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Sumario

O presente relatério surge no ambito do Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais da
Universidade Portucalense Infante D. Henrique; na sequéncia do estagio curricular realizado,
durante o periodo de seis meses, na Associacdo Empresarial de Portugal (AEP), entre
25/10/2021 e 11/04/2022, em regime de full-time.

Assim, este relatério tem como objetivo apresentar o trabalho de estagio, analisando e
explanando as estratégias de Marketing Digital colocadas em pratica por parte do Departamento

de Marketing aos projetos em desenvolvimento das diversas areas de negécio da AEP.

Este relatério foi elaborado com base no estagio realizado na, retratando a sua forma
caracteristica de trabalhar e apresentando as responsabilidades e atividades desenvolvidas. O
trabalho prético desenvolvido foi suportado por uma revisao de literatura, recorrendo-se a analise

de artigos, livros e publicacdes.

Conclui-se que as redes e plataformas sociais sdo uma componente fulcral para uma boa
imagem e notoriedade da entidade acolhedora de estagio e uma forma relevante de adquirir

novos publicos e de comunicar com o seu publico atual.

Adicionalmente, para uma comunicacdo mais objetiva e com target bem definido
(empresas ou contactos de setores especificos de negdcio) o e-mail marketing é também uma

opcao relevante, quando implementada por meio de sistemas de automacao.

Palavras-chave: Associacdo Empresarial de Portugal; Comunicacdo; Marketing Digital; Redes

Sociais.
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Abstract

This report is the result of the curricular internship of the Master in Marketing and Digital
Business, carried out during a period of six months, at Associa¢cdo Empresarial de Portugal (AEP),
between 25/10/2021 and 11/04/2022, full-time.

Thus, this report aims to present the internship work, analysing and explaining the Digital
Marketing strategies put into practice by the Marketing Department to the projects under

development in the several business areas of AEP.

This report was prepared based on the internship carried out at, portraying its
characteristic way of working and presenting the responsibilities and activities developed. The
practical work developed was supported by a literature review, using the analysis of articles,

books and publications.

It was concluded that social networks and platforms are a key component for a good image
and notoriety of the internship host entity and a relevant way to acquire new audiences and to

communicate with its current public.

Additionally, for a more objective communication and with a well-defined target
(companies or contacts from specific business sectors) e-mail marketing is also a relevant option,

when implemented through automation systems.

Keywords: Associacdo Empresarial de Portugal; Communication; Digital Marketing; Social

Networks.
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Lista de Abreviaturas

AEP - Associacdo Empresarial de Portugal
BOW — Business On The Way

D5.0 — Desafios 5.0

EE 4.0 — EcoEconomy 4.0

NCA — Next Challenge Asia

NRN — Novo Rumo a Norte

PLN — Processamento de Linguagem Natural
SEO - Search Engine Optimization

WOM — Word Of Mouth
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Capitulo 1 — Introducéao

O presente relatdrio de estagio tem por objetivo apresentar as atividades desenvolvidas
no decorrer do estagio curricular realizado na Associacdo Empresarial de Portugal, no ambito do
Mestrado de Marketing e Negdcios Digitais da Universidade Portucalense Infante D. Henrique,

durante o periodo de outubro a abril de 2022.

Além da apresentacdo da instituicdo acolhedora, os projetos que desenvolve e as
atividades que foram realizadas no decorrer do estagio curricular, este relatério contempla
previamente o enquadramento tedrico dos conceitos diretamente subjacentes a tematica do

estagio e atividades realizadas.

Desta forma, o relatério esta organizado em duas partes. A primeira parte contempla a
Revisao de Literatura e é constituida por trés capitulos (capitulos 2,3 e 4). O Capitulo 2 explica
o conceito de Comunicacdo numa Otica empresarial, demonstrando a importancia de um plano
de comunicagdo adequado e posteriormente falando sobre Comunicagdo Organizacional. O
Capitulo trés refere-se ao tema Marketing. Nele faz-se primeiramente uma abordagem ao
conceito de Marketing e a sua evolucdo temporal, passando depois o foco para o tema do
Marketing Digital. Aqui relaciona-se a evolucdo do Marketing Digital com a evolucdo da internet
e de seguida sdo apresentadas algumas estratégias de Marketing Digital e discutida a sua

importancia.

As redes sociais desempenham um papel fundamental na comunicacdo das
organizagdes. E no Capitulo 4 que se aborda este conceito, mencionando os beneficios que
advém de uma comunicacdo adequada nas redes sociais e simultaneamente, apresentando o

conceito de Inbound Marketing e as suas estratégias.

A segunda parte deste relatério diz respeito a apresentacdo do estagio. Assim, no
Capitulo 5, é apresentada a entidade acolhedora do estagio, a Associacdo Empresarial de
Portugal, onde é feita uma apresentacao da evolucao histérica da entidade e uma caracterizacao
da situacdo atual. E também neste capitulo que se apresentam as areas de negdcio, em que o

estagio se desenvolveu, da AEP e 0s projetos ativos em cada um desses departamentos.

Por dltimo, no Capitulo 6 sdo apresentadas as atividades desenvolvidas durante o

estagio, explanando o que foi realizado para cada projeto dos varios departamentos.

11
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O relatério encerra, no Capitulo 7, apresentando uma andlise sobre a forma como o

estagio decorreu e o0 seu contributo para a evolucao profissional do estagiario.

12
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Parte | — Revisao Literatura

Capitulo 2 — Comunicacgao

2.1 — Introducéao

Este capitulo tem como objetivo analisar a Comunicagdo numa 6tica empresarial.

O capitulo encontra-se divido em trés sec¢des. Na Seccdo 2.2 € introduzido o tema
Comunicacdo, numa abordagem mais concetual. A Seccdo 2.3 refere-se ao plano de
comunicacgao e as suas etapas e, por fim, a Seccdo 2.4 aborda a comunicagdo organizacional,
sendo exploradas as principais fun¢des que assume dentro de uma organizacgéo, a sua evolucao

e a diferencga entre comunicagao interna e externa.

2.2 — Introducéo ao conceito de Comunicacao

De acordo com o desenvolvimento da sociedade ao longo dos tempos, a forma como o
ser humano se relaciona e comunica também foi se desenvolvendo e aprimorando. Vale
ressaltar, para introduzir o conceito, que é através da comunicagdo que 0s pensamentos Sao e

intencdes sao verbalizados e conectados com ac¢des que os materializam.

Foi a partir do século XIX que a comunicacdo comecgou a ser identificada como alvo de
estudo e apontada como ciéncia. As diversas areas de estudo da comunicacdo estdo
interligadas, sendo entre elas possivel apontar a comunicacao interpessoal, a comunicacao
intrapessoal, a comunicacao grupal e a comunicacao organizacional. Além destas, importa-nos
neste trabalho o conceito de comunicacéo, que esta relacionada com o Marketing, o Marketing

Digital e as interag0es realizadas nas plataformas digitais.

Com o desenvolvimento das tecnologias e o aparecimento da Internet, a comunicacao
passou a ser executada com maior rapidez e inclusive as informacgdes sdo transmitidas em tempo

real. As ferramentas que foram construidas neste contexto possibilitaram que as interacdes

13
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fossem caraterizadas por uma maior identificagdo e proximidade entre as pessoas, além de
proporcionarem a simplificagcdo de inUmeras tarefas e permitirem uma gestdo mais eficaz do

tempo (Fernandes, 2016).

Para Pérez-Curiel e Ortiz (2018), as transformac¢8es ndo se ficaram apenas pela forma
de interacdo entre as pessoas ou pela gestdo do tempo, mas também se fez notar no
posicionamento do publico que, pelo acesso a uma maior quantidade de informacéo e ofertas,
se tornou mais exigente e atuante como agente de influéncia pela partilha da sua experiéncia
com um produto, servico ou organizacao. Atualmente presenciamos, de acordo com Pérez-Curiel
& Ortiz (2018, p.256)., “um novo consumidor, geralmente mais informado e céptico, que vai a

opinido de consumidores anénimos para partilhar a sua experiéncia de compra”.

Vale ressaltar que desde 1987 Chiavenato ja referia que, dentro do contexto social e
organizacional, a comunicacgéo é tdo fundamental a ponto de ser comparada com a forga motriz
das organizacdes e empresas. Para o0 autor, a comunicacao faz parte do processo da influéncia
e transformacdo de habitos e comportamentos, sendo fundamental na implementagdo de
din&micas e exercicios de grupo, imprescindivel na estruturagdo das estratégias de lideranca e

execucdo dos planos da direcdo, entre outras questdes do a&mbito da gestdo e administracao.

Atualmente, num contexto de grande diversidade e fluidez de informacao, € importante
frisar que o sentido da comunicacgéo deixou de ser unilateral. Tanto as organiza¢des constroem
e distribuem informac6es, como os individuos partilham as suas necessidades, as exigéncias
relativas as interacdes estabelecidas e até mesmo o feedback das experiéncias com
determinados produtos, servigcos e organizacdes. Assim, além de as organizacbes terem a
necessidade de trabalhar o tipo de informacdes que irdo utilizar nas suas estratégias de
comunicacao, também devem estar atentas para interagir de forma a impulsionar a resposta e
participacdo do seu publico e estabelecer um estilo de interacdo que as diferencie da

concorréncia.

Posto isto, a conjugacgéo da comunicacao com as estratégias de marketing funciona como
uma ferramenta poderosa para a influéncia dos comportamentos de compra e consumo, acesso
e permanéncia, fidelizagéo, fortalecimento de uma marca e da identidade de uma organizagéo.
Assim, compreendemos que a imagem organizacional € construida a partir do tipo de
comunicacao que é utilizada e que faz a ligacdo entre pessoas e organizacdes (Lindon et al.,

2013; Yanaze, 2011).

14
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De acordo com Madhow (2008) a comunicagdo €é estabelecida quando existe um
transmissor e um recetor, e entre eles existe um fluxo de informac¢des que pode ser manifestado
através de audio, imagem, video, texto, plataformas digitais, etc. Para Castro (2007), esta
ferramenta é Util para as organiza¢des quando ocorre a troca de informacdao tanto de dentro para
fora do nucleo organizacional, como no sentido contrario, alcan¢cando grupos restritos através de

metodologias diversas.

2.3 - Plano de Comunicacgéo

Todos os processos de comunicacdo beneficiam da realizacdo de um planeamento
adequado, criterioso, com o intuito de alcancar o maximo de objetivos possiveis, impulsionando

a eficacia dos mesmos e obtendo um feedback positivo (Vasconcelos, 2013).

Certos autores, como Kotler e Keller (2012), identificaram algumas etapas que sdo

fundamentais para que se estabeleca um plano de comunicacéo eficaz, tais como:

- Avaliar e distinguir com que se deseja comunicar — neste primeiro passo importa identificar o
publico-alvo que se deseja alcancgar, pois a partir desta identificacdo sera possivel optar pelo

estilo de comunicacao, local de comunicagéo e estratégias adequadas;

- Estabelecer os objetivos que pretende alcancar através da comunicacdo — de uma forma geral,
pretende-se neste ponto determinar que tipo de influéncia a comunicagcéo deve exercer sobre o

publico-alvo, no seu comportamento e padrdo de consumo (Blakeman, 2018);

- Planear e elaborar o design da comunicagdo — esta etapa inclui escolher a estratégia de
transmissdo da mensagem, qual o conteudo relevante de acordo com o publico-alvo e os valores

da organizacéo, a estratégia criativa e o transmissor da mensagem;

- Identificar os canais de comunica¢do mais adequados — é necessario decidir como ocorrera a
transmissdo da mensagem, uma vez que o tipo de plataforma transmissora também é um fator
de influéncia para a escolha do publico-alvo, de acordo com a sua credibilidade, experiéncia e

atratividade;

15
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- Definir o orgamento disponivel para o planeamento e execuc¢éo do plano — esta etapa pode ser
definida com base em quatro métodos distintos: o0 método acessivel, o método da percentagem

de vendas, o método da paridade competitiva e 0 método de objetivo-tarefa;

- Escolher o mix de comunicacdo que sera utilizado — sdo apontadas oito formas de comunicacao
gue podem ser selecionadas nesta etapa, tais como: a publicidade, a promocéo de vendas, as
relacbes-publicas, eventos e experiéncias, o marketing direto, o marketing interativo, WOM e e-

WOM, a forca de vendas;

- Determinar a metodologia de avaliacdo do plano e de como os resultados serdo avaliados —
nesta etapa final € analisado de que forma a comunicagéo prendeu a aten¢do do publico-alvo, o

namero de visualizagfes, 0s sentimentos despoletados e a opinido gerada.

Desta forma, podemos compreender o plano de comunicacdo como a analise da
configuracdo do mercado num determinado momento, identificando os desafios e oportunidades
relevantes, de forma a construir e apresentar solugfes eficazes. Além disso, no decorrer da
construcao deste processo, alguns beneficios vdo sendo agregados, tais como: ampliar a
divulgacdo e reconhecimento de uma organizagdo ou marca, construir uma relacdo de
credibilidade e confianga com o publico-alvo, promover a distribui¢cdo de informagéo e conteudo,
fortalecer a imagem e identidade de uma organizacéo e influenciar o padrdo de consumo do

publico-alvo (Vasconcelos, 2013).

De acordo com Kerin et al. (2007), o plano de comunicagéo é parte integrante do plano
de marketing e por isso a estratégia estabelecida e a linguagem utilizada devem ser bem
definidas e diferenciadoras, refletindo-se nas metas delineadas, nos objetivos a curto e médio

prazo e nas metodologias de entrada nos mercados.

Assim, ao delinear um plano de comunicacdo de forma adequada, no &mbito de um
planeamento estratégico estruturado, as organizagbes poderdo promover a construgdo de um
trabalho com bases sélidas que permitir4 a estabilidade futura. Da mesma forma, estas acdes
contribuem para a profissionalizacdo dos mercados e a preparagéo das organizacdes para atuar
perante os desafios e mudancas que ocorrer ao longo do tempo. O plano de comunicagéo e o
planeamento estratégico devem ser elaborados considerando os valores, objetivos e missdo das

organizacoes, para que o alcance de resultados seja potencializado (Ferreira et al., 2006).
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2.4 - Comunicacéo Organizacional

A comunicac¢do organizacional, no contexto de marketing, baseia-se em mais do que uma
simples acdo de troca de informacéo entre individuos, sendo uma a¢ao consciente e intencional
gue é tomada apos serem realizados estudos e pesquisas acerca do contexto, CoOmo 0s riscos e

oportunidades presentes.

Podemos compreender assim a comunicagdo organizacional como uma seérie de sinais
gue uma organizacdo ou empresa transmite para determinados grupos de pessoas, sejam
publicos internos ou externos. A partir dessa analise € possivel selecionar as melhores
metodologias para o contexto, por vezes conjugando metodologias distintas, e as estratégias que

vao corresponder as exigéncias e necessidades identificadas.

Para Conrad e Poole (2005), a comunicag&o organizacional diz respeito ao processo de
comunicagdo em que um grupo de pessoas colaboram no sentido de elaborar e gerir significados,
atribuindo simbolos verbais e ndo-verbais no &mbito do seu sistema de interacdo coletivo. Como
ja foi abordado anteriormente, é através da comunicagdo que € possibilitada a interacao entre
individuos, trocando ideias, opinifes e favorecendo o estabelecimento de parcerias. Desta forma,
tanto na construcéo de relagdes interpessoais, como no contexto organizacional, a comunicacéo

é fundamental para a integracé@o de pessoas e o desenvolvimento estruturado de organizagoes.

De entre as principais fun¢des que a comunica¢do assume dentro de uma organizagao

ou empresa, Robbins et al. (2010) apontam quatro:

- Controlo: neste aspeto, a comunicacdo cumpre o papel de influenciar o padrédo de
comportamento dos membros da organizacéo, esclarecendo qual a responsabilidade de cada

um na estrutura organizacional,

- Motivacdo: através da comunicacdo os membros sdo motivados a ter um bom desempenho,

avaliando os resultados e estabelecendo objetivos coletivos;

- Expressdo Emocional: a comunicacdo funciona como um facilitador para que os membros

possam se expressar com clareza;

- Informacgdo: para todas as decisbes que precisam ser tomadas, os membros de uma

organizacao tém acesso a uma diversidade de informagfes através da comunicacao.

17

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE



Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais | Relatério de Estagio | Bernardo Aradjo

De acordo com as mudancgas societais que ocorreram ao longo do tempo, as respetivas
técnicas e estratégias de comunicagéo também se desenvolveram. Lindon et al. (2013) afirmam
gue numa fase inicial, a comunicagéo tinha como objetivo atender a necessidades funcionais,
valorizacdo de produtos, publicidade, mas com as mudancas que foram ocorrendo, a
comunicacdo passou a exercer funcdes de compreencdo das necessidades do mercado,
procurando dar uma resposta as exigéncias e necessidades do publico-alvo e potenciais

parceiros.

Assim, o0 processo de comunicacao organizacional foi-se ampliando, passando de uma
fase de informar e transmitir conhecimentos para investir na construcdo de relagbes baseadas
na interacao e troca de informagdes, conhecendo as necessidades dos colaboradores e dos
clientes para a elaboracdo de respostas pertinentes e eficazes de acordo com as suas
exigéncias. Neste contexto, a comunicacdo passa a ser vista como uma ferramenta muito
importante no posicionamento de uma organizagao na sociedade e no mercado, assim como na
construcdo da identidade coletiva, da marca e dos produtos, contribuindo para o planeamento

estruturado do futuro da organizacdo (Waissman et al., 2011).

Neste ambito a comunicagéo passa por atividades como a interagdo com os clientes, com
os fornecedores, com o publico em geral, sempre investindo em estratégias que permitam a linha
de comunicagdo da organizagdo se destacar no mercado. No contexto interno organizacional,
esta comunicagdo serve como elemento de motivagdo para o compromisso dos colaboradores
em alcancar os objetivos estabelecidos, resultando num esforco coletivo. Aqui s&o identificadas
duas vertentes da comunicacgdo organizacional, a comunicacao externa e a comunicacao interna,

gue analisaremos mais abaixo.

Para o estabelecimento eficaz desta comunicagéo, autores como Lindon et al. (2013)
apontaram fatores importantes a considerar, tais como: simplificar a mensagem e as informacdes
transmitidas, de forma aumentar o alcance de pessoas e influenciar o seu padrdao de
comportamento e consumo; trabalhar a informagdo que vai ser transmitida de forma a que a
comunicacdo seja clara; investir no planeamento estratégico para imprimir um padréo de
constancia e efichcia na comunicagdo; reunir esforcos para fortalecer a identidade da
organizacdo e a sua presenca no mercado, ressaltando os valores que contribuirdo para a

aproximacao e identificagédo dos clientes e dos potenciais clientes.
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E importante destacar os dois tipos de comunicacdo que ocorre no contexto

organizacional: a comunicacédo interna e a comunicagao externa.

A comunicacdo interna visa principalmente dar continuidade e suporte ao plano
organizacional que foi delineado, de acordo com as estratégias selecionadas e 0s objetivos
definidos. Neste tipo de interacédo € necessario que a transmisséo de informacgfes seja realizada
de forma clara, incluindo e motivando cada pessoa a contribuir para que as metas sejam

alcancadas.

Ja a comunicagdo externa esta relacionada com as intera¢des que permitem a partilha e
troca de informacgdes entre uma organizacdo e os clientes, parceiros e a sociedade em geral.
Este tipo de interag&o aproxima as instituicdes dos clientes e potenciais clientes, transmitindo de
forma clara a sua misséo e compreendendo as necessidades e exigéncias do seu publico. Por
ser necessario que esta comunicagdo ocorra, as organiza¢des devem investir para desenvolver
estratégias de comunicagdo externa eficazes e em acgdes de capacitacdo para saber que

informacgdes transmitir e como fazé-lo (Costa, 2008).
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Capitulo 3 — Marketing

3.1 —Introducéo

Este capitulo tem como objetivo abordar o tema Marketing e a sua importancia numa otica

empresarial.

O capitulo encontra-se divido em trés seccfes. Na Secc¢do 3.2 € introduzido o conceito
de Marketing, usando uma abordagem maioritariamente conceptual e, posteriormente,
apresentando as diferentes etapas da sua evolugdo. A Seccao 3.3 aborda o papel indispensavel
que o marketing possui num mundo cada vez mais digital e a importancia de o tratar de “uma
forma estratégica”. Por Ultimo, a Secgéo 3.4 apresenta estratégias de marketing digital, referindo
elementos essenciais para que sejam desenvolvidas e os fatores que influenciam as escolhas

dos consumidores.

3.2 — Conceito Marketing e a sua evolucao

Para atingir metas no ambito do marketing e da comunicacdo, ndo devem ser planeadas
estratégias de cunho individual. Para Perreault e McCarthy (2002) devem ser reunidos esforgos
e medidas coordenadas e organizadas de forma a responder as necessidades e exigéncias dos

diferentes publicos de forma eficiente e eficaz.

Terra (2010) acredita que a crescente generalizagdo do acesso a Internet, as tecnologias
inovadoras e a comunicacdo rapida através de plataformas digitais num contexto de
globalizacdo, tém promovido a construgdo de mecanismos que aceleram esse processo e

reforcam este sentido de conectividade permanente.

A estrutura das organizacdes e empresas também vai sofrendo alteracdes, conforme a
sociedade recebe estimulos da mudanca. Consequentemente, o marketing, a comunicacao e as
suas estratégias também sao atualizados de forma a responder as exigéncias decorrentes nas
alteragcbes que ocorrem nas relagcées de consumo entre os clientes e as organizacdes (Pereira,
2020).
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O conceito de marketing € abordado por alguns autores como as interacdes que s&o
estabelecidas entre consumidores e empresas, ou entre empresas, e que nao fazem parte da
esfera de compra e venda nem da prestacdo de servicos. E também o relacionamento
estabelecido através de estratégias bem planeadas com o intuito de apresentar uma marca,
fortalecer a identidade organizacional e influenciar a forma como é conhecida no mercado, assim
como influenciar o comportamento do publico-alvo de forma a alterarem os padrées de consumo

e a potencializar a fidelizagdo (Drucker & Maciarello, 2005; Levinson & Levinson, 2011).

De acordo com Kotler et al. (2010), “Marketing € um processo social e de gestao, onde
pessoas singulares e grupos obtém o que necessitam e/ou querem através da criacdo, troca e

oferta de produtos de valor com os outros”.

Por sua vez, Kotler et al. (2016) apontaram diversos objetivos do marketing, enquanto
estratégias organizacionais para atender as necessidades dos clientes, potenciais clientes e
parceiros, tais como: aproximar e vincular novos clientes e parceiros, realizar a gestao e
manutengdo da carteira de clientes, fortalecer as relacdes empresariais e organizacionais,

corroborar aimagem da organizacéo e evidenciar os pontos fortes da sua identidade no mercado.

Vale ressaltar que para a Associacdo Americana de Marketing — AMA (2017), a definicdo
de marketing indica que o conceito compreende acdes de instrucdo, criagdo, interacdo e
apresentacao de ofertas e beneficios que possam ter interesse para os clientes, 0os potenciais
clientes, os parceiros de negdcios e o publico em geral. “Marketing € a atividade, conjunto de
instituices e processos de criagdo, comunicacgdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para

os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2017).

Os primeiros passos do marketing deram-se com a criagdo do conceito de “marketing
mix”, um modelo tedrico que aborda os seus diversos atributos e areas de agao. Neste inicio o
marketing era resumido no Modelo dos 4 P’s, que diziam respeito ao Produto, Preco, Place ou

Plataforma e a sua Promogé&o (McCarthy, E. J. 1960).

Quanto a evolucdo do marketing, Kotler et al. (2017) apontam quatro etapas que
sucederam, cada uma com caracteristicas préprias que foram sendo desenvolvidas de acordo
com a transformacdo social e consequente mudanca das necessidades sociais e
organizacionais. As quatro etapas foram denominadas como “Marketing 1.0”, que valoriza o

produto e a produtividade; “Marketing 2.0”, que teve como foco as necessidades do cliente e o
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fortalecimento da conex&o entre as organizagdes e o publico-alvo; “Marketing 3.0, voltado para
atender os valores e questdes sociais que despertam o foco de interesse dos individuos e
organizagdes, com enfoque para a sua responsabilidade social; e “Marketing 4.0”, que
acrescentou estratégias do marketing digital a construcdo que tinha sido realizada até ao

momento, incluindo o conceito do Big Data como apontam Jiménez-Zarco et al. (2017).

Uma das consequéncias desta evolucdo do marketing foi a distribuicdo do poder de
influéncia, uma vez que com a crescente popularidade das plataformas digitais e redes sociais,
0 poder da comunicacdo deixou de ser unilateral e os consumidores e clientes passaram a ter
uma voz ativa na influéncia da formacé&o de opinido. Desta forma, a entrada das pessoas e das
organiza¢des no mundo digital exigiu que fossem elaboradas novas estratégias e novas formas

de comunicagédo, o que impulsionou a criacdo do conceito de marketing digital.

Posteriormente, e com o cenario de trés grandes desafios, o gap geracional, a polarizagédo
da prosperidade e a “brecha” digital, surgiu um conceito criado pelo autor Philip Kotler, que coloca
a tecnologia como o centro das estratégias de negdcio, permitindo assim uma visdo ampliada

pelas empresas, denominado de “Marketing 5.0.”

Segundo Kotler et al. (2021), o Marketing 5.0 é a aplicacdo de tecnologias que imitam o
ser humano para criar, comunicar, oferecer e melhorar o valor ao longo do percurso do cliente.
Eles referem que, um dos temas fundamentais do Marketing 5.0 € o que chamamos de next tech,
um grupo de tecnologias que pretendem imitar as capacidades dos profissionais do marketing
humano e que se combinam para permitir um foco no Marketing 5.0, sendo elas a inteligéncia
artificial, PLN, sensores, robotica, realidade aumentada, realidade virtual, Internet das coisas,

blockchain e etc.

3.3 - Marketing Digital

O marketing, especialmente o marketing organizacional, experimentou grandes
transformac6es como consequéncia da utilizacéo e acesso generalizado da populacéo a Internet,
implicando inclusive na transformacéo dos modelos de comunicacao. O conceito de World Wide
Web surgiu nos anos 80, porém autores como Leeflang et al. (2014) sugerem que 0 seu impacto

foi mais visivel a partir do inicio do século XXI. A partir dai, a utilizacdo da Internet passou a ter
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uma grande influéncia na vida e din&mica diaria da rotina das pessoas, ao ponto de transpor as
dindmicas dos mercados para um patamar digital, tornando-o num mercado preferencial para a
compra e venda de produtos e servigos, tanto a nivel individual e informal, como a nivel

organizacional e formal.

De facto, na era da Web 2.0, a fase em que nos encontramos, as plataformas digitais sdo
caracterizadas pela elevada interacao tanto entre os utilizadores, como entre os utilizadores e as
informacfes e os conteldos disponibilizados em websites e outras paginas. Podemaos resumir
estas interacdes como a troca e partilha de contelddo, entre 0os quais podem ser apontados:
ficheiros de audio, texto, imagem, fotografias, videos, comentérios, artigos de opinido, criticas
publicas a projetos ou temas societais, e partilha de projetos individuais. Autores como Kaplan e
Haenlein (2010) também afirmam que foi através dos desenvolvimentos alcangados na Web 2.0
gue houve uma grande potencializacédo e se deram as condic¢des propicias a evolucao dos social

media.

No ambito do Marketing Digital todas as agfes desenvolvidas nas plataformas digitais
sdo importantes e devem merecer a atencdo de todos o0s intervenientes, pois sdo pecas
fundamentais nos processos de constru¢do da marca, construgédo da identidade e construgéo da
cultura digital de uma organizagéo. Além disso, estas a¢des sao fundamentais para alcancar a

eficacia quando se trata de vendas e estratégias de marketing (Kotler & Keller, 2012).

Paredes (2019), compreende o conceito de marketing digital como o desenvolvimento do
marketing em resposta ao desenvolvimento dos meios tecnolégicos e do tipo de comunicacao
predominante na sociedade. Para aquele autor, no ambito deste conceito sdo construidas
estratégias direcionadas para cada pessoa, de uma forma totalmente personalizada e passiveis
de serem transmitidas de consumidor para consumidor, transformando a unilateralidade da

comunicacao que carateriza o marketing tradicional.

Neste sentido, vale ressaltar que compreendemos a Internet como uma plataforma que
reune e amplifica oportunidades de operacéo de vendas, a divulgagédo de publicagbes distintas
e direcionadas a diferentes publicos, o desenvolvimento de investigacbes e pesquisas, a
elaboracdo e execucdo de estratégias de suporte aos clientes. E por isso que quando a sua
utilizacao é trabalhada de forma estratégica, torna-se uma ferramenta poderosa que apoia a

construcao de marcas, amplia os niveis de comunicacdo, e potencializa a publicidade e
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marketing que séo realizados de pessoa para pessoa, ou seja, de cliente para cliente
(Ainscough,1996).

Através da utilizacdo das ferramentas que a Internet oferece, a comunica¢do passou a
ser efetuada através de um fluxo continuo e simultaneo entre os transmissores e 0s recetores.
Assim de acordo com Patino et al. (2012), a interacdo construida passou a beneficiar todos os
intervenientes, pela partilha de informacdes realizada que enriquece tanto os individuos como as

organizagoes.

A transformacéo do tipo de interagBes e comunicacgéo, deu origem a criagdo de modelos
organizacionais diferentes que s&o constituidos por novas formas de distribuicdo e
relacionamento. Nestes novos modelos, os clientes posicionam-se de uma forma mais exigente
no que diz respeito as suas necessidades relacionadas com o preco e qualidade dos produtos
oferecidos e dos servigos prestados (Dionisio et al., 2015).

7

Nesta fase da comunicagdo é visivel como o marketing one to one se tornou
predominante, resultando também no crescimento da fidelizagdo dos clientes a determinadas
marcas. As interagfes estabelecidas ndo se baseiam unicamente na partilha de informacdes,
mas sobretudo numa dindmica de aproximacao e identificacdo dos clientes com as organiza¢cdes

e produtos, construida através de relagdes de confianga e familiariedade.

Quando falamos em marketing online, em e-marketing e em marketing digital, referimo-
nos ao conceito de marketing utilizado no contexto da Internet com recurso as tecnologias
inovadoras e a interacdo digital. Para Fonseca (2000), estes conceitos continuam a conter um
planeamento estratégico com obijetivos delineados e determinados com base nas dindmicas do

marketing.

Existem algumas caracteristicas especificas ao marketing digital, que segundo alguns
autores (Chleba, 1999) também séo elementos potencializadores do sucesso do conceito, tais

como:

- O tipo de personalizacdo que as interacdes digitais permitem, atendendo as necessidades e

interesses especificos de cada utilizador;

- O nivel de interatividade criada pelas estratégias e pelas plataformas, passando de uma
transmissdo de informacado unilateral para a possibilidade de obter um feedback e transmitir

novas informacoes;
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- A presenca da globalizacdo nos ambientes digitais, possibilitando a interagdo ao nivel local,

nacional e internacional;

- A integracdo de uma variedade de informacdes para uma variedade de publicos, alargando o

publico-alvo;

- A aproximacao que este tipo de marketing proporciona, ampliando a relacdo de organizacao e

cliente para uma relacdo mais familiar;
- A convergéncia de informagdes, necessidades e interesses;
- A tentativa de democratizar a informacéao disponibilizada na rede.

O marketing digital, veio assim causar impacto ndo s6 nas dindmicas de comunicagao
organizacional, mas também transformando a compreensdo das estruturas de consumo, de
compra e de venda. Assim, com a possibilidade de transa¢gfes comerciais nos canais digitais
surgiram novos conceitos como o de consumo em tempo real e outros conceitos, como a

utilizagdo de motores de busca, tiveram um crescimento extraordinario (Okada e Souza, 2011).

As mudangas resultantes do crescimento do marketing digital tém exigido das
organizacdes que sejam flexiveis quanto a capacidade de absorcdo de novos conceitos,
informacfes e formas de interagir nos mercados. Este novo posicionamento requer que a
formacédo e a atualizagdo de conhecimentos sejam priorizadas nas estruturas organizacionais.
Consequentemente, as estratégias de marketing deverao ter um planeamento e execucao
diferenciados, recorrendo a inovacao, a aproximacao e aos recursos tecnolégicos. Além disso,
passa a ser primordial avaliar e agir de acordo com as relacdes que sdo estabelecidas com
parceiros e clientes, examinando como se estabelecem. Nesta analise importa compreender que
a forma como as relagfes se estabelecem nas plataformas digitais sdo um eco da estrutura de
relacionamentos da sociedade, moldadas as dinamicas préprias do mundo digital

(Christodoulides, 2009; Torres, 2009).

3.4 - Estratégias de Marketing Digital
O conceito de marketing digital distingue-se do conceito de marketing, em grande parte
pelas suas estratégias ndo se focarem tanto no produto, no servico ou na organizagao, mas
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dirigirem-se antes para o publico-alvo ou publico potencial, assim como para as suas
necessidades e exigéncias. Como abordado anteriormente, a comunicagéo estabelecida nas
plataformas digitais e tecnologicas, com recurso as técnicas e estratégias interativas do
marketing digital, tem o centro da sua acéo nas relagdes de familiaridade, confianca e fidelizacéo

entre as organizacoes e os clientes (Armstrong, 2009; Patrutiu-Baltes, 2016).

Para Paredes (2019), uma das estratégias que pode ser apontada no ambito do marketing
digital é personalizacdo das interacBes, e consequentemente a personalizacdo da oferta de
produtos e prestacao de servi¢os de forma a satisfazer as necessidades e exigéncias do publico
e dos potenciais clientes, fazendo-os vivenciar mais do que uma compra ou aquisicdo, mas uma

experiéncia de satisfacao das suas necessidades, criando o vinculo e a fidelizacéo.

A literatura indica que existem seis elementos essenciais para que as estratégias do
marketing digital sejam desenvolvidas (Pernisa, 2002; Ricota, 2007; Recuero, 2010; Pulizzi,
2016; Burnes, 2008), tais como:

- Meios de Comunicagéo Online: implica a utilizagcdo de meios de comunicacéo nas plataformas

online que utilizem a linguagem binaria;

- SEO - Serch Engine Optimization: utilizac&o de ferramentas que valorizam a presenca de uma
pagina web, resultando num bom posicionamento nas pesquisas realizadas em motores de

busca;

- Social Media: recurso a interacdes que ocorrem no ambito das redes sociais, promovendo a

criacao e partilha de conteudo relevante;

- Marketing de Conteudo: investimento em ac¢des de criacao e partilha de contetido com o objetivo

de aumentar o nimero de clientes e consequentemente o volume de vendas e de lucro;

- Web Analytics: acompanhar o desenvolvimento das a¢bes implementadas e avaliar os
resultados alcancados através da andlise dos dados estatisticos e da analise quantitativa para

posteriormente delinear medidas de intervencgéo para correcéo e expansao das estratégias;

- Inbound Marketing: recorrer a estratégias que incentivem os préprios clientes procurem
informac@es e produtos que levem ao contacto com a organiza¢do ou a marca trabalhada, seja

através de metodologias online ou offline.
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J& para Cruz (2014), uma das estratégias que tem maior peso no marketing digital é
precisamente a transmissdo da experiéncia particular de cada utilizador com outros, inclusive
através de mecanismos de avaliacdo que as préprias plataformas proporcionam, incentivando
assim este movimento. Niemien (2017) indica que através destes mecanismos sdo recolhidas
opinides, experiéncias positivas, experiéncias que ocorreram menos bem, assim como as

respetivas solucdes disponibilizadas pelas organizagdes.

E neste sentido que se pode afirmar que os empreendedores e profissionais que atuam
no contexto do marketing, tém cada vez mais priorizado abordagens inovadoras para se
aproximar do seu publico-alvo, optando por estratégias novas que valorizem e favorecam uma
relagéo de constancia e fidelidade, muito mais relacionadas com o conceito de marketing direto

do que com as praticas massivas do marketing tradicional (Aguiar & Bastos, 2016).

De uma forma geral, na literatura, encontramos a referéncia a sete estratégias

predominantes no ambito do marketing digital (Torres, 2009):

- Marketing de Contelido: esta estratégia tem como objetivo a transmisséo eficaz e criativa de

informag0des de interesse ao publico e potenciais clientes;

- Marketing das Redes Sociais: utiliza o recurso as redes sociais para alcangar um publico

especifico nas plataformas digitais;

- Marketing Viral: esta estratégia tem como objetivo a partiiha em massa do conteddo

desenvolvido, de forma a alcancar um elevado nimero de pessoas;

- E-mail Marketing: nesta estratégia a informacéo é divulgada através do email, podendo alcancar

um individuo em especifico ou um grupo determinado de pessoas;

- Publicidade online: a informagdo chega ao publico e potenciais clientes pela forma de
publicidade, podendo ser executada de duas formas distintas que sdo o Outbound marketing e

0 Inbound marketing;

- Pesquisa online: estratégia que se baseia na realizacdo de pesquisas e investigacdes

realizadas nas plataformas online e digitais;

- Monitorizagdo: refere-se ao acompanhamento do resultado obtido em cada estratégia adotada,

recolhendo e analisando dados de forma a adaptar e se necessario corrigir.

27

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE



Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais | Relatério de Estagio | Bernardo Aradjo

Assim, quando compreendemos a influéncia que a generalizacdo do acesso a Internet,
as plataformas digitais e as redes sociais tem sobre o marketing e o tipo de estratégias que
devem ser adotadas, compreendemos também que ha fatores fundamentais que influenciam

essas escolhas e que devem ser privilegiados, tais os referidos por Marques (2014):
- A gualidade do produto ou servico apresentado;

- Um relacionamento de exclusividade com a organizacao ou empresa, com acesso exclusivo a

produtos e servigos;

- Um relacionamento baseado na interacdo social, na rececdo e envio de informagbes e

conteudo, construindo um didlogo ativo e constante;
- Adequacéo dos produtos e servigos a cada grupo de clientes, conveniéncia da oferta;

- Apresentacdo de uma diversidade de opcdes para cada canal de compra.

A autora ressalta a importancia de priorizar as estratégias que tém como objetivo a
fidelizagdo dos clientes, conjugando o conhecimento oriundo do marketing tradicional com o
conhecimento construido acerca do marketing digital. Para isso é necessario considerar o tipo
de influéncia que a tecnologia, a Internet e as redes sociais exercem no conceito de marketing e
as consequéncias. Neste sentido, importa considerar a esquematizagdo que Marques (2014)

idealizou acerca desta questao na Figura 1:
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Figura 1:Influéncia da Internet no Marketing
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Fonte: Elaboracéo proépria, baseado em Marques, 2014
A figura 1 ilustra que tendo em consideracdo os meios de comunicacdo e 0 espaco
negocial, devido a influéncia da Internet no Marketing, existe um forte aumento de
competitividade, crise da fidelizac&o (€ mais dificil um consumidor ser fiel a uma empresa/marca)
e neste seguimento, a valorizacdo da carteira de clientes, sendo que uma das grandes

prioridades do marketing € a fidelizacdo do mesmo.
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Capitulo 4 — Redes Sociais

4.1 — Introducao

Este capitulo tem como objetivo abordar as redes sociais como parte fulcral do processo

de marketing digital e na imagem de uma empresa/organizagao.

O capitulo encontra-se divido em duas secc¢des. A Seccdo 4.2 retrata o papel significativo
das redes sociais numa empresa/organizacao, dando enfase ao recorrente fluxo de comunicacao
e partilha de informagéo/conhecimento que é gerado. A Sec¢ao 4.3 aborda o conceito de Inbound

Marketing como uma forma de atrair visitantes e converté-los em leads e clientes.

4.2 — A importancia das redes sociais numa empresa/organizacao

O movimento de generalizagdo da utilizacdo das redes sociais acelerou ainda mais a
disseminacdo de partilha de informacdes, potencializou as ferramentas utilizadas pelas
organizacdes como websites e blogs, e permitiu que fosse estabelecida uma comunicagdo mais
rapida e eficaz entre as organizagfes e o seu publico-alvo.

Para alguns autores, as redes sociais tornaram-se plataformas virtuais onde além das
organizacdes, os individuos tém a possibilidade de partilhar os seus pensamentos e em tempo
real ligar-se a pessoas e organizagdes que pensam da mesma forma. Através deste conceito é
possivel impulsionar parcerias, negécios e redes de contacto a uma velocidade incrivel, num

patamar internacional.

Através deste tipo de partilhas sdo estabelecidos, além dos contactos e negdcios,
ligagbes que ddo a sensacdo de aproximacgdo e identificacdo, fazendo com que as relacdes
profissionais se assemelhem cada vez mais a relagfes de amizade. Assim, depreendemos que
estas interagfes sdo mais do que relagdes comerciais e que as novas formas de comunicagéo
tém refletido na sociedade como um todo. As redes sociais sdo vistas como plataformas

integrantes do fluxo de comunicacado e partilha de conhecimentos que existe na sociedade, ao
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nivel pessoal, familiar e organizacional e que tém sido aprimoradas de acordo com o tipo de

interacbes estabelecidas (Marteleto, 2001; Tomaél et al., 2005).

De acordo com Carrera (2022), quando o plano de comunicacdo de uma organiza¢ao ou
marca € estabelecido para entrar e agir nos canais digitais e nas redes sociais, existem uma série

de carateristicas e beneficios que Ihe séo atribuidos, tais como:
- Cria uma sensacéo de proximidade com os clientes e potenciais clientes;

- Permite a presenca da mesma nas plataformas digitais através da extensdo virtual da

personalidade;

- Possibilita que a organizacédo ou marca se atualize e conheca as tendéncias e exigéncias do

mercado em tempo real;

- Otimiza a gestao de network;

- Amplia os canais de comunicacao para recrutamento de colaboradores;
- Gera maior alcance da divulgacdo de produtos e servigos;

- Garante visibilidade da organizagdo, dos seus produtos e servigos atraveés de estratégias

inovadoras e criativas;

- Permite adequacéo da presenca organizacional nas plataformas digitais através de estratégias
e ferramentas que impulsionam o posicionamento e visibilidade nas redes sociais e nos motores

de busca.

Assim, com o crescimento da utilizagdo das redes sociais, alguns conceitos comuns ao
marketing tradicional também passaram por transformagdes. Um destes casos diz respeito ao
conceito de Word-of-Mouth (WOM), ou o Marketing boca-a-boca. Autores apontam esta
estratégia como uma das mais eficientes na divulgag¢éo de informagfes e angariacdo de novos
clientes, pelo seu elevado nivel de influéncia e poder de persuasao sobre o comportamento dos
potenciais clientes (Ha, 2004; Keller, 2007; Casielles et al., 2013; Sabate et al. 2014). Alguns
estudos indicam que este tipo de estratégia alcanga melhores resultados do que estratégias que
exigem investimento financeiro, como publicidade, chegando a apurar valores de que cerca de
80% das pessoas opta por um produto ou servico quando recebem recomendacdes de alguém

proximo.
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Hsueh e Chen (2010) explicam que com a generalizacdo da utilizagdo da Internet e das
redes sociais, o conceito de WOM foi desenvolvido e a partilha de opinides e recomendacdes de
produtos e servigos passou a acontecer também nas plataformas digitais, contribuindo para a

criacdo do conceito de marketing eWOM.

Assim, o marketing eWOM consiste na partilha e difusdo de opinibes, experiéncias,
conhecimentos e recomendacdes nas plataformas digitais como as redes sociais, sejam positivas
Ou negativas, acerca de produtos e servi¢cos. Sabate et al. (2014) ressaltam que quanto mais um
conteudo for partilhado, comentado e obtiver gostos nas redes sociais, maior sera a possibilidade

de que se torne viral e tenha um grande impacto.

Baek e Ann (2014) afirmam que este novo conceito tem caracteristicas proprias

inovadoras que se demonstram mais eficazes que o conceito anterior, tais como:

- A partilha de opinides e recomendagdes fica registada nas plataformas, ultrapassando o
constrangimento do tempo em que é realizada e o constrangimento espacial do local onde é

partilhada;

- As informacdes divulgadas influenciam um nimero muito superior de pessoas, uma vez que

apos a partilha o registo permanece por tempo indeterminado;
- Os autores identificam o seu potencial de alcance a um nivel global.

Com isso, o papel e funcdo do marketing sdo ampliados, exigindo que do planeamento
estratégico fagcam parte ferramentas que sirvam de incentivo para que os clientes, consumidores
e parceiros partilhem relatos de experiéncias positivas e fortalegam a imagem organizacional. De
facto, cada vez mais é exigido das organizacdes que as informagdes, 0s produtos e 0s servicos
sejam anunciados de uma forma inovadora, com recurso a criatividade para que, na imensidao
de informagdes que os utilizadores encontram nas redes sociais, as suas sejam diferenciadas e

se destaquem de forma a influencia-los (Arenas-Gaitan, 2013).

Chen et al. (2015) identificaram caracteristicas que permitem distinguir os utilizadores das
redes sociais em duas categorias diferentes: os utilizadores ativos e os utilizadores passivos.
Enquanto os utilizadores ativos participam nas redes sociais através da criacdo de conteudo,
publicacdo em redes diversificadas, partilha de informacdes que consideram relevantes e com

uma constante interacdo com outras pessoas, 0s utilizadores passivos resumem a sua
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participacdo nas redes sociais a pesquisa de conteudo e de informagdo, consumo do conteudo

produzido por outros, sem criar nenhum momento de interacdo e contacto com outras pessoas.

s

identificaram seis categorias de utilizadores das plataformas digitais e das redes sociais, de
acordo com o seu posicionamento e comportamento nhas mesmas, 0s quais se ilustra na Figura
2.

Figura 2: Categorias de Utilizadores das Redes Sociais

e Utilizadores que sdo ativos. Participam com a sua opinido,

Core Membe rs partilham e consomem conteudos, interagem com outras
pessoas.
CO nversatio na I iStS e Utilizadores ativos, que investem a maior parte da sua

presenga online para interagir em discussdes e chats.

. . o Utilizadores que resumem a sua participagdo nas

I nfO rmatl Ona I IStS plataformas digitais a partilha da informacao.

*Para estes utilizadores, as redes sociais funcionam como um
H hobbie, visitando com frequéncia as plataformas mas

H o b bVIStS partilhando contetidos somente de cariz pessoal e

audiovisual.

e Utilizadores passivos, que frequentam as plataformas
digitais raramente, por pequenos periodos.

Functionalists

o Utilizadpres passivos, com utilizagdo rara das redes sociais,

O p po rtun ists por pequenos periodos somente para reunir informagao e
sem desenvolver qualquer interagdo.

4.3 - Inbound Marketing

O conceito de inbound marketing surge reunindo estratégias que séo inovadoras
relativamente as utilizadas pelo marketing tradicional com o objetivo de atrair a atencao e
interesse do publico e influenciar o seu padrao comportamental, principalmente de consumo,
tornando-se clientes e consumidores de determinadas empresas e produtos (Burnes, 2008). De
acordo com Sfredo (2017), este conceito foi popularizado e amplamente conhecido em 2009
guando Halligan e Shah (2009) langaram a obra “Inbound Marketing: Get Found Using Google,
Social Media, and Blogs”.
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Pela crescente utilizacdo das redes sociais e das plataformas digitais, assim como pela
generalizacdo do acesso a Internet, os métodos tradicionais de publicidade tém se tornado cada
vez menos atrativos para os utilizadores. Esta tendéncia deve-se em parte a grande quantidade
de informacdes e publicidade que é dirigida constantemente ao publico, saturando a sua atencao
(Halligan & Shah, 2009).

Pérez-Curiel e Ortiz (2018) afirmam também que atualmente o movimento de
aproximacao entre as organizacdes e os clientes tem-se dado cada vez mais por parte dos
clientes, cujo interesse pelos produtos e marcas é fortemente influenciado pelas pesquisas na

internet e pelo eWOM.

Assim, compreendemos que quando se trata do Inbound Marketing, as estratégias estéo
diretamente relacionadas com o interesse dos clientes e do publico, oferecendo uma diversidade
de opcdes e incentivando a procura e 0 seu envolvimento. As plataformas utilizadas séo as
redes sociais onde o publico interage preferencialmente, tais como o Facebook, o Twitter, o

Instagram, o Tik Tok, o Youtube, entre outros.

Desta forma, as estratégias do Inbound Marketing sdo baseadas na utilizacdo das redes
sociais, plataformas digitais e motores de busca como fonte de informacao principal para os seus
utilizadores. Além disso, os utilizadores passam a ser vistos como contactos qualificados,
denominados como leads, que quando passam a ser clientes também assumem a funcéo de

embaixadores da marca, sendo agentes de influéncia (Assad, 2016).

De entre as técnicas de Outbound Marketing que tém sido deixadas para trds podemos
ressaltar os banners e os videos publicitarios que séo introduzidos nas plataformas digitais, e
gue de acordo com pesquisas realizadas sd@o estratégias que por vezes causam sentimentos
negativos aos utilizadores e os deixam impacientes e aborrecidos. Também o tradicional modelo
de marketing dos 4 P’s foi reestruturado e deu origem aos 4 P’s do Inbound Marketing, passando
de conter Produto, Preco, Promocédo e Ponto de Venda para englobar Pessoas, Participagéo,
Publicagbes e PageRank. Quanto as Pessoas, este novo modelo coloca as pessoas como o foco
da comunicacao e interacdo, valorizando os seus interesses e necessidades, influenciando a
opinido e comportamento dos utilizadores e tornando-os influenciadores. (Ribeiro, 2011). No que
diz respeito a Participacdo, este conceito utiliza a interacdo, a partilha de contetdo e a
participagdo dos clientes e utilizadores como ferramenta para influenciar o mercado. J& quando

falamos de Publicacdes, refere-se a todo o contelido que € partilhado e que serve para aproximar
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os clientes e potenciais clientes, construindo uma relacdo de proximidade, tal como: blogs,
videos, artigos, testemunhos, e-books, podcasts, seminarios. O Ultimo componente deste modelo
€ 0 PageRank e refere-se a classificacdo que ocorre no ambito dos motores de busca, ou seja,

0 posicionamento e a visibilidade do contetdo nas plataformas digitais.

Bezhovski (2015) afirma que as estratégias utilizadas no Inbound Marketing sé&o
consideradas técnicas pull, qgue tém por objetivo impulsionar a procura de servi¢cos e produtos
por parte dos clientes. “A inovagdo do Inbound Marketing reside na ideia de reunir todas as
técnicas de marketing ininterruptas, pull e centradas no cliente sob um sé termo, definindo uma
nova industria e também o esforco para praticar estas técnicas simultaneamente, a fim de

alcancar os melhores efeitos sinergéticos” (Bezovski, 2015, p.27).

Este tipo de técnica é cada vez mais utilizada nas estratégias de marketing nas
plataformas digitais, nas redes sociais e todos os recursos disponibilizados na Internet, assim
como também nos motores de busca. De acordo com Halligan e Shah (2018), podemos
considerar os componentes do Inbound Marketing, organizados na seguinte figura:

Figura 3: Componentes do Inbound Marketing

SOCIAL
MEDIA
CONTEUDO Twitter,

Blogs, Videos, Linkdln,
Ebooks Facebook,

Instagram, |
~ “=.__ Blogs |

On-page, Off-page,
link-building,
keyword analysis

Fonte: Elaboracéo prépria
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Scott (2015) apresentou diversas vantagens da utilizacdo do Inbound Marketing, tais
como: o facto de requerer um baixo investimento inicial para implementar as estratégias; ser
acessivel a qualquer pessoa, sem necessitar de grande capacitacdo especifica para a
implementacéo; requerer disponibilidade de tempo e abertura a inovacao e criatividade para que
sejam alcancados resultados positivos.

Também Siqueira (2016) acredita que este tipo de estratégia pode ser considerado mais
adequado ao padrdo de comportamento e de consumo da geracao atual, uma vez que trabalha
a producdo de conteudo especifico, criando uma relacdo de proximidade com cada individuo,

sem utilizar metodologias invasivas ou agressivas do ponto de vista do consumidor.

Assim, podemos dizer que esta proposta vem responder as necessidades e exigéncias
apresentadas por um novo modelo de utilizador, que tem interesse em conhecer e adquirir
produtos sem receber informacao e publicidade de forma abusiva e ndo autorizada (Font e Pais,
2019). O desenvolvimento da capacidade critica dos utilizadores de selecionar informacédo na
imensiddao de dados disponibilizados nas plataformas web exige que os profissionais de
marketing e gestao desenvolvam novas estratégias e metodologias para atrair e manter os

clientes.

As estratégias de Inbound Marketing tém o intuito de atrair as pessoas, através da
disponibilizacé@o gratuita de conteudo digital relevante e de qualidade, tais como e-books, aulas
em video, publicacées, software e subscricdes com acesso a websites e outros. E por isso que
o Inbound Marketing é também conhecido como o Marketing de Atracdo. Nesta interacdo as
organizacdes beneficiam pela troca de informacdes, o publico recebe contetudo de interesse de
forma gratuita e disponibiliza dados pessoais Uteis, tais como o email e o contacto telefénico
(Bezhovski, 2015). Este tipo de estratégias envolvem o publico, criando relacdes de confianca,

promovendo a fidelizag@o e potencializando o crescimento das redes de clientes.

Na Plataforma Hubspot, criacdo de Halligan e Shah (Hubspot, 2018), encontramos a
metodologia do Inbound Marketing caracterizada por quatro etapas fundamentais:
1) Attract: refere-se ao investimento inicial em criar contetdo relevante que atraia novos

visitantes através das plataformas digitais;
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2) Convert: esta etapa diz respeito a capacidade de fazer com que 0s novos visitantes
se tornem leads, ou seja, contatos qualificados, através de mecanismos de interacdo
que permitam obter mais informacdes acerca dos mesmos;

3) Close: diz respeito a aproximacdo entre as organizagbes e os utilizadores das
plataformas digitais, através da interagdo pela partilha de contetdo e informagdes,
principalmente investindo para que os leads se tornem clientes;

4) Delight: apés a efetivacdo do processo de compra e venda, o Inbound Marketing tem
a preocupacdo de interagir com os clientes, obter um feedback e envolvé-los na
experiéncia de forma que além de clientes se tornem promoters e divulguem o produto

ou marca colaborando com a sua expanséao.

Esta revisdo de literatura teve como objetivo apresentar os principais conceitos e

ferramentas subjacentes ao trabalho de estagio realizado.

A segunda parte deste relatério € dedicada a apresentacdo da entidade acolhedora do

estagio e das atividades desenvolvidas.
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Parte Il — Apresentacao do Estagio

Capitulo 5 - Apresentacao da entidade acolhedora

5.1 — Introducéao

Este capitulo tem como objetivo apresentar a entidade acolhedora de estagio,

nomeadamente a Associagdo Empresarial de Portugal (AEP).

O capitulo encontra-se divido em trés secgbes. A Seccgdo 5.2 apresenta o contexto
histérico da AEP, a Seccao 5.3, descreve o funcionamento atual da instituicdo e a Sec¢éo 5.4

apresenta as areas de negdcio afetas ao estagio.

5.2 — Evolucao Histérica da Associacdo Empresarial de Portugal

A AEP - Associacdo Empresarial de Portugal (antiga Associagao Industrial Portuense) foi
fundada em maio de 1849 com o principal objetivo de desenvolver e aperfeigoar a inddstria -
instruir e educar as classes laboriosas - introduzir entre nds auxilio matuo e o melhoramento da
condicdo dos operérios - e todas as vantagens legais que a industria possa obter d'uma tal
reunido. Segundo o seu website, a sua atividade iniciou com o langcamento do primeiro nUmero
de uma publicacéo de informacao industrial e tecnoldgica ("desenvolver e aperfeicoar a industria
- instruir e educar as classes laboriosas - introduzir entre nés auxilio matuo e o melhoramento da
condicdo dos operérios - e todas as vantagens legais que a industria possa obter d'uma tal
reuniao”). Apos dois meses, abriu as portas da primeira instituicdo de ensino profissional
portuguesa - a “Escola industrial Portuense”. No comeco da sua atividade dedicou-se, também
a outros grandes empreendimentos como por exemplo o langamento de feiras e exposicdes
industriais. A Caixa de Socorros Matuos (mais tarde designada por Caixa de Crédito Portuense)
foi criada em 1854. A AEP apoiou ainda a criagdo do Banco Alianca e de um banco hipotecério.
Ainda na sua fase inicial, a AEP foi histérica no dominio da organizagéo das feiras e exposi¢oes.

A primeira exposicdo permanente foi inaugurada, na sede da AEP, em 1856. Estes desafios
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iniciais foram um notavel ensaio para a grande exposi¢édo que ocorreu em 1861, no Palacio da
Bolsa na presenca de D. Pedro V. Ao longo dos seus 170 anos de atividade, o seu principal foco
foi sempre direcionado para a defesa dos interesses da industria portuguesa, a divulgacao de
informagcdo econdémica e tecnoldgica, a formacao profissional e a promocdo de produtos e

Servigos.

5.3 — Associacdo Empresarial de Portugal na atualidade

Atualmente, a AEP é considerada a maior associacdo empresarial de Portugal, com o
estatuto de Camara de Comércio e Industria com um grande apoio as atividades econémicas
portuguesas e promocado dos interesses da comunidade empresarial. Tem-se tornado um aliado
privilegiado dos governos em assuntos relacionados com o desenvolvimento da economia
portuguesa, com assento ho Comité Econémico e Social Europeu. O Dr. Luis Miguel Magalhédes
Ribeiro € o presidente desde 15 de junho de 2019, apds suceder ao Dr. José Paulo S4 Fernandes
Nunes de Almeida (Presidente da AEP de 2014 a 2019).

Segundo o seu plano estratégico, a AEP tem as seguintes visdo, misséo, valores e linhas

de orientagéo estratégica:

Viséo: “Ser a maior, a mais representativa e com maior forca de marca no universo das

Associa¢des Empresariais Multissetoriais, em Portugal.”

Misséo: “Defender os Interesses das Empresas e Oferecer Servigcos que Potenciem o Seu

Crescimento e Competitividade.”

Valores:

- Representatividade: “A AEP é a maior associagdo empresarial de Portugal. Empenhada na
defesa e promocdo dos interesses da comunidade empresarial, a AEP representa de forma

efetiva o seu tecido associativo.”
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- Confianca: “A AEP é sinénimo de confianca e credibilidade. A sua capacidade de estabelecer

compromissos e lagos solidos fazem dela um porto seguro para 0s seus parceiros.”

- Exceléncia: “A AEP faz bem. A reconhecida competéncia dos seus colaboradores e a sua
ambic&o de melhoria continua garantem a qualidade dos servi¢os que presta.”

- Ambicdo: “A AEP quer ser mais forte. Como associacdo ambiciosa a AEP tem a inquietacdo

positiva das instituicdes que querem chegar mais cedo e mais fortes ao seu futuro.”

- Inovacéao: “A AEP é tradicdo de futuro. O orgulho na sua tradicdo anda de mao dada com a

vontade de prosseguir os caminhos da mudanca e da inovagéo continua.”

Linhas de orientagéo estratégica:

- Reforgar a sustentabilidade
» Crescer em rendimentos em Margem Operacional em todas as areas de negdcio

(Internacional; Competitividade; Inovagao);

* Investir em capital humano (refor¢co de competéncias);

- Reforgar a representatividade

* Reforgar a area institucional e a rede colaborativa/associativa,

- Reforcgar a forga da marca
» Manter o enfoque na politica de comunicagao e marketing, potenciando o intangivel da

marca AEP;

* Investir nas politicas de transi¢ao digital, climatica e de responsabilidade social.

A Figura 4 apresenta a forma como a Associacdo Empresarial de Portugal se organiza

internamente, ilustrada através do seu Organograma.
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Figura 4: Organograma AEP
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Fonte: Organograma cedido pela AEP

5.4 — Apresentacao das areas de negocio da AEP afetas ao estagio

5.4.1 Formagéo

Desde a fundacao da AEP, a formacdo € uma aposta continua. O desenvolvimento de
aptiddes pessoais e organizacionais, fomentando a exceléncia do capital humano, é o principio
orientador da atividade da AEP, que tem um dos maiores centros de formacdo continua para

qgquadros  empresariais, contando mais de 30 mil formandos por ano.

Segundo o website da AEP (https://www.aeportugal.pt/pt/formacaoc), a AEP possui uma

oferta formativa diversificada, adequada as diferentes necessidades das empresas e
organizacoes e distribuida pelas seguintes tipologias:

e Formacéo cofinanciada para ativos empregados e desempregados;
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e Formacédo Executiva;
e Formacdo Empresa in company;
e Formacéao-Acéao / Consultoria Formativa,

o Parcerias estratégicas comerciais destaques: Cesae Digital - Centro para o

Desenvolvimento de Competéncias Digitais e Catélica Porto Business School;

e Programa de Desenvolvimento: lideranca, desenvolvimento profissional, RGPD, entre

outros;
e Centro Qualifica: qualificacdo e certificagdo de adultos.

De seguida, ird ser apresentado o Departamento responsavel pelas acgbes de cariz

internacional, Departamento de Internacionalizagéo.

5.4.2 Internacionalizacao

A internacionalizacdo empresarial € o principal caminho para as PME crescerem,
diversificarem mercados e criarem novas oportunidades e por isso uma area de intervengao para
a qual a AEP tem vindo a canalizar os seus esforgos, consciente do seu papel junto do tecido
empresarial portugués. Desde 1990, ano em que deu inicio, de uma forma sistemética, a
realizacdo de acdes de internacionalizacao, a AEP ja organizou, individualmente ou através de
parcerias com outras entidades, mais de 500 acbes em mercados externos, acdes estas que
envolveram a participacao de milhares de empresas nas ultimas duas décadas, abordando perto
de uma centena de mercados internacionais

A Area de Negocio Internacional assenta o seu modelo sobretudo na implementacéo de
projetos de financiamento a internacionaliza¢éo das empresas portuguesas, com grande enfoque
na organizacdo de acOes de internacionalizacdo (ex. feiras, missdes outbound e inbound e
eventos complementares), sendo que toda a sua atuacdo se encontra diretamente condicionada

pelo evoluir das relagfes internacionais, comeércio internacional, realidades geopoliticas e, muito
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concretamente, pelo cenario de constrangimentos criados pela pandemia global.

Segundo o website da AEP, a intervencao desta organizacdo assenta em trés conceitos-base:

o Credibilidade junto das entidades oficiais portuguesas com as quais a AEP tem mantido
um estreito relacionamento (Ministério da Economia, AICEP, IAPMEI, Embaixadas, etc.);

e Reconhecimento junto das entidades oficiais e das associacdes estrangeiras com as
guais tem trabalhado e que tém revelado satisfacéo na sua relagdo com a AEP.

o Fidelizacdo das empresas portuguesas que serve e das empresas locais em cada um

dos mercados externos abordados.

O Departamento de Internacionalizacdo da AEP tem como vocacao:

e AcOes de promocgdo externa: missdes empresariais (setoriais ou multissetoriais);
participacdes coletivas em feiras internacionais; mostras temporarias de produtos (market
weeks); mostras permanentes de produtos (showrooms), com apoio personalizado as
empresas participantes;

e Acolhimento de miss@es e parcerias estratégicas internacionais;

e Realizacdo de estudos setoriais e de mercado;

e Servicos de informacéo e divulgacgéo;

e Consultoria para a Internacionalizacao.

Atualmente, a AEP tem como dois projetos de grande envergadura, o Next challenge Asia (NCA)
e 0 Business On the Way (BOW).

- PROJETO BOW - BUSINESS ON THE WAY

Figura 5: Logo6tipo Projeto BOW

PORTUGAL | Business
¥ On the Way

Fonte: Imagem cedida pela AEP
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Segundo o website do projeto BOW (https://www.portugalbusinessontheway.com/) , a
plataforma Portugal Business On the Way € a mais recente e inovadora plataforma web
desenvolvida pela AEP e que se destina a disseminagédo de boas préaticas e divulgacdo de
resultados, bem como ao New Business e Business Matching numa perspetiva global, ao servico

da internacionalizacdo das empresas portuguesas.

A plataforma disponibiliza conteldos multilingues relevantes, através da utilizacdo
sistematica do portugués, inglés, russo, chinés e arabe, acessiveis em portatil, tablet ou smart
phone e que oferece um conjunto de ferramentas de elevado valor para a atividade de

internacionalizacéo.

Na plataforma encontram-se as seguintes funcionalidades, com acessos segmentados:

— O Company Prdfile: area onde as empresas participantes aderentes se apresentam através de

um breve descritivo.

— Business Matching: area de colocacgéo de ofertas e oportunidades de parcerias entre empresas

portuguesas e empresas estrangeiras.

— Tenders: seccao destinada a divulgacdo de concursos ou consultas no mercado externo.

— Marketplace: zona reservada a promogao exclusiva dos produtos e servicos das empresas,

num ambiente de showroom.

— Benchmarking: destinado a publicacé@o de case studies promovendo a partilha de praticas bem-
sucedidas, quer pelos agentes econdmicos que executam projetos, quer pelo mercado nacional

e internacional.

De acordo com o website do projeto BOW (https://www.portugalbusinessontheway.com/),
toda esta informacdo esta ligada as redes sociais ocidentais e da Asia, configurando-se

num Social Media Hub de referéncia.
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No website do projeto BOW, refere que € um projeto conjunto de apoio as PME com 50%

de financiamento nas agdes de internacionalizagdo que inclui:

e Organizacado de ac¢des de promocdao externa nos mercados externos — feiras, missdes e
missoes inversas;

e Mentoring empresarial;

o Informacdo de mercados internacionais;

o Workshops teméaticos, semindrios e foruns de negocios;

¢ Revista BOW com edicdo trimestral sobre tematicas de internacionalizacao;

e Consultoria especializada;

e Plataforma BOW — www.portugalbusinessontheway.com, onde encontrara boas préticas,
informac@o sobre mercados externos, o Trade Monitor, estudos sobre tematicas de
internacionalizacao, oportunidades de business matching e uma area reservada a tenders
internacionais destinada a divulgacdo de concursos ou consultas no mercado externo

entre outras funcionalidades.

- PROJETO NCA - NEXT CHALLENGE ASIA

Figura 6: Logo6tipo Projeto NCA

PORTUGAL
NEXT CHALLENGE
07

ASIA A o - T3l - 7

Fonte: Imagem cedida pela AEP

De acordo com o website do NCA (https://aepnextchallengeasia.com/o-projeto/), o Next

Challenge Asia é um projeto que visa refor¢ar a internacionalizacdo das PME portuguesas via
diversificagdo de mercados, identificando oportunidades e constrangimentos de acesso aos

mercados asiaticos como o Japado, Coreia do Sul e China. Visa igualmente, disseminar
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ferramentas que permitam capacitar as empresas para o aumento das exportagdes, bem como

potenciar a imagem de Portugal no exterior.

O Projeto Next Challenge Asia foi delineado com o objetivo de ir ao encontro dos novos
paradigmas e oportunidades que se abrem no futuro proximo nos mercados do Japéo, Coreia do
Sul e China, focando as fileiras Agroalimentar, Casa, Infraestruturas (Agua e Energia) e Materiais
de Construcdo. Pretende-se com este projeto, apoiar a internacionalizacdo das PME
portuguesas, incentivando-as a apostar no desenvolvimento de uma cultura empresarial
internacional, vocacionada para responder aos desafios emergentes e as oportunidades dos

mercados asiaticos com elevado potencial.

Segundo o website do NCA (https://aepnextchallengeasia.com/o-projeto/), os principais

outputs do projeto sdo os seguintes:

¢ Estudos de Mercado — Oportunidades & Constrangimentos - das Fileiras Agroalimentar,
Casa, Infraestruturas (agua e energia) & Materiais de Construcao;

e Seminarios de Apresentacdo de Resultados dos Estudos de Mercado;

e Seminario online | Apresentacdo de Ferramentas e Guias Digitais;

e Workshops | Aspetos praticos de abordagem aos Mercados do Japao e Coreia do Sul
nas Fileiras Agroalimentar, Casa, Infraestruturas (Agua e Energia) e Materiais de
Construcéo;

e Missao Exploratéria a China;

e Missado Exploratéria ao Japao;

e Missado Exploratéria a Coreia do Sul;

o Portugal Premium Experience (workshops, showcases, demonstracbes de produtos,
visitas a fabricas e centros empresariais, com o0 objetivo de promover os produtos
portugueses nos mercados asiaticos);

e Seminario de Apresentacédo de resultados.

Com efeito para a AEP, a diversificacdo de mercados é fundamental para o aumento da
competitividade das PME portuguesas. Como uma das principais estratégias de apoio a
internacionaliza¢cdo no mercado asiatico, a AEP, através deste projeto, aposta na promocao do
conhecimento, na capacitacdo das PME e na constante comunicacdo junto dos mercados da

China, Japédo e Coreia do Sul. Pretende-se com este projeto, apoiar a internacionalizacdo das
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PME Portuguesas, incentivando-as a apostar no desenvolvimento de uma cultura empresarial
internacional, vocacionada para responder aos desafios emergentes e as oportunidades dos
mercados asiaticos com elevado potencial, focando as fileiras Agroalimentar, Casa,

Infraestruturas (Agua e Energia) e Materiais de Construcao.

7

De seguida, € apresentado o departamento responsavel pelos projetos de apoio ao

empreendedorismo, Departamento de Competitividade.

5.4.3 Competitividade

Criar e dinamizar projetos de eficiéncia coletiva, inovadores e vantajosos para a atividade

empresarial e de apoio ao empreendedorismo é uma das apostas da AEP.

O Departamento de Competitividade da AEP tem como premissa a necessidade de
responder a uma falha de mercado ao nivel da organizacao e incorporacao dos atores individuais
e procura gerar uma inteligéncia coletiva e fomentar a integragdo dos atores num ecossistema

potenciador de verdadeiras sinergias empresariais.

Segundo o website da AEP (https://www.aeportugal.pt/pt/competitividade), neste dominio

enquadra-se:

e A prestacao direta de servigos a entidades publicas e outro tipo de instituicbes, de que é
exemplo a atuacdo da AEP como Organismo Intermédio do programa Formacao-Acao,
Projetos Conjuntos, através de Contrato de Delegag¢do de Competéncias do COMPETE
2020.

e A criacdo e dinamizacdo de projetos especificos nas mais diversas areas de interesse
para as empresas: promog¢ao da oferta nacional, estabelecimentos de redes colaborativas
ao nivel da inovacgdo, investimento e economia digital, apoiar a capitalizacdo das
empresas portuguesas, para a promocdo de estruturas financeiras mais
equilibradas; eficiéncia e sustentabilidade energética; mapeamento, classificacédo, gestao
e promocdo de &reas empresariais, sucessao empresarial, economia do mar, entre

outras.
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e Aatuacao como entidade consultora especializada no desenvolvimento e implementacéo
de estratégias de competitividade territorial, atuando como parceiro das comunidades
intermunicipais, dos municipios e de outras organizacdes, em modelo sempre

personalizado.

Durante o periodo de estagio, no departamento de Competitividade, decorriam trés projetos:
- EcoEconomy 4.0

Figura 7: Logo6tipo Projeto EcoEconomy 4.0

ECO 4.0
ECONOMY

Fonte: Imagem cedida pela AEP

De acordo com a Concept Note do projeto EcoEconomy4.0, este projeto gera
conhecimento em Economia Circular (EC) e Descarbonizag¢éo/Transicdo Energética (DTE) para
gue as PME possam adotar praticas inovadoras e sustentaveis econémica e ambientalmente,
usando tecnologias digitais da Industria 4.0 potenciadoras dos paradigmas gestao responsavel

e competitividade.

O projeto EE 4.0 tem como objetivo estratégico “promover o conhecimento e a adogao de
praticas inovadoras e mais sustentaveis econémica e ambientalmente por parte das PME -
nomeadamente as industriais, com maiores desafios a este nivel -, qualificando-as para um uso
mais eficiente e eficaz dos recursos materiais e energéticos, incluindo exemplos de recurso a
tecnologias digitais inovadoras da Industria 4.0 potenciadoras dessa abordagem.”, segundo a

Concept Note do projeto.
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- Novo Rumo a Norte

Figura 8: Logotipo Projeto Novo Rumo a Norte

NOVO
RUMOA
NORTE

Fonte: Imagem cedida pela AEP

Segundo a Concept Note do projeto Novo Rumo a Norte — Rumo ao Crescimento, este é
um projeto promovido pela AEP para apoiar micro e PME do Norte de Portugal no seu processo
de crescimento, através da capacitacdo em fatores criticos de competitividade e através do
fomento de um ecossistema empresarial préspero. O objetivo € potenciar o desenvolvimento de
produtos e servigcos, através de processos e modelos de negdcio inovadores e da melhoria da

comunicacao do modelo de negdcio a escala nacional e global.

O projeto tem como objetivos estratégicos:
1 — Identificar e sensibilizar as empresas para os fatores criticos de competitividade, com
particular incidéncia na Cooperacao, Inovacao e Capitalizagéo;
2 — Promover préticas de cooperacao e de coopeticdo entre PME;
3 — Promover iniciativas que potenciem a obtencéo e producéo de informacéo econémica sobre
setores, posicionamento do produto/servico e financiamento em areas estratégicas para o
crescimento sustentado e competitivo;
4 — Aumentar os processos de inovagao (processos, modelos de negdcio, produtos ou servigos);
5 — Aumentar as iniciativas de cooperacao;
6 — Aumentar o acesso a mecanismos ajustados de financiamento;
7 — Induzir efeitos de arrastamento na economia;
8 — Aumentar a Coesado Territorial, diminuindo as diferencas de acesso a informagéo e a
instrumentos de apoio das empresas das diferentes NUT Ill da Regido Norte;
9 — Consolidar e expandir uma rede cooperativa homogénea e integrada de apoio as empresas

da Regi&o Norte, que facilitem o crescimento empresarial.
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- Desafios 5.0

Figura 9: Logotipo Projeto Desafios 5.0

DESAFIOS 5-0

Fonte: Imagem cedida pela AEP

De acordo com a Concept Note, o projeto Desafios 5.0 promove o espirito empresarial do
Norte, Centro e Alentejo através de acOes integradas que informam e capacitam jovens
empreendedores/empresarios, orientando-os num quadro de inovagdo do ecossistema

empreendedor e de resposta a desafios econdmicos e societais.

O projeto D5.0 tem como objetivo estratégico a “promoc¢do do empreendedorismo, que
pretende constituir uma resposta pertinente, através de uma acao coletiva que visa reforcar a
cooperacgao, as parcerias e as redes de apoio ao empreendedorismo qualificado e criativo, e
potenciar o apoio a geracao de ideias inovadoras, a iniciativas empresariais e a criacdo de novas
empresas nas regibes de convergéncia. Pretende ainda informar e capacitar jovens
empreendedores/empresarios, orientando-os num quadro de inovacdo do ecossistema
empreendedor e de resposta a desafios econdmicos e societais.”, conforme a Concept Note do

projeto.
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Capitulo 6 — Atividades desenvolvidas durante o estagio

6.1 — Introducao

Este capitulo tem como objetivo apresentar o conjunto de atividades desenvolvidas

durante o periodo de estagio na Associacdo Empresarial de Portugal.

O capitulo encontra-se divido em duas seccdes. A Secc¢do 6.2 apresenta um grafico de
Gantt, onde séo incluidas as atividades realizadas durante o estagio e a sua respetiva duragéo.
A Seccdo 6.3 complementa a sec¢do anterior, explicando em detalhe de cada uma daquelas
atividades.

6.2 — Cronograma

O estagio teve uma duracdo de 6 meses, nos quais houver trés principais atividades
realizadas. Conforme se pode verificar na Figura 10, o apoio a gestdo do Marketing Digital do
Departamento de Formacao teve uma duracdo de quase 3 meses, enquanto o Apoio a Gestao
do Marketing Digital aos Departamentos de Competitividade e Internacionalizagdo decorreu

durante todo o tempo de estagio.
Figura 10: Cronograma das atividades realizadas durante o estagio

01-10-2021 20-11-2021 09-01-2022 28-02-2022 19-04-2022

Apoio a Gestdao Marketing Digital Departamento
Formagao

Competitividade

Internacionalizagdo

Fonte: Elaboragao prépria

51

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE

©

A



Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais | Relatério de Estagio | Bernardo Aradjo

Na préxima secc¢do apresenta-se o trabalho desenvolvido em cada uma destas

atividades.

6.3 - Apresentacédo das atividades desenvolvidas durante o estagio

No decorrer do estagio, o0 estagiario teve a oportunidade de desenvolver inimeras

atividades na area do Marketing Digital.

Inicialmente, o departamento de Marketing da AEP estava a ser remodelado, sendo
anteriormente um Departamento conjunto orientado para a AEP e Exponor, e posteriormente
passando para dois independentes. Apds cerca de um més de aprendizagem em que o estagiario
teve a oportunidade de adquirir conhecimentos sobre os varios projetos e a forma de trabalhar
na AEP, e coincidindo com a saida da responsavel pela Gestdo do Marketing Digital, as
responsabilidades associadas a gestdo das redes sociais e divulgacao digital dos projetos dos
diversos departamentos da AEP (Internacionalizacdo, Competitividade e Formagéao) tiveram que
ser delegadas, passando a ser desempenhadas pelo estagiario (sempre supervisionadas pelo
Dr. Pedro Correia, diretor de Comunicacao da AEP e a Dr?. Helena Lages, também responsavel
pela comunicacdo da AEP). Posteriormente, com a integracdo de um novo estagiario, o trabalho
ficou repartido, sendo que a divisdo foi feita da seguinte forma: um daria apoio a gestao do
Marketing Digital dos projetos do departamento Internacional e do departamento de
Competitividade e o outro daria apoio a gestdo do Marketing Digital dos projetos do
Departamento de Formagé&o, cumprindo o objetivo de publicitar as diversas iniciativas em curso

e as varias ac0es realizadas.

De modo a cumprir este propésito e de promover 0s projetos e as acdes dos
departamentos anteriormente referidos, o estagio focou-se no Marketing Digital em tarefas como:
- Publicacbes nas redes sociais (tanto organicas como pagas), nas plataformas Facebook,
Instagram e Linkedin;

- E-mail Marketing, através da preparacao e do envio de newsletters via Sendinblue.

A nivel de atividade de redes sociais a AEP dispunha de paginas institucionais (Instagram
AEP, Facebook AEP e Linkedin AEP) e, devido a necessidade de haver varias publicacdes por

parte do Departamento de Formacéo e devido ao elevado numero de cursos realizados e a
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necessidade de os publicitar, dispunha também o Linkedin AEP Formacao e Facebook AEP
Formacdo. Uma das razdes para haver esta distincdo era para ndo sobrecarregar o feed e

consequentemente nao “cansar”’ e perder os nossos seguidores das paginas institucionais.

As publicacBes nas redes sociais, no Facebook e Linkedin Institucional, ficavam a cargo
da Dr2 Helena Lages, e no Instagram e Facebook AEP Formacao, ficavam a cargo do

Departamento de Marketing.

De realcar que as reunibes eram constantes entre os departamentos de Negdécio e
Marketing, sabendo que uma comunicacdo constante, transparente e eficaz era fulcral para o

bom funcionamento e sucesso dos projetos.

De seguida, sdo apresentadas detalhadamente as tarefas realizadas durante o periodo

de estéagio.

- Apoio a gestado marketing digital Departamento Formacgéo

O objetivo da area de Marketing para este departamento era dar a conhecer, ao maior
namero de pessoas possivel, os cursos realizados mensalmente pelo Departamento de

Formacé&o.

Assim, e como forma de publicitar os diversos cursos no inicio de cada més, foi enviada
uma newsletter (apelidada de Roteiro) para as bases de dados que o Departamento de Marketing

considerava mais estratégicas para cada tematica e area em questao.

Posteriormente, ao longo do més, iam sendo publicitados, via newsletter e redes sociais,
0S cursos que o departamento de Formacdo achava necessario, focando, no caso das
newsletters, os envios em areas-chave e nos contactos que clicaram nos cursos da newsletter
enviada no inicio do més e também focando nas publicaces através das redes sociais. Neste
sentido, o papel do estagiario passava também por fazer esta andlise estratégica e de

personalizagdo dos envios, conforme o feedback e necessidades da equipa.

As newsletters eram realizadas da seguinte maneira:
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- O Departamento de Formag&o enviava cursos a realizar no més seguinte com o nome dos
mesmos, o subtitulo desejado, o link do curso no website da AEP Formacao e as bases de dados
sugeridas para envio;

- O Departamento de Marketing, elaborava a newsletter no programa Sendinblue e preparava o

Seu envio.

Em relacdo a elaboracdo da Newsletter, existia um template pré-definido, onde a partir
do mesmo eram elaboradas as newsletters pretendidas. O Anexo 1 espelha um exemplo de

newsletter utilizada.

Relativamente as publicacdes para as redes sociais, 0 copywrite era previamente enviado
pelo Departamento de Formacgdo apds sugestdo do formador, a imagem era escolhida e
trabalhada, se necessario, pelo Departamento de Marketing via Photoshop ou Canva, e os dias
das publicacdes eram definidos apos troca de ideias entre os dois departamentos. A Figura 11

demonstra um exemplo de publicacdo na pagina de Facebook da AEP Formacao.

Figura 11: Exemplo de publicagcdo no Facebook AEP Formacgéo

< AEP Formagdo ® ~ Q
Publicagdes Sobre Fotos v Mengdes
AEP AEP Formagdo
15/11/2021 - 6

‘ﬁ' ONLINE - Corporate Governance e Controlo
Interno de Risco

23, 24 e 25 de novembro de 2021 | 9:00 - 13:00

Num empresarial ex te
competitivo e em permanente mudanga, as
empresas tém de ter uma estrutura organizativa agil
e em simultdneo capaz de dar garantias a todos os
stakeholders que sdo cumpridoras de todas as
regras e boas praticas do mercado. E necessaria uma
arquitetura robusta de corporate governance.

Participe e descubra mais em: https://bit.ly/3F6PIGd

ONLINE - Corporate Go\
Controlo Interno de

Fonte: Facebook AEP Formagéo
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- Apoio a gestao Marketing Digital Departamento Competitividade

O foco da &rea de Marketing para este departamento incidia em publicitar e fazer chegar
a potenciais interessados, o0s projetos realizados pelo Departamento de Competitividade. O
planeamento mensal era realizado uma semana antes do més em questao comecatr.

Em relacdo as redes sociais, a AEP trava uma parceria com a NoMore (empresa de
assessoria de Marketing), que procura estar em constante comunicacdo com o Departamento de
Marketing e Competitividade para elaborar o planeamento mensal da comunicacao via redes
sociais de cada projeto. Este processo envolveu a preparacdo das descricbes, numero de
publicacbes a divulgar e escolha de imagens e/ou videos que, posteriormente, eram enviados
para aprovacdo. Apos troca de ideias entre a Competitividade e o Marketing, eram sugeridas
algumas correcbes a fazer pela NoMore no plano de comunicacdo. Posteriormente, apos
corregdo e envio de plano de comunicagdo definitivo, o departamento de Marketing
implementava o plano de comunicagéo, sugerindo os melhores dias e horas para as publicacdes
(tendo em atencdo as publicacbes que existem de outros projetos). As publicacbes eram as
mesmas para as trés redes sociais (Facebook, Instagram e Linkedin), sendo que, ainda que
raramente, o copywrite era modificado nas publicacbes do Linkedin, de modo a haver uma
linguagem mais cuidada e adequada ao leitor (modificacdo essa efetuada pela Dr2. Helena
Lages).

As Figuras 12, 13 e 14 apresentam exemplos de publicaces feitas, durante o estagio, no

Instagram sobre o projeto Novo Rumo a Norte, Desafios 5.0 e EcoEconomy 4.0, respetivamente.
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Figura 12: Exemplo de publicacdo sobre o projeto NRN, no Instagram

AE_PORTUGAL
< Publicagoes

aer  ae_portugal
A NOVO
\)RUMU

NORTE

OFICINAS _
4 INOVACAQ

ES GRATUITAS{'

PROXIMAS DATAS
00

AEP \‘oz r£2020 #5620 @
QY W

" Gostos: ruipfrancisco e 6 outras pessoas
ae_portugal AEP Competitividade | Projeto Novo Rumo
a Norte

Estdo abertas as inscrigbes para as duas novas
edigdes das Oficinas de Inovagéo do projeto Novo
Rumo a Norte.

Aproveite esta oportunidade de fazer crescer a sua
empresa.

dan Q ® & ©

Fonte: Instagram AEP
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Figura 13: Exemplo de publicacéo sobre o projeto D5.0, no Instagram

AE_PORTUGAL
< Publicagdes

aer  ae_portugal

CALL FOR

RACCELERATION

TENS IDEIAS/PROJETOSE
TECNOLOGIAS PROMISSORAS JA
DESENVOLVIDAS OU UMA STARTUP
EM FASE DE CONSTITUICAO?
FALA CONNOSCO

DEADLINE
31 JANEIRO 2022
coMPE%e 12020 I

Qv A

& Gostos: ruipfrancisco e 2 outras pessoas

ae_portugal AEP Competitividade | Projeto Desafios
5.0

Projetos promissores ndo podem ficar na gaveta.
Apresenta-nos a tua ideia ou projetos ja desenvolvidos
e torna-os realidade.

Comeca o ano a investir no teu futuro.

An Q B & O

Fonte: Instagram AEP
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Figura 14: Exemplo de publicacéo sobre o projeto EE4.0, no Instagram

AE_PORTUGAL
< Publicagbes

aer  ae_portugal

ECO 40
ECONOMY

A EMPRESA DO
FUTURO CONSTROI-SE
NO PRESENTE

Qv W

B #-- Gostos: joanaasalvador e 16 outras pessoas

ae_portugal AEP Competitividade | Projeto
EcoEconomy 4.0

Potenciando a geragdo de conhecimento na area da
sustentabilidade, o projeto partilha préaticas inovadoras
e ambientalmente conscientes para potenciar a gestao
responsével das empresas portuguesas.

d© QA ® ©® ©

Fonte: Instagram AEP

58

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE




Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais | Relatério de Estagio | Bernardo Aradjo

Em relacdo ao e-mail marketing, as newsletters eram enviadas quando havia
necessidade de publicitar alguma acao de um projeto para um publico em especifico (exemplo
de newsletter dos projetos D5.0 e EE4.0 nos Anexos 2, 3, respetivamente). Estas newsletters
eram normalmente elaboradas pela NoMore, devido a limitacéo de criatividade no design que o
programa Sendinblue oferecia. Era também elaborada e enviada uma newsletter semanal,
“Noticias Novo Rumo a Norte” (enviada sexta-feira as 12h) do projeto Novo Rumo a Norte, sendo
esta uma newsletter informativa que incluia varias noticias do tecido empresarial, focadas no
Norte do pais, como se pode verificar no Anexo 4. Estas newsletters ja eram elaboradas pelo

departamento de Marketing, ap6s envio das noticias pelo departamento de Competitividade.

O Departamento de Marketing era também responséavel pelo envio regular dos relatorios
das newsletters e das visitas aos sites dos projetos. Esses relatérios ndo necessitavam de ser
elaborados pelo Departamento de Marketing, mas sim ja estavam previamente elaborados pelos
programas, respetivamente Sendinblue e Google Analytics.

- Apoio a gestado Marketing Digital Departamento Internacionalizagéo

O “modus operandi” para este departamento era muito similar ao anterior. Os contetdos
para as redes sociais eram desenvolvidos pela NoMore, que apdés realizacdo, enviava para
validagdo do Departamento de Marketing e Internacionalizacédo, na Gltima semana do més. Assim
como acontecia para a area de Competitividade, o copywrite era sempre revisto e os dias e
horario das publicacdes determinados pelo Marketing. A Figura 15, demonstra um exemplo de
publicacdo sobre o projeto Next Challenge Asia, feita na pagina de Instagram Institucional da
AEP.
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Figura 15: Exemplo de publicacédo sobre o projeto NCA, no Instagram

AE_PORTUGAL
< Publicagdes

aAep  ae_portugal

*FACA PARTE
DESTA REDE

a0 RRRTMERE

ASIAt Ao -TR-7IT7

comrees 93520 == _ "AEP

Qv W

B f ) Gostos: joanaasalvador e 15 outras pessoas

ae_portugal AEP Internacionalizagdo | Projeto Next
Challenge Asia

Faca parte da Rede Next Challenge Asia e tenha
acesso a informagao privilegiada no contexto do
projeto.

www.aepnextchallengeasia.com

da QA ® & o

Fonte: Instagram AEP

No que diz respeito ao e-mail marketing, os pedidos de divulgacdo standard eram

solicitados pela area Internacional e enviados da seguinte forma:

1 — A Area Internacional idealiza a newsletter no Sendinblue préprio (dispunham de uma conta
no Sendinblue diferente do Departamento de Marketing) e pedia ao Departamento de Marketing

para a concretizar,
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2 — Era enviado o pedido para divulgacéo, especificando concretamente qual a base de dados
ou lista de distribuicdo que era pretendida. Neste caso, por vezes, era essencial, através de uma

lista Excel, importar os contactos para o programa;

3 — O Departamento de Marketing importava o e-mail marketing para o Sendinblue Institucional
(conta do Sendinblue trabalhada pelo Departamento de Marketing), trabalhava o texto e as
imagens (normalmente as imagens eram editadas em Photoshop ou Canva) e partilhava um link

“teste” para validagao final do Departamento de Internacionalizacéo;

4- Apds a validacdo do Departamento de Internacionalizacdo, a newsletter era enviada para as

bases de dados selecionadas;

5 - Passado normalmente uma semana, era enviado o relatdrio da respetiva newsletter, extraido
através do Sendinblue, e enviado para a Area Internacional acompanhado de um documento

Excel com os contactos que clicaram nas respetivas hiperligacdes da newsletter.

O Anexo 5 ilustra um exemplo de uma newsletter enviada, durante o estagio, para

promover a participacdo de empresas portuguesas numa feira estrangeira.

Sempre que eram divulgados futuros eventos através das newsletters (missdes
empresariais, participacdes em feiras no estrangeiro, entre outras) referentes ao Departamento
Internacional, eram partilhados também no Facebook e Linkedin Institucional (como evento) e no
website da AEP, respetivamente pela Dr2. Helena Lages e Dr2. Ana Paula. Para isso, e devido a
necessidade de um tipo de imagem e tamanho especifico para publicitar esses eventos, era
necessario encontrar e imagens que fossem alusivas aos eventos e trabalha-las de modo a que
nao fizesse publicidade gratuita a nenhuma marca presente na foto e que a foto tivesse as
dimensdes adequadas. Se a imagem fosse para uma Feira, a foto escolhida deveria ser de uma
edicdo passada da feira ou da fileira/tema da mesma. Se for para uma Missdo Empresarial,
normalmente utilizava-se uma fotografia do pais. De realcar que ao escolher as fotografias, o
Departamento de Marketing tinha muito cuidado com os direitos de imagem, sendo que as
fotografias eram retiradas ou de bancos de imagem ou de fontes que nos permitissem a sua
utilizacdo. Era necessério criar duas imagens standard associadas a cada divulgacéo, tendo
normalmente a mesma base como imagem, mas diferindo o tamanho da mesma. Uma dessas

imagens para eventos no Facebook e Linkedin, com o tamanho de 1200 x 675 pixéis, a qual era
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trabalhada em Photoshop. Ja a outra imagem, criada para colocar no website da AEP, deveria
ter as dimensfes 900 x 550 pixéis. Estas imagens eram recortadas e trabalhadas também no
Photoshop.
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Capitulo 7 — Conclusao

A sociedade tem vivido diversas transformacbes, e a forma como as pessoas e
instituicdes se relacionam e comunicam também se desenvolveu, dando lugar a novos conceitos

e valores que foram sendo construidos no @mbito da comunicagao.

As estratégias e ferramentas de marketing e comunicacdo foram sendo desenvolvidas e
trabalhadas com o intuito de possibilitar uma maior proximidade entre as pessoas e as

organizacoes.

Assim, é possivel contemplar a evolug¢éo que ocorreu no &mbito do marketing, sobretudo
guando focamos o marketing organizacional. Esta evolugéo esta estritamente relacionada com
0 advento da Internet e a generalizacdo do acesso a mesma, como posteriormente a utilizagdo

em massa das redes sociais como canais de producdo e partilha de informacao e conteudo.

Com a generalizacdo do acesso e utilizacdo das redes sociais, ndo s6 as relacdes
interpessoais passaram por alteracées, como também as relagbes no contexto de compra e
venda e o estabelecimento de negdcios. A partilha de informac6es passou a ser mais rapida e a

ter um alcance maior.

Assim, as redes sociais passaram a ser perspetivadas como integrantes dos fluxos de
comunicacdo da sociedade, e a sua utilizacdo passou a ser uma ferramenta extremamente
requisitada tanto no contexto pessoal, familiar e até mesmo organizacional e governamental. Por
isso, tém sido sucessivamente aprimoradas no sentido de melhorar a experiéncia dos utilizadores
e ganharem credibilidade como ferramenta utilizada na influéncia e construcdo de opinido das

massas (Marteleto, 2001; Tomaél et al., 2005).

E nesta linha condutora que este estagio teve uma parte fulcral na aprendizagem do
estagiario na forma como o marketing, em especifico o marketing digital, € implementado numa
organizacao e a importancia que ele tem, ndo s6 em dar a conhecer 0s seus projetos, servicos

e produtos, mas também na imagem que cria no cliente atual e potencial noutros stakeholders.

De facto, um estagio curricular € um passo fundamental e imprescindivel no percurso
académico de um estudante. E o momento de colocar a prova tudo o que € incutido no decorrer

do curso e também onde sédo dados inputs para o mundo profissional. Desta forma, o estagio
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desenvolvido na Associacdo Empresarial de Portugal foi uma experiéncia muito enriquecedora
tanto a nivel profissional como a nivel pessoal. A forma de trabalhar da Associa¢cdo Empresarial
de Portugal, o seu profissionalismo e a sua dimensdo proporcionaram vivéncias ao estagiario

muito enriquecedoras.

Saber trabalhar em equipa é uma mais-valia no mundo do trabalho e também é neste
seguimento que o estagio foi muito proveitoso. A dimenséo da entidade acolhedora e o tipo de
projetos e servicos proporcionados pela AEP exigem um constante trabalho de equipa e uma
comunicacao constante entre as areas de Negécio e o Departamento de Marketing, sendo esta

uma das particularidades, o que impactou positivamente o estagio.

Outro fator positivo foi o desenvolvimento de competéncias técnicas que anteriormente o
estagiario ndo possuia, tais como a edi¢cao de imagem, sendo que o uso do Photoshop € bastante
importante num Departamento de Marketing.

Também o elevado sentido de responsabilidade que tem de estar presente quando se
trabalha numa entidade como a Associacdo Empresarial de Portugal foi muito importante para a

evolucgéo profissional do estagiério.

Em suma, a realizacdo deste estagio foi extremamente benéfica para o estagiario,
crescendo tanto a nivel profissional como a nivel pessoal. Permitiu também pdr em prética os

conteudos tedricos apreendidos até entdo e ganhar experiéncia no mercado de trabalho.
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Anexo 1 — Exemplo de Newsletter do Departamento de Formacdo da AEP

ver Online

Formacao Onli

Financas para Comerciais | 2 de novembro

Os aspetos financelros encontram-se subjacentes a toda a atividade
empresarial. E pois fundamental para qualquer empresa, que todos os
elementos da sua equipa, independentemente da area onde operam,
conhecam de forma clara, a importdncia da Gestdo do Crédito e o impacto
das decisdes de pregos, descontos, margens, prazos de pagamento, prazos
de recebimento, risco de crédito, tém ao nivel das necessidades de

financiamento, do endividamento e da rentabilidade da empresa.

Venha:

« Compreender a principal informacao dum Balanco e duma
Demonstragao de resultados

« Analisar e medir 0 impacto econémico e financeiro das decisdes
comercials e avaliar o risco de crédito de um cliente

« Compreender a importancia na tesouraria, dos créditos e dos encargos
financelros, relativos as vendas a crédito

Garanta o seu lugar, inscreva-se ja!

76

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE




=

m

3]

i

5

Mestrado em Marketing e Negocios Digitais | Relatério de Estagio | Bernardo Araudjo

Técnicas de Negociacao em Vendas (acao | - Ciclo de
Vendas) |
4 e 5 de novembro

Iniciamos o Ciclo de Vendas com um NOVO Curso de Técnicas de Negociagao
em Vendas. Este programa, através da sua componente pratica e analise de
casos, ajuda os profissionais de vendas a determinar quando € apropriado

negociar e a desenvolver uma estratégia solida de negociacao.

Venha saber como:

« Maximizar resultados refor¢ando, na for¢a de vendas as competéncias
para negociar pela maxima rentabilidade possivel

» Diminuir o ciclo de vendas, preparando potenciais solucées antes de se
encontrarem com os clientes

« Reforcar a imagem e aprofundar a relacdo com clientes ao incentivar a
negociagao de acordos mutuamente benéficos

« Fomentar a confianca para enfrentarem negociagdes desafiantes

Consulte as condigoes especiais para multiplas inscricoes e
para o Seminario de Vendas. Participe!

Inscreva-se e saiba mais sobre o Curso

Pretende formacdo presencial ou online, exclusiva para os seus
colaboradores?
Contacte-nos. Construimos solugoes a medida.

229 981 753
www.formacaoaep.eu

inscricoes.formacao@aeportugal.pt

nail foi enviado para {{ contact.EMA

nail porque sub:

f . .;I'y J
i r ncel i ica

Fonte: Sendinblue AEP
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PESSORS. IDEIRS.

Anexo 2 — Exemplo Newsletter projeto D5.0

Apresentacgdo do Projeto Desafios
88.85.2822 | Onlin

NEGOCI0S. FUTUROD.

5.0 DESAFIOS NAUIDA COM RS EMPRESAS

Programa

fAbertura

Luls Miguel Ribeiro, Presidente AEP
Nuno Mangas, Presidente do
Comisdo Diretwwa do Autoridode
de Gestdo do COMPETE 2020

Desafios 5. :*0Uma
abordagem mais
sustentavel, na vida
e nas empresas”
Povlo Yoz, Administrador AEP

Apresentacdo do
Projeto Desafios 5.0
Sofia Freitas, Gestora de Projetos
de Eficiéncio Coletive no AEP

0 fator “Pessoas”

no Empreendedorismo
Sondra Arcljo, CoCEOQ

EDIT VALUE /Copital Hemano

—

Mobilid eligente:
1SNSS FE @ nova mota

=gletrica portuguesa

- Joel Sousa, Re-Founder @FAMEL

Empreendedorismo

Tecnologico
Pedro Joneiro, Accenture

Capital de Risco e
novos negocios
Oportunidades

e Desafios
Ricardo Luz, Gestlux Comultores
® Motching Ventures

Encerramento
Paulo Vaz, Adminatrodor AEP

Inscreva-se aqui

coMPRon 992020 I

Fonte: Sendinblue AEP
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Anexo 3 — Exemplo Newsletter projeto EE4.0

ECO .o
ECONOMY

A sua empresa esta "
preparada para ser uma T ==

empresa do futuro?

. E J
l Y

il

TEMOS AS FERRAMENTAS PARA SI

Autodiagnéstico Economia Circular
Autodiagnéstico Descarbonizagdo e Transigdao Energética

.. Avalie a sua empresa gratuitamente

COMO SERA AE "°RESA DO FUTURO?

Al e T IV

CoMPEi%0 13020 ==

SAEP

0000

Fonte: Sendinblue AEP
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Anexo 4 — Exemplo Newsletter semanal do projeto NRN

Sintese Semanal de Noticias e
Oportunidades
www.novorumoanorte.pt

GET READY FOR JAPAN 2022

‘AEP g |

Get Ready For Japan Startups Impulsionam
Transicao Para A Economia

Formacgao Virtual Intensiva Circular

Conhega as ideias que estiao a ter
impacto social e ambiental

S+T+ARTS

Comissao Europeia Procura CMVM Vai Contactar

Projetos De Cooperacdo E Empresas Para Promover
Inovagao De Ciéncias E Acesso Ao Mercado De
Tecnologia Capitais

Iniciativa val premiar dois projetos

que sejam Inovadores e com impacto
econémico-social A iniciativa visa trazer mais

empresas para o mercado

\
N\
Portugal No Topo Da Consércios Do Téxtil,
Inovacao E Do Digital Calgado E Resina Escolhidos
Para Projetos De 236
Dados da Organizagdao Mundial da Milhdes
Propriedade intelectual Promocao da Bioeconomia

Sustentavel
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EU PILOT LINES AND
DIGITAL INNOVATION HUB
FOR FLEXIBLE L WEARABLE
TRONICS EXPERIMENTATION OFICINAS _
onad $ . £INOVACAO

Cmesmyewy T
[t ] e ]

SmarfeEes RV =T =&
wWWwWw. smartees.cu AEP .
Projeto SmartEEs2 Oficina de Inovacao - 132

Digitalizar para reforgar a Edicao

competitividade da Indudstria 6 de abril a 25 de maio | Inscri¢des

limitadas

BEOST

STARTUP BOOST AEP | Formacao Online

Novas datas disponiveis Lista de cursos atualizada

Corweciado poe

NORTE2020 #5520 == __.

AEP - Associacdo Empresarial de Portugal | Av. Dr. Anténio M

i ) 4 517 L 3 da
Palmelira
nsulte a Politica de Privacidade do Novo Rumo a Norte
E-mail: povorumoanorte@aeportugal.pt
Este e-mall fol enviad

Atualizar suas preferéncias |
Caso pretenda deixar de receber, cancele aqui a sua subscricdo

0000

Fonte: Sendinblue AEP
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Anexo 5 — Exemplo Newsletter sobre participacdo em feiras Internacionais
do Departamento de Internacionalizacao

Ver Online

[/

"

PORTUGAL | Business ""l// I "”lll///f[ e
i On the Way / il
SAEP

'

FEIRA INDEX & HOTEL SHOW - DUBAI -
EAU

24 a 26 de maio 2022

Financiamento Portugal2020 | Compete2020 a 50%

{OTE
JHOW

A

¢
A\

Senhor Empresario(a),

A AEP - Associagdo Empresarial de Portugal, com o objetivo de apoiar as
empresas no seu processo de diversificagdo de mercados e conquista de
quotas internacionais, estd a organizar a participacao nacional nas Feiras
INDEX 2022 e HOTEL SHOW 2022, que terao lugar no Dubai - Emirados
Arabes Unidos, entre os dias 24 e 26 de maio de 2022.

Integradas na Middle East Design & Hospitality Week, estes certames
caracterizam-se por serem 0s mais importantes certames de toda a regido do
Médio Oriente para a Fileira da Hotelaria e Casa, sectores de mobilidrio
e mobiliario de escritérios, téxteis-lar, pavimentos, iluminacao,
artigos e acessorios de decoracao, ceramica, vidro, cutelaria,
arquitetura e design de interiores.

Com uma localizagdo estratégica altamente competitiva na regido do Golfo,
com facil acesso aos mercados do Médio Oriente, Asia e Africa, os Emirados
Arabes Unidos, o Dubai constitui-se como o maior centro de negdcios da
regido e um dos mercados mais atrativos do globo, reexportando cerca de
50% das suas importagdes para estas regides geograficas, e nomeadamente
para paises como a Arabia Saudita, Irdo, Qatar, Bahrein, Kuwait, atualmente
com importantes projetos e investimentos em curso.

A partir de margo de 2022 terd inicio o megaprojeto Distrito 2020 que
consiste na completa transformag¢do de toda a area ocupada pela Expo
Dubai numa nova cidade agregando zonas de habitacdo, centros de negécio
e tecnologias, instalacdes de ensino e investigagao, desporto e lazer, hotéis,
num investimento de bilides de ddlares.
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Relevancia dos mercados MENA:
+ Paises do GCC tém em curso projetos no valor de $550 mil milhdes de
USD, com taxas de crescimento a rondar os 20% [/ ano;

« Em toda a regide dos GCC encontram-se projetados 1.156
investimentos para o setor do turismo, 724 hotéis, 140 resorts, 292

aparthotéis, mais de 170.490 gquartos 500 hotéis atualmente em
construgao;

+ Megaprojeto a iniciar no Dubai, o Distrite 2020 um investimento de
bilides de dalares - www. district2020.ae

Participe nesta acdo desenvolvida no ambito do PORTUGAL 2020 e
COMPETE 2020 com financiamento a 50% dos custos elegiveis.

Prazo de inscricao: 31 de margo 2022

Inscricoes Condigoes de Participacao

Contactos:

Sandra Silva | Jorge Marcolino
sandra.silva@aeportugal.pt | jorge.marcolino@aeportugal.pt
Tm: (+351) 919 708 834 | Tm: (+351) 927983909

COVID-19 - Atendendo a situagao de pandemia que se vive a nivel global, poderdo ocorrer
alteragies ao programa da acdo, A AEP efetuard uma constante monitorizacdo do evoluir
da situacao junto das entidades arganizadoras e autoridades oficiais e proceders a
implementagao das medidas necessérias e adequadas a realidade que se venha a verificar
no periodo que antecede o evento e durante a sua realizacao

e i pod

¥ y rorTuGa s
“AEP csmpeTe 195620 -

Este e-mail foi enviado para {{ contact.EMAIL }}
Recebeu este e-mail porque subscreveu as comunicagbes da AEP

0000

0 2022 AEP

Fonte: Sendinblue AEP
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