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Resumo

De acordo com uma estimativa realizada pela Unido Internacional de Tecnologia (UIT),
mais de metade da populacdo mundial (53,8%), o que corresponde a cerca de 4,1 mil milhGes
de pessoas, estdo conectadas a um servico de Internet. A utilizacdo desta ferramenta é
praticamente indispensavel e hoje considerado um utensilio bdsico quer no trabalho, quer na

vida pessoal mas também uma das maiores dependéncias.

Neste contexto surgem as agéncias de marketing digital para aumentar a notoriedade e

destacarem um negdcio neste mercado tao vasto e em constante actualizagao.

Este relatério de estagio, tem como principal objectivo relatar a experiéncia laboral
realizada na agéncia de marketing digital WayNext, entre setembro de 2018 e fevereiro de

2019.

Durante o estagio foram acompanhados diversos projetos e colaboracées no
desenvolvimento de diversas tarefas: redac¢do de artigos para blogues, paginas de clientes e
para a prépria pagina da WayNext (Copywritting); a introducdo e edi¢do de conteldos em
backoffice e Wordpress; realizagdo de andlises de mercado e constru¢cdo de base de dados.
Para além destas, também foi mantido o contacto com as restantes areas de actuagdo da
agéncia. Todos os trabalhos foram desenvolvidos em contexto de equipa tendo sido

importante a discussdo de ideias e os modos de ac¢ao por parte de diferentes visdes.

Palavras-chave: Marketing Digital, Social Media, Marketing de Contetido, Copywriting.



Internship Report at Digital WayNext Agency

Abstract

According to an estimate made by the International Union of Technology (IUT), more than
half of the world's population (53.8%), corresponding to about 4.1 billion people, are
connected to an internet service. The use of this tool is practically indispensable and today is
considered a basic tool both at work and in personal life but also one of the biggest

dependencies.

In this context, digital marketing agencies emerge to raise awareness and highlight a

business in this vast and constantly updated market.

The main objective of this internship report is to describe the work experience carried out

at WayNext digital marketing agency, between September 2018 and February 2019.

During the internship were followed several projects and collaborations in the
development of various tasks: writing articles for blogs, customer pages and WayNext's own
page (Copywritting); the introduction and editing of backoffice and Wordpress content; market
analysis and database construction. In addition to these, contact was also maintained with the
other areas of activity of the agency. All works were developed inserted in a team context and

it was important the discussion of ideas and modes of action by different views.

Keyword: Digital Marketing, Social Media, Content Marketing, Copywriting.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo é feito um enquadramento do tema do relatério de estagio desenvolvido
na agéncia de marketing digital WayNext, no qual apresentarei os objetivos pessoais na
realizacdo de um estdgio curricular e na escolha da elaboracdo do presente relatério, a

estrutura do trabalho e a relevancia do estagio.

1.1. Enquadramento do Tema e Justificagcdes de Escolha

O presente documento enquadra-se no ambito do Mestrado de Gestdo com
Especializagdo em Marketing da Universidade de Evora, e tem como objectivo delimitar o tema
do trabalho final por forma a obter o grau de Mestre do curso ja referido. De entre as escolhas
possiveis, o mestrando decidiu realizar um Estagio Curricular por acreditar que o mesmo deve
fazer parte da vida académica de um estudante, pelo simples facto que permite um contacto
direto com a realidade laboral, permitindo pér em pratica os conceitos tedricos.

No sentido de também aprofundar os conhecimentos nesta area, surgiu a oportunidade
de realizar o estagio curricular na agéncia de Marketing digital WayNext, localizada em Porto
Salvo, Oeiras, e que conta com uma vasta equipa distribuida em diversos ramos, permitindo a
mesma prestar diversos servicos desde estratégia e planeamento digital, search optimization
(SEO), redes sociais, gestdo de conteudos, e-commerce, design, publicidade online, entre
outros.

Fundada em 2003, por Tiago Costa e Nuno Monteiro, a WayNext focou-se no marketing
digital e na concecdo, design e desenvolvimento de projetos de comunicacdo e tecnologia
digital, utilizando a criatividade na realizacdo das estratégias de marketing digital de clientes
qgue se enquadram em diversos setores como da telecomunicacdo, automodvel, media,
bancario, seguros, educacdo, turismo, moda, transportes, salude, entre outros.

A agéncia criou a pagina WayTrends, uma revista semanal de identificacdo das novas
tendéncias do digital, onde destaca o que existe mais recente no mercado, desde o design, até
a tecnologia, da web aos dispositivos modveis e também ao offline digital, sempre
acompanhado de casos reais e recomendagdes da equipa de especialistas.

O tema focado neste relatério envolve essencialmente os conceitos de marketing num
dominio digital. O surgimento da Internet veio, essencialmente, revolucionar a forma como a
sociedade comunica. A sua generalizacdo nos anos 90 possibilitou que, tanto o mundo

empresarial como o publico em geral criassem as suas préprias redes de comunicagdo, como
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as redes sociais neste ultimo caso (Castells, 2010). Hoje, as redes sociais sdo um meio
praticamente obrigatdrio nas estratégias de marketing e comunicacdao das empresas porque
aquelas marcas que aderem as redes sociais conseguem ndo so ter uma boa imagem, como
também conseguem desenvolver uma reputacdo mais sdlida no contexto digital (Nakara,
Jaouen e Benmoussa, 2012). A informacao passou a ser mais acessivel e rapida pois a Internet
permite a livre circulacdo de dados, o que fez com que os padrdes de consumo também se
alterassem pois quanto maior for a abundancia de informacgdo, maior sera a probabilidade de
os consumidores comegarem a comparar as diversas ofertas existentes no mercado. Isto deve-
se ao facto de os mesmos estarem mais exigentes e conscientes das suas escolhas quanto a
aquisicdo de produtos/servicos (Adolpho, 2019).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) referem que o conceito de marketing estd associado
ao ambiente macroecondmico e quando este ultimo sofre altera¢des, o comportamento do
consumidor também se altera e consequentemente ird alterar também o préprio marketing.
Inicialmente o marketing era centrado no produto (marketing 1.0), depois passou a ser
centrado no consumidor (marketing 2.0) e, atualmente estamos a viver uma fase de transicdo
do marketing 2.0 para o marketing 3.0, sendo que este ultimo se centra nos valores e nos
problemas da humanidade e o seu lucro é equilibrado com a responsabilidade corporativa.
Algumas empresas ainda atuam segundo a ldgica do marketing 1.0, uma grande maioria age
segundo a logica do marketing 2.0, somente algumas é que ja evoluiram para o marketing 3.0.
Em 2017, Kotler, Kartajaya e Setiawan referiram-se ao marketing como “algo mais pessoal que
nunca...”, onde os sentimentos humanos, os impactos e transformagdes sociais devem ser
considerados, ou seja, a andlise comportamental do consumidor (que hoje esta cada vez mais
informado) é a chave que as empresas devem compreender de forma a desenvolverem uma
experiéncia Unica para o consumidor. Os autores designam esta fase de evolu¢cdo como
marketing 4.0.

Nos modelos atuais, o marketing deve focar-se na atracdo e é neste contexto que surge o
marketing de conteddo que consiste numa ac¢do integrada, direcionada, de forma a que o
material esclarega os consumidores acerca da empresa, dos seus objetivos e dos produtos ou
servigos disponiveis, informando-os e incentivando-os a compra (Rez, 2012). Por meio do
conteldo é possivel narrar histérias, converter consumidores em propagadores da marca.
Contudo, é necessario diferenciar o marketing de contelddo do contelddo. Em relagdo ao
marketing de conteldo, este é um formato estruturado que tem por objetivo atrair a
audiéncia para uma experiéncia junto da marca, ponderando duvidas e interesses de ambas as

partes, com valor comercial especifico, enquanto o segundo (contetdo) é encontrado em todo
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lado, em produtos, vendas, eventos, etc (Cain, 2013). E aqui que entra outro tema base deste
relatério, o copywriting.

“O copywriting tem um papel fundamental para qualquer marca/empresa. Trata-se de
uma arte, a arte de criar contelddos apelativos e objetivos, tendo como finalidade comunicar,
persuadir, chamar a atencao dos consumidores, ajudando a promover, vender bens e servicos
de Marcas/Empresas. A criacdo de conteudos para o digital é diferente da criacdo de
conteudos para o offline, uma vez que os utilizadores tém cada vez mais oferta nesse sentido e
cada vez menos tempo para absorver toda a informacao que lhes é disponibilizada. A forma
como os consumidores estdo a mudar o seu comportamento relativamente a forma como
procuram produtos/servicos que pretendem ou como os adquirem/compram, bem como ao
nivel da comunicacdo, relacionamento e entretenimento faz com que a comunicacdo no meio
digital seja cada vez mais importante e seja pensada de outra forma, nesse sentido as
Marcas/Empresas devem apostar em contetdos que despertem a atengdo dos consumidores.
Para isso ha que saber planear essa comunicacdo, através de definicdo de objetivos e do
publico-alvo do copy e quais as suas caracteristicas, bem como a concorréncia.” (WayTrends,

2019).

1.2. Objetivos

O objetivo geral delineado para este relatdrio de estagio é: Realizar actividades no ambito
laboral aplicando as capacidades/competéncias adquiridas ao longo do mestrado e analisar
criticamente as mesmas, consoante o enquadramento tedrico levantado para a concretizagao
do relatério. Foram também tracados alguns objetivos especificos na area do marketing e
comunica¢do: Recolher informacdo e referéncias relativas a 4rea do marketing e das
actividades exploradas durante o estagio curricular; desenvolver e empregar técnicas de
tratamento de dados, gestdo, criacdo e edicdo de conteudo, analises de dados para efeitos
estatisticos, optimizacdo para motores de busca e redes sociais; registar todas as actividades e
procedimentos ao longo da realizacdo das mesmas durante o periodo de estagio; analisar e

relacionar as actividades desenvolvidas com as referéncias seleccionadas.

O facto de o estagio ter sido realizado numa agéncia que engloba todos os
departamentos, permitiu observar a aplicacdo desta perspetiva em todas as areas que esta

empresa abrange.
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1.3. Metodologia

Como se trata de um Relatdrio de Estagio, a metodologia de trabalho deve ser ajustada as
especificacdes do mesmo. Para ndao so perceber melhor como todos os processos se
desenvolvem, mas também para se integrar e desenvolver as suas capacidades de trabalho em
equipa para além de realizar as atividades, estas devem ser analisadas criticamente, no sentido
do estagiario também poder contribuir para a instituicdo. Portanto, é necessario um olhar de

natureza qualitativa.

Ao longo deste estagio curricular realizei uma observagao participante, pois ndo era um
mero observador, pelo que, em quase toda a sua duragdo, participei ativamente nos projetos

desenvolvidos pela agéncia.

Contudo, em alguns momentos fui simplesmente um observador com o intuito de
perceber a funcionalidade de alguns procedimentos e etapas como por exemplo, reunides com

clientes, discussdo de ideias em brainstorming, etc.

O estagidrio, durante este periodo, foi registando todas as suas observagbes, para
posteriormente, organiza-las e estruturar o relatério. Foram também lidos diversos artigos,
livros e publicagdes (em formato online) com a intencdo de estruturar e construir um
enquadramento tedrico com base nos temas que marcaram e foram desenvolvidos durante o

estagio.

1.4. Estrutura do Relatorio

Este relatério de estagio estd estruturado em cinco pontos.

O primeiro ponto, que inclui o presente capitulo, é composto pela introducdo onde é feita
uma descricdo sobre o tema que compreende as func¢Oes exercidas durante o periodo de
estagio, os motivos e objetivos pelos quais o mestrando decidiu realizar um estagio como

trabalho final, a metodologia e a estrutura do relatério.
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O segundo ponto consiste em todas as reflexdes sustentadas necessarias ao
enquadramento tedrico, relacionadas as tarefas realizadas no decorrer do estdgio. Essas
reflexdes baseiam-se em alguns conceitos que serdo referidos ao longo do relatdrio, os quais
também foram objeto de estudo durante o préprio estagio, como Marketing Digital, Redes

Sociais, Marketing de Conteudo e Copywritting.

No terceiro ponto é apresentada a WayNext, agéncia na qual foi realizado o estagio.

No quarto ponto é abordada a estrutura do plano de estagio onde sdo enunciadas todas
as tarefas realizadas em contexto de estagio e que englobaram o copywriting, com a redacao
de conteldo e artigos, o tratamento, gestdo, edicdo e criacdo de contelddos, acompanhamento
de processos logisticos, andlise e tratamento de dados, otimizacdo para motores de busca e
testes de solucGes em desenvolvimento. Para além destas, o estagiario participou ainda em

reunides benchmarking, construiu bases de dados e acompanhou alguns processos logisticos.

A concluir o relatdrio, apresenta-se as considerag¢des finais onde é efetuada uma analise

critica ao trabalho realizado em contexto laboral na agéncia de marketing digital WayNext,

assim como uma conclusao sobre os tépicos estudados e trabalhados.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste ponto sera feito um enquadramento tedrico, recorrendo a diversas referéncias,
sobre os temas estudados e desenvolvidos, em contexto laboral, durante o estdgio curricular
na agéncia de marketing digital. Sdo abordados 4 temas diretamente ligados ao marketing:

Marketing digital, Redes Sociais, Marketing Contelddo e Copywriting.

2.1 Marketing Digital

“Marketing Digital” é uma expressao cada vez mais popular nos dias de hoje; no entanto
a sua popularizagdo aconteceu somente no inicio do novo milénio com o aparecimento da
internet. O acesso a este servigo criou rapidamente uma nova categoria de marketing, a qual
se chama de marketing digital, que é, nada mais, nada menos, do que a aplicacdo dos

conceitos de marketing tradicionais nos meios digitais disponiveis hoje em dia (Torres, 2009).

Ao abordarmos o marketing digital, € fundamental sabermos que este nao substitui de
forma alguma o marketing tradicional, pois na fase de interagao entre as empresas e 0s
consumidores, o marketing tradicional desempenha um papel fundamental na criagdo de
reconhecimento e de interesse. S6 quando a interagdo aumenta e os consumidores exigem
relagdes mais proximas com as empresas é que o marketing digital se torna mais importante,
gerando assim resultados (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2017). O Marketing Digital consiste no
desenvolvimento de estratégias de marketing com vista a promoc¢do de produtos ou servigos
através de canais digitais e de aparelhos electrdnicos, tais como computadores, notebooks,
smartphones ou tablets. Em teoria, o marketing digital ndo existe. O que existe é a aplicacdo
dos conceitos de marketing tradicionais e de marketing de relacionamento aos meios digitais
disponiveis hoje em dia. E comum confundir-se o marketing digital com o dominio de uma
ferramenta digital, tal como anudncios de Facebook Ads ou Google Ads. Na realidade, o
marketing digital é muito mais do que isso (...) € importante entender a tecnologia e saber
utilizd-la da forma mais assertiva possivel (Torres, 2009). Assim, na economia digital é
estabelecida uma relagdo de reciprocidade, na qual a empresa e os consumidores vao-se
aproximando e toda esta transparéncia permite aos consumidores avaliar as promessas de
posicionamento feitas pelas marcas, o que impede promessas falsas e inverificaveis (Kotler et

al, 2017).
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Wysosky (2016) afirma que o desafio da mudanca dos negdcios através da transformacao
digital é um dos assuntos mais discutidos pelas empresas de todos os segmentos e de todas as

“«

dimensodes: “... para ter a ideia da magnitude deste assunto, se pesquisarmos no motor de

busca Google o termo Digital Transformation teremos mais de sete milhdes de resultados.”

O objetivo essencial do marketing digital é fazer uso do poder da rede de computadores,
de forma a promover um novo formato de relacionamento junto aos clientes (Ogden &
Cresccitelli, 2008). Tal ciéncia é composta, em esséncia, por sete ac¢Oes estratégicas: e-mail
marketing; investigacdo on-line; marketing de conteddo; marketing nos media sociais;
marketing viral e publicidade on-line. Para além da interacdo das atividades, é necessario haver
coordenacdo das mesmas (Torres, 2009). Deste modo, embora o impacto do marketing digital
tenha tendéncia a crescer cada vez mais com o aumento da mobilidade e da conetividade, as
empresas devem perceber primeiro que as mensagens e o contacto ndo sdo sinénimos de
influéncia positiva, tendo entdo necessidade de se distinguirem e serem capazes de
transformar os seus consumidores fiéis a marca. Posto isto, é fundamental que conhegam o
percurso do consumidor até a compra para que possam intervir no momento certo (Kotler et

al, 2017).

De acordo com Adolpho (2019) a estratégia do marketing digital é fundamentada e apoia-
se na atividade do consumidor, tendo sempre como base os 8Ps: Pesquisa, Planeamento,

Producdo, Publicacdo, Promogdo, Propagacdo, Personalizagdo e Precisdo.

Pesquisa

Adolpho (2019) considera esta a base do marketing digital onde o principal objetivo é
obter o maior nimero de dados/informagdes sobre o publico-alvo com o intuito de perceber
as tendéncias, comportamentos e decisdes dos mesmos. Para tal, é necessdrio a empresa
conhecer o seu publico-alvo, pois s assim ira perceber que produtos e/ou servigos desejam, e
assim tomar decisGes certas, criando estratégias eficazes que irdo ser fulcrais para alcangar o

sucesso do negdcio.

Planeamento

7

ApdOs a pesquisa, € necessdrio fazer um tratamento de toda a informacdo recolhida

durante o processo anterior sobre os consumidores. Deste modo, o planeamento passa por
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reunir o que se descobriu e separar por categorias para depois se decidir o que se vai fazer

durante os processos posteriores, de forma a alcancgar os objectivos pretendidos.

Producao

Nesta fase o objetivo é colocar em pratica tudo o que foi planeado. Decidir em que
plataformas se vdao desenvolver as campanhas para também especificar o conteddo consoante
cada um dos targets designados. Para um maior aproveitamento da campanha é necessario
desenvolver um design e uma estrutura que corresponda ou surpreenda a espectativas dos

consumidores de forma a criar-se ou fortalecer relacionamentos com os mesmos.

Publicacdo

Este momento consiste na publicacdo do conteldo. O destino desta publicacdo é o que
ird marcar o seu sucesso, logo é de extrema importancia tracar uma estratégia que visa o
crescimento de leads e que, no final, os consumidores falem da marca a terceiros. Este ultimo
é o principal objetivo de qualquer campanha que se faga pois trata-se de uma das principais e

mais eficazes formas de marketing.

Promocado

Quando publicada, a campanha deve ter como principal objetivo nesta fase a de chegar
ao maior publico possivel. Apesar de a venda/divulgacdo ser importante, ndo é tudo. Para tal o
conteudo tem de ser diversificado e principalmente apelativo de forma a gerar um maior

impacto e consequentemente, um maior fluxo de partilhas.

Propagacdo

Para que o conteldo chegue aos consumidores desenvolve-se um processo que envolve
intervenientes que come¢am pela fatia mais pequena, chamados os “influenciadores”, para
que depois passa para os “multiplicadores” para que, no fim, chegue aos consumidores que
acabam por consumir realmente o produto apesar de ndo se expressarem. Portanto, os
consumidores sdo o grupo que realmente importa a uma marca. Assim, a marca consegue
alcancar uma boa reputacdo, sendo comentada de forma positiva pelo seu publico-alvo, o que

é fundamental para gerar lucros e aumentar a credibilidade.
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Personalizacdo

A personalizacdo é a chave quando toca a comunicacdo, uma vez que para existir uma
boa comunicacdo entre a marca e o cliente é essencial perceber e focar o conteddo na
personalidade da sua audiéncia. Para que essa personalizacdo seja feita é necessario que a
empresa segmente o seu mercado e personalize os seus produtos/servigos, optando por uma

comunicac¢do mais envolvente.

Precisao

Para que comunicagdo seja bem-sucedida é necessario ter um publico-alvo bem definido
e adequar a mensagem transmitida a personalidade deste. Por isso, como ja referido
anteriormente, é importante segmentar o mercado e entender como deve ser personalizada a

exposicdo do produto/servico de forma a conseguir um relacionamento marcante.

A transformacdo digital das empresas passa também pela escolha de plataformas que
apresentam um maior trafego, de forma a terem mais visibilidade. Atualmente, os motores de
busca e as redes sociais fazem parte das plataformas mais visitadas na internet, como a Google
e Facebook, e portanto devem fazer parte da estratégia de marketing digital de qualquer

marca.

Segundo Duo (2019) o Google foi considerado o maior e melhor motor de busca em 2019
(com 69.03% de escolha por parte do publico norte-americano e 21.03% remete ao Google
Images), contudo existem outros motores, mas que ndo fazem concorréncia, ja que o segundo
mais utilizado depois do Google é o Bing, com 1,48% do total de pesquisas. Os motores de
busca atualmente possuem a sua férmula especifica para apresentar os resultados sobre uma
certa disposicdo apds uma pesquisa. Este algoritmo ndo estd concretamente determinado,
mas existem alguns fatores que influenciam a ordem das pdginas que apresentam como

resultado e que qualquer website pode melhorar de forma a aliciar o publico a explora-lo.

Entre muitas defini¢cdes de SEO os autores Li, Lin, M., Lin, Z., e Xing (2014), consideram-no
como um conjunto de técnicas utilizadas para otimizar os websites e paginas web. O objetivo é
melhorar a classificagdo nos resultados de pesquisa organicos, também conhecidos como

naturais ou de pesquisa algoritmica. Por norma os motores de pesquisa colocam os websites
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qgue apresentam maior qualidade (critérios definidos pelo motor em questdo) em posi¢coes
mais elevadas, isto é, nas primeiras posicdes do SERP. Para websites que adotem uma
estratégia SEO, um aumento do numero de cliques adicionais (dado que os consumidores
tendem a clicar em links com posi¢cdes mais favordveis) vai resultar num aumento do trafego e,

conseguentemente, em receitas (Baye, De los Santos & Wildenbeest, 2016).

Baye et al. (2016) averiguaram a importancia da posi¢ao, ranking dos websites, quanto
aos cliques organicos apdés um utilizador fazer uma pesquisa com determinada keyword e
descobriram que um website que ndo apareca nas primeiras cinco paginas dos motores de
pesquisa é 90% menos clicado. Algumas pesquisas até ao momento demonstram que 91% dos
utilizadores apenas véem os resultados das primeiras trés paginas e 67% apenas véem a
primeira pagina do SERP (Kritzinger & Weideman, 2013). Logo, é imprescindivel que um
website se posicione pelo menos nas primeiras 30 posi¢des do Google (trés primeiras paginas),
caso contrdrio ndo tem hipdtese de ser encontrado por um utilizador. Sendo que 60% a 86%
dos utilizadores apenas clicam nos resultados organicos apresentados nos motores de

pesquisa (Kritzinger & Weideman, 2013).

Para Faustino (2019) quando o assunto é SEO e classificagdo na pagina do Google, uma
das certezas é que o seu algoritmo é bastante complexo. Varios artigos espalhados pela
internet apontam para que o Google tenha no seu algoritmo mais de 200 diferentes fatores
que influenciam a apresentacdo dos resultados de pesquisa. Entre os fatores estd a
estruturacdo e hierarquia de conteldos, titulos e meta description das paginas, tags de
cabecalho, link building, medias sociais, e claro, o conteldo propriamente dito. E possivel

ainda classificar estes fatores em On-Page SEO e Off-Page SEO.

Os fatores On-Page sao todos aqueles que estdo relacionados com as paginas do site.
Como o préprio nome indica, sdo fatores dentro da pagina, como os titulos das paginas, meta
description, enderecos de URL, atributos Alt e Title nas imagens, tags de cabecalho, palavras-
chave, a qualidade do conteldo, tempo de carregamento das paginas, entre outros. Estes
fatores determinam a forma como os motores de busca entendem o contetddo do site, a sua
relevancia e, principalmente, a que buscas esses conteldos estdo relacionados, quando um

utilizador realiza uma pesquisa no Google.

Ja os fatores Off-Page sdo todos aqueles que estdo fora do site, ou seja, que vocé ndo

consegue controlar diretamente, mas consegue indiretamente. O Google considera diferentes
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fatores externos como fatores importantes para classificar um site no motor de busca, tais
como os links externos que apontam para o site e para os seus conteudos, os fatores sociais,
gue incluem o nimero de ‘gostos’ e partilha dos conteldos do site nas redes sociais, a

autoridade e confianca do dominio do site e das suas pdginas de conteldos, entre outros.

Faustino (2009) argumenta assim que, um bom planeamento pode realmente fazer toda
a diferenga. Isso inclui um calendario editorial de artigos a publicar no site, artigos a publicar
em outros sites (guest posts), redes sociais, link building, entre outros aspetos. Se a isso
juntarmos um sjte hierarquicamente bem construido, com um HTML otimizado e uma
utilizacdo acima da média, é meio caminho andado para se obter resultados com SEO

e aumentar o trafego organico da pagina.

2.2 Redes Sociais

Devido aos avancos tecnoldgicos, o individuo encontra-se conectado com o mundo em
tempo real. Através de dispositivos moéveis, por exemplo, é possivel verificar como esta o
tempo, aceder a mapas e a informagdes sobre bares e restaurantes, cinema, etc. Esta mudanga
de comportamentos afetou o modo de se comunicar e de se socializar (Afonso & Borges,
2013). Esta necessidade de comunicar é intrinseca a natureza do Homem e o mesmo satisfa-la
de diversas formas. As redes sociais facilitam a satisfagdo dessa necessidade humana pois
permitem uma comunicag¢do mais facil, com mais pessoas, e na ocasido que desejarmos (Smith

& Zook, 2011).

As Redes Sociais, no ambito do mundo digital, tiveram um crescimento muito acelerado.
Beneficiaram, igualmente, de uma grande diversificacdo, atingindo necessidades diferentes de
publicos diversos (Marques, 2014).

Como referem Solomon e Tuten (2015) “uma pesquisa realizada recentemente em 18
paises, com pessoas de idade entre os 18 e os 30 anos, revelou que 90% dos utilizadores de
smartphones, usam os seus telemdveis imediatamente assim que acordam, frequentemente
antes de sairem da cama”, isto deve-se, em grande parte, pela alta penetracdo das redes

sociais entre os jovens, segundo os autores.
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Para Kaplan e Haenlein (2010) ha uma razdo que explica este aumento do nimero de
navegadores na Web e deve-se simplesmente pela necessidade de auto-apresentacao, em que
as pessoas tém o desejo de, em qualquer tipo de interacdo social, controlar as impressdes
formadas pelas restantes pessoas criando uma imagem que seja consistente com a identidade

pessoal.

Nos ultimos anos, as redes sociais demonstraram uma clara mudanga em diregdo as
plataformas moveis. As aplicagdes para smartphone e tablet, bem como o acesso modvel a
Web, facilitaram a presenca constante de plataformas modveis ou apenas méveis, como

Twitter, Instagram ou Snapchat.

De acordo com a Statista (2019), em Outubro de 2019 o Facebook foi a rede social mais
utilizada pelo publico cibernético — facto que se vem a constatar ja ha alguns anos. Esta rede
social conta hoje em dia com mais de dois mil milhdes de utilizadores. Em segundo lugar
encontra-se o Youtube, a maior plataforma online de conteldo video disponivel na internet
que ja atingiu a barreira dos 2 mil milhdes de utilizadores. Em terceiro, uma aplicagao dedicada
a dispositivos moveis estritamente focada na conversagdo e partilha de ficheiros e que ja
possui cerca de 1600 milhdes de utilizadores, o Whatsapp. Semelhante a este, o Facebook
Messenger é a segunda aplicagdao de conversagao mais utilizada pelo publico com mais de
1300 milhGes de utilizadores. Em quinto lugar o Wechat, uma ferramenta de conversac¢do
desenvolvida pela Tencent, na China, que conta com um pouco mais de mil milhGes de
utilizadores. Em sexto lugar, o Instagram, que cada vez mais tem vindo a crescer e hoje é uma

das principais ferramentas para influenciadores que ja chegou aos mil milhdes de utilizadores.

Facebook 2 375
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

Figura 1 — Numero de contas abertas nas seis principais redes sociais (Statista, 2019)
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Gracas ao elevado numero de utilizadores destas redes, é imprescindivel que, nos dias de
hoje as empresas as utilizem como uma forma de manter contacto com o publico-alvo, ou seja,

ter uma presenca on-line de acordo com o seu perfil profissional.

As redes sociais introduziram mudancas considerdveis na aplicacdo do marketing através
da facilidade da atualizacdo de informacao e da possibilidade de o fazer instantaneamente, no
controlo e monitorizacdo, arquivos acessiveis, possibilitando uma “maior liberdade e maior
afetividade na medicdo de resultados de uma campanha de marketing” (Afonso & Borges,

2013).

As redes sociais sdo hoje em dia uma ferramenta util na conquista de leads e clientes a
uma empresa pois permitem-lhes relacionar-se com os utilizadores e até elaborar campanhas
segmentadas para um publico-alvo especifico. Porém, para ter sucesso nas redes sociais é
necessario ter uma estratégia bem definida — deve publicar de forma regular conteudo
relevante para os seus seguidores, acompanhar essas publicacGes e monitorizar os seus

resultados (WayTrends, 2019).

As novas tecnologias da web possibilitaram a qualquer pessoa criar - e, 0 mais importante
- distribuir o seu proprio conteddo. Um post no blog, tweet ou video do YouTube pode ser
produzido e visualizado por milhGes, praticamente sem custos associados. Os anunciantes ndo
precisam de pagar aos editores ou distribuidores, enormes quantidades de dinheiro para
incorporar as suas mensagens, uma vez que, agora podem criar o seu préprio conteldo

(Marques, 2014).

Afonso e Borges (2013), apontam cinco objetivos que justificam o uso das redes sociais

por parte dos marketers:

e Quvir: Receber insights dos clientes, escuta ativa do seu feedback nas redes
sociais;

e Conversar: Usar as conversas com os clientes para promover produtos e servigos;

e Revitalizar: Identificar consumidores entusiastas e utilizd-los para influenciar
outros;

e Dar apoio: Possibilitar a entreajuda dos consumidores;

e Envolver: Tornar os consumidores numa fonte de inspiracdo e inovagao.
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Ainda Afonso e Borges (2013), enumeram diversas vantagens e desvantagens da

utilizacdo das redes sociais por parte dos marketers.

Como vantagens, sugerem as seguintes:

e A transformacdo do marketing e da comunicagao, passando este a multilateral e
participativo, criando maior interacdo com o target;

e Interacdo do cliente e conhecimento melhorado sobre as caracteristicas dos
produtos, promog¢oes, novidades e lancamentos;

e Baixo custo;

e Possibilidade de registar as necessidades dos clientes de forma a organizar e
estabelecer as estratégias futuras;

e Encaminhar os clientes para paginas da empresa, blogues, artigos, etc;

e (Otimizacdo de conteudo para motores de busca de forma a tornar a informacgao
mais acessivel;

e (Criacdo de campanhas segmentadas para determinado perfil de consumidor;

e Acompanhamento de mercado em tempo real;

e Contribuicdo dos proprios consumidores com ideias através da manifesta¢do de
opinido do mesmo;

e Melhor qualidade de servico através de estabelecimento de relagdes préximas.

Em contrapartida, de acordo com os autores existem algumas desvantagens na utilizag¢do

das redes sociais na estratégia digital de uma marca, que também devem ser estudadas.

e Comentarios negativos que poderdo manchar aimagem da empresa;

e A quantidade de tempo despendida na gestdo eficaz de uma rede social;

e Spam de utilizadores;

e O ruido gerado nas redes pode ser excessivo, dificultando a manutencdo de um
publico fiel;

e Possibilidade de afetagdao na produtividade dos colaboradores;

o Necessidade de tempo de aprendizagem de novos conceitos e do funcionamento

da rede para o estabelecimento de objetivos concretos e eficazes.

Tendo em conta esta lista, o gestor deve proceder a uma andlise das vantagens e

desvantagens e decidir consoante a visdo e espetativas do negécio.
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2.3 Marketing de Contetudo

No Marketing é essencial que as a¢des sejam orientadas para atingir sentidos, coragdo e
mente (Lino, 2012). Hd um novo agrupamento de regras, nas quais produtores e consumidores
interagem (Jenkins, 2009), ao invés de o cliente apenas receber de modo passivo o que lhe é

exposto, uma vez que, este deseja a personalizagdo (Lino, 2012).

Apesar de ndo existir uma definicdo universalmente aceite de marketing de contetdo, o
Content Marketing Institute (2015) caracteriza este como sendo um processo de marketing
gue visa a criacdo e a distribuicdo de conteldo relevante e de valor, de forma consistente, com
o objetivo de atrair e de reter um segmento alvo, e consequentemente, obter lucro através da
sua participacdo. Ja para Rez (2012) o marketing de conteldo consiste numa agao integrada,
direcionada, de forma que o material esclareca — aos consumidores — o que é a empresa, 0s
seus objetivos e quais sdo os produtos ou servigos disponiveis, informando-os e incentivando-

0s a compra.

Para distribuir o material produzido, é necessdrio recorrer a todas as multiplas
plataformas, como o site, redes sociais, videos, impressdo, marketing direto, newsletter,
parceiros, influencers na area e ainda através de canais pagos (Cain, 2013). E o oposto do
marketing de produto, que se desenvolve através de uma comunicagdo focada essencialmente
nos beneficios dos produtos e/ou servicos de uma marca, com o objetivo de impulsionar a
compra. O marketing de conteldo enquadra-se num modelo de comunicagdo sem
componente de venda, sendo que o conteldo criado e distribuido no ambito do seu processo

¢é essencialmente de carater informativo, educativo e/ou de entretenimento (Baltes, 2015).

Lieb et al. (2012) enumeram trés tipos diferentes de marketing de contetdo:

e Paid Media - Publicidade exibida ou emitida em canais digitais, paid media inclui
anuncios em banners, Pay Per Click (PPC) search ads, advertorials, sponsorships,
sponsored links, e pay-per-post blogging. O fator comum a todos estes canais esta
na necessidade de compra de media para a publicidade. Exemplos de paid Media
sdo os jornais e revistas, radio, televisdo e publicidade através de dispositivos

moveis e redes sociais;
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e Owned Media - S3o todos os ativos de conteldo que uma marca possui ou
controla totalmente. Os canais de owned media podem ser websites, microsites,
branded blogs, videos, e a presenga da marca nos social media e redes sociais que
detém. Owned media sdo maioritariamente content marketing. Isto é, conteudo

gue uma marca possui ou publica e que ndo envolve a compra de media;

e [Earned Media — Essencialmente é conteudo gerado ou partilhado por
utilizadores. Alguns tipos de earned media sdo os posts de consumidores nos
social media, tweets, reviews, videos, fotos e comunidades online abertas. Para as
marcas, earned media é o canal mais ilusorio e dificil dos trés (paid, owned,
earned) pois apesar de poder ser influenciado, ndo pode ser diretamente

controlado.

Entretanto, consolidar-se com uma organizacdo influente na area nao é tarefa facil, visto
gue os consumidores, conectados em tempo integral, desenvolveram uma avida busca por
conteldo devido ao elevado numero de plataformas a disposicdo (Advertising Age, 2014).
Assim, é vital recorrer a métodos e agdes que objetivam deixar a empresa mais notdria e
atrativa (Torres, 2010). Os elementos basicos neste processo sdo: definir foco e metas claras,
conhecer profundamente o contexto, delinear qual serd o publico-alvo, medir a procura,
estabelecer objetivos de conversdo, compreender comportamentos de consumo, oferecer
pontos de contacto, detetar plataformas-chave, fixar critérios de rastreamento, alocar
recursos, conceber campanhas que alinham clientes, conteddo e objetivos e, por fim,
capacidade para escalar as atividades (Cain, 2013; Rendler-Kaplan, 2017). Para Yi Lin e
Yazdanifard (2014) o objetivo do marketing de conteddo é chamar a atencdo dos clientes e

construir uma relacdo de longo prazo e frutifera com os clientes para sua fidelizagao.

Pulizzi e Barrett (2009) sugerem seis razGes para que as empresas estejam a fazer a

mudanca para content marketing:

1. A mudanga na atitude do consumidor em relagdo aos formatos de informacgao
tradicionais e a credibilidade do seu conteldo: busca de conteudos personalizada
e mais detalhada;

2. Os recursos dos meios de comunicagao tradicionais ndo sdo Uteis para ajudar a
chegar até aos consumidores: os social media fornecem mais informacdo e a

qualidade diversas vezes é superior;
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3. Empresas de media estdo a reduzir os orgamentos, reduzindo também a
qualidade de conteddo: Os constantes cortes mostram-se como uma
oportunidade para os negdcios se tornarem, eles préprios, editores por forma a
atrairem os consumidores que procuram mais informacao;

4. A quantidade de publico que conseguem atingir. Ainda que o marketing
tradicional funcione, o futuro estd depositado no online e nas conversagdes entre
empresa e consumidor;

5. Os baixos custos e acessibilidade associados a tecnologia: Mesmo as empresas
pequenas conseguem oferecer boas solucGes de conteldo a uma base de
consumidores bem segmentada: tornando-se eles préprios editores, as empresas
conseguem de uma forma facil e barata reunir uma grande quantidade de
informacao relacionada com os seus consumidores atuais e futuros;

6. A qualidade do contelddo. uma empresa deve ser perita na sua area de atuacdo,
por isso deve possuir os recursos de conteudo mais confidvel que, por sua vez, ira

atrair e reter clientes e potenciais clientes.

De acordo com Kee e Yazdanifard (2015) 84% das empresas que exercem estratégias de
marketing de conteudo fazem-no porque pretendem trabalhar o brand awareness, sendo esse

um dos principais objetivos para a sua execugao.

Pulizzi e Barrett (2009) formularam ainda um pequeno guido para a empresas que
pretendem iniciar a sua actividade em criacdo de contelddo de qualidade, ao qual atribuiram-

lhe o nome B.E.S.T:

e Behavioral: A comunica¢do entre a empresa e o cliente tem um objetivo.
Entender qual é esse objetivo;

e Essential: Fornecer informacdo que va ao encontro da necessidade do publico-
alvo e que lhe seja util;

e Strategic: O esforco do content marketing deve estar integrado no esforco global
da estratégia da empresa;

e Targeted: O tipo de conteldo criado deve estar alinhado com o target definido.

Os autores Pulizzi e Barrett (2009) acreditam que as empresas devem entender os

clientes primeiro e sé depois serem entendidos. Nesse sentido, estabeleceram ainda algumas
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perguntas que as empresas devem questionar a si mesmas (no seguimento da férmula

B.E.S.T.):
Behavioral
e Como queremos que 0s nossos clientes se sintam?
e Que efeito devemos conseguir com eles?
e Que acdo queremos que eles tenham?
e Como iremos mediar o comportamento dos clientes?
e Como vamos coloca-los no caminho da compra?
Essential
e O que é que 0s nossos clientes precisam realmente saber?
e O que lhes dard maior beneficio, pessoal e profissionalmente?
e Como apresentar o conteudo para ter o maximo impacto positivo?
e Quais os elementos obrigatérios da campanha?
e Que tipos de media devemos incluir?
Strategic
e Este conteldo ajuda a atingir os objetivos estratégicos?
e Esta integrado nas nossas outras iniciativas estratégicas?
Targeted

e IdentificdAmos com precisdo os potenciais clientes que queremos?

e Entendemos o que realmente motiva esse target?

e Entendemos o seu papel profissional?

e Entendemos a forma como eles véem o nosso produto ou servigo que estamos a

oferecer?
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Resumidamente, uma boa estratégia de marketing de conteldo ira criar uma imagem
positiva da marca e assim, atrair e captar a audiéncia desejada, com o objetivo final de se
desenvolver uma ligacdo a longo prazo (Baltes, 2015). Em jeito de complementacdo Lieb
(2012) refere ainda que “o contetdo é o isco. E aquilo que chama a atencdo e que gera o
engagement com os consumidores. E parte de um contrato: As empresas fornecem conteldo,

e os consumidores retribuem com a sua atengao”.

Ryan e Jones (2008) afirmam que ndo existe uma férmula universal que assegure o
sucesso, pelo que cada empresa deve definir a sua estratégia consoante a sua area de negécio
e as circunstancias que a compdem, contudo existem aspetos que devem ser considerados em
qualquer estratégia de marketing digital e de marketing de contelddo, onde primeiramente se
deve conhecer o negécio e os consumidores, estado do mercado e a aceitacao do publico aos
produtos/servicos prestados por empresas do mesmo setor, de seguida saber onde se

pretende chegar e como se vai chegar, e por ultimo colocar os processos em pratica.

De acordo com Pulizzi (2013) outro aspeto a ter em aten¢do é onde o conteudo é
distribuido, pois é de extrema importancia selecionar as plataformas relevantes para o sucesso
da estratégia de marketing de conteldo. A sua distribuicdo deve ser feita em canais que a
marca possui para esse efeito e ndo em canais externos, como blogs ou canais de Youtube ndo

relacionados.

Em relagdo a quantidade de conteudo distribuido, o marketing de conteido ndo se pode
restringir a acbes isoladas de marketing e deve prometer que ird manter um nivel de
comunicac¢do constante a longo prazo, sendo que a falha dessa comunicac¢do, prometida pela
marca, ird inevitavelmente levar a falta de confianca por parte dos consumidores (Pulizzi,

2013).

2.4 Copywriting

Segundo Baltes (2015) deve ser feita uma diferenciacdo entre marketing de contetdo e
copywriting. Se o marketing de conteldo visa aumentar a consciencializagdo da marca entre os
segmento alvo e aumentar automaticamente a sua lealdade a empresa através da informacao
e educacdo, o copywriting, foca-se principalmente na determinacdo da meta de atuacdo na

direcdo desejada (na maioria das vezes comprando um produto ou servico especifico). Para
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Vieira (2019) a ideia é estender a experiéncia do consumidor num processo, o funil de vendas,
e conduzir o publico, etapa a etapa, por meio de conteldos estrategicamente preparados até

ao seu destino final, que neste caso é a conversao.

Copywriting é uma estratégia de producao de conteddo focada em convencer o leitor a
realizar uma acdo especifica. O copywriter deve escrever o “copy” (texto) tendo em
consideracdo o seu carater persuasivo, utilizando palavras-chave para despertar interesse no
leitor, com o objetivo de gerar vendas para o negdcio. Este profissional educa sobre
determinado produto ou servico para deixar claro que o seu produto é a melhor solucdo,
sendo esta tarefa efectuada através da produc¢do de materiais ricos e de qualidade como posts,

infograficos, e-books, whitepapers, webinars e assim por diante.

O grande segredo é conhecer a fundo aquele que consumird o conteudo, ou seja, o
comprador/consumidor. Assim, é possivel trazer o leitor e o seu universo para dentro da
narrativa e solucionar as suas duvidas da melhor maneira possivel. Especialmente nos blogs
que abordam diversos temas, é crucial fazer-se uma pesquisa de modo a produzir o melhor
conteudo possivel, ou seja, um material realmente relevante para o publico, capaz de entreté-

lo e educa-lo.

De acordo com o artigo da pagina Waytrends (2019), “nos dias que correm a navegacgao
na internet é uma constante didria. Nos sites, cuja utilizacdo é predominantemente
profissional, o desktop continua a dominar, no entanto a navegagdo via dispositivos mdveis
estd a crescer a passos largos (...) tornando-se cada vez mais relevante que os conteudos sejam
adaptados para estes dispositivos e nisto o copywriting tem um papel importante - o contetdo
ndo devera ser muito extenso e as imagens, também estas deverdo ser feitas tendo em conta

estes dispositivos.”

Para Vieira (2019) o titulo é bastante importante e convém ser minimamente elucidativo
quanto ao conteldo da noticia, para que o processo de busca seja util e bem-sucedido para o
leitor. O titulo é o primeiro contacto que o seu leitor tem com o texto e também é um dos
elementos mais relevantes para os motores de busca — este pode comegar com numeros,
sugerir uma pergunta, apresentar o tema e, em seguida, fazer uma chamada, fazer uma
provocagdo, entre muitas outras formas. E importante que seja direto — ou seja, que deixe

bem claro qual é o assunto que o conteddo aborda ou qual é a solucdo que apresenta —,
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contenha a palavra-chave e ndo ultrapasse 55 caracteres, para garantir que apareca completo

no ranking de pesquisas.

Segundo a WayTrends (2019) para se evitar o skimming (a procura na pagina por
fragmentos de texto de forma a identificar o contetido que pretende) é importante formatar o

conteudo tendo em conta o seguinte:

e Usar palavras em negrito para remeter maior importancia as mesmas e facilitar a
leitura - esta é uma tatica bastante utilizada em artigos informativos de forma a direcionar e
estruturar melhor a sua leitura. E também uma estratégia de otimizacdo para os motores de

busca;

e Fazer-se uma divisdo do texto em paragrafos, titulos e subtitulos - para simplificar e
auxiliar a sua leitura, a divisdo por paragrafos, titulos e subtitulos ird ajudar a perceber melhor
a sequéncia do texto, ndo se tornando tdao enfadonho;

e “Bullet points” é outra forma de auxiliar a leitura e dar a entender ao leitor que esta

perante uma lista com um conteudo referente ao paragrafo anterior;

e Exprimir uma ideia/assunto por paragrafo - o conteldo de um texto informativo é
bastante importante, mas também é captar a atencdo e prender o leitor. Diversificando o seu

conteudo ira facilitar a pesquisa e a procura direta do tipo de conteudo que o leitor pretende;

¢ Uso de imagens ou infografias com o objectivo de melhorar a leitura e percepcdo do
conteudo - o enriquecimento ludico é uma das formas de ndo sé exemplificar o contetddo do
texto mas também a de captar nos primeiros segundos o leitor ao texto, ja que naturalmente o
ser humano visualiza primeiramente as imagens de uma pdgina antes do texto e assim, se

manter uma relagdao com o mesmo, podera proporcionar a explora¢ao do seu conteudo;

e Evitar grandes blocos de texto corrido é outro dos aspetos que o leitor considera
quando faz uma pesquisa na internet é o tamanho do texto que ird ter que ler para obter a
informagdo. Numa era em que tudo estd disponivel instantaneamente e os processos
envolventes sdo também cada vez mais rapidos, a nossa tendéncia é procurar por informacgao

rapida e direta.
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Quanto a linguagem utilizada, é necessario ter em consideracdo que tipo de informacao
pretendemos partilhar, bem como o site a que se destina - se para um publico dito cientifico
ou para um publico generalizado. Independentemente, a linguagem e escrita convém ser
directa, compreensivel e que ndo induza o leitor em erro, bem como se devera ter em atencao
multiplos outros factores como a gramatica, erros ortograficos e pontuagdao. O Copywriting
nado traz apenas beneficios para o utilizador através do seu conteddo mas também é uma
otima estratégia para conseguir melhores posi¢cdes nos motores de busca (WayTrends, 2019).

De acordo com a Waytrends (2019) é importante ter em conta alguns erros que poderdo

lesar o site:

¢ N3o considerar o publico-alvo nem os motores de busca que se pretende atingir;
e Usar recurso de uma linguagem demasiado formal;

¢ Falta de consisténcia no tipo ou forma como se apresenta o conteddo no site;

e Atribuir erradamente uma importancia a certo tipo de contetdo sobre outro;

¢ Erros gramaticais e/ou ortograficos;

¢ Conteudo desactualizado;

e Utilizar imagens que nao se enquadrem com o contexto do copy;

o Utilizagdo de siglas sem referir por extenso o seu significado;

e Utilizar siglas no plural;

e Utilizar termos estrangeiros quando existe uma tradugdo adequada ao contexto do

copy.

Nas ultimas décadas, o copywriting tem sido alvo de criticas pelo seu carater persuasivo
que era muitas vezes confundido com manipulagdo, contudo, as metodologias foram
aprimoradas com a introdugdo de conceitos da psicologia comportamental e da neurociéncia.

Alguns especialistas e influenciadores questionam-se qual serd o limite entre uma boa
pratica de persuasdo e uma tentativa de manipulacdo propriamente dita. Afinal de contas,

tentamos conduzir o publico a uma determinada a¢do certo?

Portanto, o que é ser-se persuasivo? De acordo com Vieira (2019) é estarmos
constantemente a tentar convencer os outros a aceitarem as nossas opinides, e as outras
pessoas fazem exatamente o mesmo connosco, de uma entrevista de emprego a discussdo
sobre politica na mesa de um bar, de uma proposta de relacionamento a escolha de um prato
no jantar. O que psicélogos, neurocientistas, publicitarios e copywriters fizeram nos ultimos

anos foi apenas adaptar esse processo a comunica¢do das empresas. Gracas a quantidade de
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gueixas, hoje as pessoas estdo cada vez mais atentas e informadas em relacdo a possiveis
burlas e profissionais que adotam a¢des abusivas ndo sdo apenas sujeitos a alvos de criticas,

como também sdo rapidamente denunciados.

Entdo, quais sdo “limites” de um bom copy? Vieira (2019), acredita que, em linhas
gerais, 0 que um copywriter jamais deve fazer é apresentar informacdes ou promessas falsas e
utilizar artificios que “desarmem” o consumidor, ou seja, tirar o seu poder de escolha ou o seu
direito de reclamar. Os conteldos sdo criados implementando-se diversas técnicas de
persuasdo, “gatilhos mentais” e outras ferramentas de comunicacdo, mas é importante ndo

esquecer que, antes de tudo, o propdsito de um bom copy é informar o publico.
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3. APRESENTAGCAO DA WAYNEXT: AGENCIA DE MARKETING DIGITAL

A WayNext é uma agéncia situada em Porto Salvo (Oeiras) na cidade de Lisboa,
especializada na concecdo de projetos de marketing digital para um conjunto de clientes em
diversos setores como o da telecomunicacdo, automdvel, media, bancdrio, seguros, educacao,
turismo, moda, transportes, saude, entre outros. E uma empresa de pequena dimensdo pelo
que conta com 15 trabalhadores, desde Web developers, Front-end e UX developers,
Community managers, Account managers e Digital Designers, que colaboram mutuamente no
desenvolvimento dos projetos, apesar de terem um portefélio extenso com algumas das mais

prestigiosas marcas e empresas nos respetivos setores.

A agéncia explora as diversas areas do marketing e comunica¢do ha varios anos e conta
com multiplos prémios de exceléncia como, no ano de 2007, onde o projeto SAPO Mega foi
condecorado com Ouro nos prémios Sapo, no ano de 2010, com o projeto Simulador Sapo e
em 2013 com o projeto Montra Interactiva CGD. Para além destes foram entregues outros 17

prémios, incluindo Prata, Bronze e outras mengdes honrosas pelas campanhas desenvolvidas.

De acordo com o website da prépria WayNext (2020), a agéncia presta diversos servigos,
consoante a necessidade que o cliente sentir e que a propria agéncia acredite que seja
oportuno para melhorar a presenca da marca no dominio digital. Alguns desses servicos
passam pela estratégia digital, desenvolvimento de campanhas para websites, aplicacbes ou
redes sociais, criacdo e gestdo de websites (com possibilidade de integrar fungdo e-commerce)

e optimizacao. Tais como:

e Estratégia e Planeamento Digital - Definicdo da estratégia da presenca digital de uma

marca com o proposito de se criar um plano de ag¢do ajustado aos objetivos do negdcio
e com a intencdo de aumentar a sua reputacdo e impulsionar a relacdo com os

consumidores.

e SEO e Gestdo Adwords - Definicdo dos objetivos do negdcio seguindo-se uma auditoria

de forma a entender a condigdo atual da influéncia da empresa/marca nos motores de
busca. Posto isto, é implementado um grupo de upgrades visando a otimizacdo — dada
a constante evolugdo do mercado é necessdrio ter em atencdo a estas alteragdes.

Todo este processo é repetido na vertente de pesquisa paga e na gestdo de
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campanhas na plataforma Google Adwords, onde de seguida se faz uma selecdo de
keywords, criacdao de copy para anuncios publicitarios, monitorizacao, revisdes e por

fim, um report.

Publicidade Online — Concepc¢ao de segmentos de publicidade para serem publicados

nas plataformas on-line (web e Mobile), microsites, takeovers, video-ads e outros tipos
de modelos. A agnéncia também incube-se de contruir campanhas de e-mail
marketing e landing pages bem como a preparacdo de videos para serem expostos

tanto nas redes sociais como em pontos de venda.

Mobile e Web Apps — Desenvolvimento de aplicacBes, passatempos e acles

promocionais, tanto para Web como para dispositivos mdveis como smartphones e
tablets (Android, i0S, Windows). Had também a possibilidade de se criar programas de
fidelizagdo e applicagdes de CRM digital que permitem recolher e processar

informagao sobre os clientes.

Redes Sociais - A agéncia no campo das redes sociais desenvolve estratégias de acdo e
os conteudos em diversos formatos como também a gestdo das presengas nas vdrias
redes, criagdo de passatempos e outros projectos promocionais. E também possivel
fazer-se uma gestdo de investimento nesses meios tal como toda a recolha e analise

de resultados.

E-Commerce - De forma a melhorar a experiéncia do cliente e simplificar a gestdao do
negdcio, a Waynext tem competéncias a nivel do E-commerce de automatizar todos os
procedimentos envolvidos no pagamento de artigos, envio de e-mails e faturas bem

como o controlo de stocks.

Design & Development - Criacdo, de forma iterativa, de um conjunto de wireframes

das varias interfaces/templates que o projeto exige, para depois serem executados em
tecnologias e linguagens de programacao distintas: MySQL e open-source em PHP,
Microsoft .Net e SQL Server, Java (Android) e Objective C (i0S). A agéncia ainda
trabalha com HTMLS5 e CSS3.
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4. ESTAGIO E AS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Neste ponto sdo retratadas as atividades desenvolvidas durante o estagio curricular
realizado na agéncia de marketing digital. Primeiramente, é feita uma descricdo da estrutura
do plano de estagio onde, de uma forma breve, enuncia-se as diferentes tarefas e no que
consiste cada uma. Seguidamente é explicado em que contexto se realizou todo o trabalho,
onde o estagidrio participou e contribuiu ativamente para o desenvolvimento dos projectos,
sempre num contexto de equipa. Para terminar sdo enunciadas todas as tarefas realizadas
durante o estagio curricular, nas diversas areas como no copywriting, tratamento, gestao,
edicdo e criacdo de conteudos, analise e tratamento de dados e outras tarefas
complementares como testar projetos na perspetiva do consumidor ou contactar clientes e
feita uma analise critica tendo em consideracdo as referéncia bibliograficas utilizadas na

realizacdo do relatério.

4.1 Estrutura do Plano de Estagio

Durante o estagio curricular realizado na WayNext foi essencial perceber que atividades
eram desenvolvidas por todas as dreas da agéncia, com o objetivo comum de, ndo sé atingir,
mas superar as espectativas dos clientes em relagdo ao produto final. Contudo, dado as
minhas capacidades - que me foram questionadas inicialmente - e atendendo ao meu
curriculo, algumas das fun¢Ges desenvolvidas por diversos colaboradores da agéncia foram-me

também atribuidas.

As tarefas realizadas durante o estagio englobaram o copywriting, com a redacdo de
conteudo e artigos, o tratamento, gestao, edi¢do e criacdo de conteldos, acompanhamento de
processos logisticos, andlise e tratamento de dados, otimizacdo para motores de busca e

testes de solucdes em desenvolvimento.

Dentro do copywriting, tarefa a qual me foi destinada mais vezes ao longo da minha
estadia na WayNext, é necessario ter em atencdo diversos fatores, antes de se terminar, como
para que marca/cliente se destina o copy, ter em conta o publico-alvo para que se destina o
conteudo do copy, de modo a criar empatia e interesse, bem como o mercado (competicao)

que existe dentro do tema em que se insere a marca. Pesquisar e perceber que keywords
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podem ser utilizadas para a otimiza¢cdo nos motores de busca é algo também a ter em atencao
jd que, com a massificacdo da utilizacdo e competitividade que existe entre as marcas na

internet, qualquer tipo de vantagem deverd ser considerada e aplicada.

Foram também desenvolvidas outras tarefas enquadradas em diferentes areas da
agéncia. A construcdo de base de dados é uma das incumbéncias que me foi atribuida, a qual
ja estava estruturada e a missao era preencher consoante os contatos que se iam fazendo em
nome da agéncia. Uma das tarefas paralelas a esta, foi o contacto com diversas marcas
previamente pensadas entre equipa. O contacto era feito por telefone com o objetivo de
chegar a um responsavel de marketing da empresa, ou pelo menos, ficar com o contacto do
mesmo para enviar uma apresentagdo da WayNext, quem somos e qual o nosso propdsito. Na
eventualidade de recebermos resposta por parte das empresas contactadas, era marcada uma
reunido com a finalidade de apresentar as nossas ideias consoante a atividade online da marca
e do mercado — tudo isto era registado na base de dados, a qual todos os colaboradores da

agéncia tinham acesso.

O tratamento, gestdo, edicao e criagdo de conteldo foi outro dos desafios que ficaram a
meu cargo durante o estdgio, especialmente a criagdo e gestdo dos mesmos. Ao criar um
conteldo, este era previamente discutido e planificado por membros da agéncia que iriam
também, posteriormente, ficar encarregues do seu tratamento e desenvolvimento. A criagdo
de conteldo passou mais pelo desenvolvimento de copys para serem publicados em blogues,
sites e artigos, criacdo de apresentagdes, que envolvia o processo de pesquisa sobre a marca e

o mercado a nivel online, com o intuito de enriquecer a estratégia online da empresa.

A gestdo de conteldos passou pela atualizacdo e edicdo em plataformas como o
Wordpress, onde eram inseridos estes artigos e textos. Os restantes eram alterados nos
backoffice dos seus respetivos sites como o exemplo do cliente Wolkswagen Financial Services,

onde a informacdo dos veiculos era toda manipulada pela agéncia através de um backoffice.

O acompanhamento de processos logisticos era feito quando a agéncia recebia material
por parte das marcas, material esse que era maioritariamente destinado a entrega de prémios
aos clientes que participavam em concursos realizados nos websites e redes sociais das

respetivas marcas. Este material era recebido, verificado e preparado para ser enviado.
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A participacdao em reunides benchmarking com toda a equipa, para fins de discussao de
ideias sobre projetos, bem como a presenca em reunides com clientes, foi algo que o

orientador interno, Tiago Costa, fez questdo que eu presenciasse e participasse.

4.2 Contexto de Trabalho

Todo o trabalho realizado durante o estdgio na agéncia de marketing digital WayNext foi
com o intuito de, ndo s6 acompanhar e perceber como funciona uma agéncia deste carater,

mas também contribuir ativamente para o desenvolvimento dos projetos da mesma.

O desenvolvimento destes projetos era em contexto de equipa — em alguns era feito um
benchmarking de forma a ponderar e definir a melhor estratégia entre os diversos elementos
que separam as distintas dreas dentro da agéncia, que, quando terminado, ao longo da sua

execucdo era sempre acompanhado pelos diretores executivos.

Paralelamente as tarefas, o acompanhamento e noc¢do da constante atualizacdo do
mercado no universo digital era importante ter em conta, com a leitura de artigos, blogues e

noticias.

4.3.Atividades Desenvolvidas

Ao comegar o estagio na WayNext, o meu objetivo passou por perceber como funcionava
uma agéncia de marketing digital, que tipo de servicos prestava, como eram distribuidas as
tarefas pelos diversos departamentos, como eram abordados os clientes, as reunides e
discussbes com os mesmos, entre outros fatores.

Fiquei incumbido inicialmente de testar projetos em desenvolvimento, antes de serem
publicados e partilhados. A partir desse momento, todas as minhas tarefas foram-se

complicando e exigindo mais das minhas competéncias e capacidades.

Pelo facto de nunca ter trabalhado no ramo e possuir uma licenciatura em Linguas,
foram-me entregues funcdes mais concretas na area da comunicagdo, como o copywriting e a
traducdo. Mais tarde, com a ajuda do orientador interno e com a amavel disponibilidade dos

restantes colaboradores da agéncia, pude alargar as minhas competéncias para a gestdo,
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edicdo e criacdo de conteudo, através de softwares de gestdao de conteldo como o Wordpress

ou mesmo por backoffices das prdprias paginas.

Para além destas tarefas que marcaram grande parte do meu percurso pela WayNext e
estdo mencionadas e divididas por areas na tabela 1, o contacto e angariacdo de clientes,
presenciar reunides com os mesmos e desenvolver ideias para serem debatidas em

brainstorming foram também outras fungdes que ficaram a meu cargo.
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Copywriting e  Revisdo de textos; Levis
e Montar apresentagoes; DHL
e Tradugdo de copies; Expofarma
Dvine
Samsung
Tratamento, gestdo, edigdo e Introdugdo de contelido VWES
criagdo de conteudo no backoffice; WayTrends
e  Adicionar e carregar Samsung
conteudo em Wordpress; ABANC
e Atualizar informag&es On- Sidul

com benchmark para
serem utilizadas nas
primeiras reunides com
clientes;

Preparar report com
andlise da presenga
digital;

Recolher informagdes

sobre o mercado;

line Pestana Group
Clarins
Andlise e tratamento de dados e  Montar apresentagdes Weber Stephen

Universidade Europeia
Krups
Plytoderm

Outras tarefas complementares

Testar projetos antes de
serem partilhados on-line;
Procurar elementos
estéticos para serem
incorporados na estrutura
dos sites em
desenvolvimento
(Templates, fontes, etc);
Contatar marcas para
agendar apresentagdo da
agéncia e negociar

possivel parceria;

Diversas marcas do sector das

telecomunicagdo, automovel,

media, bancario, seguros, educagdo,

turismo, moda, transportes, saude,

entre outros.

Tabela 1 — Tarefas realizadas durante o estagio.
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4.4 Copywriting

Logo ao inicio do estagio, foram-me entregues tarefas que viriam a contribuir ativamente
para empresa, entre estas as de revisdo e/ou redacdo de copies para serem propostos aos
clientes, antes de serem publicados. Dada a minha formacdo em linguas estrangeiras, um dos
principais focos dentro desta area do copywriting foi a traducdo de material para portugués,
adaptando expressGes e termos do copy original (em inglés) ajustando a lingua portuguesa —
nem sempre se pode traduzir diretamente uma frase que contém expressées em inglés para

outro idioma, pois pode n3o ter o mesmo sentido/conotacio.

Para além disso é igualmente importante adaptar o estilo de escrita a cada projeto,
consoante o seu publico-alvo e o tom anteriormente utilizado (se mais formal, mais juvenil,
etc). O conteludo ja redigido era também analisado por mim, bem como por outros

colaboradores encarregues da tarefa/cliente.

Um dos primeiros projetos desta natureza que me foi encarregue foi para a DHL onde tive
de rever os copies ja criados por outros colaboradores da WayNext, para posteriormente

serem inseridos no Blog que é dirigido a clientes e a potenciais clientes.
A figura 2 representa a publicagdo do texto intitulado “A influéncia do e-commerce nos

negocios b2b — um estudo apresentado pela DHL e Cranfield School of Management” no blog

da marca, no qual pude participar.
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7] Eventos E Parcerias DHL

A influéncia do E-Commerce

(7] Eventos E Parcerias DHL
“0 e-commerce estd a transformar radicalmente a forma como as empresas B2B operam e
a proporcionar o aparecimento de novas oportunidades de mercado em todo o mundo. C Noticias Do Grupo
De maneira idéntica desafia as empresas j& estabelecidas a manterem-se atualizadas com o g

“1 Responsabilidade Social
novas préaticas”, disse John Pearson, CEO da DHL Express Europa. “Com base na nossa

experiéncia com o setor B2B e na nossa resposta de sucesso ao B2C internacional, a DHL
Express estd muito bem posicionada para poder ajudar as empresas a expandirem-se mais Ares 4

P P parap ) P P Ultimas Noticias
ativamente no e-commerce”.

De acordo com a Forrester Research, espera-se que as transacoes internacionais B2B w As Encomendas Mals Bizarras De Sempre
.

ascendam a 1200 mil milhdes de ddlares em cinco anos. Veja mais estudos pela Forrester
aqui. Para capitalizarem este potencial de crescimento as empresas tém de oferecer uma

experiéncia ao consumidor mais flexivel, escalavel e mével. Algo que acontece

em comércio online de B2C.

As transagGes B2B exigem a adaptacao de determinados recursos e funcionalidades do
website. Catélogos de produtos e apoio direto ao cliente, melhor integracdo de sistemas
de frontend e backend e processos de logistica end-to-end. Assim, estas funcionalidades
sdo cruciais para empresas B2B que procuram oferecer esta experiéncia ao cliente.

Recursos essenciais para as plataformas de e-commerce B2B

“Ao longo da nossa pesquisa, identificdmos trés modelos de empresas que estao
envolvidas no e-commerce: as empresas jovens, as intermédias, e as verdadeiramente
inovadoras”, afirmou o professor Michael Bourlakis, Presidente de Logistica e Gestdo de
Cadeias de Abastecimento da Universidade de Cranfield. “As empresas jovens, por
exemplo, possuem ainda funcionalidades béasicas nos seus sites. As inovadoras, por outro
lado, tém ofertas sofisticadas e utilizam tecnologias avancadas. Como a aprendizagem
automatica e a realidade virtual — para conseguirem antecipar as exigéncias dos clientes e

oferecer experiéncias personalizadas.”

Figura 2: Artigo inserido no Blog DHL

Outra componente das tarefas dentro do copywriting foi a de traduzir copies ja criados
pelas marcas. Um dos clientes da WayNext é a marca Levis, que durante o més de outubro de
2018 langou uma campanha juntamente com o ator e cantor Justin Timberlake, para que o
cliente se apaixone ainda mais pelo estilo criativo com o conjunto de 20 pecas langadas na

colegdo Fresh Leaves — Levi’s x Justin Timberlake.

Esta tarefa foi incrivelmente desafiante, pois o copy original utilizava diversos termos em
lingua inglesa que ndo podiam ser literalmente transportados para o idioma portugués, pelo
que perderia o sentido e a conotagao intencionada. Para tal, ficou o desafio de se fazer a
traducdo, utilizando termos ou expressdes semelhantes, ndo perdendo também a nogdo do
tom de voz do texto. Neste caso, manter-se-ia a voz jovem, despreocupada e direcionada a
segunda pessoa, com alguns elementos vocabularios contemporéaneos.

Na figura 3, uma das imagens usadas no background do site da campanha onde consta o

autor da mesma (Justin Timberlake) e a fusdo da sua marca pessoal com a marca Levis.
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TIMBERLAKE

Figura 3: Imagem de campanha langada em 2018 pela marca Levis.

A Samsung foi também outro cliente que necessitou das competéncias da WayNext no
desenvolvimento do video “Perfect Reality” do novo televisor Samsung QLED 8K. Apesar de ter
enviado o copy que pretendia, foi discutida uma diferenca que posteriormente foi aceite pela

marca e implementada nas legendas finais do video.

Neste caso, nao foi uma tarefa complicada ja que o copy em questdo, que abrangia cerca
de 30 segundos de video, era simples e ndo foi necessario uma adaptag¢do a diferenca de

idioma. Na figura 4 esta um frame do video em questdo que foi base para a tradugao.

Derfect redlity .

Figura 4: Frame do video promocional do televisor Samsung QLED 8K — “Perfect Reality”.
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Para a marca Dvine, o desafio tornou-se maior, ndo so pelo facto de os seus produtos se
inserirem numa categoria que pessoalmente ndo domino (moda e beleza) mas também pelas

tarefas que me foram encarregues.

Durante todos os meses em que decorreu o estagio na WayNext, foi-me atribuida a tarefa
de desenvolver as newsletters (mensais) consoante o tema e a informagdo que a marca
disponibilizava. Eram enviadas keywords de forma a criar-se um texto sucinto, informativo e
convidativo, bem como as imagens de fundo da newsletter e dos produtos que seriam
montadas em Photoshop por outro colaborador especializado no processo.

Na figura 5, uma das imagens que era possivel encontrar no visionamento da newsletter

da campanha com os produtos incluidos na mesma.

Figura 5: Conjunto promocional de Natal utilizado na Newsletter de dezembro 2018.

Tal como Baltes (2015) e Vieira (2019) enunciam, no momento em que se escreve um
copy, é importante previamente ter em consideracdo que o mesmo tem um propdsito, o de

através de uma estratégia atingir um publico especifico e de o converter a uma agao, que
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passa pela aquisicdo de um produto ou servico. Desde o inicio destas ativadades de
copywriting, fui incentivado a pesquisar mais sobre o mercado e o publico-alvo onde a marca
se inseria e queria atingir respectivamente, de forma a criar um conteldo que representasse
fielmente a imagem da mesma — a comunicacdo da marca Samsung, que se insere no
universos tecnoldgico, serd distinto da Dvine que pretende atingir um publico mais feminino
por ser uma marca de cosmética e beleza. Esse processo passa também muito pelo estudo e
percecdo de quais as palavras-chave e como podemos as empregar conjuntamente com um
texto tanto informativo como de persuasivo. O copy nao pode simplesmente ter uma direccdo,
a de convencer o cliente mas sim a de educar e mostrar que o produto em questdo é uma boa

solucdo para o seu problema ou questao.

Outros aspectos que foram determinantes na construgdo dos textos para a marca DHL
foram os enunciados pela WayTrends (2019), de forma a evitar-se o skimming (processo de
procura por fragmentos de texto com informacado especifica, ignorando outros elementos do
texto ou pagina), como a divisdo dos conteldos por paragrafos, titulos e subtitulos, bullet
points a utilizacdo de imagens e outros factores que melhoram a leitura e consequentemente a
experiéncia de leitura do cliente. E possivel visualizar o mesmo procedimento na prépria

pagina da WayTrends, nos seus artigos que foram inseridos por mim durante o estagio.

Como leitor, posso afirmar que todos estes pormenores que alguns dos quais, por
vezes nem reparamos enquanto simples leitores, fazem toda a diferenga quando falamos na

dindmica de experiéncia do consumidor e que marcam e promovem a preferéncia.

4.5 Tratamento, Gestao, Edi¢dao e Criagcdao de contetido

Um dos primeiros projetos que trabalhei e, ao longo das 24 semanas do meu estagio
curricular, fui atualizando, foi o website da Sidul. Esta marca é um dos clientes mais antigos e
fiéis da agéncia e foi-me encarregue a introdugdo de contelddo no seu site, mais

especificamente na area de receitas.

Este processo era todo realizado no backoffice do site, onde é necessario a descricao das

receitas como os ingredientes e as instru¢ées. Como complemento, é atribuida uma fotografia
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do resultado final, dos produtos marca Sidul utilizados bem como a associacdo de um video

guia se existir na pagina Youtube da marca.

Estas imagens sdo todas previamente ajustadas (tamanho) as especificagcdes do /layout da
pagina. Se nas instrugdes surgir a utilizacdo de um produto Sidul, este é associado ao link do
mesmo que existe no website Sidul e marcado a negrito como é possivel verificar na figura 6,

com o intuito de ajudar o consumidor.

Durante a introducdo das informacgGes é importante ndo esquecer seguir o modelo das

receitas anteriores, de forma a manter uma continuidade do contelldo do mesmo.

RECEITAS PRODUTOS DOCESMOMENTOS SIDULY CONTACTOS

Mousse de chocolate e

8 <
CATEGORIAS: PUDINS E MOUSSES, ALMOCO DE DOMINGO, ANIVERSARIO, CASAMENTOS, DIA DE ANO NOVO
(?) INSTRUGOES
10 minutos 1. Coloque a lata de leite de coco aberta no frigorifico na noite anterior de
forma a que a parte gorda se separe da parte mais liquida. Deve usar apenas
INGREDIENTES a parte mais espessa (gorda).

400mi de leite de coco 2. Numa taga junte o leite de coco, o cacau em pé e o Agucar em pé para
decoragdo Sidul.

5 colheres de sopa de cacau

Figura 6: Pagina de receitas da Sidul

Outra incumbéncia ainda no projeto da marca Sidul é a introdu¢do do conteldo da
newsletter. Este é langado todos os meses, com algumas receitas que vao desde bolos,
cupcakes, muffins, bolachas, tartes, tortas, coberturas, compotas, bebidas, pudins e mousses,

bem como alguns produtos Sidul em destaque.

As receitas apresentadas eram previamente colocadas no site Sidul através do backoffice,

para depois serem associadas via link na newsletter correspondente, como se encontra

representado na figura 7.
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PRODUTOS RECEITAS CONTACTOS

RECEITAS EM DESTAQUE

N&o ha noite mais doce do que a noite de Natal. A mesa sempre posta, os dedos sempre
acucarados e a deliciosa indecisdo: uma rabanada ou uma filh6? Uma agora, outra depois.
£ depois repete-se tudo outra vez. E outra vez. E outra vez! Pode haver noite mais doce que esta?

RABANADAS DE ACUCAR FILHOS DE LIMAO POTE DE NATAL MIX PARA
MASCAVADO COM LEITE MUFFINS
DE COCO

Figura 7: Newsletter Sidul do més de dezembro de 2018 com a tematica do Natal

Semelhante ao que foi feito para a marca Sidul, este tipo de tarefa (introducdo e gestado
de conteudo em backoffice) foi também aplicada a outros projetos para diversas marcas como
a Associacdo Angolana de Bancos (ABANC), Volkswaggen Financial Services (VWEFS),

WayTrends e Associacdo Portuguesa de Bancos (APB).

Para a Associacdo Angolana de Bancos, esta tarefa restringiu-se a edicdo da area de

Legislacdo e Regulamentacao dentro do website. A pedido da instituicao, todas as alteragGes

eram feitas pela agéncia.
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O mesmo foi feito para a Associa¢do Portuguesa de Bancos (APB) onde todo o conteldo
carregado em backoffice destinou-se a area de informacdes do site, onde estd também
disponibilizado uma vasta lista de documentos ao publico. Na figura 8, uma érea do site

destinada a informacédo relacionada a legislagcdo, também editada pela agéncia.

Este site utiliza cookies para melhorar a sua experiéncia de utilizagZo. Ao navegar no site esta a consentir a utilizagao de cookies. e
Saiba mais >

ASSOCIAGAO Soebxtes
PORTUGUESA
IS 3

Sistema Financeiro Cliente Bancario Estudos e Publicagbes Sala de Imprensa

nicio ¥ Legislagdo

Legislacdo
Legislacao

Arquitectura de Supervisao

Aseccdo Legislacdo reline uma selecdo realizada pela Associagio Portuguesa de Bancos (APB) de diplomas,
regulamentacdo e consultas piblicas (nacionais e internacionais), utilizando critérios como a sua importéncia, atualidade
ou impacto no sector financeiro.

A legislac3o disponibilizada est3 organizada por temas, caso da Arquitetura de Supervisdo, Branqueamento de Capitais,
Financiamento & Economia, Mercados Financeiros, Sistema de Pagamentos, Supervisdo Comportamental, Supervisio
Micro-Prudencial, Supervisdo Macro-Prudencial, entre outros.

Os temas foram, quando necessario, organizados em subtemas por forma a facilitar e tornar mais intuitiva a consulta, por
parte dos utilizadores, da legislacdo disponivel.

Por se tratar de uma selecdo, a seccdo Legislacdo ndo pretende substituir-se a outras fontes de obtencdo de informacao
mas sim permitir, para quem analisa e se interessa pelas matérias respeitantes ao sector bancario, a disponibilizacso de
Gestdo de Crises um conjunte de diplomas considerados mais relevantes.

T Pesquisar m‘

a0 Micro-Prudencia ;

Uma vez que ndo controla os sites em Gue o
tegrodas em versdes consolidadas
s. No auséncic de tradugbo oficiol dos entidades

0 é, sempre Gue possivel, disponi!
6o do diplome, na Lingua orig:

, serd disponibilizada age

« Voltar

Figura 8: Area da Legislacdo no website da Associacdo Portuguesa de Bancos (APB)

Outro cliente que requeria este tipo de servico era a Volkwaggen Financial Services
(VWEFS), que, dentro do género de tarefa foi a mais desafiante. Contudo pude sempre contar
com a ajuda dos colaboradores que também estavam encarregues do desenvolvimento das

campanhas.

O objetivo era introduzir campanhas das marcas Volkswaggen, Audi, Seat e Skoda no
backoffice do site VWFS Frotas, Financenter e no site das respetivas marcas. Este foi o processo
mais complexo que tive oportunidade de participar durante o estagio, ndo sé pelo simples fato

de os conteludos terem de ser carregados em trés sitios distintos, como também o tipo de
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informacdo a ser colocado e o conteldo estético da pagina (imagens dos carros, tabelas de

especificagoes, links de acesso).

Na figura 9, a pagina inicial do website da Volkswagen Financial Services, também

trabalho pela WayNext.

O que procura? s nossos produtos Porqué VWFS Podemos ajudi-lo?

O meu carro novo em apenas 3 passos:

= ® =) —
= + &£ + B’ =

L=~

Escolha o seu carro o financiamento e os servicos

SIMULADOR

Qual o valor que quer pagar pelo seu novo carro?

Simulador de Renting

150 €

500 €

Quero saber mais sobre:

iy
T

o?c'

2
I

Carro Novo

Figura 9: Pagina Inicial do website da Volkswagen Financial Services (VWFS)

Ja para a WayTrends, pagina blogue da agéncia de marketing digital WayNext onde

pode encontrar diversos artigos sobre marketing digital e o mundo da tecnologia. Todo o

processo neste caso foi mais facil, visto que era através de Wordpress. Esta foi a primeira vez

que tive contacto com a ferramenta, apesar de ja ter conhecimento da sua existéncia. Foi-me

feita uma breve apresentacdo das funcionalidades pelo coordenador interno, Tiago Costa. E

uma plataforma simples, que permite a otimizagdo de textos para Search Engine Optimization.

Ao aceder a pdgina WayTrends, consegue-se aceder aos artigos mais recentes

publicados no website sobre os mais diversos temas englobando a tecnologia, como retrata a

figura 10.
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CRIAGAO DE SITES PROPRIOS VERSUS 10+1 TENDENCIAS DO MARKETING DIGITAL TRANSFORMAGAQ DIGITAL - 0 GUIA

PERFIS EM REDES SOCIAIS: QUEM DA MAIS? 2019 COMPLETO
A discussao sobre as melhores formas de Voltamos com o nosso artigo anual, ja um A Transformacdo Digital estéd na ordem do
fazer marketing digital € complexa e ja fez classico, que revela as tendéncias do dia e é um tema incontornavel para qualquer
correr muita tinta. marketing digital, e que procura apoiar as empresa que se pretenda manter
Marcas na identificacdo das melhores competitiva nos proximos anos. O recurso ao
oportunidades de mercado para tirarem digital é indispensavel para assegurar a
todo o partido deste canal. © mundo digital maxima eficiéncia do negécio a vérios niveis.
transforma-se diariamente e com ele as O digital tem assim vindo a alterar as
esferas politica, social e econémica. Nunca empresas e 0s seus processos, das vendas
antes tantos estiveram tdo proximos e, ao ao apoio ao cliente, da investigacdo e
mesmo tempo, tdo distantes e em muitos desenvolvimento a administracado, passando
casos vulneraveis pelos avancos da pela area financeira e claro, pelo marketing.

tecnologia. Uma coisa é certa e inevitavel: a
revolucdo digital toca todos os aspectos das
nossas vidas e extravaza em absoluto o
ambiente digital.

10+1 TENDENCIAS DO MARKETING DIGITAL COMO CONTRATAR UMA AGENCIA DIGITAL COPYWRITING E CONTEUDOS PARA DIGITAL
2018 A digitalizacdo do mundo em que vivemos de O copywriting tem um papel fundamental
0 artigo anual com as 10 + 1 tendéncias do uma forma global trouxe consigo novas para qualquer Marca/Empresa. Trata-se de
Marketing Digital & ja um classico do necessidades ao nivel do marketing e da uma arte, a arte de criar contetidos
WadTrRAdS & mis Siierita cemnira midifn comunicacdo. A importancia do meio digital apelativos e objectivos, tendo como

Figura 10: Pagina inicial da WayTrends.

Entre as datas 3 de novembro e 15 de dezembro, a Samsung langou uma competicao em
volta do jogo sensacdo do momento, Fortnite. O Samsung Championship Galaxy Note 9
featuring Fortnite realizou-se ao longo de seis fins-de-semana, com competi¢cdes a solo e em

equipas (duo) em diversos locais pelo pais.

Este videojogo, lancado em 2017 consiste num third-person shooter, onde participam 100
jogadores, em que o objetivo final é, depois de aterrarem sobre o mapa, recolher a maior
quantidade de material possivel no ambiente de jogo, onde inclui armas, utensilios de
construgcdo (madeira, barro e ferro) que poderdo ser utilizados para construir barreiras ou
acessos, armadilhas, armadura, curativos, entre outros objetos - o objetivo final é sobreviver e

ser o ultimo a ficar em jogo.
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Os locais escolhidos para acolherem esta competi¢cdo foram: Media Markt (Braga), Phone
House (Viseu), Mar Shopping (Porto), Sintra Retail Park (Sintra), FGrum Barreiro (Barreiro),
Colombo (Lisboa), Norte Shopping (Porto), Dolce Vita Tejo (Amadora) e no Cascais Shopping

(Cascais).

Todos os fins-de-semana eram apresentadas as classificacdes, que acumulavam pontos
para um ranking nacional (ambos solo e duo) que seria apresentado no fim do concurso, de

forma a distribuirem-se os diversos prémios pelos vencedores.

Durante este més, fiquei encarregue da atualizacdo de ambos os rankings (solo e duo). A
propria marca enviava os resultados num documento Excel, para depois serem aplicados no
template criado pela agéncia e langados posteriormente no site da Samsung, como se

encontra na figura 11

SAMSUNG

CHAMPIONSHIP

Galaxy Note9

FORTNITE

R
RANKING SEMANAL - SOLO

3 e 4 de Novembro

NOME DO POSICAO TOTALDE |

CLASSIFICAGAO JOGADOR NO JOGO | KIS | ponTOS LOJA

Barreiro | MEO | Férum

10 igo 16
o Barreiro

Paulo Salé B 5 Lisbo: rten | Colombo

MEO | Férum
Barreiro

Barreiro | MEO | Forum
Barreiro

Porto | FNAC | Norte Shopping

Lisboa | Worten | Colombo

Barreiro | MEO | Férum

Aymen Lisboa | Worten | Colombo
Porto | FNAC | Norte Shopping

Martim Oliveira 2 Lisboa | Worten | Colombo

Figura 11: Tabela classificativa do primeiro fim-de-semana competitivo a Solo

Durante o inicio do meu percurso na WayNext o site do Pestana Group foi alvo de uma
reestruturacdo por parte da agéncia, onde seria apresentada informacdo designada
principalmente a investidores. Mais tarde, o mesmo foi apresentado numa conferéncia sobre

turismo e o mundo digital.
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O site tem a disposicdo uma elevada quantidade de informacdo referente ao grupo
exposta com o acompanhamento de diversas imagens e videos, tornando a visualizagdo do

mesmo mais apelativa, simples e intuitiva. O site estd adaptado para a versdao mobile.

Com recurso a um programa de captacdo de ecrd (Screencast-o-Matic) fiquei encarregue
de gravar um pequeno video onde exploraria todo o site. Esta exploracao foi detalhadamente
planeada, em que teria de comecar pela homepage retratada na figura 12 e continuar, através

do menu lateral disponivel a esquerda a percorrer as diversas paginas.

DESCUBRA OS NOSSOS HOTEIS | PT v

PESTANA

THE TIME OF YOUR LIFE

EVES...

RLD WOULD BE A BETTER PLACE

'YONE HAD THE OPPORTUNITY TO HAVE

THE TIME OF THEIR LIVES”

ABER MAIS

Figura 12: Screenshot da Homepage do site Pestana Group com menu lateral aberto.

Todos os conteldos desenvolvidos e publicados nas diversas plataformas por parte da
WayNext foram meticulosamente preparados tendo em consideragdo os diversos mercados, o
tipo de linguagem utilizada nos mesmos e os respectivos publicos-alvo. De acordo com Torres
(2010) e Cain (2013), todos esses aspectos devem ser estudados de forma a criar-se algo
notodrio e atrativo — este é o principal objetivo da agéncia, chamar a atencdo dos clientes das
marcas que trabalha e construir uma relagdo de sucesso a longo prazo como afirmam Yi Lin,
Yazdanifard (2014) e Baltes (2015) ser importante quando se desenvolve um marketing de
conteldo. Considero que todos os conteldos que trabalhei e foram trabalhados pelos

restantes membros da agéncia nos diversos projetos, exploraram estas questdes mencionadas
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ndao so referentes ao marketing de conteido mas também ao copywriting. As marcas
trabalhadas pela WayNext confiam na agéncia para esta também delinear a acdo das mesmas
(marcas) e as suas estratégias nas plataformas digitais, algo bastante importante como
definem Ryan e Jones (2008), de forma a produzir e partilhar o melhor contetido possivel
consoante a sua drea de negdcios. Para tal, os colaboradores da agéncia devem perceber nao
sO o estado actual dos diversos sectores em que se englobam as marcas, como também o
futuro dos mesmos de forma a definir-se uma estratégia a médio-longo prazo. Este estudo
passa também pela observacdo das diversas plataformas digitais onde se pode partilhar o
conteldo produzido como sugere Pulizzi (2013). Existem marcas que fazem mais sentido, até
mesmo devido as a¢des do seu publico-alvo, explorarem as redes sociais, websites ou outras

formas de partilha de informagdo como landing pages, etc.

4.6 Anadlise e tratamento de dados para propostas

Numa fase mais avangada do estagio, foram-me atribuidas tarefas que exigiam cada vez
mais responsabilidade e empenho. A certo ponto, foi-me dado acesso a uma tabela Excel, que
todos os colaboradores poderiam ver nos seus computadores, onde estavam todas as marcas
(divididas por setores) com que a agéncia contactou ou tencionava contactar para fins
comerciais. Esta tabela servia também como agenda, pelo que eram marcadas as datas das

entrevistas, contactos ou alguma observacgado pertinente.

A minha tarefa a este nivel consistia em procurar potenciais clientes de nosso interesse e
contactar de forma a conseguir enviar uma apresenta¢do da nossa empresa e do que

poderiamos melhorar na presenca digital da respetiva marca.

Para tal, era necessario, antes de ser o feito o contacto, a elaboragdo de um benchmark,
ou seja, uma breve andlise de mercado, a fim de fundamentar a proposta. Nesta analise
apresenta-se o tipo de aposta que a marca faz nas redes sociais, bem como no website (se
existir), o tom de voz e o tipo de conteudos partilhados, principais concorrentes, qual a
inclinacdo e direcdo do setor em que se insere o negdcio e que tipo de mudangas ou
atualizagBes que seriam pertinentes fazer. Foram contactadas diversas empresas/marcas, mas

como era de esperar, nem todas responderam ou nao corresponderam a nossa visao.
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Uma das primeiras marcas a ser estudada pela empresa, a fim de se criar uma parceria foi
a Weber Stephen — uma fabricante americana de churrasqueiras externas a carvao, gas e
eletricidade, com acessdrios relacionados. Esta foi a primeira experiéncia que estive a
organizar um benchmark e, para tal, foram-me entregues algumas orientacdes como um
benchmark anteriormente feito, de forma a seguir a mesma ideia - mas agora aplicada a este

negocio.

A Krups foi outra marca com a qual iniciei contacto e se mostrou interessada nas nossas
ideias para a sua presenca digital. Foi feito um benchmark onde estuddmos a concorréncia, as
campanhas da marca e as redes sociais, bem como o site.

Para além de algumas melhorias que a marca poderia fazer no website, como por
exemplo a otimiza¢do para dispositivos méveis, ja que, de acordo com diversas fontes, o uso
dos mesmos é cada vez maior e tem tendéncia a crescer, logo é algo a ponderar por qualquer

marca, uma vez que torna a navegacao mais “friendly user” no que toca a dispositivos mdveis.

Outra possibilidade que ponderdmos foi a publicidade dos seus produtos em sites de
comparagdo de precos (tendo em conta o budget disposto pela marca), como por exemplo o
KuantoKusta.pt, Komparaki.com, entre outros, algo que a Krups ndo explorava. Para tal,
contactei também a KuantoKusta, site que nos despertou mais a aten¢do devido a sua
superioridade de fluxo de visitas. Cheguei a conversa com o gestor de equipa comercial que
me explicou perante a nossa intenc¢do, quais os servicos que a KuantoKusta tinha ao seu dispor
e qual a melhor forma de obter mais resultados e atingir os nossos objectivos consoante o

budget, através da publicitacdo no website.

Com a situacdo encaminhada, foi marcada uma reunido com a Krups, a qual ndo tive
oportunidade de acompanhar e perdi o seguimento da situagdo entre a marca e a WayNext,

dado que a mesma se realizou perto da data final do estagio.

O mesmo foi feito para outras marcas como a Phytoderm, do ramo farmacéutico e para a
Universidade Europeia, que apesar de ser ja cliente da WayNext, a agéncia estava a
desenvolver uma reestruturacdo do website e foi importante ter uma nogao de como estava o

mercado em relagdo as universidades concorrentes.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Durante o estagio na agéncia de marketing digital Waynext, percebi a importancia de que
o conteldo tem numa estratégia de marketing. Hoje em dia, as marcas ndo se podem limitar a

desenvolver uma estratégia de marketing simplesmente porque a concorréncia também o faz,
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€ necessario perceber e planear qual a melhor acdo consoante o mercado — perceber as
tendéncias e adaptar a voz ao publico-alvo. O facto de trabalhar com diversos projectos

inseridos em setores distintos permitiu-me ter uma visdao mais extensiva.

Tendo em conta que nunca tinha trabalhado na drea, este estdgio curricular deu-me a
possibilidade de desenvolver as minhas competéncias e conhecimentos na drea do marketing

e da comunicagao.

Quanto a agéncia em si, considero a WayNext uma boa empresa para se realizar um
estagio desta natureza, ja que pode-se afirmar que se trata de uma empresa de sucesso e que
o ja demonstrou ser ao vencer diversos prémios através das diversas campanhas
desenvolvidas por uma equipa altamente qualificada. Tendo em conta esse aspeto e o facto de
o marketing digital ser uma ferramenta em crescimento, acredito que a WayNext tem

potencial para conquistar ainda mais neste mercado.

Durante a minha experiéncia enquanto estagidrio na empresa pude reparar em alguns
aspetos que poderiam ser melhorados, tanto na relagao entre estagiario e empresa, como
entre os proprios colaboradores - a falta de comunicacdo e troca de ideias através de
brainstormings. E extremamente importante que todos os departamentos discutam as ideias
em simultaneo, para que o produto final e todo o seu desenvolvimento sejam mais coerentes
e precisos.

Outro aspecto que também é importante apontar é a quantidade de projetos que se
desenvolvem ao mesmo tempo. Primar pela qualidade deve ser algo que as agéncias deste
género devem apostar, pelo que hoje em dia todas as marcas apostam no marketing digital
por necessidade de sobrevivéncia, especialmente em cidades maiores e é este fator
diferenciador que ird chamar a atencdo. Ao aceitar-se multiplos projetos influenciara a
criatividade e tempo despendido por parte dos colaboradores, ndo permitindo ser mais

explorado e consequentemente, perdendo o seu potencial.

Trabalhar na area do marketing e orientar uma equipa desta natureza ndo é facil, todos
os projetos precisam de estar alinhados com a mensagem da empresa e todos devem estar em
sintonia durante a sua construgdo. O conteuldo das publicagGes e campanhas é a caracteristica
que demarca o sucesso e O seu propdsito é atrair e interagir cada vez mais com os

consumidores, de forma a criar valor para a marca.
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A realizacdo deste estagio curricular no plano de estudos do mestrado em Gestdo
especializacdo em Marketing revelou, ndo ser s6 um bom complemento a experiéncia do
mestrando mas também fulcral a percepcao e compreensao da realidade laboral desta area.
Considero que todos os meus objetivos delineados como o desenvolvimento de capacidades
de tratamento, de técnicas de gestao e edicdo de conteuldos, analise de dados, técnicas de
optimizacdo e gestdo de presencas em redes sociais, foram atingidos durante a realizacdo do

estagio.
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