo apenas
aos principais elementos visuais da marca, como os simbolos graficos e o logotipo,

dispensando informacdes adicionais.

A semelhanca de outros projetos mencionados anteriormente cuja aplicagdo seria em
suporte fisico, o processo de criagdo foi desenvolvido com recurso ao software
profissional de design grafico Adobe Illustrator. Apos a validagdo final, os ficheiros

foram enviados para uma gréfica responsavel pela sua producao (Anexos N e O).

3.4.8 Criacao do Website Casas Com Asas

Este projeto teve origem da necessidade de desenvolver a presenca digital da marca Casas
Com Asas, uma marca previamente criada e com atividade no mercado, mas que até entao

ndo possuia qualquer presenca no ambiente digital. Com o objetivo de colmatar essa
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lacuna, foi proposto o desenvolvimento de um website institucional que desse visibilidade

a marca no digital.

O processo de criagdo seguiu uma abordagem semelhante a do website desenvolvido para
a cliente Isabel Jorddo. No entanto, as necessidades especificas deste projeto eram
diferentes: sendo uma marca com principal foco na arquitetura, o cliente pretendia um
website dinamico, moderno e com diversas animagdes. Para dar resposta a estas
exigéncia, realizei uma pesquisa mais aprofundada acerca das funcionalidades avancadas
da plataforma de desenvolvimento de websites WordPress, de forma a garantir que as

expetativas fossem devidamente cumpridas (Anexo P).

Apos a validacao da maquete do website por parte do cliente, tive também a oportunidade
de colaborar na implementacdo de praticas de SEO. Ologunebi et al. (2023) destaca que
o SEO representa um elemento fundamental nas estratégias de marketing digital, sendo
que este contribui para a melhoria do posicionamento dos websites nas paginas de
resultados dos motores de pesquisa. Num contexto de crescente competitividade online,
a utilizacdo de boas praticas de SEO tém sido valorizadas tanto por empresas como por

profissionais, com o intuito de atrair trafego organico para os seus websites.

3.4.9 Plano de SM OUThe BOX

Um dos projetos mais exigentes e enriquecedores desenvolvidos ao longo do estagio foi
a elaboracdo de um Plano de Social Media para a marca OUThe BOX. Este desafio
destacou-se ndo so pelo volume e dificuldade do trabalho envolvido, mas também pela

relevancia e exigéncia do cliente em questdo.

A OUThe BOX ¢ uma empresa sediada em Ourém, que ja havia recorrido anteriormente
aos servicos da R2C Consulting para a criacdo do seu website, procurando assim afirmar
a sua presenca no ambiente digital. Dando continuidade a esse objetivo, a empresa
manifestou o seu interesse em expandir a sua presenga para as redes sociais,
nomeadamente Facebook, Instagram e LinkedIn. Assim, foi essencial o desenvolvimento
de um Plano de Social Media que contemplasse a andalise da marca, a definicdo da
estratégia de comunicagdo online, a criagdo de rubricas e conteudos, € o planeamento das

publicagdes.
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A responsabilidade pela execugao deste projeto foi-me atribuida na totalidade. O primeiro
passo consistiu na analise da identidade da marca, na sua histéria e do website
desenvolvido anteriormente pela R2C Consulting, com o objetivo de identificar os seus
valores, o seu posicionamento e o publico-alvo. Com base nesta andlise, desenvolvi
diferentes personas, de forma a representar os varios perfis de clientes e facilitar a

adequacdo da comunicagao.

Posteriormente, defini o tom de comunicagdo da marca, optando por uma abordagem,
proxima e confiante, tendo em conta o posicionamento pretendido e os resultados obtidos
através de pesquisas. Desenvolvi ainda os elementos visuais para as redes sociais,
alinhados com a identidade gréfica para a marca, e criei varias rubricas adequadas aos

diferentes formatos de publicagdes.

O plano de conteudos proposto procurou manter o equilibrio entre publicagdes de alcance
(com o intuito de gerar envolvimento com os seguidores), € publicacdes de conversdo
(com foco direto nos servicos oferecidos pela marca e nas necessidades do publico-alvo.
Esta abordagem esté alinhada com as ideias de Kaplan & Haenlein (2010), que defendem
que o sucesso das redes sociais depende da capacidade das marcas de agradarem os

consumidores e gerar valor através de conteudos relevantes, informativos e envolventes.

Para terminar, construi um calendario mensal, onde foram distribuidos os conteudos
estrategicamente de acordo com os dias e horarios de maior trafego, tendo em

consideracdo os habitos de consumo digital do publico-alvo da marca.

Este projeto revelou-se um dos mais relevantes ao longo do estagio, uma vez que me
permitiu aplicar de forma pratica alguns dos conhecimentos adquiridos ao longo do

primeiro de mestrado, tanto a nivel criativo como a nivel estratégico (Anexo Q).

3.4.10 Criacao e Gestao das Redes Sociais da OUThe BOX

Este projeto surgiu como uma continuagdo natural do trabalho que foi anteriormente
realizado no ambito do Plano de Social Media para a marca OUThe BOX. Apods a sua
aprovacao, a R2C Consulting recebeu por parte do cliente a proposta para assumir a
gestao das redes sociais das redes sociais da marca, dando assim inicio a implementac¢ao

pratica da estratégia delineada.
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O primeiro passo consistiu na criagdo das paginas das redes sociais identificadas como
essenciais durante a fase de planeamento, uma vez que a marca ainda ndo tinha qualquer

presenga digital nestas plataformas.

Uma vez criadas, assumi a responsabilidade pela gestdo continua das redes sociais da
OUThe BOX, incluindo o desenvolvimento dos contetdos, o agendamento das

publicacdes e a analise dos resultados (Anexo R).

Este projeto veio assim, consolidar a minha experiéncia na area da gestao de redes sociais,
juntando-se a carteira de marcas com presenga digital que fui gerindo ao longo do estégio,

como a Tattoo Pro Academy, o PRO eLearning Institute e a propria R2C Consulting.

3.4.11. Desenvolvimento de Video Promocional para Ecra LED -

Tattoo Pro Academy

O projeto de criagdo de um video promocional para um ecrd LED teve origem da
necessidade da Tattoo Pro Academy em captar novos formandos na zona de Leiria, com
vista a abertura de uma nova turma do curso de Tatuador Profissional. Esta acdo
publicitaria foi planeada para ser num ecrd LED de grandes dimensdes, localizada numa
das zonas mais movimentadas de Leiria, onde estdo continuamente a serem reproduzidos
pequenos videos promocionais de diversas marcas ao longo do dia com a duragdo de 10

a 15 segundos.

Este projeto foi-me atribuido como desafio individual, tendo implicado uma fase inicial
de pesquisa e benchmarking para compreender de que forma € que as outras marcas
exploravam este tipo de recursos digitais. Uma vez que se trata de um suporte visual
dindmico e com grande impacto visual, foi essencial pensar estrategicamente sobre como
captar a aten¢do da populagdo num curto espago de tempo, respeitando as especificidades

técnicas deste formato.

Com base nas conclusdes desta analise, iniciei a fase de criagdo no software de edigdo de
video, tendo como objetivo a elaboracdo de um contetido visual apelativo, direto e capaz

de comunicar de forma eficaz o teor da mensagem publicitaria promovida pela marca.

A importancia da publicidade digital tem sido amplamente reconhecida na literatura e em

estudos. Luft (2025) numa publicacdo feita no site da Bench Media refere que varios
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estudos indicam que a utilizagdo de ecrds digitais dinamicos, pode aumentar
significativamente a resposta do publico, como ¢ exemplificado, uma investigagdo feita
pela JCDecaux e pela empresa de neurociéncia Neuro-Insight que revelou um aumento
de mais de 32% na resposta cerebral dos consumidores quando o contetido era relevante

e exibido no momento oportuno.

A concretizagdo deste projeto constituiu uma experiéncia enriquecedora, ndo sé pelo
desafio técnico e criativo, com também pela oportunidade de ver o conteudo final exibido

publicamente no espaco urbano (Anexo S).

3.5 Confronto Teorico-Pratico

A experiéncia adquirida ao longo do estdgio curricular permitiu-me compreender, de
forma mais concreta, a realidade do funcionamento de uma PME que se encontra em
esfor¢o continuo para garantir a sua presenca e a das marcas dos seus clientes no ambiente
digital, assegurando ndo s a visibilidade no mercado, como também a captacao de novos

consumidores.

Ao comparar os contetdos abordados na revisdo de literatura com a pratica observada, ¢
possivel identificar varias estratégias adotadas pela empresa, bem como algumas

dificuldades relativas a sua dimensao.

Como ¢ referido Ragazou et al. (2022) a pandemia COVID-19 forcou as empresas a
adaptarem-se a um novo contexto digital. A R2C Consulting ndo foi excec¢do. Apesar dos
recursos limitados a empresa nunca deixou de ser competitiva no mercado, demonstrando

uma grande capacidade de adaptacao.

A evolugdo tecnolédgica levou a que as empresas utilizassem ferramentas de marketing
digital como SEO, Google Ads, blogs, videos e e-mail marketing de forma a reforgar o
envolvimento com o consumidor online, tal como como ¢ referido por Babics &
Jermolajeva (2024). Ao longo do meu estagio, estas ferramentas estiveram sempre
presentes, revelando-se uma aposta estratégica recorrente por parte da R2C Consulting,

tanto para a sua comunicagao como para a dos seus clientes.

Ao integrar a equipa, deparei-me com um grupo motivado a impulsionar as marcas
clientes, sem esquecer, o marketing digital, o que de acordo com Solomon et al. (2023),

pode revelar-se uma estratégia eficaz, na medida em que permite atingir publicos distintos
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e otimizar os custos de marketing. Um exemplo claro desta estratégia foi a campanha
realizada para a marca Tattoo Pro Academy, que combinou uma presenca digital forte nas
redes sociais, com o objetivo de alcangar consumidores a nivel nacional e também
internacional, e uma vertente de marketing tradicional com recurso a um ecrd LED
localizado no centro de Leiria, com o objetivo de atingir o publico local de forma eficaz,

gerindo assim o or¢amento disponivel.

Paunovic et al. (2022) defendem que as empresas devem cada vez mais investir na
construcao de marcas digital através da utiliza¢do de softwares de gestdo de redes sociais.
Esta pratica ¢ bem implementada na R2C Consulting, tanto nas suas proprias redes como
nas dos seus clientes. Ao longo do estigio, tive a oportunidade de utilizar essas
plataformas, agendando contetidos para diferentes redes sociais, analisando o seu
desempenho, e caso necessario, ajustando estratégias. Wibawa et al. (2022) referem que
a medi¢cdo do desempenho nas redes sociais ¢ fundamental uma vez que permite obter

insights sobre o comportamento dos consumidores.

Como referem Haudi et al. (2022) as redes socias sdo altamente vantajosas para as
empresas uma vez que potenciam a fidelizacdo e a lealdade dos consumidores. Este foi
um dos pilares do meu estagio curricular, dado que a gestdo e criagdo de conteudos para
redes sociais ja desempenhavam um papel forte na R2C Consulting. A minha missao
passou por dar continuidade a esse trabalho, apoiando também vérias marcas clientes da

empresa.

A definicdo estratégica das redes sociais foi um elemento em destaque. De acordo com
Belas et al. (2021) muitas PMEs reconhecem o potencial das redes sociais, mas nao
definem uma estratégia adequada para a sua utilizacdo. No caso da R2C Consulting, esta
realidade foi contrariada uma vez que cada marca dispunha de linhas orientadoras e
objetivos definidos. Tive, inclusivamente, a oportunidade de desenvolver um plano de
redes sociais completo, com base num estudo aprofundado da marca, que levou a

calendariza¢do de contetidos alinhados com os objetivos estratégicos definidos.

Ainda assim, durante o estadio identifiquei alguns constrangimentos que podem limitar o
aproveitamento total das redes sociais. Tal como foi referido por Sharabati et al. (2024),
estes tipos de empresas enfrentam diversos tipos de problemas como escassez de recursos

financeiros, recursos humanos qualificados e a limitagdo de infraestruturas tecnoldgicas.
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No caso da R2C Consulting, essas limitagdes refletiram-se na dificuldade em produzir
contetidos de elevada qualidade, bem como na escassa exploracdo de como investir em
novas plataformas com elevado potencial, como por exemplo o Tik7ok, onde existem

milhoes de utilizadores de varias faixas etarias.

Para além dos aspetos ja referidos, em termos de organizacao interna, a estrutura de gestao
da R2C Consulting revelou-se uma area com algum espago de melhoria. Embora a equipa
demonstre empenho e motivacao, a auséncia de processos sistematizados pode dificultar
a gestdo de tarefas e comprometer a fluidez de comunica¢do da equipa. A adogdo de
plataformas colaborativas com o Notion ou o Trello poderia beneficiar a empresa. Através
destas plataformas ¢ possivel acompanhar em tempo real o progresso das tarefas e reduzir
o risco de falhas de comunicagao, contribuindo assim para uma cultura de trabalho mais

agil e colaborativa.

Em suma, o confronto entre a literatura cientifica e a experiéncia pratica ao longo do meu
estagio curricular na R2C Consulting permitiu ndo apenas validar muitos dos conceitos e
estratégias discutidas na revisdo de literatura, como também evidenciar em primeira
pessoa os desafios reais enfrentados pelas PMEs no processo de adaptacdo ao ambiente
digital. A empresa demonstrou uma aposta forte na digitalizacao e nas estratégias de redes
sociais, tirando partido das diversas ferramentas de marketing digital que estavam ao seu
alcance de forma a garantir a presenca das marcas no mercado digital. No entanto, ficaram
igualmente visiveis algumas limitagdes, nomeadamente a nivel de recursos tecnoldgicos
e da exploracdo de novas plataformas, comprometendo o aproveitamento total do digital.
Esta experiéncia reforga a importancia de uma abordagem estratégica e digital perante a
realidade das PMEs, e revela a necessidade continua de adaptacdo e capacitagdo para

enfrentar os desafios do mercado digital que se encontra em constante evolugao.
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4. Conclusao

O presente relatorio teve como base a experiéncia ao longo de seis meses de estagio na
empresa R2C Consulting e a investigacdo desenvolvida sobre o tema “Construcdo de
Marca no Ambiente Digital. Esta oportunidade permitiu-me compreender de forma
pratica e teodrica, como ¢ que o branding evoluiu e a forma de como se adaptou aos
desafios trazidos pela transformacao digital, especialmente no contexto das pequenas e

médias empresas (PMEs).

Ao longo do estagio, a constru¢do de uma marca sélida torna-se evidente e vai muito para
além de uma defini¢do estética e visual. Envolve a capacidade de criar relacionamento
com o publico-alvo, através de narrativas coerentes. Neste sentido, plataformas digitais
como as redes sociais, websites, ¢ estratégias de conteido tornaram-se ferramentas
essenciais no mundo digital, capazes de potenciar a notoriedade, a diferencia¢do e a

conﬁang:a na marca.

No entanto, nem todas as empresas estdo preparadas para este novo ambiente digitalizado.
Através da andlise documental e da observagao participante, constatei que muitas PMEs
continuam a enfrentar dificuldades na adaptagdo as exigéncias do marketing digital: seja
pela falta de recursos especializados, seja pela falta de planeamento estratégico
sustentado. Esta diferenca entre oportunidades do meio digital e a sua aplicagdo pratica

continua a ser uma barreira significativa ao crescimento sustentado de muitas marcas.

A revisdo de literatura e os dados recolhidos através da Scoping Review reforgaram esta
constatacdo, demonstrando que, apesar do aumento da literacia digital, ainda ha um longo
caminho a percorrer no que diz respeito a integragdo eficaz entre estratégia de marca e
presenca online. Muitos estudos apontam para a importancia da coeréncia, da consisténcia
e da autenticidade no ambiente digital, mas também refor¢am a necessidade de uma
abordagem personalizada e adaptavel, especialmente quando se trata de mercados locais

ou nichos especificos.

A experiéncia na R2C Consulting permitiu-me ndo apenas aplicar conhecimentos
adquiridos ao longo do meu percurso académico, mas também desenvolver competéncias
praticas em contexto real e desafiante. A possibilidade de colaborar em projetos de
comunicagdo digital, analise de marca e desenvolvimento de estratégias revelou-se

extremamente enriquecedor e consolidou a minha ambi¢do de trabalhar na area do
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marketing estratégico, da constru¢do de marcas no digital e na produgdo de contetidos
digitais.

Concluo assim, que a constru¢do de marcas no ambiente digital ¢ um processo dinamico,
que exige visdo e planeamento estratégico, capacidade de adaptagdo e, acima de tudo,
coeréncia entre identidade e agdo. O futuro do branding passa inevitavelmente por uma
abordagem holistica e centrada no consumidor, com base em dados, empatia e inovagao
constante. Este estdgio representou uma etapa fundamental para o meu caminho,
permitindo que crescesse tanto a nivel pessoal como profissional e ainda oferecer-me as
ferramentas e o pensamento critico necessario para contribuir de forma ativa e informada

para o mundo do marketing e da comunicagao digital.

4.1 Melhorias nas Praticas de Gestao

Com base nas atividades desenvolvidas ao longo do meu estagio curricular e analise do
ambiente organizacional da R2C Consulting, ¢ possivel de identificar algumas
oportunidades de melhoria que poderdo beneficiar as praticas de gestdo da empresa, mais

em particular na sua abordagem ao marketing digital e a constru¢do de marcas.

A R2C Consulting apresenta uma estrutura solida e uma cultura organizacional bastante
orientada para a resposta eficaz as necessidades dos seus clientes. No entanto, por vezes
¢ muito focada na execug¢do tatica imediata, e pode limiar a capacidade da empresa em
adotar uma visao mais estratégica e de longo prazo, nomeadamente ao nivel da gestdo de

marca da propria empresa bem como a da comunicagao institucional.

Uma das dreas com maior margem de progressdo ¢ a implementacdo de um CRM
adaptado a realidade da empresa que permita uma melhor monitorizagdo do percurso das
leads, uma maior personalizagdo das propostas comerciais e, acima de tudo, uma maior
eficiéncia na comunicagdo com clientes e parceiros. Este tipo de ferramenta seria
particularmente util no processo de retencdo de clientes e na criagdo de oportunidades de

cross-selling e up-selling.

Em termos de organizagdo interna, a estrutura de gestdo de projetos poderia beneficiar de
uma maior sistematizacdo de processos e de um modelo de trabalho mais colaborativo,
com recurso a plataformas de partilha e acompanhamento de tarefas como o Notion ou o

Trello. Esta melhoria ird permitir a otimizagdo da alocacdo de recursos, promover maior
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transparéncia dentro da equipa e aumentar a produtividade, reduzindo o risco de falhas

de comunicagao.

Em suma, a R2C Consulting tem um grande potencial para consolidar ainda mais a sua
posicao no mercado, mas para tal serd necessario um esfor¢co conjunto no sentido de
evoluir as praticas de gestdo utilizadas, integrando uma visdo mais estratégica, digital e

focada na inovagao.

4.2 Limitac¢oes do Estudo

Apresar de todos os esforcos desenvolvidos ao longo do estagio curricular e da elaboragao
deste relatdrio, reconhecem-se algumas limitagdes, que podem ter condicionado o alcance

da andlise apresentada.

Em primeiro lugar, a natureza do estagio curricular, realizado numa PME com uma
estrutura e recursos limitados, limitou a possibilidade de observacdo de estratégias
aplicadas a empresas de maior dimensdo. Para além disso, as atividades realizadas
tiveram como principal foco o contexto operacional e criativo, o que fez com que ndo

aprofundasse a exploragdo de dados ou métricas de desempenho digital.

No que diz respeito a revisdo de literatura, a scoping review desenvolvida baseou-se
apenas na base de dados de artigos Scopus, o que pode ter limitado o universo de artigos
encontrados. A selecdo de palavras-chave, embora tenha sido realizada com critério,
podera ter excluido outros contributos relevantes. Por fim, sendo este um trabalho
individual, o tempo disponivel e os recursos também condicionaram a profundidade desta

investigacao.

Apesar destas limitagdes, acredita-se que o presente relatdério cumpre os objetivos
propostos e fornece contributos relevantes para a compreensao pratica da construcio de

marcas no ambiente digital.
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Anexo B — Edi¢ao de Videos PRO eLearning Institute
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Anexo C — Publicacdo de Instagram da Marca Tattoo Pro Academy

tattoo_academy_ -

tattoo_academy_ Adordmos esta trend e n3o resistimos em

TATTOO ART'ST criar 0 nosso boneco de colegdo: O Tattoo Artist da Tattoo Pro
Academy! @1 /

TATTOO PRO ACADEMY
Com os acessorios indispensaveis — maquina de tatuar, luvas,
ACCESSORIES tinta e muita atitude * este boneco representa todos os
futuros tatuadores profissionais que entram com garra,
vontade de aprender e paixdo pela arte na pele!

Quem mais se identifica com esta versdo? Marca nos
comentdrios aquele amigo que é este boneco na vida real! &

[

#TattooProAcademy #TrendTime #ltsPossible
#BonecoDaAcademia #TatuadorEmTreino #TattooLife
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Anexo D — Website Isabel Jordao

[ % isabeljordao.pt

% 917795 262* & geral@isabeljordao.pt

Isabel Jordéo APRESENTAGAO ~ SERVIGOS ~ PARCEROS BLOG ~ CONTACTOS

CONTABILIDADE E GESTAO

ISABEL JORDAO

Conhecimento | Compromisso | Rigor

Ao Sew @05/90’5

Anexo E — Design da Rubrica “Dicas Fiscais”
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Anexo F — Design da Rubrica “FAQs”

REGIME

SIMPLIFICADO

Anexo G — Design da Rubrica “Feedbacks”

Joana Marques

Leiria
Hatlhora

Excelente servigo! Sempre disponivel para
esclarecer duvidas e manter tudo em
ordem. Recomendo!

[Ib Costei
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Anexo H — Design da Rubrica “Importantes para a Altura do Ano”
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Anexo I — Design da Rubrica “Servigos”
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Anexo L — Design do Tapete Rato R2C GROUP elaborado no software Adobe

[lustrator

Fle Gt Object Type Selct it View Window Hep |

Anexo M —Tapete Rato R2C GROUP
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Anexo N — Design das Bandeiras Publicitarias elaborado no software Adobe Illustrator
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Anexo P — Website Casas com Asas

Home Sobre nés Servigos Portfélio Contactos

CASAS COM ASAS

v

Anexo Q — Capa do Plano Editorial OUThe BOX
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Anexo R — Péagina de Instagram OUThe BOX

11:26 ol T
< outheboxpublicidade Q

OUThe BOX - Publicidade
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31
O publicagdes seguidores a seguir

Publicidade/Marketing
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(2) outhebox.pt

N

A seguir v Mensagem E-mail

Em Agdo  Factoou Fi.. #ThinkOUT... Fica a Saber!
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Anexo S — Video Promocional para Ecra LED — Tattoo Pro Academy
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Apéndices

Apéndice A - Lista de verificacdo de itens de relatérios preferenciais para revisdes

sistematicas e extensdao de meta-analises para Scoping Reviews (PRISMA-ScR)

SECCAO N° do Item PRISMA-ScR CHECKLIST PAGINA #
TITULO
Identificar o relatorio como uma Scoping
Titulo 1 . 8
Review.
RESUMO

Apresentar um resumo estruturado que
inclua (quando aplicavel): contexto,

. n.a. para
objetivos, critérios de elegibilidade, fontes P

Resumo 2 . , . este
de evidéncia, métodos de extrag¢do de dados,

. . relatorio
resultados e conclusdes que se relacionem

com as perguntas e objetivos da revisao.

INTRODUCAO
Descrever a justifica¢do da revisao no
contexto do conhecimento existente. Explicar
Justificativa 3 porque ¢é que as perguntas/objetivos da 7-8
revisdo sdo adequados a uma abordagem de
Scoping Review.
Apresentar de forma explicita as perguntas e
objetivos da revisdo, com referéncia aos
elementos-chave (ex.: populacdo ou
Objetivos 4 8
participantes, conceitos e contexto), ou outros
elementos relevantes utilizados para
conceptualizar a revisao.
METODOS
Indicar se existe um protocolo da revisao;
referir se esta acessivel (ex.: endereco web) e,
Protocolo e Registo 5 n.a.
se aplicavel, incluir informacao de registo,
como o numero de registo.
Especificar as caracteristicas das fontes de
Critérios de evidéncia utilizadas como critérios de
Elegibilidade 6 elegibilidade (ex.: anos, idioma, estado de 8
publica¢do) e apresentar a respetiva

justificagdo.
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SECCAO

Fontes de Informacgao

Pesquisa

Selecdo de fontes de

evidénciat

Processo de
mapeamento de

dados]

Intens de dados

Avaliagdo critica de
fontes individuais de

evidéncia§

Sintese de resultados

Selecdo de fontes de

evidéncia

N° do Item

10

11

12

13

14

PRISMA-ScR CHECKLIST
Descrever todas as fontes de informagao
utilizadas na pesquisa (ex.: bases de dados
com datas de cobertura e contacto com
autores para identificar fontes adicionais),
bem como a data da ultima pesquisa
realizada.

Apresentar a estratégia de pesquisa eletronica
completa para, pelo menos, uma base de
dados, incluindo os limites utilizados, de
forma a permitir a sua replicag@o.
Descrever o processo de selecdo das fontes de
evidéncia (ex.: triagem, elegibilidade)
incluidas na revisao.

Descrever os métodos de extracdo dos dados
das fontes incluidas (ex.: formularios testados
pela equipa, extragdo feita de forma
independente ou em duplicado) e os
processos de obtencao/confirmacao de dados
com os autores, se aplicavel.

Listar e definir todas as variaveis para as
quais foram recolhidos dados, assim como
qualquer suposicao ou simplificacdo feita.
Caso tenha sido realizada, apresentar a
justificacd@o para a avaliagdo critica das fontes
incluidas; descrever os métodos utilizados e
como esta informacao foi utilizada na sintese

dos dados (se aplicavel)

Descrever os métodos utilizados para tratar e

resumir os dados extraidos.

RESULTADOS

Apresentar os numeros de fontes de
evidéncia triadas, avaliadas quanto a
elegibilidade e incluidas na revisdo, com as
razdes para exclusdo em cada fase.
Idealmente apresentar num diagrama de

fluxo.

PAGINA #
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SECCAO
Caracteristicas das

fontes de evidéncia

Avaliagdo critica
dentro das fontes de
evidéncia
Resultados de fontes
individuais de

evidéncias

Sintese dos resultados

Resumo das

evidéncias

Limitagoes

Conclusdes

Funding

N° do Item

15

16

17

18

19

20

21

22

PRISMA-ScR CHECKLIST
Para cada fonte incluida, apresentar as
respetivas caracteristicas para as quais foram

recolhidos dados, bem como as citagdes.

Se realizada, apresentar os dados relativos a

avaliagdo critica das fontes incluidas.

Para cada fonte incluida, apresentar os dados
relevantes que se relacionem com as
perguntas e objetivos da revisao.
Resumir/apresentar os resultados da extragdo
de dados, de forma a que respondam as
perguntas e objetivos da revisao.

DISCUSSAO
Resumir os principais resultados (incluindo

conceitos, temas e tipos de evidéncia

disponiveis), fazer a ligagdo com as perguntas
da revisdo e discutir a relevancia dos
resultados para os grupos de interesse.

Discutir as limitagdes do processo da Scoping

Review.

Apresentar uma interpretagdo geral dos
resultados tendo em conta as perguntas e
objetivos da revisdo, e discutir as potenciais
implicagdes e/ou passos seguintes.

FINANCIAMENTO

Descrever as fontes de financiamento das

fontes incluidas e da propria Scoping Review.

Descrever o papel dos financiadores, se

aplicavel.

PAGINA #

11-12

13-20

13-20

20-23

25

24-25
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