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O presente relatério tem como principal objetivo descrever de forma detalhada
todo o trabalho e atividades desenvolvidas durante o Estagio Curricular inserido
no segundo ano do Mestrado em Marketing e Negocios Digitais da Universidade
Portucalense Infante D. Henrique. A Unidade Curricular Estagio, que integra o
plano curricular deste mestrado, foi realizada na empresa Creative Toys e
decorreu entre 12 de outubro de 2023 e 30 de junho de 2024, em regime
presencial e Home Office, a full-time, sob a supervisdo da Dra. Ana Sofia
Amorim.

Este relatorio visa apresentar e expor a experiéncia de estagio, com um foco
especial no tema “Marketing Relacional e Notoriedade da Marca”. A analise inclui
a avaliacdo do marketing praticado pela empresa e da notoriedade da marca,
baseada na experiéncia adquirida ao longo do estagio.

Para a elaboracao deste relatério, foi adotada uma metodologia que inclui duas
fases principais:

Revisao da Literatura: A primeira fase consistiu numa revisédo da literatura que
abrangeu tanto os conteudos tedricos quanto praticos relacionados ao marketing
relacional e a notoriedade da marca. Esta revisao foi essencial para fornecer o
suporte tedrico necessario e contextualizar as atividades realizadas durante o
estagio. Descrigdo e Analise das Atividades: A segunda fase envolveu a
descrigdo detalhada das atividades desenvolvidas ao longo dos seis meses de
estagio. Foram documentadas as tarefas realizadas, as experiéncias obtidas e
as reflexdes sobre a aplicagao pratica dos conceitos tedricos.

A metodologia de investigacdo também se baseou na analise da importancia
crescente do marketing digital, com uma énfase particular no marketing
relacional e na sua relevancia para a notoriedade da marca. O relatério limita-se
a descrever e analisar a experiéncia obtida durante o estagio na Creative Toys.
Uma das principais limitacbes € o fato da empresa representar uma amostra

relativamente pequena em comparagao com o0s seus concorrentes. No entanto,
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esta experiéncia proporciona uma base sélida para futuras pesquisas e praticas
no campo do marketing relacional e da notoriedade da marca. No que diz
respeito as implicagdes praticas, especialmente num mundo onde o digital esta
em tudo o que fazemos, torna-se vital refletir sobre uma série de temas que s&o
essenciais para o sucesso de qualquer empresa nesta area. Assim, a exploragao
de assuntos como marketing digital, comunicagcdo online, redes sociais e
marketing de influéncia revela-se extremamente pertinente para as empresas de
hoje.

Percebemos que estas areas ndo sao apenas uma opg¢ao, mas uma necessidade
para qualquer organizagdo que deseja manter-se relevante e competitiva em

mercados que ja estdo bem estabelecidos e cheios de desafios.

Palavras-chave: Estagio Curricular, Creative Toys, Marketing, Marketing
Digital, Redes Sociais, Marketing Relacional, Notoriedade da Marca
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The main purpose of this report is to describe in detail all the work and activities carried
out during the Curricular Internship in the second year of the master's degree in
marketing and digital business at Universidade Portucalense Infante D. Henrique. The
Internship Curricular Unit, which is part of this master's degree curricular plan, was
carried out at the Creative Toys company and took place between October 12, 2023,
and June 30, 2024, in person and at the Home Office, full-time, under the supervision of
Dr. Ana Sofia Amorim.

This report aims to present and explain the internship experience, with a special focus
on the topic of “Relationship Marketing and Brand Awareness”. The analysis includes an
evaluation of the marketing practiced by the company and of brand awareness, based
on the experience acquired during the internship.

To prepare this report, a methodology was adopted which includes two main phases:
Literature Review: The first phase consisted of a literature review covering both
theoretical and practical content related to relationship marketing and brand awareness.
This review was essential for providing the necessary theoretical support and
contextualizing the activities carried out during the internship. Description and Analysis
of Activities: The second phase involved a detailed description of the activities carried
out over the eight months of the internship. The tasks carried out, the experiences gained
and reflections on the practical application of theoretical concepts were documented.
The research methodology was also based on an analysis of the growing importance of
digital marketing, with a particular emphasis on relationship marketing and its relevance
to brand awareness. The report is limited to describing and analyzing the experience
gained during the internship at Creative Toys. One of the main limitations is the fact that
the company represents a relatively small sample compared to its competitors. However,
this experience provides a solid basis for future research and practice in the field of
relationship marketing and brand awareness. As far as the practical implications are
concerned, especially in a world where digital is in everything we do, it becomes vital to
reflect on several themes that are essential to the success of any company in this area.
Thus, exploring subjects such as digital marketing, online communication, social media

and influencer marketing proves to be extremely relevant for today's companies.
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We realize that these areas are not just an option, but a necessity for any organization
that wants to remain relevant and competitive in markets that are already well

established and full of challenges.

Keywords: Internship, Creative Toys, Marketing, Digital Marketing, Social Media,

Relationship Marketing, Brand Awareness
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Este relatério € elaborado como parte dos requisitos necessarios para a
obtengao do grau de mestre no Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais da
Universidade Portucalense Infante D. Henrique. Para cumprir esse proposito, foi
realizado um estagio curricular num ambiente empresarial, proporcionando uma
experiéncia pratica fundamental para a aplicagado dos conhecimentos adquiridos
ao longo do curso.

O estagio teve lugar na empresa Creative Toys Portugal, estendendo-se por um
periodo de 6 meses e totalizando 900 horas de dedicagdo. A Creative Toys
Portugal € uma empresa que opera no setor de brinquedos e jogos, distinguindo-
se pela sua atuagdo em duas frentes principais: a criagao de produtos préprios,
através da sua marca Creative Live Games, e a revenda de brinquedos e jogos
licenciados de diversas marcas reconhecidas.

Esses aspetos da empresa serdo detalhadamente explorados e analisados ao
longo deste relatorio, com foco nas estratégias de marketing e comunicagéo
utilizadas. Numa era marcada pela rapida evolugéo tecnoldgica, em que o digital
assumiu um papel central em quase todos os aspetos das operagdes
empresariais e na vida de todos os clientes como individuais, torna-se cada vez
mais crucial para as empresas assegurarem uma presencga solida e eficaz em
todos os canais, com especial destaque para o ambiente digital. A importancia
da notoriedade da marca é mais evidente do que nunca, e é imperativo que as
empresas se adaptem a estas mudangas para garantir que a sua imagem de
marca nao sO6 se mantenha intacta, mas também se fortaleca hum mercado
altamente competitivo e em constante transformagédo. A comunicagao digital

assume um papel vital nesta adaptagao.
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“As tecnologias digitais possibilitam uma nova dimenséo dos
produtos, da transmiss&o, arquivo e acesso a informagéo
alterando o cenario econémico, politico e social.”

(Kohn & Moraes, 2007, p.5).

E fundamental que as empresas invistam em estratégias de comunicagéo
robustas e inovadoras, capazes de captar e manter a atengao dos consumidores
num cenario onde a informacdo é abundante e as opg¢des sdo variadas.
Fortalecer a comunicagao digital ndo é apenas uma questdo de se manter
relevante, mas de garantir que a marca seja continuamente notoria e valorizada
pelos seus produtos, pela qualidade do trabalho desenvolvido e pela
originalidade que traz ao mercado. Apos uma analise aprofundada do mercado
envolvente, e considerando que este mestrado se centra no marketing e nos
negocios digitais, a Creative Toys revelou-se uma escolha ideal para a realizagéo
do meu estagio curricular. Esta decisdo permitiu-me aprofundar
significativamente os meus conhecimentos em areas cruciais como o marketing
relacional, a comunicagdo da marca e o desenvolvimento continuo da
notoriedade da marca.

Durante o estagio, tive a oportunidade de participar ativamente em varias
iniciativas e projetos que me permitiram pér em pratica os conhecimentos
adquiridos. Este envolvimento ndo sé consolidou a minha compreenséo teorica,
mas também me proporcionou uma visao pratica e abrangente sobre os desafios
e oportunidades que as empresas enfrentam no contexto atual. O tema abordado
neste relatorio de estagio, “Marketing Relacional e Notoriedade da Marca”, esta
diretamente vinculado ao estagio realizado e as tematicas exploradas durante as

unidades curriculares do mestrado.

Como discutido ao longo do relatério, o marketing relacional € uma abordagem
focada na criagao, desenvolvimento e manutencgao de relagcdes com os clientes,

com énfase na construgao de lealdade e confianga.
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"The aim of marketing is to know and understand the customer
so well the product or service fits him and sells itself." (Kotler,
P. (2015). Marketing management: Millennium edition (102 ed.).

Prentice Hall.

Desta forma, conhecer o cliente implica entender as suas preferéncias,
comportamentos e até as suas aspiragdes. Ferramentas como analises de
dados, feedback dos clientes e estudos de mercado, tanto qualitativos como
quantitativos, s&o essenciais para captar estas situagdes. Com estes insights, as
empresas conseguem adaptar os seus produtos e estratégias de comunicagéo
de forma que sejam nado soO apelativos, mas indispensaveis para o cliente. Este
tipo de marketing recorda-nos que o marketing eficaz ndo se resume apenas a
vender, mas a criar valor genuino para o cliente. Este valor é gerado quando as
empresas investem tempo e recursos para conhecer profundamente o seu
publico-alvo e alinhar as suas ofertas com as expectativas e necessidades desse

publico.

Ja nos dias de hoje, o marketing de influéncia tem-se tornado cada vez mais
importante, especialmente no que diz respeito a construcdo e ampliacido da
notoriedade de marca. No cenario digital atual, onde os consumidores s&o
bombardeados diariamente por informagdes e mensagens, destacar-se tornou-
se um desafio significativo para as marcas no mercado. E aqui que o marketing

de influéncia desempenha um papel crucial.

“O marketing de influéncia pode ser compreendido como o
processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou
produto.”

(Prado & Frogeri, 2017).
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Por fim, ao longo deste relatorio ira ser abordada de forma pratica toda a
importancia do marketing e das suas extensdes tendo em conta a atualidade.

Durante o meu estagio na Creative Toys Portugal, os objetivos a serem
alcangcados foram cuidadosamente delineados pela minha coordenadora de
estagio, que ocupa o cargo de Team Leader no departamento de marketing. Sob
a sua orientagao, fui desafiada a trabalhar em diversas areas que nao sé foram
cruciais para o meu desenvolvimento profissional, mas também para o

crescimento da empresa.

Desde o inicio, foi-me apresentada uma estrutura clara de objetivos, organizada

em cinco areas principais:

e Proposta de Alteracao de Comunicacao nas Redes Sociais;
e Gestdo de Redes Sociais;

e Producao de Conteudos;

e Marketing de Influéncia;

e presenca em eventos.

Cada uma destas areas representou um pilar essencial para o trabalho que
desenvolvi ao longo do estagio e contribuiu significativamente para o reforgo das

competéncias que adquiri durante o mestrado.
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Com o objetivo de estabelecer uma ligagao entre a experiéncia adquirida durante
o estagio curricular e o enquadramento teorico essencial, abordando os temas
mais relevantes para o trabalho realizado, foi realizada uma revis&o bibliografica
sobre os conceitos relacionados. Assim, este capitulo encontra-se subdividido
em varias secg¢des, cada uma dedicada a um tema central que serviu de alicerce

tedrico para as praticas implementadas ao longo do estagio.

Comecgando de uma forma abrangente, € fundamental explorar o conceito de
marketing para compreender plenamente o impacto significativo que esta area
da gestdo exerce na atualidade. A palavra "marketing" tem origem no inglés,
resultante da combinagdo dos termos "market" (mercado) e "ing" (agao).
Literalmente, esta juncdo pode ser entendida como "mercado + agéo", refletindo
a ideia de que marketing é a arte de trabalhar no mercado e para o mercado.

Em termos mais profundos, o marketing envolve o desenvolvimento e a
implementagédo de estratégias que visam entender e atender as necessidades
dos consumidores, promovendo produtos e servicos de maneira a criar valor
tanto para o cliente quanto para a empresa. Trata-se de um processo dinamico
e estratégico que abrange atividades como pesquisa de mercado, segmentacéo,

posicionamento, desenvolvimento de produtos e comunicacao.

De acordo com Kotler & Armstrong (2014), o marketing ndo se limita apenas a
promogéo e venda de produtos, mas envolve um processo mais abrangente e

estratégico. Este consiste na criagdo de valor para os clientes, o que inclui
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compreender as suas necessidades e desejos, e desenvolver ofertas que
satisfagcam essas expectativas de forma eficaz. Além disso, o marketing foca-se
na construgdo de relagdes solidas e duradouras com os clientes, estabelecendo
uma base de confianca e lealdade. Essa relacao forte permite que as empresas
captem valor dos clientes em retorno, através de lealdade, recomendacéo e

continuidade das transacgdes.

"Marketing is the process by which companies create value for
customers and build strong customer relationships in order to
capture value from customers in return.”

(Kotler & Armstrong (2014))

Assim, atualmente, ha uma grande variedade de definicdes de marketing
disponiveis. No entanto, todas elas concordam que o marketing é uma
ferramenta fundamental que vai muito além de meros atos de publicidade e
comunicagdo. Segundo Crocco (2017), o marketing € mais do que uma fungéo
empresarial; € um processo social que envolve a interacdo entre pessoas e
grupos para satisfazer as suas necessidades e desejos. Este foca-se na criagéo
de valor e na troca de produtos, destacando a importancia da oferta e da
negociagao dentro do processo de marketing.

"Marketing is a social and managerial process by which
individuals and groups obtain what they need and want through
creating, offering, and exchanging products and value with
others."

(Crocco et al. (2017))

Desta forma, o objetivo do marketing é alcangar um ponto em que a venda se
torne desnecessaria. O propdsito € entender o cliente de tal forma que qualquer

produto ou servigo se ajuste perfeitamente as suas necessidades e desejos,
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tornando a venda quase automatica. Por outras palavras, o marketing deve criar
uma situagado em que o cliente esteja tdo bem preparado e alinhado com o que
a empresa oferece que a necessidade de o persuadir a comprar seja minimizada.
A ideia € que o marketing torne o processo de compra natural e fluido, de modo
que o cliente encontre valor imediato e evidente no produto ou servicgo,

resultando em uma transacido que ocorre quase por conta propria.

"Marketing is about meeting the needs of your customers, and
if you do that well, you don’t have to push the product or
service—it will sell itself."”

Kotler, P. (2015). Marketing management: Millennium
edition (102 ed.). Prentice Hall.

Resumidamente, de acordo com o Chartered Institute of Marketing, o marketing
€ concebido como uma pratica destinada a identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes de maneira lucrativa. Para alguns autores, esse
processo é descrito como um conjunto de atividades tanto individuais quanto
organizacionais, que visam facilitar relagbes de troca bem-sucedidas num
ambiente dindmico. Esse processo envolve a criagao, distribuicdo, promocgao e

definicdo de pregos para produtos, servigos e ideias (Dibb et al., 2019).

Por outras palavras, o marketing € mais do que apenas uma fungéo de venda;
€ um processo estratégico que procura entender e atender as necessidades dos
consumidores de maneira eficiente e rentavel. Este campo abrange uma série
de acgbes coordenadas que ajudam as empresas a estabelecer conexdes
significativas com os seus clientes, garantindo que as suas ofertas se alinhem
as expectativas do mercado e criem valor tanto para a empresa quanto para o

consumidor.
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Finalizado o conceito de marketing como uma area crucial de atividade dentro
de uma empresa, que opera tanto no mercado quanto para o mercado, é

importante entender as etapas envolvidas num processo de marketing eficaz.

De acordo com Wood (2017), o processo de marketing pode ser sintetizado em

quatro etapas principais:

1. Pesquisa e Analise: Esta etapa inicial envolve a realizacdo de pesquisas de
mercado e a analise detalhada dos consumidores. O objetivo € obter uma
compreensao profunda do mercado atual e das necessidades dos clientes.
Isso requer a arrecadacao e interpretacao de dados relevantes para identificar

tendéncias, preferéncias e comportamentos dos consumidores.

A pesquisa de mercado envolve a aplicagdo de métodos qualitativos e

quantitativos para entender as dinamicas do mercado, incluindo:

1) Analise de Tendéncias: ldentificacdo das tendéncias emergentes
e mudangas no comportamento do consumidor.

2) Segmentacédo de Mercado: Divisdo do mercado em segmentos
distintos com base em caracteristicas demograficas,
psicograficas, geograficas e comportamentais.

Entre outros tépicos importantes, no entanto, estas informag¢dées ajudam a
empresa a tomar decisdes informadas e adaptar a sua abordagem para atender
melhor as necessidades do mercado.

2. Preparagao e Desenvolvimento da Estratégia: Apds a analise, a segunda
etapa consiste no desenvolvimento e na enunciacdo de uma estratégia de
marketing. Este planeamento deve ser orientado pelas informagdes obtidas

na fase de pesquisa. E fundamental definir a segmentacdo de mercado,
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3.

identificar o publico-alvo, e estabelecer o posicionamento desejado para a
marca ou empresa. Também €& necessario especificar a duragao da estratégia
e estabelecer objetivos claros e mensuraveis. Por fim este planeamento

envolve:

1) Definicdo da Proposta de Valor: Determinar o que torna a oferta da
empresa unica e atraente para os clientes.

2) Objetivos de Marketing: Estabelecer metas especificas e
mensuraveis que a empresa deseja alcangar, como melhorar o
reconhecimento e notoriedade da marca.

3) Desenvolvimento de Estratégias: Criar um plano detalhado que
aborde a segmentacédo de mercado, o posicionamento da marca e
a diferenciagcdo em relagado aos concorrentes.

4) Plano de Agéao: Definir taticas especificas, canais de comunicagao

e recursos necessarios para executar a estratégia.

Implementacdo das Acgoes: A terceira etapa envolve o planeamento e
execugcao das acbes de marketing. Nesta fase, € criado um programa
detalhado para implementar a estratégia definida, com o objetivo de entregar
valor ao consumidor. Este plano deve abranger todas as agbes praticas
necessarias para executar a estratégia e atingir os objetivos estabelecidos.

Desta forma, a terceira etapa é a execugdo pratica das estratégias de

marketing desenvolvidas. Isto inclui:

1) Criacdo e Langamento de Campanhas: Desenvolvimento de
campanhas publicitarias, promog¢des e materiais de marketing
gue ressoem com o publico-alvo.

2) Coordenagcdo de Recursos: Gestdo dos recursos humanos,
financeiros e tecnoldgicos necessarios para a implementagao

das agdes.
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4. Gestao e Avaliagao dos Resultados: A ultima etapa refere-se a gestéo
dos esforgos de marketing, que inclui a monotorizagao e a avaliagao dos
resultados alcancados. E essencial definir métricas e indicadores de
desempenho para medir a eficacia das acbdes implementadas. Esta
analise permite ajustar e otimizar as estratégias com base nos resultados

obtidos e nas licbes aprendidas.

Por fim, estas etapas formam um ciclo continuo onde cada fase alimenta e
informa a seguinte, garantindo que as estratégias de marketing sejam adaptadas
e aprimoradas de acordo com o feedback do mercado e as mudangas nas
necessidades dos consumidores (Wood, 2017).

"The marketing process involves a series of interconnected
steps, starting with market research and analysis, followed by
strategic planning, execution of marketing activities, and
ongoing evaluation of outcomes. Each step is vital to ensure
that marketing strategies are implemented effectively and that
consumer needs are addressed appropriately.”

(Wood, 2017).

Ja na gestdo de marketing, um dos conceitos fundamentais a abordar é
o marketing mix, que é crucial para a constru¢ao e implementacao de estratégias
eficazes. O marketing mix, frequentemente referenciado pelos "4 Ps", consiste
em quatro pilares essenciais que formam a base de qualquer estratégia de
marketing. Esses pilares sgo:

O produto, o primeiro e mais importante elemento do composto de marketing ao

qual refere-se ao bem ou servico que a empresa oferece ao mercado. Esta
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componente do marketing mix abrange todas as caracteristicas e atributos do

produto, incluindo:

e Design e Qualidade: Como o produto é concebido e os padrbes de
qualidade que ele atende.

e Funcéao e Utilidade: A forma como o produto satisfaz as necessidades e
desejos dos consumidores.

e Variedade e Marca: As opcgdes disponiveis e a identidade da marca
associada ao produto.

e Servico Pds-Venda: O suporte e os servigos oferecidos apds a compra,

como garantias e assisténcia técnica.

O prego &€ o valor que os consumidores pagam pelo produto ou servigo.

(expresso em unidades monetarias). Este elemento do marketing mix envolve:

« Estratégia de Preco: A abordagem utilizada para definir o prego, que pode
incluir estratégias como penetracdo de mercado, skimming
(desnatamento)’, ou concorrencial.

e Percecao de Valor: Como os consumidores percebem o pre¢o em relagao
ao valor que o produto oferece.

« Politica de Descontos e Promogdes: Ofertas especiais e estratégias para
atrair e reter clientes.

o Ciclo de Vida do Prego: Ajustes do preco ao longo do tempo, conforme o

produto passa pelas diferentes fases de seu ciclo de vida.

Desta forma, o preco deve refletir tanto o custo de produgéo quanto a disposi¢cao
dos consumidores em pagar, garantindo uma relagdo equilibrada entre valor e
custo. A definicdo do preco de venda € uma tarefa crucial e desafiadora, que

demanda cuidado e consideragdo minuciosa por parte da empresa. E
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fundamental para assegurar que o produto ou servigo seja oferecido ao mercado

a um valor considerado como ideal pelos consumidores e pela empresa.

1"Skimming pricing, or price skimming, is a strategy where a
company sets a high initial price for a product or service to
maximize profits from early adopters before gradually lowering
the price over time to attract more price-sensitive customers.”

(Kotler & Keller, 2016).

Ja um outro P € o de Place, que se refere aos canais de distribuicdo e processos
utilizados para entregar o produto ao consumidor final. Esta parte do marketing-
mix envolve:

o Canais de Distribuicdo: Os canais através dos quais o produto chega ao
consumidor, que podem incluir retalhistas, distribuidores e plataformas
online.

o Cobertura Geografica: A area geografica onde o produto estara
disponivel.

o Logistica e Armazenagem: A gestdo do armazenamento, transporte e
entrega do produto para garantir que ele esteja disponivel no lugar e nos
momentos certos.

o Gestao de Stock: Controlo dos niveis de stocks para atender a demanda

Sem eXCessSsos.

"Place (distribution) involves all the activities required to move
and store a product from the producer to the consumer. It
includes the selection of distribution channels, the management
of these channels, and the coordination of logistics to ensure
that the product is available in the right locations, at the right
time, and in the right quantities."

(Kotler & Armstrong, 2014).
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Por ultimo, o P de promogdo abrange todas as atividades destinadas a
comunicar e divulgar o produto ou servigo ao publico, além de estimular a sua
experiéncia. Isto inclui a utilizagdo de diferentes estratégias como publicidade,
merchandising, redes sociais, entre outras ferramentas (Halat, 2018). As
atividades de experiéncia que se destacam sao:
o Publicidade: A promogdo paga do produto através de medias como
televisdo, radio e internet.
e« Promocgdes de Vendas: Ofertas e incentivos temporarios para estimular
compras imediatas.
o Relagdes Publicas: A gestao daimagem da empresa e do produto através
de comunicacgao e eventos.
o Marketing Digital e Social: Estratégias online, incluindo comunicagdes

sociais, email marketing e marketing de conteudo.

Ao longo dos anos, os mercados passaram por diversas transformagdes, o que
impulsionou novas pesquisas e o desenvolvimento do conceito de marketing mix.
Para expandir e aprimorar esse modelo, foram acrescentados trés novos
elementos (P’s) que, em conjunto com os quatro originais, formam os atuais "7
P’s" do marketing: pessoas, processos e evidéncias fisicas (também conhecidos
pelos termos em inglés: people, process e physical evidence) (Das et al., 2021).

Consequentemente o P de pessoas referem-se a todos os individuos envolvidos
no negdcio, incluindo colaboradores, gestores e qualquer outro elemento que
contribua para a operagao e sucesso da empresa. Este fator € crucial, pois a
equipa é a base de qualquer organizacdo. Para que a empresa funcione de forma
eficiente e alcance os seus objetivos, € essencial que todos os membros estejam
nao s6 envolvidos nas atividades da empresa, mas também alinhados com a sua

visao e metas. Quando a equipa trabalha de forma coesa e partilha os mesmos
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objetivos, o desempenho global melhora significativamente, o que resulta num

servigo ao cliente mais eficaz e numa maior competitividade no mercado.

"The people in a business, from top management to front-line
employees, play a critical role in delivering the brand promise.
Their alignment with the company's goals and their
engagement in daily operations are key factors in achieving
success."

(Booms & Bitner, 1981).

Esta citacao reflete a importéncia das pessoas no contexto do marketing mix,
especialmente no setor de servigos, onde o desempenho da equipa € essencial
para a entrega do valor ao cliente.

O P de processos abrange todas as etapas e atividades envolvidas na criagéo,
producédo e entrega de um produto ou servigo ao cliente. Este conceito refere-se
nao apenas as operagdes que garantem que o produto ou servigo seja oferecido
de forma eficiente e consistente, mas também as interacdes que ocorrem antes,
durante e apds a experiéncia do cliente. Assim sendo, este P trata-se de
assegurar que cada passo, desde a produgao até ao atendimento pos-venda,
esteja otimizado para satisfazer as necessidades e expectativas dos seus

consumidores.

Ja o sétimo P, corresponde as provas ou evidéncias fisicas, e esta relacionado
com os elementos tangiveis que influenciam a percecéo dos clientes sobre um
negocio. Estes aspetos incluem, por exemplo, a aparéncia das instalagbes da
empresa, o design e qualidade das embalagens, a apresentagao dos produtos
nas prateleiras e o ambiente geral em que o produto ou servigo € comercializado.

Esses elementos fisicos sao fundamentais pois contribuem para a construgcao da
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imagem da marca e podem afetar diretamente a experiéncia de cada cliente
como pessoa individual. Assim, a atengao aos detalhes fisicos pode reforcar a
confianga do cliente e a percegdo de qualidade, ajudando a diferenciar a
empresa num mercado competitivo (Marrao, 2020).

Para além do marketing mix, outro conceito essencial no campo do marketing &
o ciclo de vida do produto (CVP), uma ideia central também explorada por Philip
Kotler (2014). O CVP descreve a trajetoria completa de um produto, desde a sua

concecao inicial até a sua eventual retirada do mercado.

"The product life cycle is an important concept in marketing. It
describes the stages a product goes through from when it is
first thought of until it finally is removed from the market.
Understanding these stages—introduction, growth, maturity,
and decline—can help companies manage the marketing
Strategies effectively."”

(Kotler & Keller, 2014).

O ciclo de vida do produto é composto por quatro etapas principais: a fase de
introducdo, seguida pela fase de crescimento, a fase de maturidade e,
finalmente, a fase de declinio. Compreender cada uma destas fases é
fundamental para desenvolver estratégias de marketing eficazes e adequadas
(Kotler & Armstrong, 2014).

DEPARTAMENTO ECONOMIA



Vendas e
lucros ()

do produto Introducao Crescimento Maturidade Declinio

Perdas/
investimentos ($)

Grafico 1 Ciclo de Vida do produto

FONTE: Kotler, P. & Amstrong, G. (2014)

Inicialmente, o produto passa por um processo de concegao, planeamento e
desenvolvimento detalhado. Apds ser pré testado, o produto € langado no
mercado, iniciando a primeira fase do ciclo de vida do produto: a introdugéo.
Nesta etapa, o produto € apresentado ao mercado e, por ser novo, as vendas
tendem a ser baixas, pois ainda é necessario conquistar a aceitacdo dos

consumidores.

"The introduction stage is characterized by slow sales growth
as the product is introduced into the market. Profits are minimal
or negative due to the high costs of product development and
marketing. During this phase, the goal is to create awareness
and stimulate demand among early adopters.”

(Kotler & Armstrong, 2014, p. 293).

Esta fase caracteriza-se por um elevado investimento em comunicagéo e
marketing, com o objetivo de criar reconhecimento e informar o publico sobre o
novo produto. Além disso, a distribuicdo é geralmente seletiva, uma vez que a
producao € feita em pequena escala e € necessario escolher com cuidado os
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canais de distribuicdo para garantir uma introdugédo eficaz (Anastacio et al.,
2016).

Na fase seguinte, o crescimento, o produto comega a ganhar notoriedade e a
tornar-se mais competitivo. Nesta etapa, a procura pelo produto aumenta, assim
como o desejo dos consumidores. Nesta fase, a empresa pode reduzir o
investimento em publicidade e promogdes, pois 0 produto comega a ter uma
base de clientes crescente e as vendas aumentam. Como resultado, a producao
€ ampliada e a distribuigdo torna-se mais intensa, alargando-se para novos
pontos de venda e regides. No entanto, para que o produto continue a avangar
para a fase seguinte, é essencial que satisfaca as necessidades e expectativas
do segmento de mercado (Anastacio et al., 2016).

A terceira fase do ciclo de vida de um produto € a maturidade. Esta etapa
caracteriza-se principalmente pela estabilizagdo das vendas e dos lucros, pois 0
produto ja € amplamente reconhecido pelo publico e possui uma base de
consumidores leais. O objetivo das marcas/empresas é prolongar esta fase o
maximo possivel, uma vez que € aqui que se obtém os maiores lucros. Para tal,
€ essencial garantir que o produto continue a satisfazer as necessidades dos
consumidores, adaptando-se e evoluindo de acordo com as tendéncias do

mercado.

"A fase de maturidade caracteriza-se pela estabilizagdo das
vendas e dos lucros, sendo crucial que as marcas invistam na
diferenciagdo para se manterem competitivas e prolongarem
esta etapa o maximo possivel."”

Anastacio, P., Moreira, F., & Santos, R. (2016)

DEPARTAMENTO ECONOMIA

25



Nesta fase, torna-se crucial investir na diferenciagao, de modo a destacar-se face
a potenciais concorrentes. Tal pode ser conseguido através de alteragdes
temporarias ou permanentes ao produto, como a modificacdo de caracteristicas
visuais, funcionais, entre outras. Normalmente, nesta etapa, ha um novo foco na
promogéo, com uma comunicagdo que sublinha os atributos diferenciadores e

os beneficios do produto (Anastacio et al., 2016).

Por outro lado, a ultima fase do ciclo de vida de um produto é o declinio.
Costuma-se dizer que nada dura para sempre, e todos os produtos, mais cedo
ou mais tarde, acabam por atingir esta fase. Sejam mudangas no mercado,
avangos tecnoldgicos, a concorréncia ou alteragdes nos comportamentos e
necessidades dos consumidores, o produto acaba por perder relevancia e entra
em declinio. Nesta fase, as vendas e os lucros diminuem, exigindo uma agéo
estratégica. As empresas podem optar por retirar o produto do mercado ou
investir em inovagédo e renovagao, numa tentativa de reverter a situagdo. De
facto, para evitar atingir esta fase de forma prematura, € crucial que as marcas/
empresas estejam em constante evolugdo, adaptando-se as mudangas e as

novas necessidades do mercado (Anastacio et al., 2016).

Para uma completa contextualizagdo do marketing, € essencial analisar as suas
fases evolutivas ao longo do tempo, cada uma refletindo as mudangas nas
estratégias empresariais e nas necessidades dos consumidores. Sendo assim,
o Marketing 1.0, também conhecido como a fase centrada no produto, surgiu
logo apos a Revolugao Industrial e marcou uma era em que o foco principal do
marketing era exclusivamente o produto. Neste periodo, o marketing assumia
uma abordagem massificada, com técnicas orientadas para a produgdo em
grande escala e para as caracteristicas fisicas dos produtos. O objetivo
primordial das empresas era promover e descrever o produto, sublinhando as
suas qualidades e funcionalidades, sem grande consideragdo pelas

necessidades ou desejos especificos dos consumidores.
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"Marketing 1.0 was about selling products. It was product-
centric marketing. The objective was to sell products to as
many people as possible."”

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010).

Na era do Marketing 1.0, os profissionais de marketing estavam fortemente
orientados para alcangar o maior numero de consumidores possivel, através de
estratégias de comunicacdo amplamente massificadas. Esta abordagem é
conhecida como marketing de massa e tinha como objetivo maximizar o alcance
das campanhas publicitarias, independentemente das diferengas individuais
entre os consumidores.

O foco das empresas estava na padronizacdo dos produtos, criando ofertas
uniformes que pudessem ser consumidas por um grande numero de pessoas,
com diferentes perfis e necessidades. A logica era simples: se um produto fosse
suficientemente bom e amplamente disponivel, este teria o potencial de atrair um
vasto publico, independentemente das suas particularidades. Assim, a
diversidade e a personalizacido eram sacrificadas em prol da eficiéncia e da
escala, uma vez que a produgdo em massa permitia reduzir custos e oferecer
precos mais competitivos. Este tipo de marketing ndo considerava as variagdes
nas preferéncias dos consumidores, assumindo que um unico produto poderia
satisfazer uma vasta gama de consumidores. A comunicagao era, portanto,
genérica, com mensagens uniformes que procuravam criar uma imagem positiva
do produto e, assim, incentivar a compra. A segmentacdo do mercado era
minima, e as campanhas publicitarias eram desenhadas para atingir o maior
publico possivel, utilizando meios de comunicacdo de massa como a televisao,
radio e jornais. A crengca dominante nesta fase era que a chave para o sucesso
residia na eficiéncia produtiva e na capacidade de distribuicdo em grande escala.

O marketing focava-se menos em compreender os consumidores e mais em
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tornar os produtos acessiveis e desejaveis para o maior numero possivel de
pessoas. Esta abordagem teve éxito numa época em que os mercados ainda
estavam em desenvolvimento e a concorréncia néo era tao intensa. No entanto,
a medida que os mercados comecaram a amadurecer e a diversidade das
preferéncias dos consumidores tornaram-se mais evidente, as limitagdes do
marketing de massa comegaram a emergir, impulsionando a evolugdo para
novas fases do marketing, onde a personalizagdo e a segmentagao tornar-se-
iam cada vez mais relevantes (Dahan, 2016).

Alguns anos mais tarde, ja na era da informacgao e impulsionado pelos avangos
tecnoldégicos que permitiram um acesso facilitado ao conhecimento, surge o
Marketing 2.0, também denominado como a fase do cliente. Nesta nova etapa,
embora o foco no produto se mantivesse, houve uma mudanga significativa: o
consumidor passou a estar no centro das atengdes. As empresas comegaram a
preocupar-se, ndo s6 com a qualidade dos seus produtos, mas também em
compreender as necessidades e desejos dos consumidores. O marketing de
massa, que anteriormente dominava, tornou-se menos eficaz, levando a uma

mudanca de estratégia.

"Marketing 2.0 is consumer-centric. Companies started to
realize that it was not enough to have a good product; they
needed to understand the needs and wants of consumers and
create products that meet those expectations."

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010).

O objetivo principal desta fase era conquistar o cliente, reconhecendo a sua
importancia no processo de compra e fidelizagdo. Foi nesta altura que se
popularizou a expressao “o consumidor é rei”, que resume bem a esséncia do

Marketing 2.0: o poder de decisdo e a escolha passaram a estar nas mé&os do
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consumidor, € as empresas precisavam de adaptar-se a esta nova realidade

para alcangar o sucesso (Dahan, 2016).

Posteriormente, emerge o Marketing 3.0, também conhecido como a fase dos
valores (Kotler et al., 2012). Nesta etapa, embora o foco na qualidade do produto
e na satisfagdo do cliente se mantenha, ha uma evolugéo significativa na forma
como os consumidores séo percebidos. O cliente comecga a ser visto ndo apenas
como um simples consumidor, mas como um ser humano completo, com
emocoes, valores e preocupacdes sociais.

Por outras palavras, os profissionais de marketing passam a valorizar as
questdes sociais e ambientais, com o objetivo de oferecer solugbes que

contribuam para a melhoria da sociedade.

"Marketing 3.0 is about meeting the needs of the whole person.
It moves beyond product features and benefits to focus on how
the brand can help customers achieve their higher aspirations
and values."

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010).

Nesta fase, os consumidores tornam-se mais exigentes e informados, esperando
gque as marcas nao apenas satisfacam as suas necessidades, mas também
demonstrem uma genuina preocupagdo com o bem-estar da comunidade e do
planeta. Estes querem ver que as empresas estdo empenhadas em
proporcionar-lhes experiéncias positivas, que vao além do simples ato de
compra. Esta mudanga de paradigma reflete-se numa maior énfase nas praticas
empresariais responsaveis, onde a sustentabilidade ambiental e 0 compromisso

com causas sociais ganham destaque.

Assim, o Marketing 3.0 marca uma transicdo para um marketing mais

humanizado, onde as marcas procuram construir uma relagdo mais significativa
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com os consumidores, baseada em valores compartilhados e num compromisso

com o futuro sustentavel da sociedade (Dahan, 2016).

Em 2017, com o crescimento exponencial da internet e a proliferacao das redes
sociais, surgiu o conceito de Marketing 4.0. Esta fase representa uma fusdo entre
as estratégias de marketing tradicional e as novas abordagens do marketing
digital, criando um ambiente onde a comunicag¢éo tornou-se Omni canal, ou seja,
as empresas comegaram a utilizar multiplos canais de forma integrada para
alcancar o seu publico-alvo. Entre esses canais, as redes sociais destacam-se
como plataformas essenciais, permitindo uma interacdo mais direta e imediata

com os consumidores.

No Marketing 4.0, o foco das campanhas passou a ser o conteudo e a
participagdo ativa do consumidor. Ao contrario das fases anteriores, onde o
consumidor era visto principalmente como um recetor de mensagens, agora ele
assume um papel mais ativo e envolvido. As empresas comegaram a perceber
gue o sucesso ndo dependia apenas de vender produtos, mas de criar uma
ligacdo auténtica e duradoura com os seus clientes. Esta fase do marketing
caracteriza-se por uma abordagem colaborativa, onde as marcas procuram n&o
apenas comunicar, mas também ouvir, interagir e cocriar com 0s seus
consumidores. A internet desempenha um papel crucial nesta evolugéo,
proporcionando um ambiente que facilita a colaboragao. As redes sociais, blogs,
féruns e outras plataformas digitais permitem assim que os consumidores
partiihem as suas opinides, experiéncias e expectativas diretamente com as
marcas, influenciando assim as decisbes estratégicas das empresas. Além
disso, as ferramentas digitais permitem uma personalizagdo em massa, onde as
campanhas podem ser adaptadas as necessidades e preferéncias de segmentos

especificos, aumentando a relevancia e o impacto das comunicagoes.
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Este ambiente digital transformou a relagéo entre marcas e consumidores. As
empresas que adotaram o Marketing 4.0 comegaram a focar-se em criar
conteudos que fossem de encontro com os valores e interesses dos seus
consumidores, incentivando a participagao e o envolvimento. O objetivo tornou-
se em criar uma experiéncia de marca coesa e integrada em todos os pontos de
contacto, garantindo que os consumidores sentissem que estavam a fazer parte
de uma comunidade e de uma narrativa maior.

Em resumo, o Marketing 4.0 representa uma era de transformacéo digital no
marketing, onde a conectividade, a colaboragéo e a integragdo sdo essenciais
para construir relacdes fortes e duradouras com os consumidores. As marcas
que conseguem envolver os seus clientes no processo, oferecendo-lhes valor e

experiéncias significativas, sdo aquelas que prosperam nesta nova realidade

(Dahan, 2018).

Por fim, surgiu o Marketing 5.0, uma fase que defende a aplicagédo de tecnologia
de forma humanizada, ou seja, uma fusdo equilibrada entre as capacidades
humanas e as inovagdes tecnologicas. Com as profundas mudangas que
marcaram o mundo nos ultimos anos, os consumidores tornaram-se cada vez
mais exigentes, procurando constantemente ser surpreendidos por solugdes
inovadoras. O Marketing 5.0 propde, precisamente, que as inteligéncias
humanas e artificiais combinem para criar experiéncias unicas e personalizadas,
capazes de cativar os consumidores, assegurando a sua fidelizagao e satisfagéo
(Kotler et al., 2021).

Dentro desta fase do marketing, destaca-se a expresséo "next tech”, que designa
um conjunto de tecnologias avangadas, como a realidade aumentada, a
realidade virtual e sensores, destinadas a replicar e potencializar as capacidades
dos profissionais de marketing (Kotler et al., 2021). Estas tecnologias s&o
fundamentais para criar interagcdes mais imersivas e personalizadas, oferecendo

aos consumidores experiéncias que vao além do que é habitual.
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“Next tech refers to the new set of technologies that emulate
the capabilities of human marketers, such as artificial
intelligence, natural language processing, sensors, robotics,
and mixed reality."

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021).

O Marketing 5.0 promove, assim, uma abordagem integrada que combina os
melhores elementos das fases anteriores do marketing. As empresas s&o
aconselhadas a manter o foco nos seus produtos e servigos, pois sao estes
continuam a ser o centro da sua oferta comercial; a colocar o cliente e as suas
necessidades no centro das suas estratégias, procurando satisfazé-las de forma
eficaz; a valorizar e a promover a responsabilidade social e ambiental; a integrar
o marketing tradicional com o digital, aproveitando o que de melhor cada um tem
para oferecer; e, por fim, a investir em tecnologias avangadas, promovendo uma

alianca entre a capacidade humana e a tecnologia (Kotler et al., 2021).

"Marketing 5.0 is the application of human-mimicking
technologies to create, communicate, deliver, and enhance
value across the customer journey."

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021).

Para concluir este capitulo, & essencial explorar os diferentes tipos de marketing
qgue tém desempenhado um papel crucial na forma como as empresas envolvem-
se com 0s seus publicos-alvo. O marketing, ao longo dos anos, diversificou-se e
adaptou-se as necessidades de um mercado em constante evolugao, resultando

em diversas abordagens e estratégias.
Entre as principais, destacam-se o inbound marketing, que foca em atrair os

consumidores de forma orgénica; o outbound marketing, que utiliza métodos
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mais tradicionais e diretos para alcangar o publico; o marketing de conteudo, que
centra-se na criagao de conteudo relevante e valioso; o marketing de relagdes,
que visa construir e manter relagées duradouras com os clientes; e o marketing
digital, que engloba todas as atividades de marketing realizadas através de

plataformas digitais.

Cada uma destas estratégias oferece ferramentas e técnicas especificas que,
quando aplicadas de forma eficaz, permitem as empresas nédo sé alcancgar os
seus objetivos, mas também diferenciar-se num mercado cada vez mais
competitivo. Neste contexto, € fundamental compreender as particularidades e
os beneficios de cada tipo de marketing para selecionar a abordagem mais

adequada as necessidades e objetivos da organizagéo.

Desta forma, o inbound marketing € uma abordagem estratégica que se
distingue pela sua capacidade de atrair clientes de forma organica, em contraste
com as técnicas mais intrusivas do marketing tradicional. Em vez de interromper
o consumidor com anuncios nao solicitados ou abordagens diretas, o inbound
marketing concentra-se em criar e distribuir conteudo relevante e de qualidade
gue responda as necessidades, interesses e problemas especificos do publico-

alvo.

"Inbound marketing is about creating valuable content that
attracts people to your company and provides them with
information they are seeking, while engaging them through
personalized and relevant experiences."

Halligan, B., & Shah, D. (2014).

Este conteudo, muitas vezes é transmitido por meio de blogs, videos, redes
sociais, newsletters e outras plataformas digitais, € projetado para encontrar os
consumidores exatamente onde eles estdo, quando procuram solugdes para os

seus problemas.
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A chave para o sucesso do inbound marketing reside na compreensao profunda
do perfil do cliente ideal, também conhecido como persona. As empresas devem
conhecer as dores, desejos e comportamentos dos seus potenciais clientes para
criar conteudos que nido apenas atraiam, mas que também envolvam e os

eduquem.

Desta forma, as empresas posicionam-se como autoridades ou fontes confiaveis
de informacgao no seu setor, o que gera confianga e facilita a constru¢édo de uma

relagdo duradoura com os clientes.

Um dos principais beneficios do inbound marketing € a sua capacidade de atrair
leads qualificados, ou seja, consumidores que ja demonstraram interesse num
determinado tema ou produto, aumentando assim as chances de conversdo. A
estratégia passa por guiar o consumidor ao longo de toda a jornada de compra,
desde o momento em que este identifica o problema até a decisédo final de
compra. Isso é feito através de conteudos que acompanham cada fase do funil
de vendas: atracdo, consideracio e decisao.

"The sales funnel is a model that describes the journey of a
potential customer from the initial awareness of a product or
service to the final purchase decision. It typically involves
several stages, including awareness, interest, consideration,
and decision, reflecting the process through which leads are
nurtured and converted into customers."

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).

Na fase de atracdo, o objetivo é captar a atengdo do consumidor. Utilizam-se
palavras-chave e otimizag&o para motores de procura (SEQO) para garantir que o
conteudo produzido seja facilmente encontrado por aqueles que procuram

solugdes relacionadas ao que a empresa oferece.
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Em seguida, na fase de consideragdo, o conteudo torna-se mais direcionado,
oferecendo informacdes detalhadas e comparativas que ajudam o consumidor a

avaliar as suas opgoes.

Finalmente, na fase de decisao, o conteudo pode incluir provas sociais, como
depoimentos e estudos de caso, que ajudem a consolidar a confianga do cliente

na marca e incentivem a conversao.

"During the consideration stage, prospects have recognized a
problem or opportunity and are actively seeking information to
address it. They compare various options, including different
products or services, and evaluate which solution best meets
their needs.”

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016)

De alguma forma, o inbound marketing tem uma abordagem de longo prazo. O
conteudo criado continua a atrair visitantes e a gerar leads muito tempo apés a
publicagao inicial, o que significa que o investimento em inbound marketing pode
gerar retorno continuamente. Este tipo de marketing facilita também a
mensuracdo dos resultados, permitindo que as empresas analisem
detalhadamente o desempenho de cada produto de conteudo e ajustem as suas

estratégias conforme necessario para otimizar o retorno sobre o investimento.

Em suma, o inbound marketing € uma metodologia centrada no cliente, que visa
atrair, envolver e encantar consumidores de forma nao intrusiva, mas eficaz. Ao
criar conteudo valioso que ressoa com as necessidades dos clientes e ao
distribui-lo através dos canais certos, as empresas podem construir relagdes
sélidas e duradouras, impulsionando o crescimento sustentavel e a lealdade a
marca (Miranda, 2017).
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Ja o outbound marketing é uma estratégia tradicional e direta, que envolve a
procura ativa de potenciais publicos. Nesta abordagem, a empresa n&o espera
gue os consumidores encontrem o0s seus produtos ou servigos; em vez disso,
dirige-se diretamente a eles através de uma comunicagéo intensa e segmentada.
Entre os métodos mais comuns estao a publicidade em meios tradicionais, como
televisdo, radio e outdoors, bem como abordagens mais modernas, como e-mails
direcionados, campanhas em redes sociais e até SMS marketing personalizadas
e chamadas telefonicas. O objetivo € alcangar diretamente os consumidores e
captar a sua atengao para a oferta da empresa (Miranda, 2017).

Apesar de ser uma estratégia amplamente utilizada, o outbound marketing
enfrenta alguns desafios no contexto atual. Com o aumento da saturagcéo de
informagdes e o uso de bloqueadores de anuncios, os consumidores tornaram-
se mais seletivos quanto ao que consomem. Além disso, a eficacia desta
abordagem depende da capacidade da empresa de segmentar corretamente o
seu publico-alvo e de criar mensagens suficientemente apelativas para superar
a resisténcia inicial dos consumidores. Ainda assim, quando bem executado, o
outbound marketing pode gerar resultados imediatos, especialmente em
campanhas de curto prazo e quando pretende-se alcangar um grande numero

de pessoas rapidamente.

Ja sobre o marketing de conteudo, por sua vez, centra-se na atracdo de
potenciais clientes através da criagcio e disponibilizagcao de conteudos relevantes
e valiosos. Em vez de promover diretamente a marca, a empresa investe em
conteudos informativos e educacionais que ajudam a construir autoridade e
credibilidade. Esta abordagem permite que a marca se destaque da
concorréncia, ganhe visibilidade e estabelega uma presencga solida na mente do
consumidor. O marketing de conteudo € uma forma eficaz de atrair novos
publicos, expandir a base de clientes existente e criar valor no mercado (Miranda,
2017).
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Outro tipo de marketing € o marketing relacional cujo objetivo principal é criar e
manter vinculos com os clientes, fazendo com que percebam que a marca nao
existe apenas para vender. Ao adotar este tipo de marketing, a intengdo é
estreitar os lagcos com o publico, permitindo que estes desenvolvam uma relagéo

com a empresa que vai além da mera transagado comercial (Miranda, 2017).

Para implementar o marketing de relacional, as empresas utilizam varias taticas,
como programas de fidelizagdo, atendimento ao cliente personalizado,
comunicagao continua e ofertas exclusivas. Neste caso, o uso de tecnologias
como CRM (Customer Relationship Management) permite que as empresas
recolham e analisem dados importantes sobre os seus clientes, oferecendo

experiéncias mais personalizadas e relevantes.

No entanto, o marketing relacional, nos dias de hoje, apresenta desafios
interessantes que precisam de atengcdo. Manter uma conexdo continua e
significativa com os clientes requer recursos e tempo, além de uma compreenséo
profunda das necessidades e expectativas dos consumidores. Além disso, num
mercado cada vez mais competitivo, os clientes tém altas expectativas em
relacdo ao nivel de personalizacdo e atencdo que recebem, o que coloca

press&o sobre as empresas para inovar constantemente.

Por fim, & notério que o marketing digital representa uma evolugao significativa
em relagdo ao marketing tradicional, ao incorporar as novas tecnologias como
meio de interagdo com os clientes. Esta transformagdo ndo € apenas uma
questao de substituir os meios tradicionais por plataformas digitais; trata-se de
uma mudanca profunda na forma como as empresas comunicam, promovem €
estabelecem relagdes com o seu publico. O marketing digital permite uma
segmentac&o mais precisa, uma personalizagdo mais eficaz das mensagens e

uma capacidade de medir o impacto das campanhas em tempo real. Em sintese,
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o marketing digital ndo apenas complementa, mas também redefine o marketing
tradicional, oferecendo as empresas ferramentas poderosas para alcangar e
envolver os consumidores de maneira mais personalizada, eficaz e eficiente.
Com o crescimento continuo das tecnologias digitais, € provavel que este
continue a evoluir, trazendo novas oportunidades e desafios para as empresas

que procuram manter-se competitivas e relevantes no mercado moderno.

Apo6s compreender o conceito de marketing e as suas diversas vertentes, &
essencial aprofundar a analise do marketing digital e o impacto significativo que
este exerce na atualidade. Este relatorio, elaborado no ambito do mestrado em
marketing com especializagdo em digital, e desenvolvido apds a realizagéo de
um estagio na mesma area, tem como objetivo explorar com maior profundidade
o marketing digital.

Vivemos numa era digital caracterizada por avangos tecnoldgicos rapidos e
constantes, e a importancia do marketing digital tem crescido notavelmente nos
ultimos anos. Com a chegada das novas tecnologias e o surgimento da internet,
tornou-se imperativo adaptar o marketing tradicional aos novos meios de
comunicagao, dando origem ao marketing digital. A popularizagdo do comércio
eletrbnico, dos blogs, das redes sociais e dos websites revelou-se uma
oportunidade estratégica para marcas e empresas, que rapidamente
reconheceram o potencial crescente deste campo e a necessidade de investir
nele.

Neste cenario, as empresas passaram a adotar técnicas de marketing digital
para promover os seus produtos e servigos online, aproveitando ao maximo as
plataformas digitais disponiveis. Isso incluiu a otimizagcdo dos conteudos
partilhados e dos websites utilizados, com o objetivo de alcancgar e envolver de
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forma mais eficaz o publico-alvo. O marketing digital permitiu as marcas ajustar
as suas estratégias as novas dinamicas do mercado e as expectativas dos

consumidores, oferecendo uma abordagem mais personalizada e interativa.

Segundo o Digital Marketing Institute, o marketing digital pode ser definido, de
forma resumida, como o uso de canais digitais para promover ou comercializar
produtos e servicos tanto para consumidores quanto para empresas. Essa
modalidade de marketing envolve a aplicagédo de estratégias de comunicacao e
marketing por parte de marcas e empresas, utilizando a internet como principal
meio para alcangar os seus objetivos. O marketing digital tem como foco central
a divulgacao e promogéo de produtos ou servigos em plataformas digitais, como
websites, blogs, redes sociais, e até em aplicacées moveis. (Faustino, 2019).

A pratica do marketing digital € movida por um objetivo primordial: conquistar
novos clientes e, ao mesmo tempo, fortalecer e aprimorar a relacdo das marcas
e empresas com O seu publico-alvo. Através dessas estratégias, as empresas
conseguem alcangar uma audiéncia mais ampla e diversificada, aproveitando as
capacidades de segmentacéo e personalizagdo que os canais oferecem. Isso
permite uma comunicagdo mais direta, relevante e, muitas vezes, interativa,
possibilitando um envolvimento mais profundo com os consumidores. Além
disso, o marketing digital possibilita a analise e 0 acompanhamento em tempo
real dos resultados das campanhas, permitindo que as empresas ajustem
rapidamente as suas estratégias conforme necessario para maximizar o retorno
sobre o investimento (ROI). A personalizagdo das mensagens e a capacidade
de direcionar campanhas a nichos especificos do mercado s&o vantagens que

distinguem o marketing digital das formas tradicionais de marketing.

Antes de analisarmos a importancia e o impacto do marketing digital nos dias de

hoje, € interessante entender as principais diferengas entre o marketing

tradicional e o marketing digital. Embora os dois tipos de marketing se
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complementem e nenhum tenha substituido o outro completamente, é evidente
que o marketing digital tem se tornado uma escolha cada vez mais comum e
eficaz atualmente. Vale destacar que o marketing digital ndo funciona
isoladamente; ele ainda depende da organizagéo e dos conceitos fundamentais
do marketing tradicional. Uma das maiores diferengas entre o marketing
tradicional e o marketing digital esta na forma como o publico e as campanhas
sdo segmentados. No marketing tradicional, a segmentacdo € mais limitada,
porque as campanhas s&o ligadas por meios de canais de comunicagdo em
massa, como televisdo, revistas e outdoors. Esses meios atingem uma grande
quantidade de pessoas ao mesmo tempo, o que significa que a mesma
mensagem é entregue a todos, independentemente das diferengas entre eles.
Por outro lado, o marketing digital oferece uma segmentacdo muito mais
detalhada e precisa. Com a facilidade de recolher todos os dados sobre o
comportamento dos consumidores — como os seus padrdes de consumo, dados
demograficos, localizagdo geografica e interesses pessoais —, as empresas
conseguem direcionar as suas campanhas de semblante muito mais especifica
e segmentada. Desta forma, a internet permite que as marcas tenham acesso a
essas informacgdes e, com isso, personalizem as suas mensagens, cCOmo se

estivessem a comunicar diretamente com cada pessoa.

Assim, as campanhas de marketing digital sdo adaptadas para diferentes
segmentos de publico, com conteudos personalizados que atendem as
necessidades e interesses especificos de cada consumidor (Reis, 2018).

Além disso, essa personalizagdo no marketing digital ajuda as marcas a
construirem relagdes mais proximas e auténticas com os seus consumidores. As
marcas ao entregar conteudos que realmente tém a ver com o que cada pessoa
quer ou precisa, as empresas aumentam as suas chances de engajar e fidelizar

esses consumidores.
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Entdo, enquanto o marketing tradicional ainda tem o seu valor, especialmente
quando se trata de alcangar grandes audiéncias de uma s6 vez, o marketing
digital destaca-se por oferecer uma abordagem mais direcionada e eficaz,

alinhada com o que o consumidor moderno espera.

Outra grande diferenga entre o marketing tradicional e o marketing digital esta
na linguagem utilizada na comunicag¢do. Criar uma campanha para um anuncio
em jornal impresso ndo € o mesmo que criar uma publicagdo para redes sociais.
Cada um destes meios requer uma abordagem linguistica especifica. No
ambiente digital, a linguagem tem tendéncia a ser mais leve, inovadora e muitas
vezes criativa, utilizando emojis, hashtags e expressées informais. Isso acontece
porque o conteudo digital pretende ser mais do que uma simples mensagem;
este procura criar uma conversa entre a marca/empresa e o consumidor. Para
isso, € necessario adotar um tom mais descontraido e acessivel, que facilite a
criacdo de uma ligagdo mais proxima e auténtica entre ambas as partes (Reis,
2018).

Por outro lado, a linguagem utilizada no marketing tradicional costuma ser mais
formal e direta. Como este tipo de marketing tem o objetivo de atingir um publico
amplo através de canais como televisao, radio, e jornais, a comunicagéo precisa
ser clara e universal, evitando particularidades que possam nao ser
compreendidas por todos. Enquanto no marketing digital o publico ja esta
segmentado e, portanto, a comunicagdo pode ser mais especifica e
personalizada, no marketing tradicional a mensagem precisa ser adaptada para
um publico mais diversificado. Outra diferenga significativa entre os dois tipos de
marketing esta na rapidez com que as campanhas s&o produzidas e langadas.
No marketing tradicional, o processo de criacdo e implementagcdo de uma
campanha pode ser demorado, pois envolve varias etapas que precisam ser
coordenadas, como a aprovagao dos meios de divulgacdo, a definicdo do
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calendario de langamento e a preparagao de materiais fisicos, como outdoors ou

impressos.

Em contraste, no marketing digital, a producdo e a divulgagdo das campanhas
sdo muito mais rapidas e ageis. As campanhas digitais podem ser criadas,
ajustadas e publicadas quase instantaneamente, sem depender de tantas
aprovagdes ou de prazos longos. A flexibilidade do meio digital permite que as
empresas respondam rapidamente a tendéncias ou mudangas no mercado,
afinando as suas estratégias de forma dindmica. Isso € especialmente valioso
num ambiente onde as preferéncias dos consumidores podem mudar

rapidamente e onde a concorréncia é estimulada.

Apds reconhecer as vantagens do marketing digital, € fundamental entender
como aplicar eficazmente uma estratégia digital numa marca/empresa.
Atualmente, € essencial para qualquer negdcio possuir uma estratégia digital
bem definida, que funcione como um guia para as agdes da organizagdo e
contribua para o sucesso tanto no mercado quanto no ambiente digital. Conforme
destaca Vasco Marques (2022), uma estratégia de marketing digital & crucial
para direcionar as agbes de uma marca/empresa, assegurando que estas
estejam alinhadas com os seus objetivos estratégicos. O autor enfatiza que uma
estratégia eficaz deve ser baseada num plano bem estruturado, que funcione
Ccomo um mapa e possa ser continuamente ajustado: “deve-se elaborar um plano
simples, porém eficaz, que permita ajustes ageis ao longo do tempo” (Marques,
2022).

Esse plano, segundo Marques, deve ser claro e funcional, possibilitando que a
empresa verifique e modifique as suas estratégias conforme o mercado evolui e
surgem novas oportunidades. Com um plano bem definido e flexivel, a
organizagdo pode assegurar que as suas ag¢des de marketing digital se

mantenham pertinentes e impactantes, adaptando-se rapidamente as mudancgas
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no comportamento do consumidor e as novas tendéncias do mercado. Esse
dinamismo é crucial para maximizar o retorno sobre investimento (ROI) e garantir
que a marca se destaca num ambiente competitivo e em constante

transformacao.

Dando seguimento a discussdo sobre o marketing digital, € igualmente
importante abordar a comunicagéo digital, uma das formas de comunicagao mais
utilizadas atualmente. Mais adiante neste capitulo, serdo explorados tépicos
relacionados com a comunicagao digital, incluindo o papel das redes sociais
como ferramentas de comunicagao e a ascensdo do marketing de influéncia, o

mais recente tipo de marketing.

Atualmente, o mundo esta mais ligado do que nunca, e isso reflete-se também
nas empresas. A forma como comunicavam no passado teve de ser
transformada, adaptando-se ao ambiente digital, onde os consumidores agora
se encontram. Dessa forma, surgiu um novo cenario em termos de comunicagéo,
que abrange novas tecnologias, ferramentas, estratégias e praticas (Almeida et
al., 2021). A comunicagéo digital consiste na transmiss&o de informagdes por
meios digitais. Assim, € a transi¢do dos meios de comunicagao tradicionais para
o formato digital, reunindo um conjunto de estratégias e agdes voltadas para
plataformas digitais, como websites, redes sociais, blogs e outros (Ruschel,
1996).

Esta transicdo para o digital ndo apenas modificou a forma como as empresas
comunicam com o seu publico-alvo, mas também expandiu significativamente as
possibilidades de interagao e personalizagdo das mensagens transmitidas para
o] publico em geral.
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Com o avango tecnoldgico, a comunicagao digital tornou-se indispensavel para
qualquer empresa que pretenda manter-se significativa no mercado. Hoje, as
organizagbes tém ao seu dispor uma variedade de ferramentas que lhes
permitem atingir os seus consumidores de forma mais eficiente e imediata. Estas
ferramentas possibilitam as empresas n&do sé a transmissdo das suas
mensagens, mas também a recolha de feedback em tempo real, a monitorizag&o
das reagbes do publico e a adaptagcédo das suas estratégias de comunicagéo

conforme necessario.

As redes sociais, em particular, assumem um papel central na comunicagao
digital moderna. Funcionam como plataformas para um dialogo direto entre
empresas e clientes, permitindo aos mesmos uma comunicag¢ao bidirecional e
mais proxima. Além disso, com o crescimento do marketing de influéncia, as
redes sociais tornaram-se um terreno feértil para novas estratégias de promogéo
e envolvimento, onde os influenciadores desempenham um papel crucial na

amplificagdo das mensagens das marcas.

Neste cenario, a comunicagao digital vai além da simples presenga online; trata-
se de construir relagdes solidas, fomentar a confiangca e criar uma experiéncia
de marca que realmente ressoe com os consumidores num mundo cada vez

mais ligado.

Desta forma, este € um conceito bastante amplo e de extrema pertinéncia na
atualidade, pois através deste tipo de comunicacdo, € possivel estar em
constante ligagdo com o mundo, promover produtos ou servigos, conquistar e
fidelizar clientes, impulsionar vendas e até mesmo expandir negdcios. Por essas
razdes, cada vez mais marcas e empresas destinam uma parte significativa do
seu orcamento a profissionais especializados em comunicagdo digital,
garantindo que o trabalho nesta area seja bem-executado. Isso é crucial para

manterem-se competitivas num mercado em constante evolucdo e para
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atenderem as exigéncias de consumidores que se tornam progressivamente

mais seletivos (Marques, 2020).

Ao abordar a comunicagao digital, € essencial compreender os seus objetivos,
beneficios, e onde ela se faz mais presente. O principal objetivo de qualquer
empresa na internet deve ser a fundacdo de a uma relagdo solida e duradoura
com os seus clientes. Esta relagdo vai muito além de simplesmente ter uma
mensagem ou oferta; € necessario saber ouvir, embrulhar-se e ser significativo
para o consumidor. A internet oferece a capacidade de ampliar, facilitar e
acelerar o dialogo entre a empresa e os seus potenciais clientes de uma forma

que outros meios de comunicagdo nao conseguem (Yanaze, 2017).

Outro beneficio significativo da comunicagao digital € a capacidade de medir e
analisar em tempo real o impacto das campanhas e agbes de marketing.
Ferramentas de analise digital permitem as empresas supervisionar o
comportamento dos seus consumidores, avaliar a eficacia das suas estratégias
e ajustar as suas abordagens de forma rapida e eficiente. Esta agilidade é vital
para se manter relevante num ambiente onde as preferéncias e comportamentos

dos consumidores podem mudar rapidamente.

"Num mundo cada vez mais conectado, as redes sociais
tornaram-se ferramentas essenciais para as empresas,
permitindo-lhes nédo apenas comunicar com o seu publico de
forma mais direta e personalizada, mas também construir uma
presenga de marca solida e interativa”

(Costa, 2020, p. 45).

Tal como, explicito anteriormente € evidente que as redes sociais desempenham
um papel crucial no ecossistema digital atual. Desta forma, é importante salientar
que, num mundo altamente ligado, as redes sociais ndo sdo apenas plataformas
de comunicacdo, mas também ferramentas estratégicas fundamentais para as

empresas. Estas plataformas permitem que as marcas se aproximem do seu
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publico de forma mais direta e personalizada, o que é essencial para estabelecer

e fortalecer a relagdo com os consumidores.

Além disso, a comunicagao digital permite uma personalizagdo e segmentagao
muito mais precisas, possibilitando que as empresas ajustem as suas
mensagens de acordo com os interesses especificos de diferentes grupos de
consumidores. Esta capacidade de adaptar a comunicagao a cada segmento é
fundamental para criar uma experiéncia mais envolvente e satisfatéria para o

cliente, aumentando a probabilidade de converséo e fidelizagao.

Ja é importante destacar a importancia das redes sociais na construgdo de uma
presenga de marca interativa. Isto significa que as empresas ndo estdo apenas
a comunicar, mas a envolver ativamente o seu publico, criando uma experiéncia
de marca que ressoa com as necessidades e interesses dos consumidores. Este
tipo de interagéo é essencial no ambiente digital, onde a competigéo é intensa e
a atencdo do consumidor é disputada a cada segundo. Portanto, a utilizag&o
eficaz das redes sociais pode ser um diferenciador significativo para as

empresas que procuram destacar-se no mercado.

Ja o conteudo divulgado na comunicagdo digital € outro dos elementos
diferenciador, pois, num ambiente tdo competitivo, oferecer material de alta
qualidade pode ser um fator determinante que influencia diretamente a deciséo

de compra dos consumidores.

Conforme lecionado ao longo da formac&o académica, o conteudo digital é
extremamente dinamico, tirando partido das diversas ferramentas multimédia
disponiveis, como videos, GIFs, musicas, entre outros. Em contrapartida, no
meio offline, o conteudo tende a ser mais fixo, limitado principalmente a imagens

e texto.
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Além disso, a comunicagao digital caracteriza-se por um estilo de conteudo mais
leve e informal, com o intuito de entreter o publico e criar a perceg¢ao de que a
marca esta interessada em mais do que apenas vender, promovendo, assim,

uma relacdo mais préxima e duradoura com o seu publico-alvo.

Outra caracteristica que distingue a comunicacgao digital € o compromisso, que
se refere as interagdes do publico com determinado conteudo, incluindo likes,
comentarios, partilhas, entre outras formas de interacdo. Estes dados gerados
no ambiente digital s&o extremamente valiosos para as marcas/empresas, pois
permitem avaliar a resposta do publico a determinado conteudo. Por outras
palavras, o envolvimento oferece uma viséo clara sobre o grau de satisfagdo dos
consumidores ao interagir com determinado conteudo, algo que é

significativamente mais dificil de quantificar na comunicacgéo offline.

Por conseguinte, o envolvimento pode ser visto como um indicador da
proximidade entre uma marca/empresa e os seus consumidores; quanto maior
for o nivel de envolvimento, mais proxima e relevante sera essa marca para o
cliente (Calvet, 2020).

Além disso, a comunicagdo digital proporciona um alcance e visibilidade dos
conteudos muito superiores, ja que elimina as barreiras geograficas, permitindo
que as mensagens cheguem a um vasto publico, que pode interagir de forma
imediata e instantdnea, independentemente da sua localizagdo. Este fator
contribui para o aumento do numero de leads, ou seja, potenciais clientes

interessados nos produtos ou servigos da marca.

Finalmente, um dos maiores beneficios da comunicagéo digital € a capacidade
de medir os resultados em tempo real. A internet permite que se obtenham

instantaneamente dados como o numero de visualizagdes e a quantidade de
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pessoas alcangadas, entre outros indicadores cruciais para ajustar e otimizar as

estratégias de forma imediata (Calvet, 2020).

Na verdade, para construir relagdes solidas com o publico e gerar envolvimento
para a marca/ empresa, € essencial manter uma presenga online consistente e

oferecer conteudos que realmente acrescentem valor ao publico (Calvet, 2020).

Quando se fala nos beneficios de comunicar através da internet, torna-se
inevitavel associar esses beneficios a alguns dos pontos fortes do marketing
digital ja discutidos anteriormente neste relatorio. Entre esses beneficios,
destacam-se o0 maior alcance e visibilidade dos conteudos, a reducéo de custos,
a capacidade de medir os resultados em tempo real, e a possibilidade de captar
leads qualificados (Cunha, 2021).

Em sintese, a comunicacéo digital oferece as empresas uma maneira mais eficaz
e econOmica das marcas/empresas se ligarem com os consumidores, além de
disponibilizar ferramentas poderosas para monitorizar e melhorar continuamente
a eficacia das suas agdes. Por meio de conteudos de qualidade, alto
engajamento, alcance global, geracdo de leads qualificados e redugao de custos,
as empresas conseguem criar lagos mais fortes e significativos com o seu

publico, algo essencial para o sucesso no cenario digital atual.

Ja as redes sociais e as estratégias de comunicagdo nas mesmas tém de ser
pensada e levar uma estratégia por detras rigida e focada no crescimento e
envolvimento do publico. Desta forma, a estratégia de conteudos deve ser
adaptada a cada plataforma para maximizar a eficacia da comunicacao. Isso
significa que o tipo de conteudo, o tom da mensagem e a frequéncia de
publicagdo devem ser ajustados para atender as expectativas e comportamentos
dos utilizadores de cada rede social. Por exemplo, uma campanha de marketing

no Instagram pode incluir imagens e videos de alta qualidade com hashtags
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relevantes para aumentar o alcance, enquanto uma estratégia no LinkedIn pode
envolver artigos mais detalhados e post’s que destacam a experiéncia e os

sucessos da empresa.

Além disso, as redes sociais estdo em constante evolugdo, com novas
funcionalidades e mudangas no comportamento dos utilizadores. Assim, as
estratégias de comunicagcdo também devem ser flexiveis e adaptativas. O que
funciona bem numa altura pode n&o ser tao eficaz noutras, e as marcas devem
estar preparadas para ajustar as suas abordagens conforme as tendéncias e as

preferéncias dos consumidores mudam.

"Social media has become a crucial tool for businesses,
enabling them to engage with their audiences in real-time and
build more personal connections with their customers."

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010).

Portanto, a comunicagédo nas redes sociais ndo € uma abordagem uniforme; é
uma pratica que requer uma compreensao profunda das caracteristicas
especificas de cada plataforma e um planeamento cuidadoso para garantir que
as mensagens sejam relevantes e eficazes. Essa adaptagdo constante é vital
para manter a relevancia e o impacto da presenca da marca nas redes sociais,
promovendo um envolvimento genuino e construindo rela¢gées duradouros com

o publico.

Dito isto, antes de explorarmos alguns exemplos de redes sociais relevantes
para este relatorio, é fundamental entender as vantagens e beneficios da
comunicagao através dessas plataformas tao diversificadas.

Entre as principais vantagens das redes sociais tal como explicito anteriormente,
esta a capacidade de interacdo em tempo real. Estas plataformas eliminam
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barreiras geograficas e temporais, permitindo que os utilizadores se
comuniquem e interajam instantaneamente, independentemente do local ou da
hora. Além disso, as redes sociais possibilitam relagdes de proximidade ao
permitir interacbes constantes e regulares, sem necessidade de encontros
presenciais para manter o contacto e a atividade na vida uns dos outros. Apesar
de existirem desvantagens associadas, os beneficios para marcas/empresas ao
utilizarem estes canais de comunicacio sao consideraveis. Para os utilizadores
comuns, as redes sociais servem principalmente como fontes ocupacionais e de
entretenimento. No entanto, para marcas e empresas, a presenca nas redes
sociais assume uma importancia estratégica. Dado que a maioria dos
consumidores esta ativa nas redes sociais, manter uma pagina ativa e
consistente é crucial para qualquer marca ou empresa que pretenda manter-se

relevante e visivel no mercado.

E fundamental que uma marca/empresa mantenha uma presenga ativa no
ambiente digital, dado que os consumidores d&do cada vez mais valor as marcas
que demonstram um interesse genuino nas suas necessidades e se preocupam
com eles como pessoas. Assim, para uma marca, € crucial transmitir os seus
valores e personalidade nas redes sociais. Isto pode ser feito, por exemplo,
através da partilha de imagens de colaboradores ou clientes, ajudando a
humanizar a marca e a criar uma relacdo mais préxima com o publico-alvo
(Jackson, 2017).

As redes sociais, para além de facilitarem esta proximidade, oferecem uma
oportunidade impar para as empresas se destacarem no mercado e se
posicionarem como uma das primeiras op¢des na mente dos consumidores.
Estas plataformas estdo disponiveis 24 horas por dia, o que permite uma
comunicagao continua com o publico, seja por meio de campanhas, anuncios,
ou interagdes diretas, como a resposta a mensagens e comentarios. No contexto

digital, onde a concorréncia € elevada e os consumidores podem facilmente ser
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atraidos por outras alternativas, € imprescindivel que as empresas se
mantenham na liderancga e se estabelecam como referéncias no seu sector. Este
objetivo é alcangado através da partilha regular de conteudos relevantes para o
publico-alvo e da interagdo constante com os utilizadores, quer seja através de

gostos, partilhas ou comentarios (Jackson, 2017).

Dado o papel crucial das redes sociais nas estratégias digitais das marcas, este
relatério ira analisar algumas das plataformas mais relevantes na atualidade,
com as quais houve contacto direto durante o estagio, como o Facebook,

Instagram e LinkedIn.

Cada uma destas redes sociais tem caracteristicas especificas e oferece
diferentes formas de interagdo, sendo essencial para qualquer estratégia digital
compreender como utiliza-las de forma eficaz para maximizar os resultados. A
presenca nestas plataformas permite ndo s6 alcangar um vasto publico, mas
também segmentar e direcionar as mensagens de forma mais precisa, gerando
maior envolvimento e potencialmente melhores resultados para a marca ou

empresa.

Comecando pelo Facebook, langado em 2004 e, de acordo com Coutinho (2014),
€ a rede social mais conhecida e utilizada a nivel global e, esta plataforma
transformou-se num dos principais meios de interagao digital, tanto para pessoas
como para empresas. Com uma base de utilizadores que abrange varias faixas
etarias e diferentes perfis demograficos, o Facebook consolidou-se como a maior
plataforma de relacionamento online. Esta popularidade deve-se, em grande
parte, a sua acessibilidade: qualquer pessoa pode criar uma conta e, de
imediato, fazer amizade com amigos, seguir celebridades e acompanhar as

atividades de marcas e empresas.
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Para as empresas, o Facebook disponibiliza um vasto conjunto de ferramentas
gue vao muito além da simples interagao social. Esta plataforma € extremamente
eficaz para promover produtos e servigos, gragas a sua capacidade de
segmentacdo avangada. As marcas podem criar paginas empresariais onde
partiiham conteudos diversificados, como publicagbes, imagens, videos e até
transmissdes ao vivo, interagindo de forma mais préxima e personalizada com o
seu publico. Além disso, a criagdo de eventos permite as empresas promover

acdes especificas, aumentando a visibilidade das suas iniciativas.

Outro elemento essencial para as empresas é o Facebook Ads, a plataforma que
oferece aos utilizadores uma forma de fazerem publicidade paga, que possibilita
alcancar publicos segmentados com base em interesses, comportamentos,
localizagdo geografica e dados demograficos. Através de campanhas
publicitarias personalizadas, € possivel atingir um publico mais qualificado e
aumentar significativamente as hipoteses de conversdo. A variedade de
formatos de anuncios — desde imagens a videos, carrosséis e stories

patrocinados — permite uma abordagem criativa e adaptada ao publico-alvo.

Além disso, o Facebook Insights oferece métricas detalhadas sobre o
desempenho das paginas e campanhas. Com estas ferramentas de analise, as
empresas podem monitorizar o alcance das suas publicagdes, o nivel de
interacdo (engajamento) dos seus seguidores e o perfil do publico que interage
com a pagina. Estes dados s&o cruciais para ajustar estratégias e otimizar o

conteudo, garantindo uma maior eficacia nas agées de marketing.

Para além da publicidade, o Facebook permite as marcas criar comunidades em
torno dos seus produtos ou servigos. Através de grupos, as empresas podem
promover um espago de dialogo e interagcdo com os seus clientes, permitindo o

esclarecimento de duvidas, a partilha de novidades ou conteudos exclusivos.
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Esta interacdo continua fortalece a relagdo entre marca e consumidor, criando

lacos de fidelizacdo e uma experiéncia mais personalizada.

Ja o Instagram, € uma das redes sociais mais populares a nivel global,
consolidou-se desde a sua criagdo em 2010 como uma plataforma focada na
partilha de conteudos visuais, como fotografias e videos. De acordo com Lopes
(2012), o principal objetivo do Instagram & permitir que os utilizadores partilhem
momentos do quotidiano ou que promovam negocios através de um feed de
noticias visualmente apelativo. Esta rede social € ideal para marcas que
procuram comunicar de forma envolvente e visualmente cativante com o seu

publico.

Para as empresas, o Instagram oferece inumeras vantagens que vao além da
simples partilha de imagens. Uma das principais € a proximidade que permite
entre as marcas e 0s seus seguidores. Através de ferramentas como
comentarios, gostos, partilhas e mensagens diretas, as empresas conseguem
interagir de forma imediata e personalizada com os clientes, fortalecendo o

relacionamento e a confianga.

A plataforma disponibiliza varios formatos de conteudo, como as stories,
publicacdes temporarias que desaparecem ao fim de 24 horas, os reels, videos
curtos e dindmicos que geram grande visibilidade, e o reels, para videos mais
longos. Estas opgbes permitem as marcas criar conteudos diversificados e
apelativos, mantendo o publico interessado.

A introducéo do Instagram Ads revolucionou o marketing digital na plataforma,
permitindo a criagdo de campanhas segmentadas com base nos interesses e
comportamentos dos utilizadores. A combinagao de imagens cativantes com call
to action eficazes faz dos anuncios no Instagram uma ferramenta poderosa para

aumentar o envolvimento e as conversoes.
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O LinkedIn distingue-se das redes sociais mencionadas anteriormente, uma vez
gue € uma plataforma de carater profissional, centrada na criagdo e manutencao
de redes de contacto. De forma simples, como explica Valente (2020), trata-se
de uma rede social onde cada utilizador, seja individual ou empresarial, possui 0
seu perfil, que pode ser comparado a um curriculo digital. Esta plataforma é
bastante utilizada por empresas e profissionais de diversos setores com o intuito
de desenvolver e fortalecer relacdes profissionais. Além disso, € um recurso
valioso para a divulgagdo de oportunidades de emprego e recrutamento, com

base nas informacgdes presentes nos perfis dos utilizadores.

O LinkedIn tornou-se, assim, um espaco ideal para criar uma rede de contactos
profissionais, sendo cada vez mais relevante para quem procura novas
oportunidades de trabalho ou deseja estabelecer parcerias empresariais. Tal
como as outras redes sociais ja mencionadas, o LinkedIn também opera através
de um feed de noticias, onde sado partilhados conteudos de natureza profissional,
seja em formato de texto, imagem ou video (Valente, 2020).

Além disso, o LinkedIn oferece uma série de funcionalidades que tornam a sua
utilizagcdo bastante eficaz para empresas, como a possibilidade de criar paginas
empresariais, promover eventos ou lancar campanhas de recrutamento

direcionadas.

Por fim, o Tiktok, langado em 2016, rapidamente se afirmou como uma das redes
sociais mais populares a nivel global, especialmente entre os mais jovens.
Segundo Almeida (2021), o Tiktok distingue-se pela forte aposta em conteudos
curtos e dindmicos, maioritariamente em formato de video, o que atrai

utilizadores a procura de entretenimento rapido e envolvente.
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Para as empresas, o Tiktok oferece inumeras oportunidades, particularmente em
termos de alcance e visibilidade. Com uma audiéncia mundial massiva e
algoritmos que favorecem a viralizagao, esta plataforma permite que as marcas
atinjam um publico vasto de forma organica, sem necessitar de grandes
investimentos em publicidade. Além disso, o formato descontraido e informal dos
videos facilita a criacdo de conteudos auténticos, o que, frequentemente, resulta

numa maior ligacdo emocional com os utilizadores.

De acordo com Silva (2022), o Tiktok é uma ferramenta poderosa para
estratégias de marketing digital, sendo especialmente eficaz para campanhas de
branding e de engagement. As empresas podem usar desafios virais, videos
criativos e parcerias com influenciadores para aumentar a sua presencga na
plataforma. Um dos aspetos mais importantes do Tiktok é a capacidade de
envolver o publico através de conteudos interativos, como hashtags e filtros
personalizados, permitindo que os consumidores participem ativamente nas

campanhas das marcas.

Além disso, o Tiktok facilita a segmentagao de publicos, permitindo as empresas
ajustar as suas campanhas para atingir grupos especificos com base em
interesses, localizacdo e outros fatores demograficos. Esta segmentacéo
precisa, aliada a natureza viral da plataforma, faz com que o Tiktok seja uma
excelente ferramenta para empresas que pretendem aumentar a sua

notoriedade junto de audiéncias mais jovens.

Com a crescente popularizacao e utilizacdo das redes sociais, observou-se 0
surgimento de utilizadores com uma presenga marcante nessas plataformas.
Estes individuos tém construido uma presenca forte, ativa e consistente, o que
Ihes permitiu captar um publico fiel que os segue de perto e os considera uma

referéncia em diversos assuntos.
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Estes utilizadores podem ser figuras publicas ja conhecidas de meios
tradicionais, como a televisdo ou a moda, ou até pessoas que ganharam
notoriedade exclusivamente através das redes sociais. O ponto comum entre
eles é a capacidade de atrair e manter uma audiéncia significativa, conseguindo
numeros impressionantes em termos de interacdo com o conteudo que
partilham, conhecido como "engagement”.

O fendbmeno destes influenciadores tem um impacto significativo no mundo

digital.

Dentro do marketing relacional e de influéncia, os influenciadores desempenham
um papel crucial, e compreender a sua importadncia para as empresas €
fundamental para otimizar estratégias de comunicacdo e marketing. Neste
capitulo, iremos explorar como estes individuos podem impactar positivamente

as marcas e contribuir para o sucesso das suas campanhas.

Os influenciadores, também conhecidos como "influencers", sdo pessoas que,
devido a sua presencga e popularidade nas redes sociais, tém a capacidade de
afetar as decisdes de compra e moldar as perce¢des de uma ampla audiéncia.
Sendo assim, comegando pela definicdo geral de influenciadores digitais, estes
sdo individuos que comunicam através de plataformas digitais e possuem a
capacidade de impactar as decisdes de outros devido a sua autoridade,

conhecimento, posigéo ou ligagdo com o seu publico.

Normalmente, tém um numero elevado de seguidores, o que lhes confere uma
grande credibilidade e notoriedade junto da audiéncia que confia nas suas
opinides e recomendacdes. Estes influenciadores mantém uma interagao muito

préxima com os seus seguidores, comunicando de forma pessoal e direta, em
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vez de representar uma marca. S&o pessoas comuns que partilham aspetos do
seu quotidiano, conselhos e sugestdes, facilitando a identificagdo e fomentando
um sentimento de confianga e proximidade com o publico (Gongalves, 2019).

A importéncia destes profissionais no marketing digital € cada vez mais

reconhecida pelas empresas, e varios fatores explicam este fenbmeno:

1. Autenticidade e Confianga: Os influenciadores estabelecem uma
relagdo de confianga com os seus seguidores, que frequentemente os
veem como fontes auténticas de informagé&o e opinido. Segundo Almeida
(2021), esta autenticidade pode ser transferida para as marcas com as
quais colaboram, ajudando a criar uma imagem positiva e confiavel.
Quando um influenciador recomenda um produto ou servico, a sua
recomendacao pode ser mais convincente do que uma publicidade
tradicional, devido ao vinculo de confianga que ja estabeleceu com o seu

publico.

2. Segmentacao: Os influenciadores permitem uma segmentagao precisa
do publico-alvo. Como aponta Silva (2022), cada influenciador possui um
nicho especifico e uma audiéncia segmentada, o que permite as
empresas direcionar campanhas de forma mais eficaz. Esta capacidade
de atingir publicos especificos ajuda as marcas a maximizar o retorno
sobre o investimento, tendo como finalidade chegar diretamente aos
consumidores que mais provavelmente estdo interessados nos seus

produtos ou servicos.

3. Engagement e Alcance: O engagement € um indicador chave do
sucesso em campanhas de marketing digital, e os influenciadores sao
mestres em gerar interagdo com o seu publico. De acordo com Jackson

(2017), os influenciadores conseguem criar conteudos que promovem
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altos niveis de engagement, o que, por sua vez, aumenta a visibilidade da
marca. A partiiha de conteudos criativos e envolventes pelos
influenciadores pode levar a uma maior exposi¢cao e reconhecimento da

marca, ajudando a estabelecer a sua presenga no mercado.

4. Criatividade e Conteudo: Os influenciadores s&o conhecidos pela sua
capacidade de criar conteudos originais e atraentes, que podem ser uma
mais-valia para as campanhas de marketing das empresas. Como
descrito por Costa (2021), ao colaborar com influenciadores, as empresas
tém a oportunidade de beneficiar de uma abordagem criativa e inovadora
que pode destacar a marca num mercado saturado. Esta criatividade nao
s6 aumenta o impacto da campanha, mas também ajuda a captar a

atencao do publico de maneira mais eficaz.

5. Resultados Mensuraveis: O marketing de influéncia oferece resultados
que podem ser facilmente medidos através de métricas como o numero
de visualizagdes, cliques, partiihas e comentarios. Segundo Sousa
(2022), estas métricas permitem as empresas avaliar a eficacia das suas
campanhas e ajustar estratégias conforme necessario, garantindo que os

objetivos de marketing sejam alcangados de forma eficiente.

No entanto, o verdadeiro segredo para o sucesso de um influenciador digital ndo
reside apenas nos numeros de seguidores, mas na qualidade da relagdo que
estabelece com a sua audiéncia. Desde grandes influenciadores com milhdes de
seguidores até micro influenciadores com apenas algumas centenas, o objetivo
permanece o mesmo: partilhar conteudos valiosos, construir relagdes auténticas,
impactar o publico e conquistar a sua confianga, de modo a influenciar as suas

decisdes (Gongalves, 2019).
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Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais recetivos a conteudos que
oferecem valor real e que os entretenham, preferindo ndo ser constantemente
bombardeados com publicidade direta. E aqui que os influenciadores digitais se
tornam uma vantagem significativa para as marcas. Eles sdo capazes de integrar
mensagens publicitarias de forma mais natural e envolvente, aproveitando a
confianga e o relacionamento proximo que mantém com os seus seguidores.
Desta forma, ajudam as marcas a alcangar o publico de maneira mais eficaz e
genuina, promovendo produtos e servigos de uma forma que ressoe melhor com

a audiéncia (Gongalves, 2019).

A profissdo de influenciador digital tem vindo a crescer significativamente,
transformando-se numa carreira para muitas pessoas. Este fendbmeno deu
origem ao marketing de influéncia, uma disciplina crucial e com grande impacto
na atualidade. O marketing de influéncia envolve a utilizacdo de estratégias
diretas para estabelecer relagbes com individuos influentes, que podem incluir
celebridades de renome nacional ou regional ou profissionais destacados nas
suas areas. O objetivo € que esses individuos, reconhecidos pelo seu prestigio
e autoridade, promovam ou recomendem uma empresa ou marca em troca de
algum tipo de recompensa, seja ela financeira, material ou simbdlica (Yanaze et
al., 2022).

O marketing de influéncia tem surgido como uma estratégia fundamental no atual
panorama do marketing, oferecendo uma abordagem distinta e eficaz para
alcancar audiéncias especificas. Conforme Freberg et al. (2011), essa
abordagem possibilita que as marcas se liguem com os seus publicos-alvo de
maneira mais auténtica e Iimpactante, através da colaboracdo com
influenciadores que gozam de credibilidade e mantém uma relagdo estreita com

seus seguidores.
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Ao colaborar com influenciadores, as marcas nao apenas alcangam uma
audiéncia mais segmentada, mas também criam uma ligacdo emocional mais
profunda com os consumidores. Esta estratégia é particularmente valiosa num
ambiente saturado de informacdes, onde os consumidores estdo cada vez mais
céticos em relagdo as mensagens publicitarias diretas. Influenciadores, ao gerar
conteudo auténtico e relevante, ajudam a superar a desconfiangca dos
consumidores e a construir uma imagem positiva e confiavel para as marcas
(Freberg et al., 2011).

Dessa forma, o marketing de influéncia ndo se configura apenas como uma
moda passageira, mas sim como uma ferramenta estratégica essencial para as
marcas que desejam destacar-se e estabelecer relagbes duradouras com os
seus clientes. A eficacia desta abordagem é evidenciada pela maneira como
permite as marcas comunicar diretamente com os seus publicos-alvo através de
vozes respeitaveis e confiaveis, criando uma experiéncia de marca mais

auténtica e impactante.

“O marketing de influéncia € uma estratégia poderosa que
permite as marcas alcancgar audiéncias especificas de forma
auténtica e envolvente. Ao colaborar com influenciadores que

possuem credibilidade e uma relagé&o proxima com seus
sequidores, as marcas conseguem transmitir mensagens de

maneira mais eficaz e criar uma conexao emocional com o

publico-alvo”

(Freberg et al., 2011, p. 90).”

Assim, podemos definir o marketing de influéncia como uma estratégia de
marketing que baseia-se na colaboragéo entre uma marca/empresa e criadores
de conteudo digitais, conhecidos como influenciadores. A principal vantagem do
marketing de influéncia esta na capacidade de estabelecer parcerias

estratégicas com influenciadores para promover produtos ou servigos de forma
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auténtica e eficaz. Ao colaborar com esses criadores de conteudo, as marcas
beneficiam-se da confianga e da conexao que os influenciadores mantém com
as suas audiéncias. Em vez de recorrer apenas a publicidade direta, as marcas
transmitem as suas mensagens através de vozes respeitadas e influentes

desses individuos (Freberg et al., 2011).

Além disso, o marketing de influéncia oferece beneficios como o aumento da
visibilidade da marca e a construgdo de uma imagem positiva através da
associagdo com influenciadores de prestigio. As marcas podem selecionar
influenciadores que se alinhem com os seus valores e objetivos, garantindo que
a mensagem transmitida ressoe bem com a audiéncia pretendida. Esta
personalizagcdo do conteudo e a aproximagao com o publico também facilitam a
construcéo de relagdes duradouras e leais com os consumidores (Freberg et al.,
2011).

Para finalizar, € importante referir os conceitos que estdo sempre por de tras de
todas as importantes decisdes da empresa tendo em conta os consumidores, e
ter consumidores com relagdo solida com as empresas é um dos principais
pilares. Deste modo, o marketing relacional centra-se na construgao de relagdes
sélidas e personalizadas entre a marca e os clientes. Este enfoque tem como
objetivo criar uma conexdo genuina através de interagdes continuas e da oferta
de valor constante. Com uma estratégia bem implementada, as empresas podem
nao apenas fidelizar os clientes existentes, mas também obter insights valiosos
sobre as suas necessidades e preferéncias, permitindo uma adaptagdo mais
eficaz das suas ofertas.

Por sua vez, o marketing de influéncia emerge como uma ferramenta estratégica
poderosa que complementa o marketing relacional. A colaboragcdo com
influenciadores digitais, que sao vistos como figuras de autoridade e confianga
pelas suas audiéncias, permite as marcas comunicar-se de forma mais auténtica

e impactante. Influenciadores ndo apenas promovem produtos e servicos, mas
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também oferecem uma validagdo social que pode levar a uma aceitacdo mais

imediata e positiva por parte dos consumidores.

"O marketing relacional refere-se a um conjunto de praticas e
estratégias que visam construir e manter em outr de longo
prazo com os clientes, focando na fidelizagdo e na criagéo de
valor continuo para ambas as partes.”

(Kotler & Keller, 2016, p. 272).

A sinergia entre o marketing relacional e o marketing de influéncia é evidente.
Enquanto o marketing relacional estabelece uma base sodlida através do
engajamento continuo e personalizado, o marketing de influéncia amplifica essa
conexao ao utilizar a credibilidade e o alcance dos influenciadores para reforgar
a mensagem da marca. Juntas, essas abordagens permitem que as empresas
nao so alcancem um publico mais vasto, mas também construam uma presenca
de marca mais forte e confiavel.

Integrar estratégias de marketing relacional com iniciativas de marketing de
influéncia oferece uma abordagem abrangente que fortalece a ligagcdo com os
consumidores e maximiza o impacto da comunicacdo da marca. Assim, as
empresas conseguem nao apenas destacar-se num mercado competitivo, mas
também promover um crescimento sustentavel e uma reputacdo sodlida,

alicergcada na confianga e na autenticidade.
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A Creative Toys é uma empresa fundada em maio de 2016 por Paulo
Carvalhinha. Esta companhia dedica-se ao setor do entretenimento, focando-se
no desenvolvimento e criagdo de jogos de tabuleiro, bem como na distribuicdo
de produtos nas categorias de brinquedos e jogos. Desde a sua fundagéao, a
Creative Toys tem trabalhado com diversas marcas reconhecidas
internacionalmente, oferecendo uma variedade de produtos que vao ao encontro

dos interesses de criangas e adultos.

*

toys

Figura 1 - Logétipo Creative Toys

Ao longo dos seus 8 anos de histéria a marca tem como premissa a centralizagao
da satisfacdo dos clientes tendo desta forma, o objetivo de proporcionar
momentos ludicos e educativos a adultos e criangas através de uma gama de

produtos de elevada qualidade.

No mundo do entretenimento, a competicdo e a diversidade de produtos
oferecidos pelos diversos intervenientes aumentam de forma significativa a cada
dia que passa. Desta forma, através de um processo continuo de inovagao e
colaboragdo, a marca esforga-se por manter e ampliar a sua posicdo como uma
referéncia no setor do entretenimento, garantindo que a sua oferta seja sempre
atrativa e importante para o publico consumidor. Como parcerias estratégicas a

marca estabelece colaboracbes com outras empresas que possam
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complementar a sua oferta de produtos ou servicos, ampliar o seu alcance no
mercado e ou agregar valor a sua marca. Como parceiros a marca tem varias

outras marcas de renome tais como:

1. A Bisak - A Bisak é uma marca espanhola com muitos anos de
experiéncia no mercado, especializada na distribuicdo de uma ampla
gama de produtos. O seu portfélio inclui desde brinquedos até
equipamentos eletronicos avancados. A empresa destaca-se pela sua
capacidade de adaptacao as novas tendéncias e tecnologias.

2. BANDAI - A Bandai é uma empresa conhecida pelas suas séries de
brinquedos e jogos populares, como "Power Rangers", "Digimon",
"Dragon Ball", "Gundam" e "Tamagotchi", entre outros. Esta marca
permite trazer produtos inovadores e nostalgicos.

3. Pokémon International - A Pokémon nao deixa de ser uma das marcas
mais importantes e valiosas para a Creative Toys. Sendo, a marca a
distribuidora oficial de Pokémon em Portugal consegue de alguma forma
constituir um monopdlio de mercado bastante interessante, trazendo
sempre todas as novidades para os seus fas.

4. Tiger Head - J4 a Tiger Head é uma marca que oferece uma ampla gama
de produtos, desde brinquedos educativos até brinquedos de

entretenimento, destinados a diferentes faixas etarias e interesses.

A Creative Toys tem-se destacado no mercado ao estabelecer parcerias
estratégicas que lhe permitem aumentar a sua visibilidade e diversificar a oferta
de produtos. Estas colaboracdes ajudam a empresa a lancar produtos com
marcas licenciadas, proporcionando aos consumidores uma variedade de
opcoes diferenciadas face ao que é comummente oferecido pelos gigantes do

setor. Desta forma, a Creative Toys consegue nao sé aumentar a sua
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competitividade, como também consolidar a sua posicdo no mercado,

tornando-se uma marca de referéncia no territorio onde atua.

Para além das parcerias, a Creative Toys tem investido fortemente em inovacéo
através da criagdo de um departamento dedicado exclusivamente ao
desenvolvimento de novos brinquedos e jogos, denominado Creative Live

Games.

Figura 2 - Logétipo Creative Live Games

Este departamento, fundado em 2019, tornou-se um pilar fundamental da
empresa, promovendo a criagao de produtos originais que tém alcangado
grande sucesso no mercado. Entre as marcas langadas com sucesso
encontram-se o Go Master, um jogo educativo que tem vindo a conquistar o
publico jovem, e o icénico O Homem Que Mordeu o Cao Party Game, inspirado

no famoso programa de radio e ideal para momentos de diversdao em grupo.

A aposta continua em inovacao resultou também no langcamento de produtos
como o Pizza Boy e o irreverente Mad News, que trouxeram uma nova dinamica
ao portefdlio da empresa. Mais recentemente, a Creative Toys expandiu a sua

linha de Party Games, com o langamento de uma coleg¢ao que inclui o divertido
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e provocador Adult Shits, um jogo direcionado ao publico adulto, que se

destacou pela sua abordagem descontraida e humor irreverente.

Com uma forte orientagcdo para a criatividade e a inovacao, a Creative
Toys posiciona-se como uma marca que ndo s6 acompanha as tendéncias do
mercado, mas também as antecipa, oferecendo produtos originais e de

qualidade, capazes de atrair uma vasta gama de consumidores.

Campanha de Natal: ~ Lancamento de 3 Lancamento de 8 Lancamento de 5 Lancamento de 6 Lancamento de 9
Lancamento de 2 novos produtos no novos produtos no novos produtos no novos produtos no novos produtos no
produtos no mercado mercado nacional. mercado nacional. mercado nacional. mercado nacional. mercado nacional.
na

Langamento da nova Langamento da nova
gama de Pocket gama de produtos
Games com 6 jogos.

Lancamento da gama

de Party Games:

Adult Shits

Figura 3 Road Map - Creative Toys

FONTE: Elaboragéo Proépria
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Missao - A Creative Toys tem como missao proporcionar experiéncias unicas de
entretenimento e educagcdo que sejam ao mesmo tempo instigantes e
inovadoras, dirigidas a um publico que abrange desde criangas até adultos.
Dedica-se a criar produtos e servicos que vao além do simples divertimento,
oferecendo estimulos que incentivam a imaginacdo e promovem o0

desenvolvimento cognitivo de todos os utilizadores.

Visao- Ser reconhecidos pelos seus clientes como uma empresa de referéncia
no setor do entretenimento. Pretendem alcancar este reconhecimento nao sé
pela qualidade excecional dos seus produtos e servicos, mas também pela
dedicagdo em proporcionar experiéncias memoraveis e inovadoras. Est&o
comprometidos em superar as expectativas dos seus clientes, oferecendo uma
vasta gama de opgdes de entretenimento que cativem, inspirem e proporcionem
momentos de alegria e diversdo. Acreditam assim, que ao se esforgarem
continuamente para elevar os padrdes da industria e oferecer solugdes criativas
e envolventes, estardo a construir uma reputacao sélida como uma empresa de
referéncia, reconhecida ndo apenas pela exceléncia dos seus produtos, mas

também pelo compromisso com a satisfagao e felicidade dos seus clientes.

Valores- Os valores da marca incluem a organizag&o apaixonada de uma gama
de produtos de exceléncia, que valoriza as preocupacdes ambientais, culturais
e sociais, promovendo a inclusdo e respeitando a individualidade de cada

individuo.

Deste modo, a mesma apresenta qualidade dos servigcos prestados, a inovagao
na procura de novas ideias e solug¢des inovadoras, a responsabilidade social e
ambiental e por fim a valorizag&o da incluséo e diversidade. Assim sendo, estes

valores transmitem-se na sua extensao de produtos e na gama de produgao
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prépria, e, por consequente, a localizagdo onde comercializam e os mercados

onde estio localizados.

A Creative Toys tem uma presenga solida no mercado, atendendo a dois
segmentos distintos de clientes: Business to Business (B2B)e Business to
Consumer (B2C). No primeiro grupo, o B2B, a empresa direciona os esforgos
para o mercado de grandes retalhistas e lojas especializadas, em colaboragéo
com uma ampla rede de parceiros que promovem e comercializam o0s seus
produtos. Este modelo de negdcios é vital para a expanséo e consolidagédo da
marca, pois possibilita que os produtos da Creative Toys alcancem um grande
numero de consumidores finais através de pontos de venda estabelecidos e
confiaveis. Atualmente, a Creative Toys esta presente em 1107 lojas em Portugal
continental e em 507 lojas em Espanha, refletindo a solidez da operacéo B2B da
empresa e demonstrando uma forte penetragdo nos mercados ibéricos. Esta
vasta rede de distribuicdo permite a marca alcangar varias regides, adaptando-
se as necessidades especificas de cada zona e ponto de venda.

Desta forma, esta presente em redes de distribuigdo tal como: Auchan, El Corte
Inglés, Pingo Doce, Lojas Sonae, Intermarche e El.leclerc. Ja nas lojas
especializadas estao presentes 549 Lojas em Portugal e em Espanha das quais
Toys r Us, Toy planet e Porto Arena sdo algumas das mais conhecidas no

mercado.

Ja no segmento Business to Consumer (B2C), a Creative Toys aposta numa
estratégia digital, onde vende o seu portfolio de produtos diretamente através
do seu website. Este canal permite a marca destacar regularmente novas
gamas e langamentos de produtos, mantendo os consumidores informados e
envolvidos. O site é concebido para proporcionar uma experiéncia de compra

personalizada e relevante para cada visitante, assegurando que os produtos
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apresentados correspondam as necessidades de cada cliente. Para oferecer

uma experiéncia personalizada, a Creative Toys segmenta os visitantes do seu

website com base em quatro principais critérios:

Género: Embora a Creative Toys promova brinquedos que possam ser
apreciados por todos, reconhece as diferencas de preferéncias entre
rapazes e raparigas em alguns casos. Assim, a segmentagao por
género permite a marca direcionar certos produtos para aqueles que
tém maior aceitagcdo em cada grupo.

Idade: A segmentacgéo por idade € um dos critérios mais fundamentais
para a Creative Toys, uma vez que os interesses, capacidades e
necessidades das criangas mudam significativamente ao longo das
fases de crescimento.

Localizagc&o geografica: A Creative Toys opera em varios mercados,
incluindo Portugal e Espanha, e reconhece que as preferéncias dos
consumidores podem variar de acordo com a sua nacionalidade e
contexto cultural. Esta segmentagdo permite a marca ajustar a sua
comunicagéo, publicidade e até a gama de produtos, de acordo com
as especificidades culturais de cada pais.

Preferéncias de compra: Outro critério importante na segmentacao da
Creative Toys é o comportamento de compra dos consumidores.
Através da analise dos dados de navegacéo e compras anteriores, a
marca consegue oferecer uma experiéncia de compra mais
personalizada, recomendando produtos e promogdes que sejam

alinhados com os interesses individuais de cada cliente.
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Publico o =
. ) . (¢ Criar uma publicagio
Estes valores baseiam-se no total de seguidores da tua Pagina ou

do teu perfil.

Idade e género

@ Homens 24.70%
@ Mulheres75.30%

40%
30%

20%

10%
. -l . -I [

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Localizagao Cidades  Paises
Lisboa 984
Porto 481
Cintra 457
Matosinhos 339
Oeiras 313

Figura 4 Segmentagdo meta business suite

A segmentagao do publico-alvo no website da Creative Toys permite adaptar a
oferta de produtos e a comunicacdo as diferentes necessidades dos
consumidores, proporcionando uma experiéncia de compra personalizada e
relevante. Esta abordagem ndo sé melhora a satisfacdo dos clientes, como
também fortalece a relagdo da marca com o seu publico, impulsionando a

lealdade e o crescimento no mercado B2C.
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Figura 5 Expositor Sonae Produto Pokémon TCG

3.4 SERVICOS E PRODUTOS

O portfolio de produtos da marca € composto por mais de 400 itens distintos, dos
quais cerca de 30 sdo de produgédo propria. Estes produtos estdo organizados
em varias categorias, cuidadosamente segmentadas de acordo com
caracteristicas especificas, permitindo uma melhor adequacao as necessidades

e preferéncias do mercado.

(a) Bonecas;

(b) Construgdes;

(c) Eletronicos;

(d) Figuras de Agao;
(e) Figuras de Colegao;
(f) Jogos Didaticos;
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(g) Jogos de Cartas;
(h) Jogos Funcionais;
(i) Jogos de Tabuleiro
(j) Jogos de Adultos;
(k) KidAdult;

(I) Puzzles;
(m)Party Games;
(n) Peluches;

(o) Trading Card Games — Pokémon TCG;
(p)

p) Veiculos;

Os produtos comercializados pela marca destacam-se por diversos fatores.
Entre os mais relevantes estdo: gamas com marcas licenciadas, jogos com
conteudos enriquecedores para o desenvolvimento social e cultural das criangas,
produtos valorizados pela sua potencial valorizagao futura, produtos que podem
se tornar virais nas redes sociais e ainda produtos com uma forte vertente
nostalgica. Alguns produtos sobressaem pela sua reputagdo no mercado. No
que respeita a produgao propria, destaca-se o jogo Mad News, que até 2023
alcangou a venda de cerca de 40.000 unidades em paises como Portugal,
Espanha, Estados Unidos, Russia, entre outros. No que refere a produtos nao
provenientes de produgao propria, o jogo WDYM - WHAT DO YOU MEME tem
sido um sucesso tanto a nivel nacional como internacional, com mais de 200.000
unidades vendidas na sua ultima versdao. Para 2024, a marca prevé
o langamento de mais de 20 novos produtos, introduzindo jogos inovadores e
extremamente cativantes para os consumidores. Relativamente aos servigos, a
marca é a distribuidora oficial do Pokémon TCG em Portugal, desempenhando
um papel crucial no crescimento da marca em territério portugués. Como
distribuidora oficial, a empresa traz regularmente produtos de novas expansoes,
garantindo que os consumidores em Portugal tenham acesso as mais recentes

novidades desta linha.
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As Nossas Marcas

G VOLZY >

COMPRAR COMPRAR CCOMPRAR COMPRAR COMPRAR

Figura 6 - Website Creative Toys

FONTE: Elaboragéo Proépria

O price point da Creative Toys no mercado portugués posiciona-se de forma
competitiva, abrangendo uma faixa de pre¢co que se ajusta a diferentes
segmentos de consumidores. A marca € conhecida por oferecer produtos que
equilibram qualidade e acessibilidade, tendo em conta, atingir tanto o publico que
procura opg¢des econdmicas quanto aqueles dispostos a investir mais em
produtos diversificados e de maior qualidade. Essa estratégia permite a Creative
Toys captar uma ampla base de clientes, aumentando a sua penetragdo no
mercado.

Por outro lado, a Creative Live Games, focada em jogos e experiéncias
interativas, tende a operar com um price point um pouco mais equilibrado. Isso
deve-se ao valor agregado das suas ofertas, que incluem componentes
diversificados e experiéncias Unicas que justificam pregos. Essa estratégia
reflete uma tentativa de se posicionar como uma marca diversificada dentro do
setor de jogos, atraindo consumidores que valorizam inovagao e experiéncia.

Assim, enquanto a Creative Toys destaca-se pela acessibilidade e diversidade

DEPARTAMENTO ECONOMIA

73



de produtos, a Creative Live Games aposta na exclusividade e na experiéncia

do consumidor como pilares da sua estratégia de precos.

Os valores dos produtos da Creative Toys variam consoante as licengas ativas
em cada colegdo. Quando a marca utiliza licengas de personagens de desenhos
animados ou filmes populares, os pregos tendem a ser mais elevados, pois os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por itens que incluem as suas
franquias favoritas. Essa associagdo com marcas reconhecidas aumenta a
atratividade dos brinquedos e pode resultar numa maior procura, permitindo a
Creative Toys obter margens de lucro superiores. Os price points da Creative
Toys vai de 0,89 € a 200€.

g ~ N
Figura de A¢do Poppy Playtime Figura de Agédo Poppy Playtime Figura de Agédo Poppy Playtime
Huggy Wuggy Smiling 13cm Kissy Missy 13cm Mommy Long Legs 13cm
19,99 € @ 19,99 € @ 19,99 € L
TaMacoTehi
e - @

Jogo Avozinha Voadora Pokémon Trading Card Game Tamagotchi Original (Sortido)
Classic

31,99 € o 399,99 € o 2399 € ]

Figura 7 Price Point Licengas Creative Toys
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Em contraste, a Creative Live Games mantém uma faixa de pregos mais estavel,
focando em jogos e experiéncias interativas que nao dependem tanto de licengas
externas. Esta abordagem possibilita @ Creative Live Games oferecer pregos
mais previsiveis e competitivos. Assim, os consumidores sabem o que esperar
em termos de investimento em cada langamento, o que pode facilitar a
fidelizagao.

Os jogos da Creative Live Games compreendem-se entre o 8,99€ e 29,99€.

Jogo Double 5 Jogo Go Fish Jogo Jinx

8,99 € @ 8,99 € G 6,79 € L

W

f
b

e

|
'] -

|
o )
Jogo Jukebox Stars Jogo Kemps Secret Plan Jogo Quiz Diz que Disse - Série 2
Revista & Aumentada
26,99 € G 8,99 € Gy 14,99 € o

Figura 8 - Price Point Creative Live Games
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Em suma, a Creative Toys ajusta os seus precos de acordo com as licengas,
aumentando o valor percebido de determinadas cole¢des, enquanto a Creative
Live Games opta por uma estratégia de precos consistente, baseada em
produtos inovadores que ndo dependem fortemente de licencas externas.

Ao realizar uma analise do mercado portugués, observa-se uma grande
diversidade de concorrentes com forte presenca digital e produtos semelhantes
aos da marca. lIdentificam-se, assim, dois principais concorrentes: Concentra,
no mercado nacional, e Hasbro, que atua tanto no mercado nacional como
internacional.

Desta forma, estas marcas emergem como concorrentes significativos para a
Creative Toys no mercado portugués devido a sua forte presenga digital e a
oferta de produtos semelhantes, o que intensifica a competitividade no setor.

Concentra

A marca, é conhecida pela comercializagao de brinquedos educativos de alta
qualidade que estimulam a imaginagao e o desenvolvimento das criangas. A sua
ampla variedade de produtos, envolve brinquedos tradicionais até inovagdes
tecnolégicas, a marca Concentra procura proporcionar experiéncias de
divertidas e envolventes para as criangas de todas as idades. No entanto,
destaca-se recentemente pela valorizacdo da sustentabilidade e a
responsabilidade social. Utilizando praticas éticas e materiais ecologicamente
conscientes para que tenham um impacto positivo no ambiente.
Resumidamente, a Concentra ao longo dos anos teve alguns best sellers
principalmente nos anos 2005 com os furby’s e o jogo Mauzdo, sendo que

recentemente tem varios brinquedos com marcas licenciadas.
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Ja tendo em conta a analise do price point da Concentra e da Creative Toys,

estas revelam algumas diferengas no mercado de brinquedos em Portugal.

A Concentra, sendo uma das maiores distribuidoras de brinquedos no pais,

oferece uma gama vasta de produtos, que vao desde brinquedos tradicionais até

eletronicos e educativos. Esta diversidade de marcas e categorias reflete-se

numa variagao de precos ampla, indo de brinquedos mais acessiveis a produtos

de gama mais alta. Tendo em mente que os precos de jogos de tabuleiro variam

entre os 15,99€ a 36,99€. Ao qual a Creative Toys vai de encontro com os

mesmos pregos no mesmo segmento de jogos de tabuleiro.

Jogo Mauzéo Jlnior Jogo Hedbanz Jogo Macacos Acrobatas

Concentra Concentra Concentra

€15,99/un €20,99/un €22,99/un
€15,99/un €20,99/un €22,99/un

Figura 9 - Price Point Concentra

Hasbro

Jogo Da Banho ao Cao

Concentra

€31,99/un
€31,99/un

A Hasbro € uma das maiores e mais prestigiadas empresas de entretenimento,

com uma longa historia e uma sdlida reputagao junto do seu publico. A marca

oferece um portfolio diversificado que inclui marcas mundialmente conhecidas,

como Transformers, Nerf e Play-Doh, entre outras. Gragas a este portfolio, a
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Hasbro mantém wuma forte presenca no mercado, frequentemente
disponibilizando produtos que sdo amplamente apreciados por criangas e as
suas familias. A empresa destaca-se pelo seu compromisso com a inovagao,

responsabilidade social e qualidade.

Com sede nos Estados Unidos, a Hasbro opera a nivel global, onde chega a
uma vasta base de consumidores em aproximadamente 130 paises. Além de
comercializar produtos licenciados muito reconhecidos, a marca desenvolve
também produtos proprios, que abrangem desde jogos infantis e familiares até

brinquedos de entretenimento.

O price point da Hasbro é bastante variado. No entanto, no segmento especifico
de jogos de tabuleiro, os precos geralmente situam-se entre os 15€ e os 45€,
dependendo da complexidade e da licenga do jogo. Este intervalo inclui desde
versdes mais basicas de jogos populares como o Monopoly, até edigdes
tematicas ou especiais que podem atingir pregcos mais elevados dentro deste

intervalo.

Cluedo Quem é Quem? Jenga
Hasbro Gaming Hasbro Gaming Hasbro Gaming
€35,99/un €22,99/un €19,99/un

€35,99/un €22,99/un €19,99/un

Figura 10 - Price Point Hasbro
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Este capitulo pretende partilhar a minha experiéncia de estagio na Creative Toys,
detalhando as tarefas que desempenhei e as propostas que desenvolvi ao longo

dos seis meses em que estive envolvida com a marca.

Este estagio foi parte essencial do 2° ano do Mestrado em Marketing e Negdcios
Digitais na Universidade Portucalense (UPT) e ocorreu entre outubro de 2023 e
o inicio de maio de 2024, totalizando as 900 horas exigidas pelo curso. Foi uma
etapa crucial na minha formacao, onde pude aplicar na pratica os conhecimentos

tedricos adquiridos ao longo do mestrado.

Durante estes seis meses, tive a oportunidade de trabalhar em regime hibrido,
dividindo o tempo entre dias no escritério da Creative Toys, localizado na Rua
Pedro Homem de Melo, n°® 55, Sala 3.01, 4150-599 Porto, Portugal , e dias de
teletrabalho. Esta flexibilidade de trabalho foi uma experiéncia valiosa,
permitindo-me adaptar-me tanto ao ambiente de trabalho presencial, onde pude
interagir diretamente com a equipa, quanto ao teletrabalho, que exigiu uma
gestao eficiente do meu tempo e tarefas.
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O primeiro objetivo estabelecido foi a revisdo e melhoria da estratégia de
comunicagao nas redes sociais da Creative Toys. A coordenadora sublinhou a
importancia de atualizar a abordagem da marca para garantir que a comunicagéo
refletisse com precisédo a sua identidade e estivesse alinhada com as tendéncias
atuais do mercado.

Este foi um desafio particularmente interessante, pois exigiu uma analise critica
do que estava a ser feito até entdo, assim como uma compreensao profunda do
publico-alvo e das suas expectativas. Foi necessario repensar a linguagem, o
tom e a forma de interagdo com os seguidores, com o objetivo de tornar a marca

mais proxima e envolvente.

O segundo objetivo foi a gestdo das redes sociais da empresa, uma tarefa que
exigiu consisténcia e criatividade. A coordenadora enfatizou a importancia de
manter uma presenga ativa e coerente nas plataformas digitais para aumentar o
alcance da marca e fomentar o engajamento dos seguidores. Este objetivo
envolveu ndo sO6 a publicagcdo regular de conteudos, mas também a

monotorizacdo das métricas de desempenho

Outros dos principais objetivos do estagio foi a produ¢ao de conteudos originais
e criativos para as redes sociais da Creative Toys. Este aspeto do trabalho foi
particularmente gratificante, pois permitiu-me explorar a minha criatividade e
aplicar na pratica as técnicas de criagado de conteudo que aprendi ao longo do
curso. Desde a criacao de ideias, passando pela elaboragcdo de textos e pela
escolha de imagens e videos, fui envolvida em todo o processo de produgao, o
que me deu uma visdo holistica de como o conteudo digital € planeado,

executado e otimizado para alcangar os melhores resultados.
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Posteriormente, fui desafiada a desenvolver estratégias de marketing de
influéncia, uma area em rapido crescimento e de grande importédncia no mundo
digital. Foi destacada a necessidade de identificar influenciadores que fossem
alinhados com a marca e que tivessem uma audiéncia relevante para os

produtos da Creative Toys.

Ja o ultimo objetivo concentrou-se na minha participagdo com a equipa de
marketing num evento de renome em Portugal. A coordenadora enfatizou a
importancia estratégica da nossa presenga neste evento, destacando que este
oferecia uma excelente oportunidade para fortalecer a visibilidade da marca e

envolver diretamente o publico-alvo.

Estes objetivos foram fundamentais ao longo do meu estagio, guiando-me numa
experiéncia rica e diversificada. Cada area exigiu diferentes competéncias e
permitiu-me crescer como profissional de marketing. Com a orientagdo da minha
coordenadora, fui desafiada a superar obstaculos e a contribuir de forma ativa
para o crescimento da Creative Toys Portugal, enquanto fortalecia os

conhecimentos que adquiri ao longo do meu percurso académico.

As tarefas e atividades associadas ao estagio tiveram inicio em outubro, tendo
comego com uma reunido inicial para definir horarios, materiais necessarios,

ferramentas a utilizar, bem como as tarefas e objetivos a serem atingidos.

Nos primeiros dois meses, para apoiar a equipa devido ao elevado volume de
trabalho, desenvolvi planos de marketing e logistica onde utilizava documentos
em Excel e PowerPoint. Estes planos foram essenciais para a distribuicao dos
produtos nas grandes superficies, tendo em vista a aproximagdo de uma das
épocas mais movimentadas e lucrativas do ano: o Natal. Elaborei propostas para
a implementagao de produtos em distribuidoras como a Sonae e o El Corte
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Inglés, acompanhadas de apresentagdes e portfolios que incluiam imagens dos
produtos, valores estimados, expectativas de crescimento em vendas,
informacodes importantes sobre langcamentos de filmes ou outros produtos que
poderiam impulsionar as vendas, e sugestdes de campanhas de marketing a
serem realizadas ao longo dos meses. Estas atividades realizadas foram sempre
encaminhadas pela minha coordenadora de estagio tendo em conta que
estariamos numa fase inicial e a mesma tomava todas as decisdes importantes

sobre as apresentagdes de produtos.

No que diz respeito as redes sociais, foi marcada uma reunido inicial com a
equipa de design para definir a apresentagdo dos produtos, escolher as cores,
determinar as redes sociais a serem utilizadas, selecionar os logotipos a aplicar,
escolher a ferramenta para o planeamento dos post’s e definir as licencas a
compartilhar em cada rede. Também foi estabelecido o calendario de

langamento de conteudos.

Finalmente, no ambito do planeamento de conteudos, realizei uma tarefa
abrangente ao longo de varios meses para desenvolver um plano de
langamentos de post’s até maio. Com base nas previsdes de langamentos e nas
tendéncias de mercado, criei uma dindmica de projecdo de post’s semanais,
considerando datas e eventos globais relevantes que poderiam ser utilizados
para promover conteudos nas redes sociais, bem como identificar produtos com
maior potencial de viralizar. Das tarefas enumeradas, as que tiveram maior
impacto no dia a dia foram a gestado de redes sociais, a produgédo de conteudos
e o marketing de influéncia. Estes topicos serdo abordados de forma detalhada
nos subcapitulos seguintes.
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Creativetoys | o ..

Figura 11 - Exemplo de Post Creative Toys Instagram

FONTE: Elaboracéo Prépria

Para iniciar esta atividade de estagio, que se revelou uma das mais importantes,
foi realizada uma reunido com a equipa de design para desenvolver um

brainstorming sobre as principais alteragdes a implementar nas redes sociais.

Como resultado, ficou estabelecido que os conteudos seriam planeados no
Trello, criando abas distintas correspondentes as semanas do ano. Os post’s
seriam publicados trés vezes por semana no Facebook e no Instagram, com uma
adaptagao cuidadosa dos conteudos aos diferentes segmentos de cada rede

social, para garantir a maxima eficacia e relevancia.
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Na sequéncia desta reunido, ja na gestdo de post’s das redes sociais foi
desenvolvido um calendario editorial para as redes sociais. O calendario era
desenvolvido no Trello, onde as tarefas eram organizadas em secg¢des distintas.

Cada uma correspondente a um dia especifico da semana em que os post’s
seriam publicados. Esta metodologia assegurava um planeamento estruturado e
uma execucao eficiente dos conteudos nas redes sociais.

Ainda assim, este calendario era essencial para garantir que todos os post’s
estavam alinhados com os objetivos da empresa e eram distribuidos de forma

equilibrada ao longo das semanas.

Desta forma, tal como referido, para cada post planeado, era definido os

seguintes elementos:

1.Descricao dos Post’s: Descricbes detalhadas para cada publicacdo, com
foco na mensagem principal e nos objetivos especificos, como promover

produtos ou aumentar a interagdo com os seguidores.

Instagram - Publicagdo 20/01

na lista Semana 3

Etiquetas Notificagdes Sugeridas

Validado! | Faltaimagem +  © Seguir & Ingressar
Adicionar ao car téo

Descrigéo Editar & Membros
1° Publicagio - Wall Games P
Descrigdo: Conheces o Wall Games? Este jogo vem revolucionar os tradicionais

jogos de tabuleiro e permite jogar 10 jogos diferentes! O tabuleiro pode ser & Checklist
pendurado na parede, inclui adesivos e as varias pegas de jogo que aderem de

forma magnética ao tabuleiro. © Datas

& Anexo

Anexos Adicionar

__ Campos Persona-
s
lizados

CT-Post-Story-WallGames.jpg
Adicionado hé 16 de jan. de 2024, 15:20

Power-Ups

+ Adicionar power...

CT-Post-Instagram-WallGames.jpg
Adicionado ha 16 de jan. de 2024, 15:20 - & Capa
Automagéo @

+ Adicionar botédo

Figura 12 - Exemplo Descrigéo Post’s - Trello
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FONTE: Elaboragéo Proépria

2.ldeias Criativas: Ideias para o formato e o conteudo de cada post, sugerindo
temas, tipos de conteudo (imagens, videos, carrosséis, etc.) e chamadas

a acao que pudessem capturar a atengao do publico.

3.Proposta Visual: Com base nas ideias iniciais desenvolvidas em
brainstorming da equipa, eram incluidos elementos visuais que refletissem

a identidade da marca e que pudessem atrair a atengcdo dos seguidores

nas redes sociais.

Redes Sociais Portugal #* © v = Filtros | ==z (8- o compartihar [

Banner Site - Semana do Puzzle
= 01 @1

Criar categoria no linketree -
Semana do puzzle Instagram - Publicagdo 08/02
= 02

Instagram - Publicagéo 20/01
= @2

Instagram - Publicagdo 12/02 (Pré
dia dos namorados)

= 02 @2

Sabias que?

Jogar as cartas pode
o ajudar a
Instagram - Publicagdo 03/01 habilida

= @2

NS

=+ Adicionar um cartdo a =+ Adicionar um cartao =] + Adicionar um cartao (=]
N A

Facebook - Publicagéo 03/02
=02

Instagram- Publicagéo 19/02
= @2

+ Adicionar um cartéo (=]

+ Adicionar um cartéo a

Figura 13 - Planeamento Redes Sociais — Trello

Aprovado o calendario editorial, preparei os post’s para agendamento. Finalizei
todos os detalhes, incluindo as imagens, os textos definitivos, e a escolha das
hashtags e mengdes adequadas. Em seguida, utilizei o Meta Business Suite para
agendar as publicagdes. Através do Meta Business Suite, programei as

publicagcdes para datas e horarios estratégicos. Esta ferramenta foi essencial
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para garantir que os post’s eram publicados de forma automatica e no momento

certo, sem necessidade de intervencdo manual no dia. Apés o agendamento,

monitorizei o desempenho das publicagdes. Isso permitiu-me avaliar o impacto

dos post’s e, se necessario, ajustar o calendario, como alterar a hora de uma

publicacdo ou substitui-la por outro conteudo mais relevante.

Semana \ Hoyj >
Doming Segunda-feira
O 10:04 © © o930 © ©Oos0
O 10:11 © © o930 © 8 1000
A + Mais 4 A
3 4 5
Q1137 © 80932 6 01036
O 1038 © & 11:02
Mais 2 + Mais 4
10 il 12
O 1043 © 1459
O 1225 ©
Mais
17 18 19
O 1513 © ©O174s © ©O1034
B 14:00
+ Mais 2
24 25 6
O 1046 © ©os32 © 01032
O 11:16 © ©os3 © 1257

margo 2024
Quarta-feira

O 14:08 ©
O 15:57 ©
+ Mais 2

3

O o7:49 ©
O 07:49 ©

Mai

20

O 10:04 ©)
O 19:00 ©
27

O 09:52 ©
O 12:59 ©

8 10:00

O 11:52

O 17:00

8 12:00

O 15:56

8 12:00

O 1333

8 11:39
8 12:00

Mais

O 1437

O 16:05

O 09:38

8 12:00

O 11:51

O 1545

O 11:00

Q1143

29
8 00:00
Q1033

Mais 2

Tipo de conts
Sabad
2
8 12:00 (]
8 20:30 ©
Mais
8 12:00 (£]
8 12:00 ©
+ Mais
16
O 00:00 ©
B 13:02 ()
23
B 10:00 [£)
O 10:09 ©
+ Mais 14
30
O 12:00 ©

Figura 14 - Meta Business Suite Margo 2024 (Instagram e Facebook)

Para além do explicito acima, foi organizado os destaques do Instagram que

contribuiram para a otimizagao do perfil da empresa no Instagram. Uma dessas

tarefas foi a organizagao dos destaques no Instagram, uma funcionalidade que

permite agrupar stories por categorias escolhidas.

Esta organizagdo foi

fundamental para melhorar a navegagcdo no perfil, facilitar o acesso a

informagdes importantes, e proporcionar uma experiéncia mais agradavel e

intuitiva aos nossos seguidores. Os destaques escolhidos inicialmente foram:
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- Eventos: Nesta categoria, reunimos stories que mostravam a participagéo da
empresa em eventos, feiras de brinquedos, e exposi¢cdes. Isso nao sé
destacou a nossa presengca no setor, mas também mostrou o0 nosso
envolvimento em atividades.

- Novidades: Destinado a apresentar novos produtos, langamentos recentes e
colegbes especiais. Este destaque permitiu aos seguidores manterem-se
informados sobre as ultimas novidades da Creative Toys.

- Creative: Esta categoria foi criada para reunir feedback de clientes,
influenciadores, e parceiros que partilharam as suas experiéncias com o0s
nossos produtos. Incluimos também avaliagbes em video e stories de

unboxing feitos por influenciadores.

. < \
A . 2 D,
4 - A f
@ ©® @ ~
Novidades TCG Primavera S... Creative ComicCon Eventos

Figura 15 - Destaques Creative Toys Instagram

Para cada destaque, foram criadas capas personalizadas que fossem
visualmente consistentes com a identidade da marca Creative Toys. Estas capas
ajudaram a manter uma aparéncia coesa no perfil do Instagram, tornando os
destaques mais faceis de identificar e mais atrativos visualmente. A escolha das
cores, icones e estilos graficos foi feita de forma a refletir a estética ludica e

criativa da marca.
Por fim, tendo o més de publicagbes programadas no Facebook e no instagram

seguimos para as outras duas redes sociais restantes, o Linkedin e o Tiktok.
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Embora estas plataformas sirvam a diferentes propdsitos e publicos, a nossa
abordagem estratégica para ambas acabou por ser semelhante em varios
aspetos. Em ambas, focamo-nos na partilha de conteudos semanais que

refletem acontecimentos reais e na comunicagao em tempo real com o publico.

O Linkedin é amplamente reconhecido como a principal plataforma de
networking profissional. A nossa estratégia nesta rede social centrou-se na
partilha de conteudos que fossem n&o so relevantes para a nossa industria, mas
também uteis para o desenvolvimento profissional dos nossos seguidores. Para
manter o conteudo atualizado e relevante, partiihamos regularmente
atualiza¢des sobre acontecimentos importantes na empresa, como langcamentos
de produtos, participagdo em eventos, parcerias estratégicas e reconhecimentos
recebidos. Este tipo de comunicagdo ajudou-nos a manter o nosso publico
informado sobre as atividades da empresa, reforcando a nossa presenga como

lider na industria.

m Q Pesquisar L h:.e = @ n ¢

inharede  Vagas  Mensagens Notificagdes  Euw

3
= Creative Toys Portugal () (  Seguindo )
Inicio Minha empresa Sobre Publicagdes Vagas Pessoas

Creative Toys Portugal
716 seguidores
sm-®

Our team wishes you Happy Holidays and a wonderful New Year. E Looking for a N
v C ct wi
3
-

ith over
recruiters & headt

We appreciate your trust in us and hope our Toys and Games keep ..mais

Exibir tradug&o
Shorten your st

Servigos empres

Baixe o aplicativo do L

Linked [ Linkedin Corj

Ny e

and a Happy New Year

5 The Creative Toys team

Figura 16 - Martim Calado - Influenciador Pokémon TCG
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Ja em relagcdo ao Tiktok, embora seja uma plataforma mais descontraida e
voltada para o entretenimento, também oferece uma excelente oportunidade
para partilhar conteudos auténticos e em tempo real. A estratégia no Tiktok foi
desenvolver videos curtos que mostrassem os bastidores da empresa,
momentos do dia a dia dos colaboradores, jogos e brinquedos novos e reagdes
a tendéncias atuais. Esta abordagem permitiu-nos humanizar a marca e
aproximar-nos de um publico mais jovem e diversificado. No Tiktok, a relevancia
esta muitas vezes ligada a rapidez com que se reage as tendéncias. Por isso,
criamos conteudos que respondiam rapidamente a desafios, hashtags virais e
eventos atuais. Esta agilidade na criagéo e publicagao de videos foi fundamental
para garantir que o conteudo permanecesse relevante e engajado. Tal como no
LinkedIn, a interagdo com o publico foi um componente-chave da estratégia no
Tiktok.

Ainda dentro da gestdo das redes e da comunidade era sempre incentivado o
envolvimento através de interagbes com os seguidores. Dando resposta a
comentarios e mensagens e partilha post’s dos consumidores e de parceiros.
Esta abordagem ajudou a construir uma comunidade ativa e envolvida,
ampliando a visibilidade da empresa e consequentemente fortalecendo as
relagdes profissionais.

Por fim, uma das estratégias que utilizei para aumentar a visibilidade e o numero
de seguidores das paginas de redes sociais da empresa foi o recurso a
ferramenta "Convidar". Esta funcionalidade, esta disponivel em plataformas
como o Facebook e LinkedIn e permite convidar diretamente os utilizadores a
gostarem das paginas da empresa, sendo uma maneira eficaz de expandir a
base de seguidores de forma orgénica. Para maximizar o impacto desta
ferramenta, utilizei uma abordagem segmentada. Em vez de enviar convites de

forma aleattria, foquei-me em pessoas que ja haviam interagido com as
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publicagdes da pagina, como aqueles que tinham dado "gosto", comentado ou
partiihado os conteudos. Desta forma, esta segmentagdo garantiu que os
convites eram enviados para utilizadores que ja tinham mostrado algum nivel de

interesse na marca, aumentando assim a probabilidade de aceitagdo do convite.

A marca implementou uma estratégia de marketing de influéncia, onde trabalhou
com mais de cinco influenciadores para promover os nossos produtos e eventos.
O objetivo principal desta abordagem foi gerar interesse e novas impressdes
sobre a marca, aproveitando a credibilidade e o alcance dos influenciadores nas
suas comunidades. O marketing de influéncia é crucial, pois quando uma pessoa
influente recomenda um produto a sua comunidade de seguidores, cria-se uma
ligacdo de confianga que pode levar a um aumento significativo na percecgéo e
na adesao a marca. Ao longo deste periodo, enviamos principalmente produtos
e convites para eventos a 2 influenciadores selecionados com base no seu
alinhamento com a uma das nossas licengas e no perfil do seu publico. O
trabalho com estes dois criadores de conteudos deu-se na urgéncia de forga de
conteudos na licenga de Pokémon TCG. Estes influenciadores partilharam as
suas experiéncias com os produtos nas suas redes sociais, contribuindo para

aumentar a visibilidade da marca e gerar interagdes valiosas.

Os influenciadores utilizados foram:

1. Martim Calado
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A CREATIVE TOYS,

Figura 17 - Martim Calado - Influenciador Pokémon TCG

2. Sara Meess

Figura 18 - Sara Meess - Micro Influenciadora Pokémon TCG

Ambos os influenciadores sao micro influenciadores com uma rede de
seguidores dedicados ao universo dos Trading Card Games, particularmente
Pokémon. E sao reconhecidos pela sua credibilidade e pela paixdo que
transmitem pelos produtos que promovem.
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Durante os meses em analise, enviamos uma variedade de produtos de
diferentes expansdes de Pokémon. Os produtos incluiam cartas, colecionaveis
e outros itens relacionados com o universo. Os influenciadores partilharam os
produtos com os seguidores através de unboxings, giveaways, analises
detalhadas e contetidos sobre as suas experiéncias com os produtos. E
importante referir que dado que os criadores de conteudos ndo foram pagos, a
nossa colaboragdo com eles baseou-se em acordos informais e na boa vontade
para partilhar os produtos. Sendo que os conteudos produzidos por estes
influenciadores s&o considerados orgénicos, ou seja, s&o gerados
espontaneamente e de forma ndo remunerada. Esta abordagem proporciona
uma autenticidade que € muito valorizada pelos seguidores. Os criadores de
conteudos partilham os produtos de uma maneira que reflete as suas
verdadeiras opinides e experiéncias, o que pode resultar em numa maior
credibilidade e impacto junto do publico.

Ja a nivel de presencga de eventos a influenciadora Sara Meess foi convidada a
visitar o stand da Creative Toys na ComicCon Portugal, realizada no més de
margo no Porto. Este evento € um dos maiores encontros de fas de cultura pop
e jogos, proporcionando uma excelente oportunidade para a exposi¢cdo da
marca. Durante a sua visita, Sara Meess partilhou com a sua comunidade de
seguidores informagdes sobre a localizagdo do nosso stand e as atividades
realizadas. Ela fez publicacbes e stories detalhados sobre a experiéncia,
mostrando a interagdo com o0 nosso espaco e destacando as ofertas e atividades
exclusivas disponiveis para os visitantes. Apos o evento, a Sara criou um video
detalhado onde mostrava todos os produtos e brindes que recebeu da Creative
Toys.

Assim, como resultado, ndo foi possivel exigir conteudos especificos ou formatos
predeterminados. Em vez disso, fornecemos algumas orientagdes gerais sobre
o tipo de insights e feedback que gostariamos de obter, mas a criagdo do
conteudo final ficou a cargo dos influenciadores. Para guiar os criadores de
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conteudos, oferecemos insights sobre o que gostariamos de ver nas suas
partilhas, como destacar caracteristicas dos produtos, contar histérias sobre a
experiéncia de utilizagcdo ou fornecer feedback sobre os itens recebidos. No
entanto, respeitamos a liberdade dos influenciadores para criar conteudos de
acordo com o seu estilo e abordagem, promovendo uma representagdo mais

genuina e pessoal dos produtos.

Concluindo, a colaboragdo com criadores de conteudos nao pagos trouxe
desafios especificos na gestdo das expectativas em relagéo ao tipo de conteudo
gerado. Apesar da falta de controlo direto, os beneficios da autenticidade e da
credibilidade dos conteudos organicos, bem como a abordagem custo-efetiva,
demonstram que este modelo pode ser uma estratégia valiosa no Marketing de

Influéncia.

A Creative Toys teve a oportunidade de ter um stand proprio na ComicCon em
parceria com a Pokémon TCG, onde foram desenvolvidas varias atividades e
experiéncias imersivas para os fas da marca. A minha participacado nesse evento
envolveu diversas responsabilidades, desde a contratagcdo de promotores até a
criacdo e gestdo de dinamicas de interagdo com o publico, culminando numa

estratégia de aumento de seguidores nas redes sociais da empresa.
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Figura 19 ComicCon Portugal — Stand Creative Toys

Uma das minhas principais tarefas foi a contratagdo e gestao dos promotores
que iriam representar a marca no evento. Para garantir que a equipa fosse
composta por pessoas entusiastas e bem informadas sobre os produtos da
Creative Toys e da Pokémon, participei ativamente no processo de
recrutamento. Fiz a triagem dos candidatos, realizei entrevistas e selecionei
aqueles que demonstraram maior afinidade com o universo dos jogos e um
espirito proativo. Desta forma, foram selecionados 3 promotores que tiveram
durante os 3 dias a fazer diversas atividades e a tentar encontrar o publico alvo
no evento e chamar o mesmo para o nosso stand. O stand da Creative Toys na
ComicCon destacou-se por oferecer uma experiéncia interativa de jogo com a

presenca de professores especializados em Trading Card Games da Pokémon.

Esta dinamica foi pensada para atrair tanto jogadores iniciantes quanto
experientes, proporcionando-lhes a oportunidade de aprender novas estratégias

e melhorar as suas habilidades.
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Outra das minhas responsabilidades foi montar e coordenar a selecédo e
distribuicdo dos brindes oferecidos durante o evento, com um foco em produtos
Pokémon TCG. Iniciei a tarefa com uma selecdo cuidadosa dos brindes que
seriam oferecidos, com base na popularidade e relevancia dos produtos
Pokémon para o publico da ComicCon. A selecao incluiu:

e Cartas Pokémon TCG: Cartas colecionaveis de Pokémon, que sao
muito apreciadas pelos fas.

e Adesivos e Pins: Produtos pequenos e acessiveis que os visitantes
poderiam facilmente colecionar ou usar como lembrangas.

e Cartoes de desconto: Cartdes de desconto da Creative Toys

e Brindes Exclusivos: Produtos com edicao limitada ou itens especiais
relacionados a langamentos recentes, para gerar um maior interesse

e atrair visitantes ao stand.

Os brindes foram cuidadosamente colocados em sacos de pano, uma escolha
que se revelou bastante apreciada pelos consumidores em feiras comerciais.
Esta opgado de embalagem n&o sé proporcionou uma apresentagao elegante e
pratica, como também respondeu a crescente preferéncia por solugbes de
embalagem reutilizaveis e ecologicas. A embalagem dos brindes foi realizada
por mim e pela equipa, garantindo que cada saco fosse cuidadosamente
preenchido e organizado. Esta abordagem ndo sé assegurou que os produtos
fossem apresentados de forma atraente e segura, mas também contribuiu para

uma experiéncia positiva e memoravel para os visitantes do stand.

Eu, tanto como a equipa e marketing estivemos encarregues de coordenar estas
atividades, garantindo que todas as dinédmicas ocorressem de forma fluida e que
houvesse uma interacdo constante entre os promotores, os professores e os

visitantes.
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Para capitalizar a presenga da Creative Toys na ComicCon e aumentar a
visibilidade da marca nas redes sociais, foi desenvolvido uma estratégia focada
no envolvimento do publico durante o evento. A estratégia foi composta por

varias agdes tais como:

Interagoes em Tempo Real: Durante o evento tirei fotos e a gravei videos dos
visitantes a participar nas atividades e ao publicarem esses conteudos nas redes
sociais da marca em tempo real e ao identificarem a pagina recebiam certos
brindes definidos. Esta abordagem ajudou a criar um buzz online e a atrair ainda

mais pessoas para o stand ao longo dos dias do evento.

Colaboragoes com Influenciadores: Aproveitei a presenca da influenciadora
ligada ao universo dos jogos e da Pokémon na ComicCon para criar conteudos
colaborativos. Convidei-a a visitar o stand e partilhar a sua experiéncia nas redes

sociais, o que amplificou ainda mais o alcance da nossa campanha.

Oferta de brindes: Criamos uma dindmica em que os visitantes do stand
poderiam ganhar produtos exclusivos da Pokémon ao seguirem as contas da
Creative Toys nas redes sociais principalmente Tiktok e Instagram. Esta iniciativa
gerou um aumento significativo no numero de seguidores e na interacédo nas
nossas publicagdes. Ja por fim, os promotores tal como eu, promoviam as
fotografias no photoboot tendo em conta que nos dias de hoje metade do publico
partilha as mesmas nas redes sociais. O impacto desta iniciativa foi imediato e
significativo.
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Ao longo dos dias do evento, observamos um aumento notavel no numero de
seguidores nas nossas contas de redes sociais, especialmente no Instagram e
Tiktok, que sao plataformas chave para o nosso publico-alvo. Além do
crescimento numerico, a interagcdo nas nossas publicagbes também aumentou,
com mais likes, comentarios e partilhas, o que contribuiu para expandir ainda
mais o alcance organico das nossas publicagbes. A participagdo da Creative
Toys na ComicCon Portugal 2024, no Porto, revelou-se uma iniciativa de grande
impacto tanto para a consolidacdo do know-how da marca quanto para a
captagdo de novos clientes. Com um stand préprio, a empresa conseguiu
destacar-se num dos maiores eventos de cultura pop e jogos em Portugal,
atingindo diretamente o seu publico-alvo e ampliando a sua presenga no

mercado.
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Figura 20- Publicag6es identificadas no Instagram
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Com o término deste estagio e a concluséo deste relatorio, € importante refletir
e sublinhar varios aspetos que marcaram esta etapa.

Relativamente ao estagio, considero-o uma experiéncia de grande valor, tanto
no plano pessoal como no desenvolvimento profissional. Foi a minha primeira
incursdo na area do marketing e do marketing digital, e, sendo igualmente a
primeira oportunidade de trabalho real neste campo, permitiu-me aplicar muitos
dos conceitos teodricos e praticos que fui adquirindo ao longo da formacéo
académica.

Além disso, tive a oportunidade de aprender novas competéncias e viver
experiéncias enriquecedoras num contexto profissional. A integracao da teoria
com a pratica mostrou-se essencial para entender a légica subjacente a tomada
de decisdes e, igualmente, para identificar os desafios que podem surgir nas
diferentes atividades. O facto de ter aprendido a colaborar em equipa, a adaptar-
me a um ambiente de trabalho, a assumir responsabilidades e a comprometer-
me com os objetivos da empresa e da equipa foi um contributo significativo para
o meu desenvolvimento, tanto a nivel pessoal como enquanto futura profissional
na area.

A Creative Toys superou largamente as expectativas que teria para o mercado
de trabalho. A empresa destacou-se como uma entidade dinédmica, oferecendo
uma ampla variedade de servigos, tanto no ambiente digital quanto no
tradicional, o que lhe permite adaptar-se as necessidades de diferentes clientes.
A sua atuagdo abrange um vasto leque de marcas e setores, tanto a nivel
nacional como internacional, o que reflete a sua versatilidade e capacidade de
operar em mercados diversificados.

Além disso, ao refletir sobre toda a experiéncia do estagio, torna-se claro que as
fungcdes desempenhadas tiveram um impacto muito positivo na dinamica da

empresa, sendo uma mais-valia para a equipa.
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Foi sempre possivel cumprir todas as tarefas dentro dos prazos estipulados, o
que reforgcou a importancia da responsabilidade e do compromisso, enquanto
ajudou a aliviar a carga de trabalho dos restantes colaboradores.

Assim, todos os objetivos iniciais foram alcangados, e esta experiéncia revelou-
se bastante produtiva, tanto no desenvolvimento de capacidades pessoais, como
a organizagdo e cooperagao em equipa, quanto no aprimoramento de
habilidades profissionais, nomeadamente a execucido precisa de tarefas
relacionadas com o marketing digital. Entre os principais desafios enfrentados,
destacou-se a necessidade de recorrer a ferramentas novas para a execugao
das tarefas solicitadas. Esta abordagem esta alinhada com as boas praticas de
marketing e marketing digital, que valorizam a capacidade de adaptagdo as

constantes mudangas e exigéncias do setor.

No caso especifico da Creative Toys, é essencial que a marca mantenha uma
presenca ativa nas redes sociais. Estas plataformas permitem uma conexao
direta com o publico-alvo, promovem a interacdo e geram trafego para os seus
canais oficiais. Através de uma estratégia bem estruturada, que inclua conteudos
relevantes e consistentes, sera possivel criar uma relagado de proximidade com
os consumidores, aumentar o reconhecimento da marca e, consequentemente,
melhorar os resultados globais da empresa. Seguir as praticas atuais de
marketing digital e investir na gestao eficaz das redes sociais n&o € apenas uma
necessidade estratégica, mas também uma oportunidade de destacar a Creative
Toys num mercado competitivo e cada vez mais digitalizado. Funciona como um
ponto de contacto adicional que, além de informar, também facilita a realizag&o
de compras e a recolha de feedback dos clientes. Numa era dominada por
consumidores Blended, que combinam a experiéncia online e offline (praticando
o ROPO — Research Online, Purchase Offline), é essencial expandir os pontos
de contacto e permitir que os clientes acedam a marca através dos canais que

preferirem (Faria, Sousa Pereira, Lima, Vilela & Loureiro, 2022).
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Dessa forma, uma das principais conclusbes do meu estagio € a crescente
necessidade, por parte das empresas, de nao so criar conteudos relevantes, mas
também de alocar uma parcela significativa do seu orgamento ao investimento
continuo no marketing digital.

N&o obstante, a integracdo das empresas nas novas redes sociais e tendéncias
dos seus consumidores € de elevada importancia tendo em conta a relagao que

criam com os demais.

O marketing digital, de forma ampla, e o marketing relacional, em particular, tém
desempenhado um papel crucial no fortalecimento rapido da notoriedade das
marcas. Estas areas destacam-se pela sua capacidade de criar conexdes
significativas com o publico e de adaptar estratégias para responder as
dindmicas de um mercado em constante evolucéo.

No ambito do marketing relacional, a participagdo da Creative Toys em eventos
como a Comic Con revelou-se uma necessidade estratégica. Estes eventos
oferecem uma oportunidade unica para estabelecer contactos relevantes,
ampliar redes de networking e reforgar a presenga da marca junto do seu publico-
alvo. Além disso, permitem a transmissao direta da identidade e dos valores da
marca, o que contribui para o aumento da sua notoriedade e credibilidade.

A interacdo com os consumidores em contextos como a Comic Con possibilita
um envolvimento mais profundo e auténtico, que é dificil de alcancar apenas
através de campanhas digitais. Assim, combinar a presenga em eventos com
estratégias digitais robustas constitui uma abordagem integrada e eficaz,
essencial para o crescimento e consolidagdo da Creative Toys no mercado.
Ao estabelecerem uma ligagao direta e auténtica com os consumidores, estes
métodos permitem ndo sé aumentar a visibilidade das marcas, mas também
gerar um envolvimento mais profundo com os publicos-alvo. Esse reforgo da
notoriedade é um fator crucial para o sucesso a longo prazo, especialmente em

mercados maduros e altamente competitivos, como os mercados ocidentais.
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Num contexto de mercados saturados, onde a concorréncia é elevada, a
diferenciagao através da construgdo de uma presenca digital forte e auténtica
torna-se uma vantagem competitiva clara. Por fim, o trabalho com
influenciadores sublinha a importancia crescente de associar o marketing digital
a estratégias diferenciadoras, permitindo as empresas destacarem-se num
mercado competitivo. Este tipo de colaboragao funciona como um plus one,
conferindo um valor adicional as campanhas e reforgcando a preseng¢a da marca
perante o publico-alvo.

Num contexto em que o marketing digital se afirma como uma das principais
forcas motrizes das empresas, a parceria com influenciadores torna-se essencial
para alcancar audiéncias especificas de forma auténtica e envolvente. Os
influenciadores, pela proximidade que mantém com as suas comunidades,
possuem a capacidade de amplificar a mensagem da marca, gerando confianga
e promovendo maior interagao.

A Creative Toys, ao apostar no marketing de influéncia, ndo s6 acompanha as
tendéncias atuais, mas também aproveita o potencial destas colabora¢des para
criar uma conex&o emocional com os consumidores. Esta abordagem permite
nao apenas o aumento da notoriedade da marca, mas também a diferenciagcéo
face a concorréncia, reforgando o papel crucial do marketing digital no sucesso
e na sustentabilidade das empresas nos dias de hoje.

Em suma, a Creative Toys tem demonstrado um entendimento claro da
importancia do marketing digital e relacional na construgéo e fortalecimento da
sua marca. Contudo, para alcancgar resultados ainda mais significativos, é
recomendavel que a empresa adote algumas medidas estratégicas.

Uma das sugestdes passa por diversificar os conteudos publicados nas redes
sociais, explorando formatos como videos curtos, lives e tutoriais que promovam
maior interagcdo e identificacdo com o publico. A criagdo de uma narrativa
consistente que transmita os valores e a missdo da marca também podera

consolidar a sua identidade no mercado.
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Outra area a desenvolver envolve o aprofundamento das colaboragbes com
influenciadores, apostando em parcerias de longo prazo que garantam maior
autenticidade e impacto. Complementarmente, a participagdo regular em
eventos relevantes, como a Comic Con, deve ser planeada com maior foco em

experiéncias interativas que criem memorias positivas junto dos participantes.

Por fim, investir em ferramentas de analise de dados permitira a Creative Toys
monitorizar o desempenho das suas campanhas e identificar areas de melhoria.
Assim, a empresa estara melhor equipada para ajustar as suas estratégias e

manter-se competitiva num mercado em constante evolugao.
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