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O presente relatério descreve o estagio curricular realizado na agéncia de
marketing digital Innovstar, com o objetivo de investigar a importancia do planeamento
estratégico e da adocgdo de boas praticas nas redes sociais ha consolidacdo e no
sucesso de uma determinada marca.

O propésito do estudo foi compreender de que forma essas abordagens
influenciam o posicionamento da marca no mercado e a sua capacidade de competir de
forma eficaz.

A metodologia utilizada envolveu uma revisdo de literatura assente em conteldo
tedrico e pratico de suporte ao trabalho desenvolvido ao longo do estagio para avaliar a
eficacia das iniciativas e recolher dados relevantes para o estudo, incluindo observacéo
direta, analise de documentos internos, livros e artigos e outras fontes cientificas.

Os resultados obtidos mostraram que o interesse e crescimento do digital, e mais
propriamente das redes sociais tem vindo a ganhar um papel de maior relevancia na
realidade de muitas empresas. Evidenciou-se que o planeamento estruturado e a
aplicacdo de boas préaticas sdo essenciais para o fortalecimento da identidade de uma
marca e para 0 seu sucesso a longo prazo. Verificou-se que estas praticas nao so
melhoram o desempenho da empresa no mercado, como também promovem uma maior
conexdo com os consumidores, numa era digital em que as competéncias de relacdes

humanas sao cada vez mais valorizadas.

Palavras-Chave: Planeamento Estratégico; Boas Préticas; Redes sociais;
Posicionamento; Digital; Relagbes Humanas
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This report describes the curricular internship carried out at the Innovstar digital
marketing agency, with the aim of investigating the importance of strategic planning and
the adoption of good practices on social networks in the consolidation and success of a
particular brand.

The purpose of the study was to understand how these approaches influence a

brand's positioning in the market and its ability to compete effectively.
The methodology used involved a literature review based on theoretical and practical
content to support the work carried out during the internship to assess the effectiveness
of the initiatives and collect data relevant to the study, including direct observation,
analysis of internal documents, books and articles and other scientific sources.

The results obtained showed that the interest and growth of digital, and more
specifically social media, has been gaining a more relevant role in the reality of many
companies. It was shown that structured planning and the application of good practices
are essential for strengthening a brand's identity and for its long-term success. It was
found that these practices not only improve the company's performance in the market,
but also promote a greater connection with consumers, in a digital age in which human

relations skills are increasingly valued.

Key-Words: Strategic Planning; Good Practices; Social Networks; Positioning; Digital;

Human Relations
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O presente relatorio de estagio surge no ambito do Mestrado em Marketing e
Negocios Digitais da Universidade Portucalense Infante D. Henrique, para obtencao do
grau de mestre. Para tal, foi realizado um estagio curricular em ambiente empresarial,
com vista a aplicar todo o conhecimento adquirido ao longo do mestrado e adquirir mais
conhecimento e experiéncia no mercado.

O estagio foi realizado na agéncia de marketing Innovstar, no Porto, durante o
periodo de seis meses a full time, de 16 de outubro de 2023 a 16 de abril de 2024,
perfazendo um total de 900 horas, cuja area principal a trabalhar ao longo dos meses
foi a gestdo de redes sociais de clientes da agéncia referida.

A estrutura deste trabalho divide-se em quatro partes principais. Inicia-se o relatério
com um enquadramento tedérico para sustentar o tema a abordar ao longo do mesmo,
focando-se nas boas praticas nas redes sociais. Posteriormente, apresenta-se a
entidade acolhedora de estagio, onde é identificado qual o core-business e empresas
concorrentes da mesma. Avanca-se para a apresentacdo dos objetivos do plano de
estagio e para a descricdo das tarefas realizadas ao longo do mesmo. Por dltimo,
procede-se a uma exposicao dos resultados obtidos e uma breve concluséo do relatério,
contendo uma analise critica ao contributo do estagiario para a empresa Innovstar.

Numa sociedade em constante evolucéo, caracterizado por consumidores blended,
camalednicos e que praticam ROPO, a transformacédo digital tem vindo a conquistar
cada vez mais terreno no mercado, tornando o que hoje é tendéncia em algo que
amanha pode nédo vir a ser (Faria et al., 2022). As redes sociais sdo hoje uma das
principais transformacdes digitais que mais abrange os consumidores mundiais,
permitindo a comunicacao e interacdo entre individuos e empresas com qualquer parte
do mundo, a compra e/ou venda de produtos/servicos ou até mesmo a criacdo de
contetidos (Gouveia, 2022). De acordo com o Global Digital Report 2024 realizado pela
We are social em parceria com a Hootsuit, estdo ativos mais de 5 mil milhdes de
utilizadores de redes sociais a nivel mundial. Os dados deste estudo demonstram ainda
gue o uso das redes sociais continua a crescer, com um tempo gasto médio nas redes
de 2 horas e 23 minutos por dia, 0 que comprova uma presenca crescente do marketing
digital ao longo do tempo (Kemp, 2024).

As redes sociais vieram também revolucionar a forma como as empresas interagem
e se relacionam entre si e com os seus clientes. Estas tornaram-se uma ferramenta de
marketing essencial em qualquer empresa, uma vez que traz consigo inimeras
vantagens, desde novas formas de comunicacdo e novas profissdées a alcance de novos
publicos (Hollensen et al., 2023).
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Desta forma, o presente relatério pretende verificar e demonstrar o valor das redes
sociais nas empresas, nomeadamente a importancia do planeamento e da adoc¢éo de

boas praticas nas redes sociais para 0 sucesso de uma marca.
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O conceito de marketing tem sofrido uma evolugéo ao longo dos anos, desde a sua

N

génese até a atualidade. S&o vérios os autores que refletiram sobre o conceito e

tentaram diversas definicbes. A Tabela 1 resume as principais definigbes de marketing

desenvolvidos ao longo do tempo, desde a sua origem até a atualidade.

Tabela 1 - Evolugao do conceito de Marketing no Tempo

Autor

Definicdo do Conceito de Marketing

AMA (1960, citado por See, 2007)

de
empresariais que direcionam o fluxo de

Desempenho atividades

bens e servicos dos produtores para os

consumidores.

(Eldridge, 1970)

Marketing € um conjunto de acdes e
estratégias que visam obter lucro por
meio da identificacdo, criacdo, incentivo e
satisfacdo das necessidades ou desejos
de do
mercado.

um segmento determinado

AMA (1985.
Dumitrescu, 2018)

citado por Fuciu &

O marketing € o processo de planear
e implementar a criacdo, definicdo de
precos, promocdo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar
transacdes que atendam aos objetivos de

pessoas e organizacoes.

(Kotler, 2012)

Consiste num processo social pelo
gual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da

criacdo, oferta e livre troca de produtos de

valor entre si.
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(AMA, 2017) Marketing consiste nas atividades,
grupos de organizagbes e de
procedimentos que visam criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas de
valor para os clientes, consumidores,
parceiros e sociedade em geral.

(Kotler et al., 2021) Acrescenta na  definicdo de
marketing, a aplicacdo de tecnologias
gue replicam o comportamento humano
de forma a criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor ao longo da jornada do
cliente.

(Kotler et al., 2023) Acrescenta a necessidade do

marketing ser imersivo (vs mundo digital).
Fonte - Elaboracao Propria

Conseguem-se identificar pontos em comum nestas varias definicbes, desde a
satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, ao vinculo com as atividades e
metas da empresa. Todavia, torna-se relevante compreender ao detalhe as diferentes
fases do marketing e a sua respetiva evolugéo ao longo do tempo.

Sao identificadas 6 fases distintas:

e Marketing 1.0:

De acordo com Kotler (2021) o Marketing 1.0 representa a primeira fase do
marketing; emergiu como consequéncia do avanco da producdo durante a revolucédo
industrial (década de 1950. Centrada no produto, esta fase tinha como principal objetivo
desenvolver produtos e servigos de exceléncia, capazes de proporcionar o maior valor
na mente dos clientes e, desta forma, levar a venda.

A Fig. 1 revela um exemplo classico do marketing 1.0: um Ford T, apresentado por
Henry Ford nos anos 90 e que deu o mote a conhecida frase, sem qualquer fonte em
especifico, “eu posso vender qualquer carro, desde que seja um Ford Modelo T de cor
preta”.
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Figura 1 - Ford Modelo T de cor Preta

Fonte - (DEARBORN, 2018)

e Marketing 2.0:

O marketing 2.0 resulta do aumento da competitividade inerente a consolidacdo da
revolugdo industrial em véarios paises do mundo. Num mercado crescentemente
competitivo, as empresas passaram a voltar-se para o consumidor e para as suas
exigéncias e necessidades. Entre os meados de 1960 e 1970, as empresas, ao invés
de procurarem criar produtos e servicos universais, focaram-se em melhor compreender
0s seus clientes - segmento de mercado-, 0 seu publico-alvo e qual o posicionamento e
estratégia de diferenciacdo que melhor permitisse a sua distincdo (diferenciacdo). A
melhor compreensdo do seu target de produto e de comunicacdo permitiu a aplicacao
de estratégias de marketing personalizadas e mais eficazes, diminuindo os custos de
marketing e comunicacado (Kotler et al., 2021). Nesta etapa, o foco consistia em
apresentar mais que uma alternativa de produto/servi¢o ao cliente, apresentando novas
solucbes acompanhadas de fator(es) de diferenciacdo, para rapido destaque face a
concorréncia, tal como foi o caso do Ford Mustang, lancado em 1964, um carro
desportivo que veio responder as necessidades de uma nova geracdo de condutores
gue ansiavam por um carro mais desportivo e que nao se limitasse a ser um meio de

transporte (Fig. 2).
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Figura 2 - Ford Mustang

Fonte - (Ford, 2022)

Marketing 3.0:

No final dos anos 2000, com a crise global financeira e a ascensdo de uma
sociedade composta por consumidores “plenos, com mente, coragao e espirito” (Kotler
et al., 2017, p.10), surge o marketing 3.0, centrado no ser humano. Os préprios
consumidores tornavam-se cada vez mais desconfiados em relacdo ao mundo
empresarial, dado o acesso facil e livre a informacdo que estes tinham, pelo que exigiam
gradualmente mais foco na sustentabilidade e marca social, ou seja, as empresas que
adotassem uma postura ambiental e socialmente responsaveis preenchiam os valores
e satisfacdo dos consumidores, pelo que tinham mais hipéteses de singrar face a
concorréncia.

A campanha Real Beauty da marca Dove retrata um exemplo do marketing 3.0
enquanto marcas social e ambientalmente responsaveis, ao evidenciar a sua

componente de facilitador da beleza da mulher... que é sempre bonita (Fig. 3):
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Figura 3 - Campanha Real Beauty da Dove

Mest Yoosr NEW Do Superpowensd Wit Warins Find Dove Wear You Join The Dowe Famiy

» Dove PRODUCTS OUR MISSION TIPS & CARE

Dove care in
action

gy

Fonte - (Dove, 2024)

Marketing 4.0:

Comeca-se a falar de forma generalizada de economia digital, em que a internet, as
redes sociais, 0 e-commerce e afins se encontram presentes na vida dos consumidores.
Surge, e entdo, o Marketing 4.0. Uma vez mais, as empresas viram-se obrigadas a
atender a todas as mudancas, entendendo o facto de o digital se estar a tornar um
principal foco na jornada de compra do consumidor (Kotler et al., 2021). Como tal, surge
a fuséo do tradicional com o digital, isto &, passa a ser visivel uma presenca simultdnea
no Online e Offline, havendo a transicdo do multicanal para omnicanal. O foco no ser
humano continua a ser o principal objetivo, com o complemento das varias fases da
jornada do cliente (Kotler et al., 2017; Kolter et al, 2024).

A Netflix € um excelente exemplo de Marketing 4.0 por varias razbes, mas
especialmente devido ao uso de algoritmos avancados para recomendar filmes e séries
de TV com base no histérico de visualizacdo do utilizador e ainda estar disponivel em
diversos dispositivos, desde telemoével até a televiséo (Figura 4).
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Figura 4 - Campanha Netflix de uma série

13 REASONS WHY

Season 3 Coming Friday

\

8 Remins e

Fonte - (Netflix, 2024)

Marketing 5.0:

De acordo com Kotler et al. (2021), o Marketing 5.0 representa (1) uma sintese do
Marketing 3.0, em que o foco na satisfagcdo do consumidor é central em todas as
estratégias de marketing, e (2), uma sintese do Marketing 4.0, que recorre a novas
tecnologias para fortalecer a relacdo entre as marcas e os seus consumidores. Nesta
fase, a Tecnologia é utilizada e integrada nos processos com vista a criar valor a jornada
de compra do consumidor.

Tecnologias que incorporam IA séo facilmente identificadas como 6timos exemplos
de marketing 5.0, como é o caso da assistente virtual Siri da Apple que recorre a IA para

atender as necessidades e pedidos dos utilizadores (Figura 4).

Figura 5 - Assistente Virtual Siri da Apple

Em que posso
te ajudar?

»

Fonte - (Apple, 2023)
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Marketing 6.0:

Kotler et al. (2023) introduzem uma nova fase do marketing, defendendo a
movimentacdo do multichannel para omnichannel e deste para meta (Imersivo), uma
estratégia de distribuicdo, onde a integracdo entre ambientes fisicos e digitais se torna
cada vez mais profunda, com um foco maior em tecnologia emergente e uma automagao
cada vez mais avanc¢ada. No fundo, o autor afirma que a sociedade estara perante uma
era de experiéncias imersivas.

O Marketing 6.0 introduz, assim, o conceito inovador de Metamarketing, que
ultrapassa as barreiras das tecnologias atuais e, por meio da convergéncia de varias
inovacdes, pretende transformar o modo como as pessoas interagem com as marcas
nos proximos anos. O Metamarketing, no ponto de vista de (Kotler et al., 2023), parece
ser o proximo passo na evolucdo do Marketing Omnichannel e pressupbe uma
abordagem mais integrada que proporciona uma jornada do consumidor totalmente
harmoniosa em todos os canais (Castro, 2024).

Kotler et al. (2023) propdem ainda uma abordagem estratégica para empresas e
marcas, combinando experiéncias em diferentes ambientes, sustentadas pelas
tecnologias mais recentes. Esta estratégia € construida sobre trés camadas interligadas

— The Enabler, The Environment and The Experience-, como se observa na figura 6.

Figura 6 - The Three Layers of Metamarketing

THE THREE LAYERS OF
METAMARKETING

Fonte - (Kotler et al., 2023)

A primeira camada, chamada de "The Enabler', abrange os facilitadores
tecnolégicos que juntam experiéncias digitais e fisicas, permitindo que a interacéo entre
ambos seja mais fluida. A camada intermédia, "The Environment", refere-se a dois tipos
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de ambientes: 0os metaversos, que sdo mundos virtuais que imitam a realidade, e as
realidades alternativas, onde espacos fisicos sdo aprimorados digitalmente. A camada
superior, "The Experience", inclui experiéncias digitais, marketing em metaversos,

envolvimento multimodal do cliente e experiéncias tridimensionais (Kotler et al., 2023).

O marketing é uma jornada complexa e dindmica, composta por seis fases cruciais
gque guiam as estratégias e acfes das empresas. Desde a compreensdo do mercado
até ao envolvimento com os clientes, cada etapa desempenha um papel vital no sucesso
de uma marca, pelo que importa perceber quais as etapas a percorrer num processo de
marketing (Kotler et al., 2021).

Segundo Wood (2017), este processo pode ser resumido em 6 etapas principais. A
primeira etapa envolve a pesquisa e analise da situacdo atual da organizacdo, em que
se estuda a situacdo da organizacdo para 0 ano seguinte para entender suas
necessidades. A segunda etapa consiste em entender os mercados e consumidores por
meio de pesquisa de tendéncia, desde necessidades, vontades, habitos de compra,
entre outros. A terceira etapa consiste em planear a segmentacdo e o targeting para
concentrar as oportunidades que surgem ainda planear o posicionamento para obter
vantagem competitiva. A quarta etapa corresponde a definigcdo da direcdo das atividades
de marketing da organizacdo com base em metas e objetivos, de forma a atingir estas
e outras metas. A quinta e penultima etapa diz respeito ao desenvolvimento de
estratégias e programas de marketing com vista a criar valor, recorrendo a ferramentas
do marketing-mix, nomeadamente produto, ponto de venda, preco e promoc¢ao. Por fim,
a Ultima etapa consiste em planear métricas e monitorizar o progresso em relacao aos

objetivos a alcancar.
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Figura 7 - As 6 etapas do Marketing

e Cor

Fonte — (adaptado de Wood, 2017)

Nos Ultimos anos, assistiu-se a uma transformacao radical na forma como as
empresas interagem com 0s seus clientes e promovem as suas marcas. Esta mudanca
foi impulsionada, principalmente, pela ascensdo do marketing digital e das novas
tecnologias, que tém estado a revolucionar as estratégias de marketing e comunicacao
organizacional. Do Marketing 4.0, centrado na utilizacdo de plataformas digitais para
criar conexdes significativas com os consumidores, até o Marketing 6.0, que incorpora
tecnologias de vanguarda como Inteligéncia Artificial, por exemplo, para oferecer
experiéncias altamente personalizadas, as empresas estdo cada vez mais conscientes
da importancia de se adaptarem a este novo cenario (Kotler et al., 2023).

Neste contexto, torna-se importante definir o conceito de marketing digital. Ghai &
Rahman (2018) definiram marketing digital como a integracdo de meios digitais para
conduzir as atividades de marketing inerentes a um produto ou servi¢o, utilizando
plataformas tanto offline como online. Herhausen et al (2020, citados por Kotler et al.,
2017) definem marketing digital como um conjunto de praticas, instituicdes e processos
facilitados pelas tecnologias digitais. Abrange todas as atividades destinadas a criar,
comunicar e fornecer valor aos consumidores. Ja Bala & Verma (2018) adotaram uma
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perspetiva mais abrangente, ao definir o marketing digital como o uso da Internet para

promover e comercializar produtos e servi¢os.

De acordo com Parsons et al. (1998), existem cinco elementos cruciais para o éxito

do marketing digital nas empresas, a saber: atrair, envolver, manter, compreender e

interagir com os clientes, tal como se observa na figura 8:

Figura 8 - Digital Marketing Framework and Levers

What: Customize interacfion What: Attract consumers

and value delivery to the application
How: = :::::r:icmmt: miﬂd How: « Audience creation
products/services « Mnemonic branding

« Real-time interactions « “Piggy-back” advertising

» Linkages to core
business

Engage ] What: Generate interest

u‘l’“"'m” - -
:mm-ncea and participation
How: = Intuitive interface/

How: s Information caplure igation

« Continuous preference

« Inieractive content
leaming

» User-generated

What: Make sure consumers content

come back

How: = Dynamic content
+ Transaclion capabilities
« Digital communities

Fonte - (Parsons et al., 1998)

Legenda:

Captar: Atrair clientes por meio da criacdo de audiéncias, campanhas
publicitarias, entre outras estratégias.

Envolver: Despertar interesse e estimular a participacdo dos clientes através de
navegacao intuitiva, contetdo interativo e conteddos gerados pelos préprios
clientes.

Reter: Manter os clientes a regressar ao oferecer conteddos dinadmicos e
programas de fidelidade.

Compreender: Entender as preferéncias dos clientes para oferecer solucdes
personalizadas.

Interagir: Personalizar a comunicacdo com os clientes e agregar valor a
experiéncia do cliente por meio de interacdes em tempo real e personalizacdo
de produtos ou servicos.

A fase do Marketing 5.0 veio revolucionar o mundo do marketing ao verificar-se cada

vez mais uma integracdo da tecnologia ao fator humano, pelo que originou o
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aparecimento de novas ferramentas e abordagens que transformaram radicalmente a
forma como as empresas se conectam e interagem com os clientes (Kotler, 2022).

A inteligéncia artificial, aplicada ao marketing, constitui uma das principais
ferramentas digitais que mais tem revolucionado o mundo. Envolve o uso de dados
sobre o cliente e insights advindos de um sistema de inteligéncia artificial para obter as
preferéncias do consumidor e aprimorar a jornada de consumo do mesmo (Menaka,
2021, 145).

O autor apresenta ainda os chatbots como uma das grandes tendéncias enquanto
ferramenta de marketing digital. Estes sdo capazes de desenvolver uma conversa
automatica, seja por texto ou audio, com o utilizador, imitando a interacdo humana. De
acordo com Kotler et al. (2021), a grande maioria das empresas como a Sephora e a
Starbucks, por exemplo, ja utilizam chatbots para receber pedidos e interagir com
clientes.

Atualmente os gestores de marketing necessitam conciliar conhecimentos de
marketing tradicional com conhecimentos do marketing digital. O conjunto de Novas
tecnologias, como a IA, a realidade aumentada, a realidade virtual, o blockchain,
permitem (1) rapida obtencéo de informacdo sobre os consumidores, 0s concorrentes e
os mercados em geral, (2) compilacdo desta informacdo em bases de dados e (3)
analise exaustiva de dados que promovem a revisdo ciclica de modelos de negécio,
particularmente ao nivel da gestdo dos elementos do marketing mix (Oliveira, 2019).
Mais, o Marketing é Imersivo, juntando-se continuamente o mundo fisico com o mundo
online/virtual (Kotler, 2023).

Segundo Tuten & Solomon (2016), nos anos 90, a sociedade encontrava-se perante
a primeira revolucdo digital, com a chegada da web 1.0, marcada pelo aparecimento
das primeiras e mais populares ferramentas da internet. Quem tinha acesso a rede,
maioritariamente website, podia encontrar uma grande variedade de informacdes,
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entretenimento e formas de comunicacao inéditas. Baptista & Costa (2022) acrescentam
que, a altura, tratava-se apenas de uma transposi¢do do media tradicional para o mundo
online, em que os utilizadores consumiam conteddo no meio digital essencialmente
estatico e produzido, maioritariamente, por empresas e instituicbes, com escassa ou
nenhuma interatividade com os utilizadores. Os autores acreditam que a chegada da
web 2.0 veio acrescentar valor, tanto para quem consumia, quanto para quem oferecia
clientes e empresas.

Tim O’Reilly, citado por Tutan & Solomon, 2016, definiu a Web 2.0 como o avango
de tecnologia online que tornou a interatividade realmente possivel, assim como permitiu
oferecer aos usuarios o controle, a liberdade e uma certa habilidade para participar em
varios diadlogos.

A partir da web 2.0 surgiram novas aplicacdes online de ambientes de rede que
permitiam aos utilizadores ndo apenas consumirem contelddos, mas também criarem e
partilharem os mesmos. A Web 2.0 revolucionou a forma como a internet era utilizada,
transformando-a de um espaco predominantemente informativo e de consumo para uma
plataforma interativa, nomeadamente as redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Dada a grande procura, interesse e utilizacdo das redes por parte dos utilizadores,
a literatura existente deste conceito é extensa, com varias designacdes e significados
diferentes para diferentes autores, consoante a sua perspetiva e contexto.

Brass et al. (2004), definem rede social como um conjunto de nds e lagos que
representam alguma relacdo, ou a falta de relacdes entre os nés. Mata & Quesada
(2014) associam o termo rede social a um servico web onde qualquer utilizador pode
criar um perfil pessoal, conectar-se a outros perfis e ainda interagir com outros membros
da sua rede de contatos.

Fialho (2014, p. 10) define as redes sociais como “... redes de comunicagdo que
envolvem uma linguagem simbodlica, limites culturais, relagdes de troca e de poder”. Ja
para Uzunoglu & Misci Kip (2014), as redes sociais sdo plataformas de partilha que
possuem ferramentas, tais como féruns, social networks, e-mails, entre outros, que
possibilitam a criacéo e a troca de conteddo gerado pelos utilizadores. Afacan & Ozbek
(2019) acrescentam que estas sdo como espacos onde as pessoas comunicam e
partiiham informacdes e emoc¢des usando esses novos formatos proporcionados por
essas plataformas.

Numa perspetiva mais recente, Gouveia (2021) define que as redes sociais sao
plataformas que oferecem conteldo as pessoas para estas consumirem gratuitamente,

14 DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



partilhar o seu préprio conteldo e interagir através de gostos, comentarios, partilhas e
mensagens privadas com outras pessoas.

Existe, contudo, uma diferenca entre o conceito de redes sociais e de social media,
embora sejam utilizados muitas vezes estes termos como sindénimos. Enquanto que
rede social diz respeito as plataformas online onde os utilizadores se podem conectar,
interagir e compartilhar conteddo uns com os outros, como Facebook, Twitter,

Instagram, LinkedIn, TikTok, entre outros, social media refere-se as “... tecnologias
baseadas na internet que facilitam as pesquisas online e abrangem uma ampla gama
de féruns online e comunicacdo boca a boca, incluindo sites de redes sociais, blogues,
foruns de discussdo e salas de conversacdo patricionadas pela empresa, e-mail de
consumidor, sites e foruns de classificacdo de produtos ou servicos de consumo, féruns
de discussdo na Internet e sites com audio digital, imagens, filmes ou fotografias, para
citar alguns” (Hollensen et al., 2023, p. 36).

A Internet, que liga milhares de milh6es de pessoas em todo o mundo, tornou-se um
pilar essencial da moderna sociedade da informacao (Statista, 2024a). Com a crescente
adocdo datecnologia, as redes sociais tém ganho cada vez mais relevancia na vida dos
utilizadores, impactando a forma como estes lidam com a informacdo e moldando os
contornos da sua vida social (Dixon, 2024).

Em janeiro de 2024, havia 5,35 mil milhbes de utilizadores da Internet em todo o
mundo, 0 que representa cerca de 66,2% da populacdo global. Desse total, 5,04 mil
milh&es, ou 62,3% da populacdo mundial, correspondem a utilizadores de social media
(Statista, 2024a), tal como se observa na figura 9:
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Figura 9 - Internet users vs Social Media users

Number of users in billions

Internet users Social media users

Fonte - (Statista, 2024b)

De acordo com o Relatério Global Digital 2024 da DataReportal, o nimero de
utilizadores de social media tem aumentado exponencialmente ao longo dos anos,
atingindo o valor consideravel de mais de 5 mil milhdes de utilizadores em todo o mundo
(Fig. 10):

Figura 10 - N° de utilizadores nas redes sociais 2000-2024

Fonte - (DataReportal, 2024)

16 DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



Estes numeros demonstram como as redes sociais se tornaram um pilar
fundamental da sociedade atual e ilustram, ainda, como estas plataformas estdo a
moldar o dia a dia a forma como as pessoas interagem com o mundo. Estas permitem
conectar pessoas globalmente, influenciando tendéncias culturais e criando novas
formas de interacdo. Ao mesmo tempo, facilitam a partilha de ideias e a construcdo de
comunidades, redefinindo a forma como as pessoas se relacionam entre si (Royal
Society for Public Health, 2017).

A medida que o nimero de utilizadores de redes sociais cresceu ao longo dos anos,
as empresas rapidamente entenderam que havia uma grande oportunidade no mundo
digital (Mata & Quesada, 2014).

De acordo com Michaelidou et al. (2011, citado por Horst, 2023), as empresas
encontram-se cada vez mais flexiveis na implementacdo e uso de ferramentas digitais
nos seus negocios, de forma a estabelecerem uma melhor comunicacdo com 0s seus
clientes.

Mesquita (2016) aponta uma apresentacdo de um site apelativo e atual e uma
presencga constante e ativa nas redes sociais como dois importantes fatores a ter em
conta para que as empresas consigam ter maior visibilidade, alcance e notoriedade.

Segundo o INE (2023), dentro da Unido Europeia, em 2023, 96,9% das empresas e
48,9% das pessoas ao servigo tém acesso a Internet para fins profissionais, mantendo-
se a um nivel semelhante ao verificado em 2022 (97,0%). No mesmo ano, 62,4% das
empresas indicaram possuir um website préprio ou do grupo econémico a que
pertencem, sendo que 79,1% destas empresas disponibiliza a descricdo dos bens ou
servigos e/ou listas de precos. O mesmo estudo aponta ainda que em 2023, 99,1% das
empresas que utilizaram meios digitais de comunicacéo (social media) referiram que as
redes sociais (nomeadamente Facebook, LinkedIn, Xing, Viadeo, Yammer, etc) sdo os
meios mais utilizados. Para além disso, 0 mesmo estudo indica que cerca de 45,2% das
empresas utilizou websites de partilha de contelldo multimédia (Youtube, Flickr, Picasa,
etc) e 10,8% optaram por blogs ou microblogs da empresa (X, Present.ly, etc.).

Os setores do Comércio e da Construcao e atividades imobiliarias foram os que mais
cresceram em relacdo a 2021, registando um aumento de 8% e 7,3 %, respetivamente.
Por outro lado, o setor da Informac&o e comunicacdo apresentou a maior queda, com
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um decréscimo de 5,9%. Apesar disso, este setor continua a liderar em termos de
percentagem, com 83,3%, seguido pelo Comércio, com 73,0%, e pelo setor do
Alojamento e restauragdo, com 69,5% (INE, 2023).

Ainda de acordo com o INE (2023), em 2023, a maior parte das empresas que
usaram redes sociais como meio de comunicagdo digital apontou como principais
objetivos o fortalecimento da imagem da empresa ou dos produtos que vendem (83,7%),
a obtencdo ou resposta a comentarios, criticas e perguntas dos clientes (56,5%), e o
recrutamento de novos colaboradores (54,2%).

De acordo com um relatério com os dados e conhecimento sobre as ultimas
tendéncias do mercado digital, publicado pela DataReportal (2024), juntamente com a
Meltwater e We Are Social, em janeiro de 2023 havia cerca de 8,05 milhdes de
utilizadores de redes sociais, o que corresponde a 78,5% da populacao total portuguesa
(Kemp, 2023). Dados mais recentes apontam um crescimento desse numero, atingindo
o valor de 8,84 milhdes de utilizadores de Internet em Portugal no inicio de 2024 (Kemp,
2024).

Facebook, Youtube, Instagram, LinkedIn, Tiktok, Facebook Messenger, Snapchat,
X, Pinterest sdo as redes sociais apontadas como as mais utilizadas em Portugal de
acordo com o Relatério Digital 2024 Portugal (Kemp, 2024). Tratam-se de redes sociais
criadas com propésitos diferentes, que vdo ao encontro de mdltiplas necessidades e
atividades, tornando-se, nos dias de hoje, essenciais e imprescindiveis na sociedade.

O Facebook, fundado em 2004 na Universidade de Harvard, comegou como uma
rede social para estudantes, mas rapidamente se expandiu para outras escolas e
comunidades (Saraiva, 2020). A plataforma permite que os utilizadores criem perfis,
partiihem informagdes e fagam comentarios nas paginas uns dos outros. O Facebook
transformou-se num ambiente seguro para interacdes entre amigos, familiares e colegas
de trabalho, e tornou-se também uma ferramenta importante para marcas e campanhas
publicitarias. Os contetdos sdo visiveis apenas para membros da rede, garantindo
alguma privacidade aos utilizadores. O Facebook tornou-se assim uma excelente
plataforma para comunicacéo direta entre clientes e empresas (Al Hadban et al., 2014).
Deste modo, empresas e utilizadores tém no Facebook uma ferramenta poderosa para
marketing, comunicacao corporativa e relacdes publicas (Rietveld et al., 2020).

18 DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



De acordo com dados do (Statista, 2024a), o Facebook é a rede social mais
conhecida em todo o mundo, com mais de 2,5 mil milhdes de utilizadores ativos, sendo
também a primeira plataforma a ultrapassar mil milhdes de utilizadores por més.
Atualmente, e em Portugal, dados publicados nos recursos publicitarios do Meta indicam
gue o Facebook apresenta 5,95 milhdes de utilizadores em Portugal no inicio de 2024
(Kemp, 2024).

Embora o Facebook ainda domine tanto em contexto mundial como a nivel nacional,
outras redes sociais tém ganho destaque entre os utilizadores, cada uma com suas
caracteristicas e publicos especificos. Sao elas o Instagram e o Linkedin.

Com origem em 2010 por parte da App Store, a rede social Instagram conta com mil
milhGes de utilizadores mensais, tornando-se, atualmente, uma ferramenta essencial
para o marketing das empresas na medida em que lhes permite fidelizar clientes através
da partilha de varios contetdos em varios formatos, desde posts, stories, reels, diretos,
entre outros. Este tipo de conteldo permite as empresas promover 0s seus produtos
elou servicos de uma forma eficaz e apelativa para o consumidor final (Rietveld et al.,
2020)

De acordo com dados das ferramentas de publicidade da Meta, no inicio de 2024, o
Instagram tinha 5,80 milhdes de utilizadores em Portugal (Kemp, 2024), o que
demonstra uma aposta constante da presenca nesta rede social.

Assim como outras redes sociais, o LinkedIn tem ganhado relevancia no ambiente
digital portugués nos ultimos anos, principalmente no mundo empresarial. Trata-se da
rede social ideal para estabelecer relacdes e parcerias B2B, pois é a rede a qual as
empresas mais recorrem para promover 0S seus proprios negécios. Diversas
informagbes sdo partilhadas nesta rede, desde o curriculum a recomendacdes e
conexdes.

Em Portugal, esta rede social conta com 4,90 milhdes de utilizadores, com dados
recolhidos até janeiro de 2024, o que revela um aumento de 600 mil (+14%) entre o
inicio de 2023 e o inicio de 2024 (Kemp, 2024).

Tendo em conta o relatério Digital News Report Portugal (2023), é possivel notar um
comportamento diferente de cada rede social apresentada no grafico 1, destacando-se
uma mudanc¢a notavel no uso das redes por porte dos portugueses ao longo dos anos.
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N&o obstante o crescimento global da utilizagdo das redes sociais, o grafico da evolucéo
entre 2015 e 2023 revela que as preferéncias dos utilizadores se tém alterado ao longo
dos anos, destacando-se a ascensdo do WhatsApp e do Instagram, assim como a
estagnacao e quebra do Facebook e do Messenger (Report, 2023).

Gréfico 1 - Utilizag&o das redes sociais pelos Portugueses de 2015 a 2023
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Isto reflete posteriormente na dindmica de mercado e na competicdo entre as
diversas empresas nesse mesmo mercado, isto é, estar presente em diversas redes
sociais pode ser uma estratégia eficaz para as empresas competirem no mercado e
ganharem mais utilizadores e alcance.

Todavia, existem ainda algumas empresas que ndo possuem presenca nas redes
sociais, ou porque néo acreditam no potencial destas, ou porque estdo desatualizadas
com as tendéncias e exigéncias do seu publico. Al-Badi & Al-Qayoudhi (2014) apontam
nos seus estudos alguns dos motivos pelos quais muitas das empresas ainda néao estao
presentes nas redes sociais:

e Custo percebido das redes sociais: Algumas empresas consideram que
estar nas redes sociais pode ser caro, seja pelo custo da publicidade ou pelo
investimento em producado de conteldo;
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e Falta de apoio da gestdo: Se a administracdo ndo apoiar ou nao
compreender a importancia das redes sociais, a implementacdo de uma
estratégia eficaz pode ser comprometida;

e Problemas de acessibilidade: Algumas pessoas ou organizacdes
enfrentam dificuldades para aceder ou usar redes sociais, 0 que limita o seu
envolvimento e interagdo;

e Complexidade de uso: As redes sociais podem ser complexas e exigir
competéncias especificas, como conhecimentos informéticos e outros, para
serem utilizadas de forma eficaz e produtiva;

¢ Duvidas sobre o valor das redes sociais: Muitas empresas questionam se
o investimento em redes sociais realmente trard retorno em termos de
visibilidade, envolvimento ou vendas;

e Falta de confianca na tecnologia: Algumas pessoas acreditam que as
redes sociais, ou a tecnologia em geral, ndo sdo confiaveis, criando
preocupacdo quanto a seguranca e estabilidade;

e Falta de recursos para suporte: Empresas mais pequenas ou com
orcamentos limitados podem n&o dispor de recursos suficientes para
fornecer o apoio ou a formacdo necesséria para as redes sociais;

e Falta derecursos para gestdo: A auséncia de equipas ou ferramentas para
gerir e controlar a utilizacdo das redes sociais pode ser um obstaculo para

muitas empresas.

Contudo, Gouveia (2021a) defende a presenca de uma marca nas redes sociais de
forma a manter uma comunicagdo ativa com o seu publico e alcangar novo publico.
Segundo o mesmo autor, o facto das redes sociais se terem tornado um dos principais
canais para as marcas interagirem com o seu publico-alvo, promovendo a comunicacao,
influéncia e didlogo com os consumidores trouxe consigo inUmeras oportunidades e
vantagens para 0s seus negoécios. Faustino (2021) & Gouveia (2021c) referem algumas
dessas oportunidades e vantagens, nomeadamente:

e Compartilhar avisdo da empresa: A presenca de uma empresa nas redes
sociais € uma excelente forma de divulgar a cultura e os valores da mesma,
o que fortalece a relagdo com os consumidores;
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e Segmentacdo de publico: Com as redes sociais, € possivel as empresas
direcionar o conteldo para segmentos especificos do publico, de acordo com
suas caracteristicas e preferéncias;

e Aumentar o alcance: Ter uma presenga ativa nas redes sociais permite as
empresas expandir o seu alcance, aumentando a visibilidade da marca,
produtos e servicos. Com maior alcance, é ainda possivel alcancar novos
mercados;

e Conhecer os gostos do publico-alvo: Os utilizadores das redes sociais
partilham os seus gostos e necessidades, pelo que é possivel as empresas
recolherem esses dados e analisarem de forma a criar, posteriormente,
conteldo interessante para o seu publico-alvo;

e Aumentar as vendas: As redes sociais oferecem oportunidades para
impulsionar as vendas de produtos ou servi¢os, especialmente quando existe
uma relacdo estabelecida com os consumidores;

e Controlo do ambiente pela marca: Independentemente da rede social
escolhida, as marcas tém a possibilidade de gerir a presenca e impactar o
seu publico-alvo de maneira eficiente;

e Divulgacdo com baixo orcamento: Ao contrario dos meios tradicionais, a
publicidade nas redes sociais pode ser bem mais acessivel e otimizada para
obter resultados. Mesmo pequenas empresas conseguem alcangar um
grande impacto através de anuncios direcionados, enquanto empresas
maiores, como a Nike, investem milh6es em publicidade;

o Informacdo atualizada em tempo real: As redes sociais permitem as
marcas comunicar mensagens importantes de forma rapida, usando um

canal oficial e de confianga para manter o publico informado.

Embora as redes sociais oferecam iniUmeras vantagens e oportunidades para as
empresas, também trazem dificuldades e desafios significativos. Autores como Al-Badi
& Al-Qayoudhi (2014) e Pereira (2023) apontam as seguintes dificuldades e desafios:

o (Gestdo de Reputacdo: As redes sociais sdo ambientes dindmicos onde a
opinido publica pode mudar rapidamente. Comentarios negativos, criticas ou
publicacBes controversas podem prejudicar a reputacdo de uma empresa em
guestdo de horas ou até minutos. Gerir a reputacdo em tempo real requer
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uma equipa preparada para responder rapidamente a crises e manter uma
comunicacao positiva e coerente;

Custos e Investimento: Muitas empresas acreditam que a presenga has
redes sociais envolve altos custos, seja pelo custo de campanhas
publicitarias, producéo de conteddo ou contratacdo de especialistas. A falta
de recursos para um investimento continuo pode limitar a capacidade de uma
empresa em manter uma presencga ativa e envolvente nas redes sociais;
Falta de Conhecimentos Técnicos: Empresas sem pessoal qualificado e
gue ndo compreenda as ferramentas e plataformas especificas podem ter
dificuldade em aproveitar a0 maximo as oportunidades oferecidas pelas
redes sociais;

Preocupacdes com a privacidade: As questdes de seguranca e
privacidade sao criticas para as empresas, especialmente quando lidam com
informacBes sensiveis ou interacBes publicas. A falta de politicas claras
sobre privacidade ou praticas inadequadas de seguranca pode levar a
problemas legais ou perda de confianca dos consumidores;

Sobrecarga de informacéo: As redes sociais podem ser uma fonte de
excesso de informagdo para as empresas, com um grande numero de
publicacBes, comentarios e mensagens para gerir;

Competicdo: As redes sociais permitem que todos publiguem o que
quiserem, o que leva a que seja mais complicado para as empresas se
fazerem notar;

Desafios legais: As empresas precisam estar atentas as leis e regulamentos
relacionados com o uso de dados e privacidade ao utilizar redes sociais, pois
0 incumprimento dessas normas pode resultar em penalizacdes legais e

danos a reputagdo da empresa.

“Ethical behavior is not only a fundamental requisite in any civilized society but
should be the guiderail to any individual’s daily life and to any marketer’s
professional life.”

(Rajamannar, 2021, p. 169)
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Antes da era do marketing digital e de todas as suas vertentes, jA a ética era
guestionada e alvo de varios estudos. Em 1960 iniciavam-se as pesquisas sobre
guestbes éticas em marketing, com estudos pioneiros conduzidos por Bartel (1967,
citado por Chaudhry & Sharma, 2018), que identificava os fatores conceptuais que
influenciavam a tomada de decisdes éticas no marketing. Posteriormente, outros
estudos abordavam consideracdes éticas em diversas areas da tomada de decisdo em
marketing, como a comercializacdo de produtos prejudiciais ou perigosos para 0S
consumidores, publicidade enganosa, precos injustos e atrasos na distribuicdo de
servicos. A partir do inicio dos anos 80, as empresas comecaram a adotar codigos de
ética nas suas operacdes comerciais. A implementacdo de praticas éticas, como precos
justos, informacdes genuinas sobre os produtos e garantia de qualidade razoavel,
comecava, assim, a resultar em beneficios tangiveis, como um aumento no niimero de
clientes satisfeitos (Chaudhry & Sharma, 2018).

Deste modo, ética tornou-se ao longo dos anos uma palavra de ordem para as
marcas e as empresas. A par com outros focos como propésito, sustentabilidade e
responsabilidade social corporativa, o papel da ética é, nos dias atuais, essencial para
o equilibrio entre as necessidades do negdécio e uma comunicagdo com proposito
(Pereira, 2022). Nao obstante, os principios éticos que guiam a pratica comunicacional
devem assegurar credibilidade aos contelidos produzidos e consumidos no meio digital,
para que exista uma tomada de decisdo informada pelo consumidor (Antunes &
Sebastiao, 2020).

Rajamannar (2021) afirma que a falta de comportamento ético pode e leva a uma
perda de confianca por parte do consumidor, o que leva a que cada vez mais 0s
consumidores tenham mais dificuldade em confiar nas marcas. De acordo com o
relatorio de Edelman (2019) apenas 34% dos consumidores confiam totalmente nas
marcas que consomem, que se explica pelas praticas que a comunidade de Marketing
tem praticado ao longo dos anos, principalmente no mundo digital e mais
especificamente nas redes sociais. Por outro lado, as empresas que adotam a
integridade moral nas suas praticas destacam-se e superam-se face as demais
concorrentes (World’s Most Ethical Companies, 2023).

Atualmente, as plataformas de social media sdo utilizadas tanto para objetivos
pessoais como empresariais. As organizacdes que as aproveitam com fins comerciais
aumentam a sua receita e notoriedade no mercado. Por sua vez, 0s consumidores que

se servem desses produtos e servicos aumentam a sua satisfacao, isto €, uma utilizacdo
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eficaz das redes sociais possibilita que os consumidores obtenham informacdes sobre
produtos e/ou servigos que lhes suscitam interesse no momento oportuno (Boyd &
Ellison, 2007; Ryan & Jones, 2009).

Contudo, o surgimento da Internet e das Redes sociais trouxe consigo uma mudanca
no comportamento do consumidor. De acordo com o estudo de Edelman Trust Institute
(2023), 81% dos consumidores acreditam que as marcas tém a responsabilidade de
serem transparentes acerca dos seus produtos e servicos. Além disso, 67% dos
consumidores consideram que as marcas devem disponibilizar informacdes precisas e
corretas sobre os mesmos.

Para além disso, questfes éticas ao nivel do marketing digital foram também
apresentadas por diversos autores nos seus estudos. Chaudhry & Sharma (2018)
apontam questfes éticas como privacidade, confianca, preocupacdes de seguranca,
ndo engano, informacdes nao solicitadas através de lixo eletrénico, alegacdes erradas
feitas e justificadas pelos provedores digitais. Bowen (2020, citado por Antunes &
Sebastiao, 2020) sintetiza o comportamento ético nas redes sociais online, destacando
as diretrizes relacionadas com a justica, a prudéncia, a transparéncia, a dececédo, a
autenticidade, a racionalidade, a clareza, a veracidade e a consisténcia. Um estudo feito
pela FasterCapital (2024), aponta como principais fundamentos éticos nas plataformas
digitais a Transparéncia e Autenticidade, a Privacidade e protecdo de dados, a Criacdo
de conteudo responséavel, o Combate a desinformacdo, o Envolvimento e respeito da
comunidade, a Responsabilidade do influenciador, a Etica em publicidade e contetdo
patrocinado e ainda a Monitorizagdo e responsabilidade.

Mendes (2022) alega que as redes sociais, apesar de constituirem ferramentas
cruciais para uma maior e melhor comunicacdo e interagdo social, trouxeram consigo
varios desafios éticos que podem ser observados na realidade de muitas empresas,
nomeadamente as acdes de individuos e grupos que podem levar a problemas graves
de disseminacdo de desinformacao, cyberbullying e manipulacdo de opinides publicas.
A gestéo das empresas de social media, nomeadamente a forma pouco transparente
como muitas destas empresas utilizam as plataformas, envolvem questdes como a
privacidade de dados dos clientes e a responsabilidade em relagdo ao contetdo
compartilhado. O poder e monopdlio é outra questdo fundamental, sendo que Mendes
aponta a influéncia negativa que as redes sociais podem ter na tomada de decisbes
sociais e politicas, o que levanta questdes éticas ao nivel de justica e liberdade.
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Para Turculet (2014), uma das maiores preocupacdes nas redes sociais online é a
privacidade. Segundo o autor, esta refere-se ao controlo que os individuos tém sobre a
divulgacdo das suas informacdes pessoais a terceiros. Pode ser vista positivamente
como o dominio do individuo sobre os seus limites de privacidade e, negativamente,
como a ndo interferéncia nos dados privados por parte de governos e empresas.

Martorell et al. (2016) apontam a transparéncia como um fator importante aquando
da utilizacdo de uma rede social, no sentido em que as empresas que gerem redes
sociais devem ser transparentes quanto as suas praticas de recolha e utilizacdo de
dados. Afirmam ainda que a falta de clareza pode levar a abusos e a perda de confianga
dos utilizadores, pelo que cabe as empresas assumir a responsabilidade de criar
ambientes seguros e fiaveis, combatendo a disseminacéo de contetdos prejudiciais e
promovendo praticas éticas. Num dos seus estudos sobre o papel da transparéncia na
gestado de redes sociais, Portes et al. (2020) definem transparéncia como a divulgacédo
clara de informacBes sobre praticas e politicas organizacionais. Apontam que a
existéncia de transparéncia requer uma prévia comunicacdo aberta, autenticidade da
marca e responsabilidade corporativa. Alegam ainda que uma transparéncia na

comunicacgao origina uma maior credibilidade, confianca e engagement do utilizador.

Num contexto digital em constante transformacéo, onde a competicdo € intensa e a
atencao dos utilizadores é disputada, a adocao de boas préticas torna-se essencial para
sobressair e obter resultados eficazes. As boas praticas sdo métodos comprovados que
produzem resultados positivos através de investigacdo e experiéncia, ou sugeridos
como normas para adocdo generalizada (Correia Van Egmond, 2017). Desde a
producdo de conteudo relevante e atrativo e interacdo proativa com os seguidores, a
andlise continua de métricas e feedbacks, estas estratégias demonstram um
compromisso com a exceléncia, autenticidade e envolvimento.

Todavia, no universo do marketing digital, a gestdo de redes sociais € um campo
dindmico onde as boas praticas variam de empresa para empresa. Cada organizacao
tem seu proprio conjunto de métodos e estratégias que considera mais eficaz, moldado
pela sua cultura, experiéncia e objetivos de negécios. O que funciona para uma marca,
pode néo surtir o mesmo efeito noutra, visto que cada marca apresenta 0 seu proprio
publico-alvo, com as suas necessidades e comportamentos especificos. Além disso, as
praticas que sdo consideradas como as mais importantes por uma organizacdo sao
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frequentemente o resultado de testes e aprendizados continuos, 0 que exige um
acompanhamento e estudo constante a medida que os resultados sao expostos. Pentina
& Koh (2012) nos seus estudos evidenciaram diversas estratégias de marketing nas
redes sociais utilizadas por pequenas e médias empresas, destacando como diferentes
abordagens podem ser aplicadas dependendo do contexto e dos objetivos especificos
das empresas.

Deste modo, diversos autores e marcas de renome no dominio do marketing digital
apontam diversas boas praticas nos seus estudos e negécios. Fundamentadas em
investigacdes e experiéncias acumuladas ao longo dos anos, estas praticas destacam-
se pela sua eficacia em impulsionar o envolvimento do publico, estabelecer relacbes
sélidas e alcancar resultados positivos.

No ambiente digital atual, as redes sociais desempenham um papel crucial na
estratégia de marketing das empresas. Para Blackburn et al. (2021), estratégias digitais
bem estruturadas sao essenciais para que as empresas se destaguem num mercado
competitivo, aproveitando ao maximo as tecnologias e recursos digitais para inovar e
aumentar a eficiéncia operacional.

Uma abordagem bem estruturada pode aumentar significativamente a visibilidade
da marca, atrair o publico-alvo e impulsionar e vendas (Vinerean, 2017). Para o autor, a
elaboracdo de um plano de marketing bem estruturado, com a definicdo de objetivos
claros, a escolha das plataformas adequadas e a criacdo de conteldo relevante séo
elementos fundamentais para um obter melhores resultados. Além disso, a constante
medicdo das métricas de desempenho permite ajustes continuos para otimizar os
resultados e garantir o sucesso das campanhas de marketing.

Num mundo cada vez mais digital, onde as intera¢cdes online moldam a percec¢éo
das marcas, um plano bem elaborado é crucial para uma posterior gestdo eficaz de
redes sociais. Este, ndo s6 define a direcdo das atividades online, mas também garante
que cada publicacdo, resposta ou campanha contribua para o crescimento e o
envolvimento do publico-alvo (Gouveia, 2021a).
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Assim, é essencial para qualquer empresa compreender o0 conceito de planeamento
de marketing. Este pode ser definido como “... o processo estruturado de pesquisa e
analise das oportunidades de marketing, desenvolvendo e documentando objetivos,
estratégias e programas de marketing, ao mesmo tempo que implementa, avalia e
controla as atividades para atingir as metas” (Hollensen et al., 2023, p. 2).

De acordo com o mesmo autor, o planeamento de marketing deve ser abordado
como um processo adaptavel e continuo, ja que o mercado do marketing € instavel, com
novos conceitos e ferramentas a surgirem constantemente. Desta forma, o resultado
deste processo continuo da origem ao plano de marketing, um documento que consolida
as descobertas do profissional sobre o mercado e traca as estratégias da empresa para
atingir os seus objetivos de marketing, bem como os mecanismos que permitem medir
0 progresso dos mesmos (Hollensen et al., 2023). Portanto, entender a base de um
plano de marketing é fundamental para desenvolver um plano de marketing digital eficaz
e alinhado com os objetivos gerais da empresa.

Por sua vez, o plano de marketing digital é a aplicacdo desses mesmos principios
no meio digital, utilizando ferramentas e estratégias digitais para alcancar os objetivos
de marketing da empresa (Hollensen et al., 2023). Assim como o plano de marketing
deve ser flexivel, também o plano de marketing digital o deve ser, na eventualidade de
ser necessario adapta-lo consoante as circunstancias.

Chaffey & Smith (2013) apresentam no seu plano de marketing digital o modelo
SOSTAC, que define as seguintes componentes: analise da situacdo atual da
organizacao (interna, externa, SWOT), definicdo dos objetivos de marketing, elaboracao
da estratégia (targeting, posicionamento e proposta de valor digital), definicdo das
taticas (marketing mix e cronograma), implementacéo das acoes, e, por fim, controlo e
avaliagdo da performance. Os autores apontam este plano de marketing digital como
um plano bastante abrangente e muito detalhado, o que o torna amplamente utilizado
por muitas das empresas.

Marques (2014) apresenta um modelo de plano de marketing digital focado no
produto, comecando com uma introducdo breve ao plano de marketing. Em seguida,
procede-se a analise SWOT e BCG, assim como a analise interna e externa da
organizacdo. Depois, sdo definidos os objetivos, identificados o segmento de mercado
e 0 publico-alvo e determinado o posicionamento da organizacdo. Sao selecionadas as
ferramentas do marketing mix e as ferramentas de acdo/comunicacdo. Por fim, séo
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estabelecidos o orgcamento, o cronograma e 0s elementos de controlo e avaliacao,
concluindo com um resumo executivo que abrange todos os aspetos do plano.
Hollensen et al. (2023) prop6em um plano de marketing digital focado nas redes
sociais e com as seguintes seis etapas: criar objetivos de social media marketing,
realizar auditoria aos media de comunicacéo, escolher as plataformas de social media
mais interessantes para atuar, obter inspiracdo a partir da concorréncia online, criar um
contetido e um cronograma para esforcos da empresa em social media e, por fim; testar,

avaliar e ajustar o plano de social media marketing.

O Marketing Digital integra uma extensa variedade de ferramentas digitais que
permitem conhecer, analisar, promover e vender os produtos ou servicos de uma
empresa tendo em consideracdo o0s objetivos estabelecidos pelo negécio e em linha
com o meio envolvente. Para além das redes sociais, existem outras ferramentas, cada
uma com objetivos especificos e contribuicdo distinta para permitir a consecucédo dos
objetivos estratégicos das empresas (Gouveia, 2022). Neste sentido, € comumente
aceite a extrema importancia de se conhecerem 0s conceitos e o funcionamento destas
ferramentas para melhores préaticas na gestdo de Redes Sociais e de toda e qualquer
empresa.

Bala & Verma (2018) apontam nos seus estudos algumas ferramentas de marketing
digital bastante utilizadas pelas empresas e profissionais de marketing como (1) o
Search Engine Marketing (SEM) - o processo de direcionar o trafego para um website
utilizando anuncios pagos. A plataforma Google Ads é para muitos a plataforma mais
conhecida e utilizada para criar campanhas de publicidade paga no motor de busca
Google; (2) a Otimizacdo para os Motores de Pesquisa (SEO) - a pratica de ajustar e
configurar um website para que ele apareca de forma natural ou organica nos resultados
de pesquisa, como o Google, Yahoo, Bing ou outros motores de pesquisa. (3) O E-mail
Marketing - canal de marketing digital utilizado para comercializar marcas e empresas
por meio de e-mails; o marketing por e-mail ndo é apenas utilizado como meio para
aumentar a consciencializacdo de um produto ou servico, mas também para gerar leads,
destacar sugestdes de produtos/servicos, enviar boletins informativos, entre outras
funcionalidades (Bhosale et al., 2020).
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Segundo Pulizzi (2014, citado por Baptista & Costa, 2022), o Marketing de
Conteludo consiste no processo de criar contelldo de forma a atrair e reter clientes de
forma consistente, com vista a mudar ou aperfeicoar comportamentos. De acordo com
Baptista & Costa (2022) o contetdo criado deve auxiliar no processo de decisédo de
compra de um produto e/ou servico, pelo que deve ser assertivo e ter uma abordagem
consultiva e educativa, isto é, ndo se pretende vender o produto e/ou servigo em si, mas
sim despertar necessidades no consumidor através dos beneficios dos mesmos. Este
contelido pode ser apresentado em diversas formas, quer em blogues, féruns, noticias,
e-books, podcasts, videos, media social, entre outros (Bala & Verma, 2018).

Na sequéncia do conceito de marketing de conteldo, surge o conceito de Inbound
Marketing, uma abordagem centrada no cliente e que consiste num conjunto de
estratégias que tém como objetivo conectar consumidores através de mensagens,
materiais e experiéncias que 0os mesmos considerem Uteis (Teixeira et al., 2020). Trata-
se, assim, de atrair clientes de uma forma natural, recorrendo-se a um marketing de
conteudo pertinente, de qualidade, relevante e credivel, de forma a que seja possivel
mostrar um produto e/ou servico capaz de satisfazer as necessidades dos individuos,
convertendo-os em clientes e, estes, em vendas efetivas. Para se pér em prética essas
estratégias de inbound marketing, sdo necessarias acdes especificas de acordo com a
jornada do cliente, pelo que se recorre ao funil de vendas, composto atualmente por 5
etapas: Atrair, Converter, Construir Relacionamentos, Vender e Analisar (Baptista &
Costa, 2022). Atualmente este funil esta devidamente adaptado ao facto de cada vez
mais os clientes procurarem informagdes online e comprarem offline e vice-versa — séo
consumidores Blended, o que leva a necessidade de prospe¢édo outbound e inbound
(Silva, 2023).

A Publicidade Online Paga, conhecida como Ads, refere-se a anuncios pagos
exibidos em plataformas online como motores de busca (por exemplo, Google Ads),
redes sociais (por exemplo, Facebook Ads). O objetivo passa por divulgar os contetidos
das marcas nas paginas dos utilizadores que mostrem gostos e preferéncias pelos
mesmos (Baptista & Costa, 2022). O processo consiste no pagamento de um
determinado valor especifico, consoante o budget que o cliente e o anunciante
indiquem, por um determinado periodo de tempo e com varios critérios, desde pesquisa,
interesses, localizacdo, entre outros. Quanto maior for a concorréncia entre anunciantes

para um determinado termo de pesquisa ou interesse, mais elevado sera o custo, e
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guanto maior for a oferta, melhor sera o posicionamento do andncio nas paginas de
resultados de pesquisa (Hollensen et al., 2023)

De acordo com Ryan & Jones (2009), o Website constitui uma das principais
ferramentas de marketing digital j& que € o nucleo em torno do qual toda a presenca é
estruturada e representa um dos primeiros contactos com o Usudario.

O Customer Relationship Manager (CRM) constitui outra grande ferramenta digital
gue facilita uma compreensdo mais profunda do cliente, incluindo os seus padrbes de
compra, motivagdes, reacdes e muito mais, possibilitando assim a criagdo de um perfil
abrangente do potencial cliente. Tratam-se de softwares especificos utilizados por
muitas empresas para gerir as suas interacdes com clientes atuais e potenciais,
permitindo uma abordagem mais estratégica na construcéo de relacdes. Permitem uma
maior personalizacdo das suas comunicacfes e criacdo de estratégias de marketing e
vendas mais direcionadas e eficazes, aumentando a satisfacdo e a fidelizacdo do
cliente. (Ryan & Jones, 2009).

A Newsletter permanece como uma das ferramentas digitais com mais uso, dado
gue permite estabelecer um relacionamento mais préximo com o cliente, assim como
um contacto mais rapido e direto com este. ApGs 0 envio, é viavel realizar uma analise
do e-mail enviado, incluindo a avaliacdo da taxa de abertura e de cliques (A. Silva, 2015).

O Social Media Marketing (SMM) consiste num conjunto de préticas de criacdo de
conteudo com o principal objetivo final de promover uma marca e os seus produtos e/ou
servicos nas varias plataformas onde a marca se encontra presente, permitindo o
reconhecimento da marca, a aproximacdo dos clientes e a conversdo destes em
potenciais clientes, i.é., contribui para um aumento das conversdes da marca (Gouveia,
2022).

Conhecer e entender o publico-alvo séo identificados como préaticas fundamentais
na gestao eficaz das redes sociais, uma vez que cada negdcio apresenta o seu proprio
publico-alvo distinto, com as suas necessidades e desejos (Li et al., 2021). Neste
sentido, criar grupos ou personas € uma estratégia valiosa para a segmentacdo de
mercado, pois permite uma separacdo organizada da diversidade dos consumidores
(Gouveia, 2022). Ao definir um publico-alvo com base em critérios especificos, €

possivel personalizar o conteldo e as ofertas apresentadas, aumentando assim as
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probabilidades de conversao. Esta segmentacéo dos diferentes grupos ou personas que
compdem o publico-alvo também é essencial na pratica, especialmente ao elaborar
anuncios utilizando as ferramentas disponiveis em cada plataforma de redes sociais
(Gouveia, 2022).

Para alguns gestores, a abordagem mais eficaz consiste em estar presente em todas
as redes sociais e, desta forma, atingir o maior niimero possivel de pessoas. No entanto,
nem sempre o publico-alvo de uma empresa esta distribuido por todas as plataformas;
investir em todas pode significar desperdicar recursos desnecessariamente (Cham et
al., 2022). E importante perceber que nio se deve replicar o mesmo contetido em todas
as redes, pois cada uma tem as suas particularidades e um publico distinto. Por
exemplo, o publico do Instagram procura um tipo de conteldo diferente do publico do
LinkedIn (Santini et al., 2020). Gouveia (2022) indica como mais sensato, realizar uma
pesquisa minuciosa para identificar as redes sociais mais utilizadas pelo segmento de
mercado da marca e pelo seu target de comunicacéo e concentrar os esfor¢cos nas que
efetivamente os atraem. Para Hollensen et al. (2023), deve-se escolher as redes que
melhor reflitam os objetivos da empresa. Se a empresa ja possui um perfil criado, deve-
se atualizar o contelido, bio, entre outros, de forma a obter os melhores resultados
possiveis. Caso esta ainda ndo apresente um perfil numa determinada rede social
essencial para o negdcio, deve-se construi-la de raiz para colocar em pratica as

estratégias planeadas (Hollensen et al., 2023).

Criar conteddo de qualidade envolve analisar o consumidor e 0S seus
comportamentos para satisfazer as suas necessidades de forma eficaz. Afinal, é
o conteudo de alta qualidade que gera valor para os consumidores, em vez de apenas
se limitar a promover os produtos e/ou servicos de uma empresa (Jarvinen & Taiminen,
2016).

Assim, é necessario conhecer bem quem séo os potenciais clientes, identificando
claramente quem é o cliente ideal da organizacdo — a sua persona; s6 assim sera
possivel criar contelidos relevantes e que atendam as suas necessidades (Lopes &
Casais, 2022).
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Baptista & Costa (2022) afirmam que a planificacdo antecipada da producdo e
partilha de contelidos é crucial para desenvolver uma estratégia eficaz que envolva,
impressione e amplie a audiéncia. No entanto, esta pratica é frequentemente
negligenciada, resultando, segundo os mesmos autores (1) numa incapacidade de
evitar a criacdo de conteudos aleatérios e desalinhados com os objetivos estratégicos
da empresa; (2) numa dificuldade em economizar/gerir tempo, um recurso cada vez
mais caro e (3) numa impossibilidade de partilhar de forma regular e constante contetdo
esclarecedor que permita a empresa estabelecer uma identidade sélida e confiavel.

Pulizzi (2013) refere que o contetdo Unico e distintivo é um dos elementos
fundamentais para desenvolver uma comunicacdo eficaz nas redes sociais. Barash
(2017) destaca que a partilha de histérias reais e narrativas humanas resultam num
conteldo valioso que promove a identificacdo por parte dos consumidores e a
diferenciacdo face a concorréncia. Explorar o lado humano do negdcio no contetdo das
publicacbes (e.g., publicar fotos dos membros da equipa nas suas atividades
profissionais ou até mesmo o perfil académico e profissional dos mesmos) auxilia numa
aproximacao com o consumidor (Content Marketing Institute, n.d.). Gouveia (2021a)
aponta algumas dicas para a criacdo de conteldo que se destaque, homeadamente:
observar a concorréncia, com o intuito de entender e analisar as acbes das marcas
concorrentes e perceber que estratégias podem ser aproveitas, mas nunca replicadas;
compreender quais sédo os formatos de contetdo que funcionam melhor em diferentes
plataformas, para aproveitar ao maximo as caracteristicas exclusivas de cada uma;
desenvolver uma identidade visual propria, uma vez que facilita a notoriedade, pois as
pessoas passam a associar um estilo visual especifico a marca, o que reduz a
probabilidade de confusdo com outras. Ao adotar uma identidade visual Unica, a marca
esta a contribuir para uma simplificacdo da producdo de conteldo, pois elimina a
necessidade constante de criar designs originais e inovadores, fornecendo diretrizes
claras a sequir.

Wong & Yazdanifard (2015) e Gouveia (2021a) apontam a co-criagdo e 0 user-
generated content como uma das grandes tendéncias futuras do marketing, ou seja,
estimular os utilizadores a criar contetdos relevantes relacionados com o negdécio da
marca, através da partilha de fotos, videos, opinides ou ideias sobre a mesma nas redes
sociais. Esta abordagem é eficaz, segundo os autores, pois os utilizadores tendem a
confiar mais em marcas que valorizam e respondem as suas ideias e necessidades nas

redes sociais.
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Segundo Ryan & Jones (2009), o conteudo partilhado nas redes sociais deve ser
estruturado de maneira a que seja facil de entender e assimilar. Os utilizadores devem
conseguir obter imediatamente a informacgéo relevante antes de se debrucarem sobre
os detalhes. Assim, é fundamental que as marcas ajustem o contetudo que partilham de
modo a corresponder a estas necessidades, colocando em destaque a informacao
relevante e apenas depois 0s pormenores. Torna-se igualmente crucial ser especifico
nas mensagens transmitidas, evitando informagfes irrelevantes para o conteddo em
questdo, pelo que quanto mais especifica for a informacdo, mais impacto tera nos
consumidores (Barash, 2017).

Relativamente a escrita, esta deve ser o mais clara e direta possivel e ainda cativar
de imediato a atencdo dos utilizadores, dado que estes se apresentam como
consumidores impacientes. Ja o design deve ser 0 mais simples e clean possivel, visto
gue o consumidor tende a ignorar conteddo com muita informacdo, o que torna mais
demorado o processo de assimilacdo do mesmo (Ryan & Jones, 2009).

O Calendario Editorial € o maior aliado dos gestores de redes sociais. Trata-se de
um documento que auxilia na organizacdo de ideias e contetdos, desde os temas a
abordar, as imagens a utilizar em cada rede social, os copys e respetivos hashtags que
acompanharao as publicacdes e os dias da semana em que estas serdo feitas (Gouveia,
2022; Hollensen et al., 2023). Desta forma, sera possivel observar de uma forma
organizada e clara aquilo que ja foi publicado, o que esta agendado e o que ainda esta
por fazer ou por agendar. Ter um suporte visual, como um calendario, facilita ainda a
producdo de contelido, a0 manter 0s prazos sempre visiveis. Isto cria uma pressao leve
para evitar procrastinacdo e simplifica a gestdo do contetdo (Gouveia, 2022). O autor
aponta multiplas ferramentas para auxilio no processo de calendarizacdo das
publicagbes, desde plataformas gratuitas e intuitivas como o Google Sheets ou o
Microsoft Office Excel, onde se criam tabelas com os respetivos aspetos mencionados,
as plataformas mais elaboradas e pagas (ex., mLabs que permite gerir diferentes perfis
e contas e monitorizar automaticamente a interacdo do publico e andalise das
publicacbes, de acordo com Gouveia (2022).

Baptista & Costa (2022) defendem aideia de criacdo de um calendario de conteudos
utilizando ferramentas como Google Agenda ou Trello, que incluam detalhes como o
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horéario das publicacbes, as etiguetas para categorias do conteldo e ainda o status do
conteido (ideia, agendado, publicado). Recomendam ainda a planificacdo e
calendarizagdo das publicacbes de uma determinada marca para um més, podendo
recorrer, no caso das redes sociais, a algumas apps de agendamento que permitirdo
automatizar as publica¢cdes como por exemplo a Sprout Social, Hootsuite, Social Bakers
ou a Swonkie.

Cada vez mais as organizacdes necessitam estar atentas ao que é dito e escrito nas
redes sociais, uma vez que tal permite, ndo s6 ouvir as necessidades do seu publico,
como também participar ativamente nas conversas do mesmo, através de resposta a
comentéarios e feedbacks que os varios utilizadores deixam nas redes sociais (Vos,
2014) . Deste modo, monitorizar a presenca nas redes sociais permite identificar e
estudar reacdes, emocgBes e preferéncias sobre produtos, entidades e campanhas,
conhecer melhor os publicos-alvo e ainda tomar medidas reativas e proativas para
alcancar os objetivos varios da organizacdo (Schaeffer & Slongo, 2018). E importante
observar as mencgdes a organizacdo e responder as interacfes relacionadas com a
presenca online. Deve-se analisar o ruido e as conversas sociais para destacar
mensagens importantes (Gouveia, 2022). Através da monitorizacdo, as organizacdes
podem tentar perceber se o feedback dos seus publicos é positivo, negativo ou neutro,
€, caso necessario, agir em conformidade.

Manter uma postura simpatica e empatica com o publico é crucial para preservar
uma boa relagdo e associar uma imagem positiva a marca. Mesmo quando 0s
comentarios sao desanimadores ou negativos, é importante responder de forma positiva
€ nunca os apagar. Esta abordagem é fundamental para uma gestao eficaz da relacdo

estabelecida com o publico e que se pretende duradoura (DETA, 2020).

Medir os resultados é fundamental para se verificar se a estratégia esta a seguir o
caminho planeado, realgando assim a importancia das métricas. Estas métricas
funcionam como indicadores-chave que fornecem informa¢Bes sobre o desempenho e
a eficicia das agBes implementadas (Gouveia, 2021b).
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Contudo, ao falar em métricas, é importante distingui-las dos Indicadores-Chave de
Desempenho (KPIs). As métricas representam nuameros que refletem comportamentos
especificos, como vendas ou trafego do site. Ja os KPIs séo derivados dessas métricas
e ajudam a aferir se 0s objetivos da empresa estéo a ser alcangados, como por exemplo
o de aumentar as vendas (Baptista & Costa, 2022).

Algumas das métricas que podem ser utilizadas incluem métricas de receitas e
vendas (ex.: ROI, CAC, ticket médio, LTV); métricas de campanhas pagas (ex.: CTR,
CPC, CPL); métricas de marketing de conteddo (ex.: taxa de conversdo, nimero de
visitas ao website, etc) e ainda métricas de email marketing (taxa de abertura de emalil,
taxa de cliques).

No caso especifico das plataformas de redes sociais, existem métricas especificas
para a medicao dos resultados nas mesmas, tais como: alcance, engagement, nimero
de seguidores, impressdes, visualizacbes, taxa de cliques, visitas ao perfil,
republicacdes, mencdes ou identificacdes e partilhas (Gouveia, 2022).

Avaliar o alcance e as impressdes € essencial para compreender até que ponto o
publico foi exposto ao contetdo nas redes sociais. O alcance refere-se ao numero total
de utilizadores Unicos que viram uma publicacdo especifica; as impressfes indicam
guantas vezes essa publicacdo foi exibida no total, independentemente de ter sido vista
vérias vezes pelo mesmo utilizador. Estas métricas fornecem informacbes sobre o
potencial tamanho do publico atingido por uma campanha de redes sociais e ajudam a
medir a visibilidade da marca (Kogiova & Starchori, 2023).

As métricas de engagement centram-se no nivel de interacdo e participacdo que 0s
utilizadores tém com o conteddo das redes sociais a partir do nimero de Gostos,
Partilhas, Comentérios e Retweets, por exemplo (Hajli, 2014).

O aumento de seguidores mede quantos novos seguidores foram obtidos num
determinado periodo de tempo. Isto € fundamental para avaliar o crescimento global da
conta nas redes sociais (Gouveia, 2021a). A taxa de cligues (CTRs) avalia a proporgédo
de utilizadores que clicam num link especifico ou numa CTA, numa determinada
publicacéo, proporcionando percecfes sobre o interesse do utilizador e o potencial de
conversdo (KogiSova & Starchor, 2023).

Atualmente, existem ja ferramentas de analytics que permitem uma medi¢cdo mais
pratica e eficaz destas métricas, como é o0 caso do Facebook Ads, Google Ads,
Instagram Insights, entre outros (Gouveia, 2022); tal permite acompanhar ndo sé as

tendéncias, como também obter os melhores resultados e estatisticas possiveis.
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. A Innovstar foi criada em 2020 no Porto pelo CEO Sérgio Henrique Viana, com o
objetivo de oferecer as PMEs portuguesas uma estratégia para a sua transicdo digital.
Assim, foram desenvolvidas diversas areas com ofertas especificas para este mercado,
com a missao de garantir essa transicao digital. A agéncia trabalha com todos os tipos
de empresas em Portugal, desde grandes empresas até pequenas e médias empresas,
dispondo das mais recentes tecnologias para satisfazer as necessidades dos seus
clientes e garantir a investigacdo continua em novas tecnologias e técnicas de inovacgao
(Innovstar, 2024c).

Atualmente, a Innovstar localiza-se no Edificio Capitélio - Torre Veneto - Esc. 1.14,
no Porto, mas também existe outro escritério na Rua Augusto Rosa, 79 4000-098,
também no Porto (Innovstar, 2024a).

A Missdo da Innovstar € promover o progresso através da inovacdo continua,
oferecendo servicos que ndo sé respondem as necessidades atuais, mas também
inspiram e moldam o futuro. A empresa estd comprometida em transformar ideias em
realidade, tornando solugBes acessiveis. Quanto a Visdo da Innovstar € ajudar os
negocios a crescer e potencializar os seus resultados. No que diz respeito aos valores
fundamentais da agéncia, estes incluem a paix@o pela inovagéo, a busca por solu¢des
criativas, 0 compromisso com a exceléncia e a integridade em todas as a¢fes. A cultura
da empresa baseia-se na colaboracdo, na transparéncia e no respeito muatuo,
incentivando a todos a partilhar ideias e a encarar a mudanga como uma oportunidade
para crescer e evoluir (Innovstar, 2024c).

A Innovstar apresenta diversos servi¢os, sendo a gestao de redes sociais o principal
foco da empresa, criando esta presencas sociais cativantes, envolvendo a audiéncia e
construindo relacdes significativas através de plataformas-chave. Desenvolve ainda
estratégias de Search Engine Optimization (SEO), projetado para elevar a presenca
online de uma empresa e impulsionar o trafego qualificado, através da melhoria da
visibilidade nos motores de busca, aumento da classificacdo nas paginas de resultados
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e fortalecimento da relevancia do conteddo. Apresenta também o servigco de Design e
Branding e criacdo de websites, de maneira a aumentar o impacto visual da marca no
publico. Para além disso, sdo desenvolvidas campanhas publicitarias direcionadas,
utilizando plataformas como Meta Ads e Google Ads, para maximizar a exposi¢do e
gerar leads qualificados, e ainda newsletters, garantindo presenca nos mdultiplos canais
de comunicagéo (Innovstar, 2024b).

7

A andlise dos principais concorrentes € essencial para conseguir identificar as
oportunidades de diferenciacdo, entender quais as tendéncias de mercado e tomar as
melhores decisdes estratégicas acertadas. Tendo em conta 0 mercado portugués é
possivel identificar alguns concorrentes da Innovstar, nomeadamente agéncias de
marketing e comunicacdo que oferecem servicos semelhantes. S&o eles a Wise Pirates
e a Bastarda.

Relativamente a Wise Pirates, esta encontra-se sediada em Vila Nova de Gaia e
oferece uma gama de servigos bastante completa no que diz respeito ao marketing
digital, SEO, SEM, gestéo de conteddo e redes sociais, web design e desenvolvimento
de website (WisePirates, 2024).

Quanto a Bastarda, esta empresa esta localizada também em Vila Nova de Gaia,
fornecendo servigos para Portugal e para o estrangeiro se assim necessario. Trata-se
de uma empresa cujo foco é o marketing de conteldo, gestao de redes sociais, criacdo
de marcas e design gréafico (Bastarda, 2024).
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O presente estudo consiste no desenvolvimento de uma analise ao planeamento e
adocao de boas praticas na gestédo de redes sociais de determinadas marcas por parte
de uma agéncia de marketing — a Innovstar.

Assim, procurou-se dar fundamento a Importancia de boas praticas na gestdo de
redes sociais por parte de uma agéncia (Innovstar) para 0 sucesso das marcas.
Complementarmente, procurou-se dar respostas as questdes “Que boas praticas devem
ser adotadas as empresas clientes da Innovstar?” e “Quais os principais desafios
enfrentados ao longo da gestdo das redes sociais das mesmas?”’. Admitindo falhas e
erros, os exemplos expostos e desenvolvidos ao longo do estagio na agéncia Innovstar
pretendem demonstrar linhas orientadoras de Boas praticas com base na observacao
direta de praticas na agéncia, recomendacdes dos superiores da mesma e ainda
literatura reunida ao longo dos meses.

Tratando-se de um estagio curricular, aguando do contacto com a agéncia Innovstar,
foi proposto e decidido de imediato que o estagiario iria assumir a funcéo de gestao de
redes sociais de alguns clientes da agéncia, no pressuposto do cumprimento dos
seguintes objetivos de estagio:

e Entender o conceito de Plano de Marketing;

e Elaboracédo de Plano de Gestdo de Redes Sociais;

e Criacdo de Planos de Acdes nas redes sociais: Desenvolvimento de Planos
Estratégicos adaptados a cada marca,

e Gestdo de Conteldos digitais: Marketing de conteudo, Design e
Comunicacao Visual e Copywritting;

o Elaboragcédo de Newsletters em plataformas especificas;

¢ Agendamento de posts e stories em plataformas especificas;

o Compreender a dindmica de utilizacdo de anuncios — Google Ads e Meta Ads
nas redes sociais e analisar os seus resultados;

e Elaboracdo e Analise de Relatorios de métricas.
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Neste capitulo descrevem-se, de forma detalhada, todas as tarefas que foram
desenvolvidas ao longo do estagio curricular, bem como as marcas clientes para quem
os servigcos foram prestados.

O estégio iniciou-se com uma pequena reunido gue serviu para dar a conhecer as
marcas agenciadas pela Innovstar e quais as que o estagiario iria ter a oportunidade de
trabalhar. Foram explicadas as principais tarefas a desenvolver e quais as ferramentas
disponibilizadas pela empresa.

Deste modo, foram atribuidas ao estagiario 3 marcas para trabalhar ao longo do
periodo de estagio: a Sitemaster, a Fisiomato e a Tomaz do Douro. Nao obstante, ao
longo do estagio, foi sendo estabelecido contacto com outros clientes, nomeadamente
a AMLGroup, a Ragomtools, a Coroferma, a Universalis Acrisure e a Jans-it.

A Sitemaster, empresa situada em Sado Cosme Gondomar, comercializa
equipamentos para radiodifusdo e presta servigos técnicos relacionados. Procura ser
um parceiro estratégico, integrando consultoria, servigos, venda e assisténcia técnica.
A equipa da empresa possui ambigcdo e reconhecida experiéncia na radiodifusdo. O
objetivo da Sitemaster € tornar-se referéncia no setor, tanto a nivel nacional quanto nos
PALOPs, representando em exclusividade marcas prestigiadas. A empresa foca-se em
solugbes de qualidade, procurando crescimento consistente e adotando uma gestdo
rigorosa para estabelecer-se como parceira solida e confiavel (Sitemaster, 2024).

A Fisiomato é uma clinica de fisioterapia localizada em Matosinhos, fundada a 9 de
fevereiro de 1998. Especializada em Medicina Fisica e Reabilitacdo, a clinica oferece
servicos de saude e bem-estar. Ao longo dos anos, a Fisiomato tem crescido em termos
de instalacbes e recursos humanos. Desde 2006, encontra-se num espaco com
caracteristicas funcionais superiores, oferecendo aos seus utentes um tratamento de
excelente qualidade (Fisiomato, 2024).

A Tomaz do Douro destaca-se como uma das empresas pioneiras do setor dos
cruzeiros. De acordo com o site da empresa, esta apresenta varias embarcacdes
préprias, equipadas com os mais modernos sistemas de navegacdo, a empresa realiza
cruzeiros entre as seis pontes do Rio Douro, além de percursos mais longos, do Porto
até Barca d’Alva. Também organiza eventos sociais e corporativos em espacos

exclusivos, proporcionando vistas deslumbrantes.
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Antes de iniciar qualquer atividade, foi fundamental rever o conceito de Plano de
Marketing e compreender a sua respetiva importancia. Um Plano de Marketing € um
documento estratégico que orienta as acdes de marketing de uma empresa, definindo
objetivos, estratégias e taticas para alcancar os publicos-alvo de forma eficaz (Gouveia,
2022; Hollensen et al., 2023). Este plano serve como um guia detalhado, ajudando a
alinhar as atividades de marketing com 0s objetivos gerais da organizacdo, garantindo
consisténcia e foco. Ao entender este conceito, € possivel desenvolver estratégias bem
estruturadas e personalizadas para cada cliente, maximizar o impacto das acdes de
marketing digital e, consequentemente, contribuir para o sucesso das marcas. Ao
estagiario foi pedido que analisasse o Plano de Marketing, o que lhe permitiu
estabelecer bases sélidas para criar campanhas coerentes e eficientes, alinhadas com
as expectativas e necessidades dos clientes da Innovstar.

Uma vez que a grande maioria dos clientes que foram atribuidos ao estagiario ja se
encontravam com um plano de redes sociais estabelecido e em progresso no digital,
esta tarefa ndo foi muitas vezes realizada. Contudo, em janeiro de 2024 foi entregue ao
mesmo a empresa Sitemaster, um cliente novo na agéncia, pelo que foi necessario
elaborar o Plano de Redes Sociais para este mesmo cliente.

Numa primeira fase, foi necessario analisar a empresa, qual o seu core-business e
a sua presenca nas redes sociais, de forma a entender melhor qual o tipo de empresa
gue o estagiario iria ter para trabalhar. Posto isto, deu-se inicio ao Plano de Redes
Sociais, repartido pelas seguintes partes: (1) breve apresentacdo da empresa.; (2)
elaboracdo de uma andlise SWOT para identificar pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas da marca, com base na andlise da presenca da Sitemaster
nas suas plataformas digitais, nomeadamente Instagram, Facebook e LinkedIn.

Posteriormente, avangou-se para uma analise da concorréncia, homeadamente
empresas de radiodifusdo da zona de Sdo Cosme, Gondomar e arredores, com 0
principal objetivo de apontar as semelhancas e diferencas entre elas a nivel da sua
presenca nas redes sociais. Adicionalmente, foi apontada a vantagem comparativa da
Sitemaster face as empresas concorrentes, nomeadamente: apresenta alto know-how

e referéncia na area de Radiodifusdo, bem como oferece uma vasta gama de produtos
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e servicos e um maior alcance de oferta, o que permite destacar-se ainda mais no
mercado. Trabalha com diversas marcas conhecidas e participa em diferentes eventos
da area. Cresce ainda a oportunidade de trabalhar as redes sociais da marca, no sentido
de proporcionar aos utilizadores contetdos informativos, comerciais e que criem
conexdo com 0s mesmos, Visto que as redes sociais dos seus concorrentes pouco ou
nada séo trabalhadas nesse sentido.

De forma a criar uma efetiva aproximacao com o publico, criaram-se 2 personas com
base nas caracteristicas do publico-alvo da marca. Importa referir que tanto os
concorrentes como as caracteristicas do publico-alvo foram fornecidas pela marca, uma
vez que quem melhor que a prépria marca para saber quem sao 0S seus principais
concorrentes e consumidores. Trata-se de uma pratica que a Innovstar implementa ja
gue considera que a opinido do seu cliente é sempre importante.

Na Proposta de Presenca Digital — SMM foram sugeridas o nimero de publicacdes
e stories, bem como a sua distribuicdo ao longo da semana e respetivo horario de
agendamento. Faz-se ainda uma selecédo das redes sociais que a marca pretende/deve
atuar, tendo em conta as necessidades da mesma e ainda as sugestdes da agéncia.

Na Proposta de Trafego Pago (Anuncios) foram apresentadas as estratégias de
trafego, ja que para a Innovstar “um negdcio que se pretenda destacar da concorréncia
e solidificar a sua imagem no mercado deve, em complementaridade com um plano de
gestado de redes sociais eficaz, apresentar uma estratégia de aumento do seu alcance
por forma a aumentar o niUmero de personas atingidas e, com isto, obter converséo e
fidelizagdo.”. Esta parte foi elaborada pelo préprio CEO da empresa.

Em seguida, procedeu-se a criacdo dos layouts das respetivas publicacdes, bem
como a proposta de temas a abordar ao longo das publica¢cdes de forma a que o cliente

percebesse como as mesmas seriam a nivel visual e qual o seu teor.

Figura 11 - Plano de Gestao de Redes Sociais da Sitemaster

-INNOVA

Marketing
Overview

IPIano de

Gestdo de Redes Sociais

Fonte - Elaboracédo Prépria em contexto de estagio
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Para as marcas cujo Plano de Redes Sociais ja se encontrava desenvolvido,
nomeadamente a Fisiomato e a Tomaz do Douro, coube ao estagiario ler o plano de
cada uma de forma a entender o respetivo core-business e analisar o tipo de conteldo
gue cada marca tem no digital vs quais 0s objetivos e estratégias a seguir. Visitar as
préprias redes sociais de cada empresa e observar o feed foi um passo fundamental
para a percecao e estruturacdo de novas estratégias para ambas as marcas.

No ambito do estagio, foi proposto ainda ao estagiario a tarefa de criar Planos de
Acbes nas redes sociais, um processo que envolve o desenvolvimento de Planos
Estratégicos adaptados a cada marca. Esta tarefa é crucial para estabelecer uma
presenca sdlida e eficaz nas diversas plataformas de redes sociais, garantindo que cada
marca consiga alcancar os seus objetivos especificos, seja no aumento de visibilidade,
engagement ou conversao.

Neste relatério, serd apresentado o plano de acdes nas redes sociais desenvolvido
para a empresa Sitemaster. Ao contrario dos restantes clientes, que ja possuiam o0s
seus planos de acdes elaborados e em pleno funcionamento, a Sitemaster necessitava
de um plano completamente novo, desenhado especificamente para as suas
necessidades concretas e objetivos Unicos.

A criacdo deste plano envolveu uma andlise detalhada do mercado, identificagdo do
publico-alvo, definicdo de objetivos claros e mensuraveis, além da elaboracdo de
estratégias e taticas especificas para cada plataforma de redes sociais. O plano
pretendeu maximizar a presenca da Sitemaster nas redes sociais, aumentar o
engagement com o publico e, consequentemente, impulsionar os resultados da

empresa.
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Tabela 2 - Plano de a¢Bes nas redes sociais da Sitemaster

Objetivos Objetivos - Publico- Touch Medicao IR IEAG Lo
. . . Acdes . sucesso Responsaveis
estratégicos Operacionais alvo Points (KPI) (KPD)
Aumentar em
N° de visitas 15% as
Apostarem Plano de Otimizac&o ao site visitas ao site
Estratégias de do SEO ¢ Website e N° de visitas | Aumentar em
MKT Digital Redes as redes 30% as
Sociais sociais visitas as
redes sociais
Criacdo de contetido | Seguidores Aumentar em
Aumentar a mais dindmico e e N° de o
notoriedade AumenEar 2 interativo Potenciais Redes gostos, .20/0 as
Interagao nas Seguidores | Sociais comentarios Interagoes
redes sociais . 9 : (gostos,
Feed Patrocinado e seguidores -
comentarios)
Criar Reputacao . = Quahda}de Obter o
+ reforgar a D|vqlga(;ao da Redes percebida retorno de
Participagcdo em D (retorno
presenca da Eventos Sociais de contactos em
empresa 15%
contactos)
Acdes promocionais Auomentar em
nas redes sociais _ZOA’ as~
interacdes
(gostos,
N° de com_entar.los,
gostos partilhas);
Apostarem L Redes coment’érios Aumentar o
publicidade paga | Criacédo de Sociais tilh ' | n°de novos
campanhas no Meta 23 uidaosr:s seguidores;
Ads Sequidores g Aumentar o Departamento
Captagéo e e 9 n° de visitas de MKT
fidelizagéo de Potenciais as paginas
clientes Sequidores de redes
9 sociais
Desenyqlver uma Adquirir 10
estratégia que vise o edidos de
aumento de pedidos N° de p =
de informacéo dos visualizagbes informacéo
Aumentar as o Redes de produtos e
Vendas produt(_)sﬂ(cna(;ao de Sociais dos reels posterior
reels dindmicos, Taxa de
= . compraem
demonstragdo das conversdo cada
funcionalidades dos A
més
produtos, etc)
Partilha de
testemunhos e N° de
feedbacks gostos, Aumentar em
Partilha de comentarios, | 10% as
Apostar nos intervengdes e Seguidores partilhas e interacdes
Reforgar o aspetos instalagbes da e Redes seguidores
Posicionamento | diferenciadores Sitemaster Potenciais Sociais
da Sitemaster . . Seguidores Ne de
Comunicar conteddo seguidores e | Aumento em
de forma diferenciada eguido o
de outros visitas as o _15A) das
redes sociais | interagdes
concorrentes

Fonte - Elaboracao Propria em contexto de estagio
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Durante o estagio, outra tarefa significativa realizada foi a gestdo de conteddos
digitais, que englobou diversas atividades essenciais como marketing de conteudo,
design e comunicacao visual e copywriting. Todo este conteldo foi produzido com

auxilio a ferramentas digitais como Canva Pro, llustrator e Capcut.

Marketing de Contetdo: Consistiu na criagdo e distribuicdo de contetdo relevante
e valioso para atrair o publico-alvo e criar engagement no cliente. Desenvolveram-se
maioritariamente publicacdes estaticas e videos/reels que ndo sé informavam como
também educavam o0s seguidores sobre os produtos e servicos das marcas. Este
conteldo estratégico ajudou a construir confianga e credibilidade, posicionando as
marcas como lideres no seu setor. No caso da Sitemaster, por exemplo, apostou-se em
conteldo mais comercial através da divulgacdo de produtos e ainda comunicar varias
intervencdes da Sitemaster nas diferentes radios do pais (Figura 12). Na Fisiomato, o
contedo a entregar ao publico baseou-se em fotografias reais da clinica, com
testemunhos reais tanto de pacientes como de profissionais da mesma, bem como
divulgacao de servicos e dicas de saude (Figura 13). Ja na Tomaz do Douro, o conteldo
era muito voltado para a divulgacdo dos cruzeiros e curiosidades da regido do Porto
(Figura 14).

Figura 12 - Exemplos de marketing de contetdo da Sitemaster
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Figura 13 - Exemplos de marketing de conteddo da Fisiomato

@ fisiomato a fisiomato

MEDICINA
DENTARIA

Especialidade focada na
prevengéo, diagnéstico e
tratamento de problemas
relacionados com a
sadde oral.

coNTACTENOS:
@ me3r0s02
©) gerai@fisiomato.com

Fonte - Elaboracdo Propria em contexto de estagio

Figura 14 - Exemplos de marketing de contetido da Tomaz do Douro
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Fonte - Elaboracéo Propria em contexto de estagio
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Design e Comunicacgao Visual: A componente visual do conteido desempenhou
um papel crucial para captar a atencdo dos utilizadores e comunicar mensagens de
forma eficaz e memoravel. Utilizaram-se ferramentas de design grafico para criar
imagens e videos atraentes e layouts visualmente apelativos que complementavam o
contelido escrito, ao mesmo tempo que se construia um feed mais organizado, clean e
apelativo face ao feed anterior que as marcas apresentavam, tanto na Fisiomato (Figura
15), na Sitemaster (Figura 16) e na Tomaz do Douro (Figura 17).

Figura 15 - Feed de Instagram da Fisiomato Antes e Depois

Fonte - Elaboracéo Propria em contexto de estagio

Figura 16 - Feed de Instagram da Sitemaster Antes e Depois

-
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Figura 17 - Feed de Instagram da Tomaz do Douro Antes e Depois

n!q:i __

Fonte - Elaboracao Prépria em contexto de estagio

Ao abordar-se este campo do design e comunicagdo visual, foi importante ter-se
em conta o Manual de ldentidade da Marca, uma ferramenta essencial para garantir que
a comunicacdo nas redes sociais seja consistente e alinhada com a personalidade da
marca. Tomando como exemplo ilustrativo a Sitemaster, embora este cliente ndo tenha
fornecido o seu manual de identidade, deu total liberdade para proceder da forma que
a agéncia melhor entendesse. Como tal, procedeu-se a uma selecdo das cores e tipos
de letras que seriam predominantes nos layouts, sem quebrar a consisténcia e
alinhamento da personalidade da marca nas redes sociais (Figura 18).
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Figura 18 - Manual de identidade da marca e layouts
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Fonte - Elaboracéo Propria em contexto de estagio

Copywriting: Para a redacéo do copy de cada publicacdo focou-se em criar textos

persuasivos e envolventes que motivassem o publico a tomar uma acédo especifica,

como comprar um produto, participar em uma promo¢do ou conhecer algum

servico/produto. Escrever textos claros, concisos e atrativos foi essencial para transmitir

a mensagem das marcas de forma eficaz e incentivar o engagement do publico. A

presenca de hashtags esteve também presente em todos os copys para ajudar a

conectar o contetdo a utilizadores interessados em tépicos semelhantes no a aumentar

o alcance e visibilidade das publicacdes. O uso de CTA foi uma estratégia bastante

utilizada pelo estagiario em varios copys, desde promover visitas ao site e interacdes

com a publicagdes.
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Figura 19 - Exemplo de copy de publicacdo da Sitemaster
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Fonte - Elaboracao Prépria em contexto de estagio

Figura 20 - Exemplo de copy de publicagdo da Tomaz do Douro
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CRUZEIROS @ Reservas@tomazdodouro.com

PORTO / REGUA / PORTO 222081935
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Fonte - Elaboracédo Prépria em contexto de estagio

A integracdo da Entidade Reguladora da Saude (ERS) nos copys das publicacdes
dos clientes na area da saltde, como a Fisiomato, revelou-se fundamental. E essencial
que estas publicagbes incluam dados legais especificos para cumprir as normas
regulamentares em vigor. Entre os dados obrigatérios estdo o Nome Legal da entidade,
o NIF/NIPC, a Inscricdo na ERS e a Licenca de Funcionamento. Também as cédulas
profissionais dos especialistas das clinicas eram evidenciadas nos copys/layouts de
forma a evitar multas. Todos estes elementos ndo sé garantem a conformidade legal,
assegurando a transparéncia e fiabilidade das informacdes partilhadas com o publico,
como também protegem as marcas de potenciais penalizacbes legais. Ao incluir

devidamente estes dados nos copys das publicacdes, as entidades da &rea da saude
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asseguram que operam dentro dos parametros legais estabelecidos, promovendo a

confianga tanto dos pacientes como das autoridades reguladoras.

Figura 21 - Integracdo da ERS no copy de publicacdo da Fisiomato

0 fisiomato
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" omato saude. Previna-se e cuide de si. 12 @
Contacte-nos:
g E| Email: geral@fisiomato.com
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SUpCRAsuA S FISIOMATO - CLINICA DE MEDICINA FISICA, LDA.,
‘ | titular do NIF/NIPC 503672033, titular da licenga de

o utilizagdo n. 5822/2013 e 16774/2019, com

‘ ) inscricdo na ERS sob o nimero 104163 e outros.
Q‘_é/ Para mais informag&es consulte o nosso website ou

0s Nossos servigos administrativos.

S |
© gerai@Miomata.com . #fisiomato #prevencao #saude
22 de marco

@ QA Y W

Fonte - Elaboragéo Prépria em contexto de estagio

Marketing de Oportunidade: Uma estratégia amplamente utilizada ao longo do
estagio foi o marketing de oportunidade, que aproveitou dias comemorativos e eventos
relevantes para promover 0s servicos e campanhas das marcas. Datas como o Dia dos
Namorados, a Black Friday, o Dia da M&e e o Natal foram integradas nos planos de
marketing e de marketing digital para criar conteldos especificos e campanhas
promacionais alinhadas com essas ocasides. Este tipo de marketing permitiu as marcas
capitalizar o aumento do interesse e da atividade dos consumidores nessas datas,

aumentando a visibilidade e o alcance das suas campanhas.
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Figura 22 - Marketing de Oportunidade na Tomaz do Douro
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Fonte - Elaboragéo Prépria em contexto de estagio

Ao longo do estagio, a aplicacdo destas estratégias de gestdo de conteldos digitais
ndo sé melhorou a presenca online das marcas, como também promoveu um maior
engajamento com o publico. O uso integrado de marketing de contetdo, design e
comunicacdao visual e copywriting assegurou que cada peca de contetdo fosse atraente
e eficaz. Adicionalmente, o marketing de oportunidade permitiu que as marcas fossem
ageis e relevantes, tirando partido das datas comemorativas para maximizar o impacto
das suas campanhas e alcancar resultados mais significativos.

Toda a organizacdo do contetdo digital foi meticulosamente planeada através de
calendarios editoriais individuais em formato Excel por cliente. Estes calendarios
detalhavam todos os aspetos das publicacbes planeadas, incluindo a data de
publicacéo, o formato das publicacbes, as redes sociais envolvidas, os temas, o0 design
ou layout visual planeado, o copy associado, a inclusdo de stories quando aplicavel, as

notas dos clientes e o estado de agendamento de cada publicacéo.
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Tabela 3 - Calendario Editorial Individual da Fisiomato

Comgreendemos qus manter uma hidratacao adequada pode ser um desafio, mas aqui ests um
udavel para assumic

Instagram, |
52 Post facebook ¢ | Desafio do més
Linkedin |

do Més: Hidratacio B

ngo do dia para s

Instagram,
m Carrossel | facebook @ | Apresentaio
din

para 229370502 (custo da chamada para rede fixa nacional) para obler
Linke

icos. desde Fisioterapia, Terapia da Fala, Terapias

o dedcasodese 1558

L3 Post
para 229 370502 (custo da chamada para rede fixa nacional) para ober
#fisiomato Sespecialidades #saudetotal
Cada foto conta uma histéria nica de cuidado e empatia Agradecemos aos nossos pacientes pela
confianga @ a nossa incrivel aquipa. por moldar diariaments o futuro da saude
Instagram
122 Post facebook & Foto Juntos, ndo s6 tratamos. mas fazemos a difsrenca W
Linkedin
+ = Feversiro Marg Abril M Junh Julh

Fonte - Elaboracao Prépria em contexto de estagio

Um passo crucial neste processo era enviar antecipadamente o calendario editorial
especifico de cada cliente para aprovacéo. Os clientes tinham a oportunidade de fazer
as suas anotacdes e sugestbes diretamente no calendéario, garantindo assim uma
colaboracao transparente e eficiente na criacdo de contetdo digital.

Além dos calendarios individuais, mantinha-se também um calendario geral
consolidado com todos os clientes. Este calendario geral facilitava a gestao global e a
coordenagdo das atividades entre os diferentes projetos, tornando mais simples a
procura e 0 acesso as informagdes necessarias em qualguer momento.
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Tabela 4 - Calendéario Editorial Geral de todos os clientes

ESTADO
DATA DA PUBLICAGAO  REDES SOCIAIS TEMA DESIGN copy STORIES ey
FEVEREIRO
Dias de Publicages: 3 publicagdes por semana: Segunda, Quarta e Sexta
2 Stories (segunda e sexta)

Facebook, Instagram e Linkedin

Compreendenos ue manler uma hidratagdo .
adequada pode ser um desafio, mas 2qu 2sts um
710¥0 COMPIoM30 $3udavel para assume

5/2 Facebook, Instagram & Linksdin Desafio Mensal == 4 Desafio do Més:. Hidratado [
-
PR P 1 i i sices o s s 0
L HeTe Aposts 6 alrmomos QUe oorlemente 3 8U3
Bl BN T4 iomace ce vemstar
°

Fisiomato. & cinica que cuida da sua saide e
bem-estar com novagao ¢ dedicago desde
1998
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domés

72 Facabook, Insagram e Unkesin  Carrossel- Quem Somos? Noe? & © Visile-nos ou igue s 225570583 o da
" S4J chamada para rede fixa al) para et
~€ mais mformagdes
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Continuar a cuklar 6@ 31 1S MUt0S 3n0S QUE
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92 Facebook, Inszagram e Unkegin Aniversiro

#fsicmato £26an0s Esaude

Temos uma gama abrangente ge servicos, desde
Fisiolerapia, Terapia da Fala. Terapias
Altemativas e Clinca Geral

32 Faczbook, Instagram e Unkegin  Especiaidades Gerais Descubra como podemos culdar de s Marque |3
3 2ua consuta!

® Vik-ncs o fowe pars 229 370 32 (cwims
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Fonte - Elaboracdo Propria em contexto de estagio

4.2.5. Elaboracdo de Newsletters em plataformas
especificas

A elaboracdo de newsletters enquanto ferramenta poderosa de marketing digital
para determinados clientes constituiu uma outra tarefa ao longo do estagio, pelo que foi
incumbido o estagiario da elaboracéo de newsletters para o cliente Tomaz do Douro.

O desenvolvimento da newsletter da Tomaz do Douro seguiu um processo bem
estruturado para garantir que a comunicacao fosse eficaz e alinhada com a imagem da
marca. A plataforma utilizada para este propésito foi a Brevo.

1-Criacéo do Layout:

Inicialmente, é criado um layout que corresponda a identidade visual da Tomaz do
Douro. Este layout é desenhado para ser atraente e funcional, respeitando as diretrizes
de design da marca.
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2- Definicdo do Objetivo da Campanha:

Apds a conclusédo do layout, 0 passo seguinte passou e passa por compreender o
objetivo especifico da campanha. Para isso, € questionado ao cliente qual é o propésito
principal da newsletter. Os objetivos podem variar, incluindo informar sobre promocdes,
anunciar épocas festivas, divulgar jantares ou almog¢os teméaticos, ou apresentar novos

Servigos.

3- Desenvolvimento do Conteudo:

Com o objetivo definido, o conteddo da newsletter é desenvolvido para atender a
esse propdsito. O conteddo é cuidadosamente elaborado para ser relevante e
interessante para o publico-alvo.

4- Revisdo e Aprovacao:
Uma vez prontos o layout e o contetdo, a newsletter era/é enviada ao cliente para
revisdo e aprovacdo. E essencial garantir que todas as informacdes estdo corretas e

gue a apresentacdo esta de acordo com as expectativas do cliente.

5- Envio para a Base de Dados:
Apés a aprovacgédo final, a newsletter era/é enviada para 0s contatos presentes na
base de dados do cliente. Este envio deve sempre ser realizado de maneira estratégica

para maximizar o alcance e o impacto da comunicacao.

Durante o estagio, uma das principais atividades realizadas foi o agendamento de
publicacbes para as redes sociais Instagram, Facebook e LinkedIn. Para essa tarefa,
utilizaram-se plataformas especificas como 0 Meta Business e o Heropost.

O Meta Business é uma plataforma fornecida pelo Meta que permite a gestdo de
contas comerciais ho Facebook e Instagram. Oferece uma ampla gama de ferramentas
para agendar publicacGes, monitorizar o desempenho de anlncios, analisar métricas e
interagir com os seguidores. Um dos recursos principais do Meta Business € a
capacidade de agendar publicacbes tanto para o Facebook quanto para o Instagram,

incluindo posts no feed e stories.
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Por outro lado, o Heropost é uma plataforma de gestao de redes sociais que permite
0 agendamento de publicagbes em varias redes sociais, incluindo Instagram, Facebook
e LinkedIn. Facilita a criacdo e o agendamento de conteldo, ajudando a manter uma
presenga consistente nas redes sociais. No entanto, ao contrario do Meta Business, 0
Heropost ndo permite o agendamento de stories; concentra-se apenas nas publicacdes
do feed para as redes sociais suportadas.

Adotar esta préatica de agendamento de publicacdes é uma excelente estratégia de
gestao de redes sociais, pois permite planear e distribuir o contetido de forma eficiente,
garantindo uma comunicagdo coerente e regular com o publico-alvo. Com o
agendamento, é possivel assegurar que as publicac6es sejam feitas nos horéarios de
maior atividade e envolvimento dos seguidores, maximizando o alcance e a interagcédo
com o conteldo. Esta consisténcia é crucial para manter o interesse e a fidelidade dos
seguidores, além de reforcar a identidade da marca.

Além disso, o0 agendamento facilita a andlise de métricas e a implementacdo de
melhorias continuas. Ao planear com antecedéncia, as equipas de marketing, como a
Innovstar, podem dedicar mais tempo a andlise dos resultados de campanhas anteriores
e ajustar as estratégias conforme necessario. Isto contribui para um crescimento
organico e sustentdvel das contas geridas, pois permite uma resposta rapida e
informada as tendéncias e preferéncias do publico.

Outro beneficio significativo € a economia de tempo. Com as publicacdes
programadas, as equipas podem focar-se em outras tarefas importantes, como a criacao
de contetdo de alta qualidade e o envolvimento direto com os seguidores. O uso de
ferramentas de agendamento também ajuda a evitar erros e inconsisténcias que podem
ocorrer ao publicar manualmente, garantindo que o contelido seja publicado de acordo
com o planeamento estratégico.

Em suma, a pratica de agendar publicagbes é uma componente vital na gestédo
eficaz de redes sociais, proporcionando beneficios que vao desde a otimizacdo do
tempo e recursos até a melhoria do envolvimento e crescimento da marca nas

plataformas digitais.
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Compreender a dindmica de utilizacdo de anlncios nas redes sociais,
nomeadamente através do Google Ads e do Meta Ads, e analisar os resultados obtidos
foi outra tarefa realizada ao longo do estagio. Inicialmente, foi necessério dedicar tempo
a compreensdo detalhada do funcionamento dessas plataformas publicitarias.
Posteriormente, avangou-se para a fase de criagdo dos anuncios propriamente ditos.

No planeamento mensal de contetddo para os clientes, era habitual reservar entre 1
a 3 publicacdes para a realizacdo de anuncios, consoante o contrato com cada cliente.
Especificamente no caso do Meta Ads, que foi a plataforma mais utilizada ao longo do
estagio, apds a publicagdo do conteudo, era crucial definir com o cliente qual era o
principal objetivo do anuncio. Isso incluia compreender se o objetivo final era aumentar
as mensagens recebidas, as interagdes, os leads gerados, os visitantes do site ou as
chamadas telefénicas.

Seguidamente, era necessario realizar uma definicdo detalhada do publico-alvo,
considerando fatores como idade, localizagédo geogréfica e interesses especificos. Uma
vez concluida esta fase, procedia-se a definicdo do orgcamento a investir no andncio e a
sua duracéo.

Durante a vigéncia dos anuncios, era essencial analisar diversos indicadores
conforme o objetivo estabelecido para cada campanha. No final da duracdo dos
anuncios, realizava-se uma andlise aprofundada dos resultados alcancados. Esta
analise incluia métricas como taxa de conversdo, numero de interacdes, custo por lead,
entre outros, para avaliar a eficacia da estratégia publicitaria implementada.

Este processo ndo apenas permitia ajustar as campanhas em tempo real para
otimizar os resultados, mas também fornecia insights valiosos para futuras estratégias

de marketing digital, garantindo assim um ciclo continuo de aprendizagem e melhoria.

57 DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



Uma outra tarefa crucial consistiu na andlise das métricas de desempenho dos
contetdos digitais e na elaboracdo de relatérios mensais para cada cliente. Este
trabalho tinha como objetivo avaliar o impacto das publicacdes nas varias plataformas
e redes sociais, fornecendo informacfes essenciais para ajustes estratégicos e
melhorias continuas.

No final de cada més, procedia-se a recolha dos dados analiticos de todas as
campanhas e publicacdes realizadas. Utilizando ferramentas especificas de analise de
redes sociais e plataformas de gestdo de conteldos, nomeadamente o Meta Business,
que fornece diretamente esses mesmos dados, reuniam-se informagfes sobre alcance,
visualizagBes, envolvimento dos utilizadores, taxas de conversdo, entre outros
indicadores relevantes.

Com base nestas métricas, desenvolveram-se relatérios detalhados que
destacavam os pontos fortes e as areas a melhorar das estratégias de contetido. Cada
relatério era adaptado para atender as necessidades e objetivos especificos de cada
cliente, proporcionando uma visdo clara e acionavel do desempenho digital mensal.

Ao longo da gestao das redes sociais dos clientes da Innovstar foi possivel notar
através dos resultados estatisticos que o conteido humanizado foi mais valorizado, ja
gue criava uma ligacdo de proximidade entre os seguidores e as marcas, quer seja
através de comentarios positivos, gostos e partilhas. No caso da Fisiomato, os posts
relativos a apresentacdo dos elementos da equipa e os feedbacks eram os que mais
obtinham interacdo (Ver Anexos 1 a 8); No caso da Sitemaster, as publicacdes
relacionadas com as intervenc8es da marca nas varias radios eram bastante agradadas
pelos utilizadores (Ver Anexo 9); e no caso da Tomaz do Douro as publicagdes sobre
0s cruzeiros e curiosidades da regido do Douro eram as de maior interesse para os
seguidores da marca (Ver Anexos 10 a 17).

Estes relatdrios ndo apenas serviam como uma prestacdo de contas transparente,
mas também fundamentavam discussfes estratégicas com os clientes, ajudando a
alinhar expectativas e a ajustar agfes futuras para maximizar os resultados. A andlise
meticulosa das métricas e a elaboracao de relatérios eram fundamentais para assegurar
uma abordagem orientada por dados na gestédo de conteldo digital durante o estagio.
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Sessdes fotograficas e dar resposta a questdes dos seguidores dos clientes da
Innovstar foram duas outras tarefas executadas pelo estagiario ao longo do estégio.

As sessdes fotogréaficas foram essenciais para a criacdo de conteudo visual de alta
gualidade para um dos clientes da Innovstar. Trata-se de uma tarefa crucial para atrair
e manter a atencdo dos seguidores nas redes sociais. Fotografias bem tiradas e
editadas destacam os produtos e servicos da empresa, ajudando a construir uma
identidade visual coerente e apelativa. Além disso, imagens de alta qualidade aumentam
a probabilidade de partilhas e interagGes, ampliando o alcance organico das publicacdes
e tornando a marca mais marca sélida e confiavel.

Dar resposta as questfes dos seguidores foi outra tarefa. A interacdo direta com os
seguidores nao sO fortalece a relacdo entre a marca e os seus clientes, como também
mostra que a empresa valoriza o feedback e esta disponivel para resolver dividas e
problemas. Este tipo de comunicacao bidirecional aumenta a lealdade dos clientes e
pode levar a um maior envolvimento e satisfacdo, tal como se verificou através dos
inumeros feedbacks positivos dos seguidores das marcas. Desta forma, responder de
forma eficiente e personalizada as questées dos seguidores permitiu melhorar aimagem

da empresa e construir uma comunidade online ativa e comprometida.
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ApOs todas as tarefas desenvolvidas e analisada toda a dindmica imposta no dia
a dia da entidade acolhedora, foi possivel reforcar a compreensdo da importancia do
Digital e do Planeamento de Marketing para o sucesso das empresas. De acordo com
a revisdo bibliografica de suporte, evidenciou-se o uso crescente do Digital por parte
das empresas e dos consumidores.

Efetivamente, comprovou-se a mudancga progressiva e radical na forma como as
empresas se relacionam com os seus clientes (atuais e potenciais) e na maneira como
dao a conhecer os seus produtos e servicos. Uma alteracdo que mudou o paradigma
dos negécios e que resultou do aparecimento de novas tecnologias e da adesao
crescente ao marketing digital.

Num mundo cada vez mais digital, assiste-se a um conjunto quase infindavel de
interacdes online, que dao visibilidade as marcas e voz aos consumidores. Estes, por
sua vez, sdo cada vez mais informados, exigentes e adeptos datecnologia. Sao blended
e praticam ROPO, pelo que se torna imprescindivel as marcas ter uma presenca tanto
offline como online forte e estrategicamente posicionada de forma a que as mesmas
sejam encontradas pelos meios que eles proprios decidirem escolher (Faria et al., 2022).
Passam grande parte do seu tempo conectados, acedendo a varias redes sociais. Esta
interacdo constante molda a forma como as marcas séo percecionadas e promove uma
clara identificagdo dos fatores de diferenciacdo de produtos e servicos. Pensar o
Marketing dito tradicional e planear o Marketing digital, entendendo-o como uma
ferramenta poderosa para decisGes sobre Produtos, Precos, Distribuicdo e Promogéo,
a montante e a jusante, parece ser o caminho para promover uma gestéo eficiente dos
recursos e eficaz da empresa no seu todo (Faria et al., 2022).

Mais que comprovada a importancia de boas praticas na gestao de redes sociais por
parte de uma agéncia (Innovstar) para 0 sucesso das marcas, no que diz respeito a
guestdo “Que boas praticas devem ser adotadas as empresas clientes da Innovstar?”,
evidenciou-se a importancia de uma estratégia e aplicacdo de praticas para melhores
resultados nas redes sociais dos diversos clientes da Innovstar, desde a definicdo de
um plano de redes bem definido, um plano de acfes estratégico e atingivel, uma
identidade visual marcante e coesa, que se destaque dos concorrentes e reforce o seu
posicionamento, copys curtos e apelativos, andlise continua das estatisticas e dos

60 DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



indicadores de desempenho das redes sociais, de forma a ajustar as estratégias com
base em dados concretos e insights recolhidos., entre outras.

Quanto a questao “Quais os principais desafios enfrentados ao longo da gestao das
redes sociais das mesmas?” destacou-se a dificuldade na implementagéo de algumas
boas praticas nas redes sociais de certos clientes. Embora muitas das estratégias
propostas tenham sido baseadas em metodologias testadas e tendéncias atuais do
mercado digital, a acessibilidade por parte de alguns clientes nem sempre foi positiva.
Muitos clientes mostraram-se relutantes em adotar mudancas nas suas abordagens no
digital, preferindo manter praticas que ja utilizavam, mesmo que estas nao fossem as
mais eficazes para alcancar os objetivos desejados. Essa resisténcia dificultou a
execucdo de estratégias mais inovadoras e, consequentemente, impactou os resultados
alcancados. Na mesma linha de raciocinio, a dificil compreenséo, por parte de alguns
clientes, na sua grande maioria pequenas empresas, de que os resultados ndo séo
imediatos e demoram o0 seu tempo a serem alcancados, constituiu um grande desafio
ao longo da gestdo de redes sociais das mesmas. Apesar de todos os esforcos e
explicacdes por parte da agéncia de que cada acdo faz parte de uma estratégia
cuidadosamente planeada para atingir objetivos a curto, médio e longo prazo, muitos
clientes mantém expectativas irrealistas de resultados rapidos.

Destaca-se como principal limitacdo deste estagio, destaca-se o facto deste estudo
se restringir aos clientes da Innovstar, o que ndo permite a extrapolacdo dos resultados
obtidos para toda e qualquer tipo de empresa. O facto de existir um grande nimero de
clientes na agéncia, obrigou a que fosse necesséaria uma forte capacidade de adaptacao
face as exigéncias dos clientes, até porque o estagiario ficou encarregue de mais
clientes para além dos mencionados no presente relatério, pelo que se revelou um total
desafio ao longo do estagio. Outra limitac&o identificada foi o facto de muitas vezes nao
ter sido possivel adotar determinadas estratégias nas redes sociais, quer porque o
cliente assim ndo o queria, quer por questbes de prazos curtos para a planificacéo e
realizacdo das mesmas. Um exemplo muito pratico foi a relutdncia em investir em
anancios pagos, muitas vezes vistos como um custo desnecessario, em vez de uma
mais-valia para a marca. Essa hesitacdo tornou-se um desafio, pois 0s andncios nado
devem ser encarados como uma solucao isolada, mas sim como um suporte essencial
para ampliar o alcance e promover interaces nhas redes sociais. Esta falta de
investimento limitou, em certos casos, o0 potencial de visibilidade e envolvimento que

poderia ser atingido através de uma abordagem integrada, em que o0s anuncios
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complementam as estratégias organicas e ajudam a reforcar a presenca digital das
marcas.

O estagio realizado permitiu estabelecer de forma clara a ponte entre a academia e
o mundo empresarial, evidenciando a necessidade premente do desenvolvimento de
aptiddes técnicas, assentes em (1) gestdo de redes sociais; (2) elaboracdo de
conteudos, copywriting e newsletters em plataformas especificas; (3) design e
comunicacgéo visual (traduzidos em partilhas de imagens e videos impactantes; (4) uso
de ferramentas para agendamento de posts e stories; (5) uso de plataformas para
dinamizar andncios (ex.: Meta Ads) e (6) compilagdo de dados e elaboracdo de
relatérios de métricas. Evidenciou ainda a necessidade de aptiddes concetuais,
nomeadamente de organizacdo pessoal e resiliéncia, com foco nos resultados e, por
ultimo, a necessidade de competéncias de relacdes humanas, nomeadamente a
capacidade de fazer perguntas, de dialogar e de transmitir informacdo, numa postura
empatica para com o0s clientes B2B, visando a personalizacdo de contelddos e
experiéncias para os seus clientes finais.

Assim, e para trabalhos futuros, recomenda-se que seja dada continuidade ao
esforco da empresa acolhedora em formar os seus colaboradores e novos estagiarios
no que diz respeito ao digital e as ferramentas de monitorizacdo de resultados. No caso
concreto da Innovsar, a respetiva empresa pode enquadrar no seu plano de estagio
breves formacdes sobre varias areas do marketing digital e em concreto das redes
socias, j& que a presenca digital se encontra em constante mudanca e o mercado de
trabalho cada vez mais exigente e competitivo. No caso especifico das redes sociais
dos clientes da entidade acolhedora do estagio, a empresa pode desenvolver e fortificar
ainda mais a sua presenc¢a com contetdos mais dindmicos e humanizados, através, por
exemplo, de reels curtos sobre o dia a dia de trabalho numa agéncia de marketing digital,
de apresentacdo de feedbacks por parte dos seus clientes, entre outros. Tudo isto,
podera fortalecer a marca e criar uma maior proximidade com os seus clientes, podendo

ainda atrair potenciais clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Alcance do Facebook da Fisiomato de 23 de outubro a 11 de marco

Alcance & Exportar w

Alcance do Facebook @

7,7 mil + 7%

2 mil
1.5 mil
mil

500

23/10 12/11 212 22/12 11/01 31/01 20/02 11/03

ANEXO 2 - Visitas ao Facebook da Fisiomato de 23 de outubro a 11 de marcgo

Visitas & Exportar »

Visitas ao Facebook @
4,9 Mil + 1013%
300
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100
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ANEXO 3 - Alcance do Instagram da Fisiomato de 23 de outubro a 11 de marco

Alcance & Exportar ¥

Alcance do Instagram @
873 T 254%
300
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100
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ANEXO 4 - Visitas ao Instagram da Fisiomato de 23 de outubro a 11 de marco

Visitas & Exportar =

Visitas ao perfil do Instagram @

737 T 60.6%
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20
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ANEXO 5 - Visao geral dos contetdos do Facebook da Fisiomato de 23 de outubro a
11 de marco

@) Visdo geral dos contetidos Detalhes: Organico/andncios
Tudo Publicagbes Histérias Reels Videos Diretos
Alcance @ Visualizagdes de 3 segundos @  Visualizagdes de 1 minuto @  Interagdes com contetdos @

7,7 Mil +e7| 218 1 244 7 L eos% 1,9 mMil 7 192

2 mil
Discriminacg@o do alcance
23/10/2023 - 23/03/2024
1.5 mil
Total
mil 7745 ©387%
De organicos
500 7593 1 8%
De antincios
23/10 12/11 2/12 2212 11/01 31/ 20/02 11/03 0 0%
= Alcance == [e orgdnicos De anuncios

ANEXO 6 — Principais contetdos por alcance no Facebook da Fisiomato de 23 de
outubro a 11 de marco

@ Principais contetidos por alcance Promover contetidos Ver todos os contetidos

A ° L

A nossa equUpa

1 - VAGA|

= EMPRECO
Dr. Pedro Matos da E assim foi o Magusto ITRECRUTAMOS! A Dr. Henrique Celebramos com
Silva, Fisioterapeu... na Fisiomato! Um di... Fisiomato esta a... Gregorio, Socio... gratiddo cada ano de.
Segunda-feira, 18 de margo Segunda-feira, 13 de Quarta-feira, 3 de janeiro 7:26 Quarta-feira, 21 de fevereiro Sexta-feira, 9 de fevereiro 3:(
4:04 bro 4:00 10:14

novemare 16mil @6 14mil ©104

23 mil ¥ 281 222mil @168 o1 »8 Q15mil @80 ® 25 »9
® 32 »9 ® 13 »6 ®3 »3
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ANEXO 7 - Visao geral dos contetddos do Instagram da Fisiomato de 23 de outubro a
11 de marco
[0) Vis3o geral dos contetidos Detalhes: Orgénico/antincios ¥

Tude Publicagbes Histarias

Alcance @ Interagdes com contelidos @

873 1 ux| O

300

Discriminagdo do alcance @
23/10/2023 - 23/03/2024

200 Total
873 1 254%

100 De organicos

854 1 100%

De anincios
23/10 12/11 2/12 2212 11/01 31/ 20/02 11/03 0 0%

== Alcance == [le organicos De anuncios

ANEXO 8 - Principais conteudos por alcance no Instagram da Fisiomato de 23 de
outubro a 11 de margo

() Principais contetidos por alcance Promover contetidos Ver todos os contetidos ‘

]

ATER R

Nickos 62 siva

=
Dr. Henrique Dr. Pedro Matos da E assim foi o Magusto Celebramos com Cada foto contauma
Gregorio, Sécio... Silva, Fisioterapeu... na Fisiomato! Um di... gratiddo cadaanode...  histéria Gnica de...
Quarta-feira, 21 de fevereiro Segunda-feira, 18 de margo Segunda-feira, 13 de Sexta-feira, 9 de fevereiro 3:02 Segunda-feira, 12 de feverei
10:14 4:04 novembro 4:00 296 o 10:00
406 ®55 361 941 349 950 o1 »6 269 o4
®4 »2 ®0 »0 o1 »0 o1 »0
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ANEXO 9 - Principais conteddos por alcance no Instagram e Facebook da Sitemaster

Conteidos

L Publada  Agercado  Rawbes  Aeie  Buiedes
o
- - ° @ 0110212024 - 2910212024 > || M1 Counes
L Testesars
Data da publicagio ance O Gostos ereagdes () Partihas ©
o @ Feede gretha s
- o -
©) Mengdes e dentificagtes —
2 &5 clpes 7
= i
sostes
il [} Fotos do Facebook
»
(5] Videos que podes usar em pu Somms
s 0

ANEXO 10 — Alcance do Facebook da Tomaz do Douro de 23 de outubro a 11 de
margo

Alcance & Exportar =

Alcance do Facebook @
970,5 Mil + 16mis
300 mil

200 mil

100 mil
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ANEXO 11 - Visitas ao Facebook da Tomaz do Douro de 23 de outubro a 11 de marco

Visitas & Exportar w

Visitas ao Facebook @

14,5 il + 105

2 mil
1.5 mil
mil

500
23/10 12/11 2/12 22/12 11/01 31/01 20702 11/03

ANEXO 12 - Alcance do Instagram da Tomaz do Douro de 23 de outubro a 11 de
marco

Alcance & Exportar ¥

Alcance do Instagram @
1,5 mMil + see2
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ANEXO 13 - Visitas ao Instagram da Tomaz do Douro de 23 de outubro a 11 de
margo

Visitas & Exportar w

Visitas ao perfil do Instagram @

839 + 28.3%

40
30

20

23/10 12/1 2/12 22/12 11/01 31/ 20/02 11/03

ANEXO 14 - Viséo geral dos contetdos do Facebook da Tomaz do Douro de 23 de
outubro a 11 de marco

) Visdo geral dos conteldos Detalhes: Orgénico/antncios W
Tudo Publicagdes Historias Reels Videos Diretos
Alcance ® Visualizagdes de 3 segundos ®  Visualizagdes de 1 minuto ®  Interagdes com conts” "~

970,5 Mil +16mi| 152 ¢ a7 6 1 o0 6,6 mil + s, ’

300 mil

Discriminag8o do alcance @
23/10/2023 - 23/03/2024

200 mil Total

970 457 * 16mi%

100 mil De organicos

954 450 T 1,5mil%
M J De anuncios

23/10 12/11 212 22/12 11/01 31/01 20/02 11/03 9094 * 100%

== Alcance == De organicos De anuncios
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ANEXO 15 — Principais contetdos por alcance

de outubro a 11 de marco

@) Principais contetidos por alcance

0000600

Pes

PT: Cruzeiro Porto /
Régua/ Porto...

PT:Estamos a
Recrutar! Junte-se a...

Sexta-feira, 26 de janeiro 4:01 Quarta-feira, 28 de fevereiro

694,7 mil @952 1600
® 120 » 447 321,7 mil 468
® 137 »54

PT: Descubraa
Barragemdo...
Terga-feira, 9 de janeiro 10:01

Q492 mil @181
®5 » 27

no Facebook da Tomaz do Douro de 23

Promover contetidos Ver todos os contetdos

Lo
TOMAZ 00 00UNO

04 PONTE DA A

PT: A Ponte da
Arrabida, construid..

PT: A Barragem de
Crestuma-Lever,...

Sébado, 9 de margo 10:03 Segunda-feira, 5 de fevereirc

D418 mil @255 1020
®9 » 22 34 mil 9233
®16 » 48

ANEXO 16 — Viséo geral dos contetidos do Instagram da Tomaz do Douro de 23 de

outubro a 11 de marco

(@) Visdo geral dos contetdos

Tudo Publicagtes Histérias

Alcance @

1,5 Mil +see) O o

600

400

200

23/10 12/11 2/12

== Alcance == [e organicos

Interagdes com conteldos @

22112 11/01

31/0M 20402

De andncios

76

11/03

Detalhes: Orgénico/anuncios ¥

Discriminagéo do alcance @

23/10/2023 - 23/03/2024
Total
1476 T 433%

De organicos

1464 1 100%

De antncios
0 0%
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ANEXO 17 — Principais contelildos por alcance no Instagram da Tomaz do Douro de
23 de outubro a 11 de margo

(G) Principais contetidos por alcance Promover contetdos Ver todos os contetidos

5

TOMAZ DO DOURO

MUSICA

/e

000060

G > ‘
PT:Estamos a PT: No dia 24.02.24,a PT: Cruzeiro Porto/ Desfrute de um jantar PT: A Sua Experiénci:
Recrutar! Junte-se a...  Tomazdo Douro... Régua/Porto (Subi... em pleno rio Douro... é a Nossa Inspiragéo.
Sexta-feira, 26 de janeiro 4:01 Terga-feira, 6 de fevereiro 4:01 Sébado, 17 de fevereiro 3:30 Segunda-feira, 13 de Quarta-feira, 27 de dezembr

bro 6:11 301
D674 029 m 576 030 B 450 013 Ly e
®0 »6 ®0 »2 ®0 »0 Q2424 920 241 921
®0 »2 ®2 »0
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