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Resumo

O presente relatério surge como resultado de um estagio curricular realizado na
LK Comunicagao, com a duragédo de 30 semanas (3 de Outubro de 2017 a 27 de
Abril de 2018) no ambito do segundo ciclo do mestrado em Marketing.

O estagio incidiu, sobretudo, na gestdo de redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter, Linked-din e Tumblr), produgéo de conteudos digitais para redes sociais e
websites, analise de redes sociais (Facebook) e foi realizado no departamento de
Marketing e Publicidade da empresa.

Este relatorio encontra-se divido em trés partes fundamentais. Em primeiro lugar
€ realizado o enquadramento tedrico relativo as atividades desenvolvidas durante
o estagio, onde sdo abordados os conceitos de Marketing Digital, Redes Sociais
e Marketing de Conteudos. Segue-se a exposi¢cédo da experiéncia de estagio, onde
em primeira insténcia é apresentada a entidade acolhedora, seguindo-se das
atividades realizadas e terminando com a analise dos resultados. Por ultimo, s&o
mencionadas as conclusdes, tendo atengao as capacidades adquiridas durante o
estagio e as limitagdes.
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Abstract

This report is the result of a 30 weeks (October 3, 2017 to April 27, 2018)
curriculum internship in the LK Communication, within the scope of the second
cycle of the Master's in Marketing.

The internship focused mainly on social media management (Facebook,
Instagram, Twitter, Linked-din and Tumbilr), digital content production for social
networks and websites, analysis of social networks (Facebook) and was carried
out in the Marketing and Advertising of the company.

This report is divided into three key parts. First is performed the literature review for
the activities developed during the internship, where the concepts of Digital
Marketing, Social Media and Content Marketing are addressed. It follows the
exposure of internship experience, which in the first instance shows the host entity,
followed by the activities and ending with the analysis of results. Finally, the
conclusions are mentioned, paying attention to the skills acquired during the training

and the limitations.
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CAPITULO 1 | Introducao
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1.1 Contextualizagao

O presente relatdrio de estagio € desenvolvido como parte integrante da
componente ndo letiva, o estagio curricular, com vista a obtengdo do grau de
Mestre em Marketing, pela Escola Superior de Ciéncias Empresariais, do
Instituto Politécnico de Viana do Castelo.

Neste sentido, este trabalho visa descrever as tarefas desenvolvidas na agéncia
de marketing e comunicagéo, LK Comunicag&o. A minha experiéncia de estagio
iniciou a outubro de 2017, tendo terminado em abril de 2018, completando um
total de 30 semanas de consolidagcdo de conhecimentos e de desenvolvimento

de competéncias teorico-praticas na area de marketing digital.

Inicialmente, a minha area de interesse de estagio era o Marketing Digital.
Porém, a percecao de que o marketing de conteudos é uma realidade cada vez
mais procurada, principalmente no setor digital, despertou o interesse em querer

compreender esta crescente evolugéo.

1.2 Estrutura do Trabalho

Este trabalho é composto por uma estrutura de seis capitulos: “Enquadramento
tedrico, “A minha Experiéncia de Estagio” e “Concluséo”.

De modo a contextualizar as varias atividades desenvolvidas, € essencial
elaborar um enquadramento tedrico referente aos varios conceitos relacionados
com o Marketing Digital e Marketing de Conteudos, apresentar a entidade
acolhedora do estagio curricular e todas as atividades desenvolvidas durante

esse periodo.

Deste modo, o capitulo inicial refere-se ao enquadramento tedrico, que se
encontra dividido em trés partes. Como primeira parte, entendeu-se importante
recolher algumas definigbes relativas ao Marketing Digital, tendo em conta
diversos autores e comparagao das mesmas. Ainda sobre este conceito, refere-

se a sua importdncia na “Era Digital”, apresentando-se uma breve
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contextualizacao relativamente a Web 2.0 e ao User-Generated Content. Este
ponto, leva-nos a segunda parte do enquadramento teorico, as Redes Sociais.
Neste subcapitulo, Redes Sociais, é apresentada a sua definicdo segundo varios
autores e retrata-se o beneficio do uso das redes sociais para as empresas. Por
fim, como base no tema principal no tema do relatério, considera-se aprofundar
a ultima parte, o Marketing de Conteudos. Para além dos conceitos recolhidos,
dos tipos de canais digitais, € abordada a elaboracdo de uma estratégia em
marketing de conteudos, tendo em conta o autor Philipp Kotler (2017).

O segundo capitulo refere-se a experiéncia de estagio. Primeiramente é
elaborada uma apresentacdo da entidade acolhedora, seguindo-se o
subcapitulo referente as atividades desenvolvidas, onde sao descritas as tarefas
realizadas ao longo do estagio. Por fim, é elaborada uma analise dos resultados

do estagio.

ApOs a apresentacao das atividades, € importante retirar conclusées, destacar
as principais competéncias que se adquiriu, as principais dificuldades que se
encontrou, e fazer uma comparacédo com a teoria. O terceiro e ultimo capitulo
deste relatério ira compreender as conclusdes finais, mais precisamente uma
analise critica sobre todo o estagio e sobre o desenvolvimento do presente

relatério.
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CAPITULO 2 | Enquadramento Teérico
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2.1 Marketing Digital

Durante o século XX, a nogao de marketing sofreu varias alteragdes, tornando-
se cada vez mais complexa e menos universal entre os profissionais desta area
(Keefe, 2004). Esta evolugdo da percecdo do marketing deveu-se,
essencialmente, a um rapido e enorme avancgo tecnolégico. O advento da era
da informagao cria um novo tipo de consumidor, e tornou-se imperativo para as
empresas repensar as estratégias de marketing, o que, por vezes, levou

mesmo a alteragédo do paradigma do proprio marketing.

Alguns autores considerarem o marketing digital uma desconstrugdo do
marketing tradicional (Cizmeci & Ercan, 2015), porém, as empresas que se
quiseram manter competitivas na era digital, viram-se obrigadas a repensar as

suas estratégias de marketing (Baltes, 2015).

Neste contexto, a Internet foi a inovagado que mais transformou a relacéo entre
empresa/consumidor, abrindo novas oportunidades para os profissionais de
marketing (JusCius, Labanauskaité, & Baranskaité, 2016). A sua massiva
erupgao no mundo empresarial, abalou por completo um mercado, que nao
estava preparado para uma transformagdo tdo pouco gradual, facto que
fragilizou um grande numero de marcas que n&do se souberam adaptar

corretamente a nova realidade (Porter, 2001).

No marketing digital a aplicagdo das estratégias de comunicagdo e
comercializagdo séo levadas a cabo nos meios digitais. Todas as estratégias
do mundo off-line sdo importadas, com as devidas e necessarias alteracdes,
para o a realidade on-line. No ambito digital foram aparecendo novas
ferramentas que facilitam o trabalho dos profissionais do setor.

Perante esta nova realidade, as estratégias de marketing digital tém-se
apresentado eficazes em varios negocios, tanto para aqueles que s&o
totalmente on-line, como para os que utilizam as multiplas plataformas de
atendimento, combinando a presenga fisica com a loja virtual, por exemplo

(Cintra, 2010). Por outro lado, os consumidores tém aumentado o uso dos
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medias digitais com diversos fins, passando muito tempo na Internet.

Solomon (2011) assegura que, a dada a possibilidade de conhecer cada vez
melhor os consumidores que utilizam a Internet, os profissionais de marketing
conseguem efetuar uma melhor segmentagdo, e comunicar de forma mais
direta e personalizada. Estas a¢des sdo também mais econdmicas em relagao
as acgdes de comunicacgao tradicionais. Assim, o marketing digital diferencia-se
do marketing tradicional, por utilizar a Internet como forma de interacdo e
relacionamento com o seu publico-alvo de forma segmentada e individualizada,
e nhao como meio de comunicagdo em massa, sendo que os seus utilizadores
tém a capacidade de filtrar diretamente os assuntos que desejam, ou seja, 0s
profissionais de marketing conseguem trabalhar os dados obtidos, analisa-los,
e definir as melhores formas de aproveitar a Internet eficazmente, associando-

a a canais de distribuicdo e comunicacao distintos (Bonne & Kurtz, 2001).

Segundo Parsons, Zeisser et al. (1998) existem cinco elementos que s&o
essenciais para o sucesso do marketing digital nas empresas - atrair, envolver,
reter, conhecer e interagir com os clientes.

* Atrair (corresponde a atracédo de clientes através da criagdo de
audiéncias, campanhas, entre outros);

* Envolver (corresponde a geragao de interesse, a participacao
utilizando a navegacéo intuitiva e o conteudo interativo e, ainda a
concecgao de conteudo vindo do cliente);

* Reter (corresponde a certificacdo do regresso dos clientes
usando a criagdo de conteudo dindmico e programas de
fidelizagao);

* Conhecer (corresponde ao conhecimento das preferéncias dos
clientes);

* Interagir (permite tornar frequente a interagéo com o cliente e criar
valor na entrega fazendo interagbes em tempo real e

personalizando a comunicagao e os produtos/servigos).

Cada um dos elementos de sucesso, enumerados acima, incutem uma série
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de perguntas que os marketers devem abordar quando estédo a trabalhar com
ferramentas de marketing digital e quais as melhores ferramentas para os

atingir.

2.1.1 Web 2.0 e conteudo gerado pelo utilizador

Para melhor se entender o conceito de marketing digital, € necessario recuar
até ao inicio do século XXI, periodo onde se dao as maiores alteragdes em
torno da Internet, com o surgimento de uma nova geragdao web, denominada
web 2.0. Esta nova geragao da web que veio corromper com a comunicagao
estatica e unilateral estabelecida até entdo (O’Rilley, 2007). O tradicional
paradigma de comunicagéo oscila de “one to many” (um para muitos) para

‘many to many” (muitos para muitos).

O’ Reilly (2007), precursor do uso do termo Web 2.0, asseverou que se trata
de uma mudancga para uma Internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicacbes que aproveitem os efeitos da rede para
se tornarem melhor quanto mais usados pelas pessoas, aproveitando a

inteligéncia coletiva.

Assistimos, consequentemente, a uma readaptacdo da web, a este novo
comportamento. O aparecimento e crescente utilizagdo de novas ferramentas
digitais que vém permitir o processo de criacdo e partilha de informagdo num
contexto que contempla uma comunicagéo bilateral, como o caso dos blogs,
das redes sociais e das wikis (Bolotaeva & Cata, 2016), que, essencialmente,
vieram potencializar a participacédo do cidaddo enquanto agente ativo.

Carrera (2012) defende também que esta mudancga que verifica no utilizador,
uma vez que este deixa de ter uma atitude na reacdo ao conteudo e, por
conseguinte, torna-se um agente ativo e participativo no que diz respeito a sua
acao entre milhdes de internautas. As mudancgas sao verificadas a nivel dos
comportamentos, das atitudes e, também no papel que a Web passa a
representar nos dias de hoje.
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A ascensdo da era da Internet colaborativa, as plataformas de redes sociais
ganham cada vez mais for¢a e penetragdo na vida das pessoas, chegando a
um ponto em que estas se tornam criticas para o ecossistema de partilha de

informacgao entre individuos (Zeng, Lusch, & Li, 2010).

2.2 Redes Sociais

A ascensdo da era da Internet colaborativa, as plataformas de redes sociais
ganham cada vez mais for¢a e penetragédo na vida das pessoas, permitindo o
desenvolvimento de plataformas sociais. Estas plataformas, conhecidas como
redes sociais, baseiam-se na partilha de conteudo entre uma vasta
comunidade com interesses semelhantes. Os conteudos podem variar entre
texto e multimédia, que podem ser comentados e partilhados por toda a
comunidade. Além disso, incluem chats, promovendo uma comunicagao mais

fluida entre os membros (Carrera, 2009).

A crescente popularidade das redes sociais alerta as empresas para o poder
que estas tém para o reconhecimento da marca (Homburg, Ehm, & Artz, 2015).
A geragdo da Web 2.0, permite aos utilizadores escrever comentarios e
produzir conteudos livremente, assim como tém uma maior facilidade e rapidez
de partilha. Este fator, obriga a que a marca tenha de monitorizar e gerir
constantemente todos os conteudos, pois o impacto que poderdo ter para a
organizagao tanto pode ser positivo, como negativo (Cizmeci & Ercan, 2015).
Segundo os autores Lamberton e Stephen (2016), nesta era do digital, os
consumidores sdo vistos como agentes que tanto podem ampliar como

enfraquecer o efeito da estratégia de marketing adotada.

A presenga de uma marca nas redes sociais, além da maior aproximagao aos

seus clientes, pode servir para:
* Extens&o virtual da personalidade (possibilidade de acompanhar as
novas tendéncias, identificando necessidades emergentes ou

insatisfeitas;
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* (Gestao de rede de contactos (quer pessoais, quer profissionais);

* Recrutamento de colaboradores;

* Promocao de eventos;

* Posicionamento de produtos e servigos (através de apresentacgoes
digitais inovadoras e apelativas, atraindo trafego;

* Uso de tags que melhoram a relevancia do site nos motores de busca
(Carrera, 2009).

Alguns autores consideram que os beneficios para uma empresa em estar
presente nas redes sociais, podem ser a nivel funcional, ou seja, os utilizadores
recebem informacgao util, como a nivel social, permite um estreitamente de
lagos com a empresa e estabelecimento de relagdes interpessoais sentindo-se
parte da organizagdo (Homburg et al., 2015).

Desde o seu aparecimento, em 1997, as redes sociais ndo pararam de evoluir
transformando- se em fungao dos avangos tecnolégicos, das novas tendéncias
de sociabilizagdo e das necessidades de interagdo dos utilizadores (Boyd e
Ellison, 2007). Algumas aplicagbes, anteriormente com grande taxa de
utilizacdo, acabaram por cair em desuso (como € o caso do Myspace e Hi5), e
outras, com maior capacidade de adaptagdo e inovagao, foram ganhando
destaque (como é o caso do Facebook e do Instagram). Nesse sentido,
considerando apenas as redes sociais utilizadas na cultura ocidental, a Statista
(2018) lista as redes sociais mais populares em Outubro de 2018 tendo em
conta o seu numero ativo de utilizadores, disponibilizando assim uma

observacgao concreta do estado das redes sociais atualmente.
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Figura 1: Ranking das redes sociais tendo em conta o numero de utilizadores ativos

Fonte: Elaboragao propria com base Statista (2018)

O lider de mercado continua a ser o Facebook, destacando-se das restantes
redes sociais, com 2234 milhdes de utilizadores ativos, seguido do Youtube,
com 1900 milhdes, do WhatsApp, com 1500 milhdes, e do Facebook Mensager
com 1300. Por ultimo seguem-se o WeChat, com 1058 milhdes, o Instagram
com 1000 milhdes, QQ, com 803 milhdes, e o Qzone, com 548 milhdes. No
entanto, apesar dos diferentes valores constatados, muitas pessoas estéo
presentes em mais do que uma rede social. Tal acontece devido ao facto de
estas apresentarem carateristicas diferentes, respondendo assim a diferentes
necessidades dos utilizadores. Segundo a Statista (2018), a utilizagao de redes
sociais pelos consumidores € extremamente diversa, tendo em conta as suas
diferentes funcionalidades. Plataformas como o Facebook e Google + sao mais
focadas na comunicagéao e na partilha de informacé&o entre amigos e familiares,
outras redes sociais, como o Tumblr e o Twitter, sdo mais focadas na
comunicacao rapida, por vezes associada ao microblogging, existindo também
redes sociais mais vocacionadas para as comunidades e para o user-

generated content (Statista, 2018).

Perceber como e porque € que os consumidores usam as redes sociais foi uma
das questdes abordadas quando estas plataformas se comegaram a consolidar
no mercado. Alguns dos motivos passam pela construgdo de uma identidade,
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interagdo social, pesquisa de informacdo e aprendizagem (Lamberton &

Stephen, 2016).

Os dois grandes grupos pelos quais podemos dividir os utilizadores das redes

sociais sdo os ativos (aqueles que criam e publicam conteudos, que partilham

informacdo e que interagem com outros utilizadores) e os passivos (apenas

procura os conteudos, mas ndo tem qualquer tipo de participacdo na

comunidade), segundo Chen, Lu, Chau, & Gupta, 2014. Porém, é ainda

possivel dividir os perfis dos internautas em subcategorias:

Tabela 1: Tipologia de utilizadores das redes sociais.

Core Members

Conversationalists

Informationalists

Hobbyists

Functionalists

Opportunists

Opinam, partilham e recolhem todo o tipo
de conteudos disponiveis, assim como
participam em discussoes.

Partilham e recolhem informagao, mas a sua
maior participacdo ocorre em discussoes e
chats.

Apesar de frequentarem menos vezes as
redes sociais, gastam mais tempo nestas
plataformas. O seu papel é meramente de
informadores.

Sao meros visitantes, mas que usufruem das
redes sociais durante longos periodos de
tempo. Apenas costumam partilhar conteudos
pessoais ou de multimédia.

N&o utilizam muito as redes sociais, visitando-
as sem regularidade e por periodos curto.
Sao os individuos que menos recorrem as
redes sociais, sendo as suas visitas sempre
muito curtas. Nao tém qualquer tipo de

interagao e apenas recolhem informacéo.
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Deste modo, percebe-se a importancia do tipo de conteudo criado e para que
publico-alvo € dirigido, na medida em que esses dois elementos conjugados
irdo influenciar o posicionamento que a marca ocupa na mente do consumidor.
Acrescenta-se ainda a importancia do tipo de industria em que a organizagao
se insere, para que a linguagem e postura adotadas estejam em consonéncia

com o que espera o seu target (Baltes, 2015).

2.3. Marketing de Conteudo

O Content Marketing Institute (2018) define marketing de conteudo como “O
marketing de conteudo € uma técnica que cria e distribui conteudo de valor,
relevante e consistente, para atrair e envolver uma audiéncia claramente
definida, com o objetivo de levar o cliente a realizar alguma agédo que gere

lucro.”

Keith Blanchard (citado in Rez, 2018: 2), por sua vez, considera que, marketing
de conteudo € o oposto de anuncio e isso significa atrair clientes para o
conteudo que realmente desejam, de uma forma que sirva os propositos e os
ideais da marca, em que vez de se tentar apenas incluir o logétipo no campo
visual. E chegar a audiéncia que se deseja, sem “atirar para todos os lados”,
oferecendo a experiéncia que o publico-alvo procura. Em resumo, € a evolugao
da publicidade para algo mais eficaz e menos dissimulado. Com esta definicdo
Blanchard, destaca que é preciso antever as necessidades do publico-alvo, de
modo a criar conteudos que naturalmente faca com o a audiéncia se envolva

com a marca.

Rafael Rez (2018: 3) da-nos outra definicdo: “Marketing de conteudo é a
estratégia de marketing que o usa o conteudo como ferramentas de
descoberta, informacgao, vendas e relagcdo com o publico de uma empresa.

Consiste em definir o publico, estabelecer os pontos de contacto, entregar valor
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e educar o cliente mediante conteudo das mais variadas modalidades, medindo
cada etapa da relacdo com vista a manter o conteudo relevante para o
consumidor”. Rez defende ainda que o marketing de conteudo n&o tem o
objetivo de informar o consumidor. O marketing de conteudo pretende envolver
o utilizador da Internet ajudando-o a conhecer uma solugédo, um produto, um

servigco ou uma empresa.

Palma (2017), num estudo que realizou na Universidade de Aveiro sobre a
partilha de publica¢gdes de marcas no Facebook pelos millennials concluiu que
o envolvimento com o conteudo é um fator importante para a partilha. A falta
de envolvimento entre os millennials e os conteudos das marcas resulta num
sentimento de indiferencga, e, por consequéncia falta de interacdo dos millenials
com as publicagbes. Assim a criacdo de conteudos em formato imagem e
video, em detrimento de links e texto, assim como a criacdo e desenvolvimento
de thumbail e de uma descri¢ao apelativa, afigura-se como o caminho a seguir
pelos marketeers.

O marketing de conteudo trabalha-se com base no conceito “Marketing de
Permissao”, criado por Seth Godin (2000). Este conceito baseia-se em cinco
niveis de relacao, desde o momento em que o cliente conhece a empresa até
ao momento em que aprofunda a relagcéo ao ponto de deixar o cartao de crédito

registar para fazer compras automaticas.

Existem diversos tipos de conteudos digitais. Nesse sentido, Pulizzi (2014)
destaca a importancia das marcas criarem conteudos variados, que consigam
ter impacto no seu publico-alvo. Contudo, € importante ter em consideragao
que os conteudos devem obedecer a estratégia adotada. Para uma melhor
compreensao do marketing de conteudos, o autor mostra as diferentes entre
os varios tipos de conteudos, alertando que estes sdo conteudos e ndo canais
— apesar de alguns (os blogues, por exemplo), podem ser tanto conteudo como
canal. (Pulizzi, 2014)

Em primeiro lugar, o autor apresenta os Blogues, que sdo uma abreviagéo para

de “weblog” e oferecem uma maneira facil de apresentar conteudos atualizados
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frequentemente. Apoiado pela facilidade das tecnologias em distribuir e gerar
comentarios, os blogues sdo muitas vezes os centros dos media sociais,
podendo incorporar estratégias de Search Engine Optimizations (SEO)
sofisticadas e campanhas de construgdo de comunidades.

O segundo tipo de conteudo digital apresentado s&o as E-Newsletters, que se
caracterizam por ser um meio de distribuigdo regular de conteudo com atuais
e futuros clientes, normalmente distribuidas semanal ou mensalmente. Estao
disponiveis eletronicamente e podem incluir artigos completos ou breves

descri¢cdes com links para artigos no site.

O autor descreve o White Paper como o “rei” do conteudo. Este caracteriza-se
por relatorios sobre determinado tema, normalmente compreendidos entre 8 a
12 paginas, que abordam questbes que requerem bastante explicagdo. Séao
também conhecidos como documentos de conferéncias, relatérios de pesquisa
ou resumos técnicos, sdo otimos para demonstrar lideranga de pensamento

sobre questdes vistais para os compradores.

Os artigos sao outro tipo de conteudo bastante utilizado pelas marcas. Sdo um
meio flexivel, tanto em tamanho como em formato, o artigo abre oportunidade
as empresas de abordarem questdes, tendéncias, preocupacgdes e temas de
interesse imediato para o seu publico-alvo. Uma campanha que aposte na
publicacao de artigos pode estabelecer a lideranga em varios setores.

O E-book é apresentado como outro tipo de conteudo digital e caracteriza-se
por ser um documento geralmente com 12 a 40 paginas, ou até maior, que
apresenta informagdes complexas, num formato visualmente atraente e de facil

leitura. O conteudo é informativo, num tom académico e num formato digital.

O case study € um documento compreendido normalmente entre uma a duas
paginas que combina um testemunho por parte da marca de uma historia
narrativa relativa ao caso. O case study é baseado em fatos reais e apela a
empatia do leitor para construir uma relagcao de credibilidade e confiancga.
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As webinar/webcastm, sao as apresentagdes colocadas online, bastante
utilizadas por muitas empresas. O webinar combina slides e audio enquanto o
webcaste combina slides, audio e video. Visualmente o conteudo é distribuido

online, slide por slide como se de uma apresentacéo ao vivo se tratasse.

Segundo o autor, atualmente, o video representa o tipo de conteudo mais
popular entre os utilizadores. Sites como o Youtube ou Vimeo, permitiram aos
videos ultrapassaram as suas maiores barreiras: o upload e a partilha. Com as
ferramentas atuais, é facil partilhar o link ou até mesmo o video com o conteudo

pretendido, tornando-o viral.

A Revista Digital também tem vindo ao aumentar a sua popularidade nos
ultimos anos. Caracteriza-se pela combinagao entre a revista tradicional e um
suporte PDF. A revista digital contém conteudos peridédicos e visualmente
atraentes e ndo necessita de um software especial para ser possivel a leitura.

Estas revistas sdo geralmente distribuidas pelas marcas através de e-mail.

As aplicagbes mobile, mais conhecidas como “apps” tém duas versodes
principais: enquanto aplica¢gdes desenvolvidas para dispositivos especificos
(iPhone, Android, BlackBerry, iPad) ou enquanto aplicativos da web que podem
ser distribuidos sem dependerem de mercados especificos (apesar de ser
necessario a ligagao a Internet). Devido a enorme ades&o de smartphones por

todo o mundo, este tipo de conteudo foi 0 que mais cresceu nos ultimos anos.

Os Podcast sao um ficheiro de audio, normalmente compreendido entre 5 a 30
min, que podem ser ouvidos através de um computador ou dispositivo MP3,
normalmente distribuidos através de RSS (Real Simple Syndication) ou iTunes.
Os jogos online s&o também um tipo de conteudo bastante popular,
principalmente entre os mais jovens e caracteriza-se por como sendo jogos

eletrénicos patrocinados por uma determinada marca.

Finalmente, o autor apresenta os infograficos, representam visualmente
informagdes ou dados num quadro, grafico ou outra forma ilustracdo. Estes

possuem um apelo visual imediato e expdem relagdes entre diferentes fontes
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de informacgéao.

Estes tipos de conteudos sao utilizados diariamente como forma de satisfazer
as necessidades do consumidor, tentando mante-los interessados e atentos as
novidades de cada marca. De acordo com um estudo realizado por Pulizzi e
Handley (2014) os artigos e as E-Nesletters sdo os tipos de conteudos mais
utilizados pelos marketeers B2C (Fig.2). Os blogues e os videos apresentam
também uma grande percentagem de utilizagdo, ambos com 72%.
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Figura 2: Taticas usadas em B2C Content Marketing

Fonte: Pulizzi e Handley, 2014: 9

2.3.1 Estratégia de conteudo

Uma estratégia de conteudo pode ser definida como planeamento e gestao de
conteudo. Kristina Halvorson (2012: 36), que a descreve como “um plano de
acao bem contruido, articulado e passivel de ser executado. Um mapa de onde
estamos e nos leva para onde queremos estar.” Por outras palavras, estratégia
de conteudo é a pratica de planear, criar e entregar e gerir conteudo util e
interessante tendo em vista um publico-alvo especifico. O contetdo produzido
consiste em tudo o que pode ser consumido online, sendo disponibilizado em

diversos canais, como sites, blogues, redes sociais, entre outros.
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Kotler (2017) defende que para ser eficaz, uma campanha de marketing de
conteudo requer que os marketeers criem conteudos originais ou adotem
fontes externas. O conteudo deve ser também distribuido através da melhor

mistura de canais.

Segundo o mesmo autor, definicdo de objetivos € a primeira etapa numa
estratégia de marketing de conteudo. Os objetivos de conteudos podem ser
classificados em duas grandes categorias: objetivos relacionados com vendas
e objetivos relacionados com a marca. Se os objetivos de marketing de
conteudo entrarem na categoria relacionada com as vendas, os marketeers
devem certificar-se que os canais de distribuicdo de conteudos estdo bem
alinhados com a os canais de venda. Se por outro lado, os objetivos estiverem
mais concentrados nas métricas da marca, os conteudos devem ser sempre

consistes com o caracter da marca.

Depois dos objetivos delineados, a segunda etapa consiste no mapeamento
das audiéncias. E necessario determinar as audiéncias em que se querem
concentrar. Tal como na segmentacéao tradicional, os perimetros de audiéncia
podem ser geograficos, demografico, psicograficos e comportamentais. Depois
de segmentado o publico-alvo, os marketeers devem descobrir as ansiedades

e desejos das audiéncias — ou pontos criticos e aspiragdes.

Para facilitar esta segunda etapa, muitos marketeers defendem a criagao de
personas como forma de determinar pormenorizadamente a audiéncia do
conteudo. A criagao de personas permite compreender que tipo de conteudo &
necessario criar; qual o tom e o estilo do conteudo; quais os temas em que a
empresa se deve focar para ajudar a crescer o negocio e quais as pessoas que
precisam de ter conhecimento da empresa. Dependendo da diversidade de
pessoas que entram no processo de compra de uma empresa, para cada uma
delas é necessario criar uma persona. Pulizzi (2014) desenvolveu um conjunto
de perguntas que facilita a elaboragdo de uma persona:
* Quem é ele ou ela?;

* Como € que esta pessoa vive o seu dia-a-dia?;
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* Quais sao as suas necessidades? (Esta pergunta nédo pretende
responder a necessidade em relagdo ao produto ou servigo, mas
sim quais sao as suas necessidades de informacéo relativamente
as histérias que vao ser contadas pela empresa);

* Porque é que esta pessoa se importa com a empresa?

A quarta fase deste processo consiste na concecdo e planeamento do
conteudo. Na procura do tema certo, € necessario considerar duas coisas: em
primeiro, os conteudos devem ter algum significado para a audiéncia, para
evitar que seja ignorado. Em segundo, o conteudo deve ser a ponte que liga as
historias da marca as ansiedades e desejos dos consumidores. Na conceg¢ao
de uma estratégia de conteudo é também necessario explorar diferentes
formatos, ou seja, os conteudos podem ser apresentados em formatos escritos
(comunicados de imprensa, artigos, documentos, etc.) ou ter uma forma visual
(infograficos, videos, diapositivos, etc.). Outro elemento a ter em conta é a
narrativa geral do marketing de conteudo, os conteudos devem ser distribuidos
ao longo de todo o percurso do consumidor.

Em relagdo a criagdo do conteudo algumas marcas optam por criar elas
proprias os seus conteudos, para isso devem certificar-se que tém capacidade
interna para a sua criagédo a longo prazo. A maneira mais facil é externalizar a
criacdo de conteudos por profissionais (jornalistas, guionistas, animadores e
idedgrafos). Outra forma é patrocinar conteudos produzidos por terceiros.

Os conteudos de alta qualidade sdo inuteis se ndo chegarem a audiéncia
pretendida. De acordo com Kotler (2017), € necessario assegurar que 0s
conteudos sao descobertos pelas audiéncias, através de uma boa distribuig&o.
Existem trés canais de media a serem utilizados: canais préprios, pagos e
conquistados. Um meio préprio de uma marca consiste no canal que a marca
possui e eu esta totalmente sob o seu controlo. Os meios proprios incluem
publicagcdes da empresa, eventos empresariais, sites, blogues, comunidade
online geridas pela empresa, etc. Por outro lado, um meio pago de uma marca
consiste nos canais que a arca paga para distribuir os seus conteudos. Incluem

meios de publicidade tracionais, como eletronicos, a imprensa, anuncios
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outdoor e os media digitais. Os media pagos s&o normalmente utilizados para
alcancar e conquistar novas audiéncias num esforgco para construir atencéo a
marca e orientar o trafego para os canais de media proprios. Os media
conquistados de uma marca incluem a cobertura e a exposi¢gao conquistadas
pela marca gragas a publicidade boca a boca ou a advocacia. Normalmente,
os media conquistados ndo existem os si proprios; requerem meios proprios e

pagos para gerarem cobertura gratuita.

A chave para uma forte distribuicdo através de meios conquistador € uma
estratégia de amplificagdo dos conteudos, com recurso a influenciadores.
Quando o conteudo alcanga grandes influenciadores no grupo de audiéncia
pretendido, tem maior probabilidade de se tornar viral. Em primeiro lugar, &
necessario identificar quem sao esses influenciadores. E para que esses
influenciadores recomendem e divulguem o conteudo das marcas € necessario

contruir uma relagdo mutuamente vantajosa. (Kotler et al, 2017:167)

Converged Media é outro dos termos acrescentados por Lieb e Owyang (2012)
que se caracteriza pela utilizacdo de dois os mais canais proprios, pagos e
conquistados. Consiste num enredo permanente onde todos os canais
trabalham em conjunto, para que as marcas atinjam os clientes exatamente
onde, como e quando querem, independentemente do canal, meio ou

dispositivo, seja ele on-line ou off-line.

A viagem do consumidor torna-se cada vez mais complexa entre os varios
dispositivos, canais e meios de comunicagéo e as novas formas de tecnologia
s6 vem agravar esta situacéo. E neste contexto que uma estratégia de canais
préprios, pagos e conquistados torna os marketeers cada vez mais imunes a
perturbagdo causada por tecnologias emergentes. Assim, para que exista uma
estratégia de converged media bem-sucedida é importante que exista um
ecossistema de fornecedores que trabalhem em conjunto, tendo em vista os

mesmos objetivos.
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2.3.2 Métricas

A avaliag&o do sucesso do marketing de conteudo € um passo importante apos
a distribuicdo. Envolve as medi¢cdes de desempenho estratégico e tatico. Em
termos estratégicos, € necessario avaliar se a estratégia de marketing de
conteudos alcanga os objetivos estabelecidos. Em termos taticos, os
marketeers devem também avaliar as principais métricas do marketing de
conteudos, que dependem das escolhas dos formatos e dos canais de media.
Ou seja, é necessario seguir o desempenho dos conteudos ao longo do
percurso do consumidor com auxilio da auscultacdo social e de ferramentas

analiticas. Existem cinco categorias de métricas que avaliam se o conteudo é:

* Visivel: As métricas de visibilidade tém a ver com a avaliacdo do
alcance e da atengao. Incluem impressdes (0 numero de vezes que
o conteudo é visto), visualizadores (quantas pessoas veem
realmente o conteudo) e recordagdo da marca (que percentagem
consegue recordar o nome da marca).

* |dentificavel: A identificagdo, por outro lado, avalia de que modo o
conteudo gera interesse. A métricas mais comuns incluem paginas
vistas por visitante (0 numero de paginas que as pessoas visitam
quando estdo num site de conteudos), tavas de saida (a
percentagem de pessoas que saem depois de visitarem apenas uma
pagina) e o tempo no site (a duragao da visita).

* Pesquisavel: Estas métricas avaliam como o conteudo é encontrado
através da utilizacdo de motores de pesquisa, como posicdes no
motor de busca (posigédo de conteudos num motor de busca quando
procurados através de certas palavras-chave) e referéncias de motor
de busca (quantas visitas ao site da empresa advém dos resultados
do motor de busca).

* Acionavel: As métricas de agao avaliam se os conteudos levam o
consumidor a adotar determinada acao. Incluem taxas de cliques (o
racio entre o numero de cliques o numero de impressdes) e outras
taxas de conversao de apelo a agao (percentagem de audiéncias que

completam certas agdes como o registo ou a compra).
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* Partilhavel: As métricas de partilha incluem o racio de partilha (racio
entre 0 numero de partilhas e o numero de impressdes) e a taxa de
envolvimento. (Kotler et al, 2017:168)

Zeferino (2016) categoriza as métricas de marketing digital de forma distinta de
Kotler. Neste trabalho, é utilizada a teoria de Zeferino, que organiza as métricas
trés categorias: Métricas de gestdo operacional, métricas de performance

estratégica e métricas de avaliagao financeira.

As métricas operacionais reference a fase de capatacdo e de incentivo ao
comportamento, a exposicdo (construgdo) e o envolvimento (confianca). E o
momento inicial da distribuicdo do conteudo e o teste qualidifcativo que a marca
efectua a relevancia da sua audiéncia, esteja ela configurada numa pagina de
social media ou noutro tipo de canal. Os dados obtidos a este nivel permitem a
nogao de volume e dimengao. A fumentagéo de confianga regista indicadores
de atividade que podem significar varias oportunidade de potencial valor para
a marca, perante a maior propensao de resposta ou reacdo pela audiéncia

(interagdo).

As métricas que induzem a performance da audiéncia face aos objetivos de
negocio ou a estratégia sdo indicadores-chave (Key Perfomance Indicators)
para a tomada de decisbes acionaveis, isto €, traduzem a resposta da
audiéncia a uma determinada agao definida pela marca (call to action), e que
pode variar desde um simples download a uma transagao monetaria. Por sua
vez, as meétricas de avaliagao financeira representam o investimento nos meios
digitais que importam valorizar em fungdo dos canais que melhor possam

maximizar este retorno, evitando o desperdicio de recursos e oportunidade.
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Tabela 2: Exemplos de métricas operacionais, estratégicas e financeiras.

Construcao
(Exposigao)

Confianga

(Envolvimento)

Acao
(Conversao)

Métricas
operacionais
Impressions
Viewers
Followers
Reach
Engagement
Rate

Watch Time

Métricas

estratégicas

Conversion
Rate
Leads

Conversion

Métricas
Financeiras
CPM (Cost
impression)
CPR (Cost
Reach)
CPE (Cost
Reach)
CPC (Cost
Reach)
CPV (
)
(

Reach

Cost

CPV
Reach)
CPV (Cost
Reach)
CPV (Cost
Reach)

Cost

Fonte: Elaboracao prépria com base em Zeferino 2016:212

per

per

per

per

per

per

per

per
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CAPITULO 3 | Estagio
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3.1 Caracterizagcao da Entidade Acolhedora

Uma das principais razées que levou a escolher esta empresa passou pela
necessidade de colocar em pratica os conceitos de marketing e comunicagao
aprendidos durante o mestrado. Deste modo, apresentei a minha candidatura
a empresa LK Comunicagdo, uma empresa de marketing e comunicagao

integrada, situada em Braga, com 18 anos de existéncia.

\

LK COMUNICACAO
THE MARKETING AGENCY

Figura 3: Logotipo da LK Comunicagao

Fundada em 2000, com o nome de Lookware — Comunicagédo e Imagem, a
empresa comegou por ser uma spin-off da IDITE-Minho (Instituto de
Desenvolvimento e Inovagao Tecnoldgica do Minho). Dois anos mais tarde, em

2002, tornou-se uma entidade independente.

Em 2007, comegou a designar-se pelo nome atual, LK Comunicag&o. A marca
umbrella que agrega: LK Media — Assessoria Mediatica Especializada, Sistema
LK Comunicagao Integrada de Marketing e XLK Publicidade — Impresséo de
Grande Formato. Em 2008, criou a marca LK Evolution, para a area do

desenvolvimento de software.

Em 2013, a empresa mudou de instalagdes para um novo escritério em
Nogueira, Braga e abriu uma filial no Porto. Nessa altura, perdeu-se a filosofia
de marca umbrella e passou a utilizar o nome LK Comunicagdo, assumindo-se
cada vezes mais, como uma agéncia de marketing integrado e com uma nova

imagem.
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Dada ao rapido crescimento da equipa, a LK Comunicacdo mudou para as

atuais instalagdes, em Maximinos, Braga. Reforgou também o seu processo de

internacionalizagdo com a realizagao de varios projetos internacionais no Reino

Unido, Holanda, Italia e Franca. De realcar, a este nivel, a participacdo na

Novum Worldwide, uma unido internacional de agéncias de marketing e RP,

com a realizacdo de projetos internacionais em colaboragdo com alguns

parceiros da rede.’

De acordo com a informacéo obtida no seu website oficial e, de um modo mais

detalhado, a empresa efetua diversos servigcos especializados descritos abaixo:

Marketing Digital:

*

Redes sociais: gestdo criativa e estratégica de redes sociais
destacando-se o Facebook, o Twitter, o Linkedin, o Google +, o

Instagram e o Pinterest.

Websites e lojas online: estruturagdo, desenvolvimento e
implementagao de diferentes tipos de plataformas web: institucionais,
gestdo de marca ou lojas online. Adicionalmente, produzem e

atualizam todos conteuidos.

Shortvideos: criacdo e producdo de conteudos audiovisuais para a
web e redes sociais. Neste servico esta incluido a elaboracdo de
guido, selegdo de bandas sonoras, elaboragédo de conteudos, edigao,

pos-producgao e captagao de imagem (inclusive aéreas).

Campanhas Publicitarias Online: criagdo e gestdo de campanhas
publicitarias no Facebook, Google Adwords e outras redes sociais.

Marketing Offline:

' LK COMUNICACAO (2018). LKCOM - Marketing of Tomorrow | Design, Video,

Internet, Estratégia, Redes Sociais. Consultado a 20 de Margo de 2018:

https://www.lkcomunicacao.pt/
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« Ativagdo e posicionamento de marcas: definicdo e desenvolvimento

estratégico de marca: nome, logaotipo, slogan e identidade verbal.

+ Design e Produgdo de Suportes de Comunicagdo comerciais e
institucionais: brochuras, desdobraveis, revistas, jornais, newsletters,

webletters e flyers.

+ Feiras Nacionais e Internacionais: desenvolvimento e execugao de
suportes de comunicacao de exterior e interior para decoracao ou

presenca em feiras.

+ Marketing de Impacto e Eventos: geragdo de momentos unicos,
criativos, inesperados, com impacto que fomentem a interacéo direta

com os varios publicos-alvo.

+ Filmes corporativos e comerciais: elaboragdo de guido, captagao de
imagens, elaboragdo de conteudos, edi¢cdo, poés-produgdo com

recurso a motion graphics.

Comunicagao e estratégia:

+ Assessoria mediatica, planos estratégicos de comunicagéo, auditoria
de comunicagéao e gestéo de crise.

Deste modo, a LK Comunicagao promete aos seus clientes oferecer solucdes
unicas no desenvolvimento dos seus negocios, através da elaboragdo de
estratégias de comunicagdo online e offline, designs inovadores, video,
producédo e gestdo de conteudos digitais assim como programagéo web e
mobile. Foi no ambito destas possibilidades de trabalho que foi tomada a

decisdo de realizar o estagio na empresa identificada.

3.2 Atividades Desenvolvidas

Com inicio no dia 3 de Outubro de 2017, o estagio curricular na LK
Comunicagao prolongou-se até ao final de Margo de 2017, acabando por
completar seis meses na agéncia. Neste subcapitulo procederemos a
descrigdo de todas as tarefas realizadas na LK Comunicagéo. Para que seja
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facilitada a percecao das tarefas desempenhadas, apresentamos as mesmas

conforme a sua relagdo com cada cliente.

No inicio do estagio, a orientadora da entidade de acolhimento decidiu integrar-
me na sua equipa, com a leitura de documentacao pertinente para o exercicio
das fungdes e elucidacdo de duvidas emergentes, tais como trabalhos
anteriormente realizados pela LK.

Na LK Comunicagao a gestao de redes sociais € uma das tarefas que ocupa
grande parte do tempo dos seus colaboradores, e por essa razao, fui inserida
no departamento de marketing e publicidade, e dada a responsabilidade sobre
a gestéo das redes sociais de alguns clientes da empresa, o que acarretou uma
grande responsabilidade, bem como um grande desafio, tanto a nivel

profissional como pessoal.

Desta forma, ao longo do periodo de estagio, foram diversas as tarefas
realizadas no ambito da gestao de redes sociais. Tendo trabalhado com varios
clientes, uns de forma mais frequente e outros de forma mais pontual, todos
contribuiram para a evoluir e aprender nesta area especifica do marketing

digital, bem como nas relag¢des profissionais.

Durante todo o periodo de estagio qualquer tarefa efetuada estava sob a
supervisdo de um profissional de comunicacdo da LK que era o responsavel

por cada cliente em questao.

3.2.1 Centro de Engenharia Biolégica

O Centro de Engenharia Bioldgica (CEB) € um centro de investigagéo
localizado na Universidade do Minho (Braga). No CEB s&o combinadas areas
da ciéncia fundamental — Quimica, Bioquimica, Microbiologia e Biologia
Molecular — com ciéncias da Engenharia, de modo a obter produtos ou
processos de valor acrescentado nas Industrias de Alimentos, Quimica,
Biotecnologia e Meio Ambiente. O CEB é uma unidade que pretende ser uma
infraestrutura estratégica para o desenvolvimento de politicas de
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Desenvolvimento, Investigagcdo e Inovagdo nas areas de Biotecnologia,
Biomédica, Biomateriais, Bioengenharia, Ciéncias da Vida, Ciéncias
Ambientais e Agricolas.?

ENGENHARIA
BIOLOGICA

Figura 4: Logotipo do Centro de Engenharia Bioldgica

@ CENTRO DE
’f

A LK Comunicagdo decidiu responsabilizar-me pela gestdo das redes sociais
do CEB, Facebook, Linked-in, Twitter e Tumbler do CEB.

Para a concretizagc&o da tarefa da gestao das redes sociais acima enunciadas
do CEB, foi necessario redigir os textos para todos os conteudos para as
publicagdes semanais. Os conteudos produzidos obedeciam a um calendario
editorial, ou seja, trés publicagbes semanais, a tergca, quinta e sexta-feira
(podendo variar, se assim se justificasse, um evento, por exemplo) com uma

hora especifica (17:30h).

Criar um conteudo atrativo e unico, capaz de envolver o consumidor numa
época com tantas opcdes de escolha e tantos estimulos foi tarefa desafiante.
Deste modo, para o CEB, em especial, foram utilizados modelos padronizados
rapidamente editaveis. Este € um processo agil, que garante a coeréncia da
marca em todos os canais. Para trabalhar nestes modelos exigia-se
conhecimentos do software Adobe Photoshop.

Os conteudos redigidos para as publicagbes semanais das redes sociais do
CEB dividiam-se em diferentes tipos. Esta divisdo por “rubricas”, facilitava a
elaboragao do calendario editorial.

2 Centre of Biological Engineering (2018). About. Consultado a 17 de Abril de 2018:
https://www.ceb.uminho.pt/About
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De seguida apresentam-se as respetivas rubricas:

)

ii)

Colaborador CEB: De forma a dar a conhecer os colaboradores do
centro de investigacao, foi criada uma rubrica “Colaboradores CEB”
com o hashtag “SomosCEB”, onde foram apresentados os
colaboradores e a sua atividade no CEB (Fig.5), estas publicagdes

foram semanais e dependiam da aprovacao do colaborador em causa;

CEB - Centre of Biological Engineering oo
9 de Janeiro - §

U i

Hoje damos destaque a colaboradora Célia Rodrigues!

A investigagdo que desenvolve foca-se no estudo de mecanismos de
resisténcia aos farmacos antiflingicos e alternativas ao tratamento de
infe¢cdes provocadas por biofilmes de Candida glabrata.

#CEB #SomosCEB

O meu projeto de investigagdo
foca-se no estudo dos
mecanismos de resisténcia aos
‘ farmacos antifingicos e nas
alternativas ao tratamento de
infecdes provocadas por
biofilmes de Candida glabrata.

r L] L ]
Célia F. Rodrigues
Doutoramento .
Biotecnologia e Bioengenharia para a Saide ‘xx 51";5._‘;'}'5}3'“

Figura 5: Publicagdo no Facebook “Colaboradores CEB”

Curiosidades: O “CEBia que...” tratou-se de uma publicagdo quinzenal
com curiosidades acerca do centro, criada com intuito informativo (ver

anexo 1);
Projetos: Publicagdo mensal que tinha como objetivo a divulgacao dos

projetos de investigagdo desenvolvidos no centro, ou pelos seus

investigadores (anexo 2);
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Vi)

Emprego: Nas redes sociais do CEB foram igualmente publicados os
concursos abertos para bolsas de investigagdo, esta foi uma
publicagdo que obrigou a uma constante monotorizagédo da plataforma
de emprego do CEB (anexo 3);

Eventos: A divulgacao dos eventos proximos e o feedback dos eventos
passados foi base fundamental na gestao das redes sociais do CEB.
Estas publicagbes aconteceram em fungdo da agenda do CEB, e
consistiu ndo s6 em informar o publico do programa (anexo 4), mas

também acompanhar e destacar através de fotografias, os melhores

momentos dos eventos (Fig.6).

Figura 6: Registo fotografico do evento “Semana C&T 2017”

Frases: Ao longo da gestdao das redes sociais do CEB surgiu a
necessidade de criar um tipo de publicacdes diferentes do que tinha
sido feito até a data. Nasceu a ideia de publicar frases de cientistas
célebres (anexo 5), com o propdsito de criar publicagbes que servissem
como reserva. Era frequente os colaboradores da publicacao
“Colaborador CEB” nao responderem a tempo para a publicacdo da
semana, sendo necessario a criagdo de estratégias para que nunca

faltasse material. Para a elaboragao deste trabalho, foi pensado num
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modelo que obedecesse a identidade visual ja estabelecida para o

CEB, e comunicado aos designers;

vii)  Noticias: O CEB tinha uma presenca razoavel na imprensa. Este tipo
de publicagao consistia em divulgar as noticias mais relevantes que
tenham sido publicadas sobre o centro de investigagéo, nos 6rgaos de

comunicagéao social impressos ou digitais (anexo 6);

viii)  Datas Comemorativas: Uma forma de cativar os utilizadores das redes
sociais do CEB era utilizar as datas comemorativas como tema para
publicagdes, tais como o Natal e Ano Novo, por exemplo, (anexo 7), ou
datas mais especificas da area como o Dia de Darwin ou ainda o dia
da Mulher para homenagear as cientistas femininas da area (Fig.7).

1.198 seguidores
7m

.'i CEB - Centro de Engenharia Bioldgica
NG 8

Com um pensamento além da época, destemidas, pioneiras.
Como descreveria estas mulheres?

Neste dia especial, o CEB da os parabéns as mulheres de todo o mundo, com
foco especial em todas as que tém contribuido para o desenvolvimento da
ciéncia.

A ]

10 gostaram

d [ &

Figura 7: Publicacdo no Linked-in, comemorativa do “Dia Internacional da Mulher”

Para além das rubricas ainda era realizado o servigo de clipping em parceria

com uma empresa de clipping. Duas vezes por dia é enviado um email para a
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LK Comunicagdo com as noticias sobre os clientes desse servigo. Todo o
clipping rececionado € editado e atualizada uma grelha Excel com todos os
dados das noticias (prego, data, nome do érgdo de comunicagéo social, data,
tipo de noticia e titulo da noticia). A tarefa tem como objetivo a criagdo de um
relatério anual, de forma a que os clientes consigam percecionar a sua

presencga na imprensa (anexo 8).

Durante o percurso do estagio, surgiu a oportunidade de acompanhar alguns
eventos do CEB. Nesses eventos, para além de fotografar, selecionava as
fotos, editava-as para criar uma publicagdo para as redes sociais que

resumisse 0s principais momentos dos eventos.
3.2.2 Sofermar

A Sofermar € uma empresa do setor de materiais de construgio, localizada na
Povoa de Varzim. Esta empresa de cariz familiar, aposta ndo sé na venda de
produtos, mas na comercializagao de solu¢gdes adequadas as necessidades de
cada cliente. 3

SOF=RMAR

Figura 8: Logotipo da Empresa Sofermar

A Sofermar foi outro cliente que foi necessario definir e aplicar estratégias de
marketing digital.

Como forma de melhor conhecer o cliente, foi necessaria previa pesquisa no
site e publicagdes antigas na sua pagina do Facebook, de forma a compreender
a tarefa e seguir uma linha condutora mais coerente, necessaria as fungoes a

realizar.

3 Sofermar (2018). Empresa. Consultado a 17 de Abril de 2018:

https://www.sofermar.pt/empresa
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Enquanto gestora das redes sociais da Sofermar, foi necessario elaborar o
plano editorial, um documento imprescindivel ndo so6 para o cliente em questao,
mas para todos os clientes que geri as redes sociais. Este plano documentava
a redacio de conteudos para as publicagdes semanais nas redes sociais, tendo
em conta os parametros previamente definidos pelo profissional de
comunicagdo da LK, como por exemplo a data e horario (as publicagdes eram
publicadas as tergas, quartas e sextas-feiras, pelas 17:00h, nos canais digitais).

Os conteudos criados para a Sofermar foram essencialmente comerciais e
institucionais. Trabalhou-se a elaborag¢ao de conteudos focados na conversao
das comunidades virtuais da Sofermar e aumento dos leads, pelo que era
necessario a adogao de uma linguagem informal, clara e direta, utilizagcado de
imagens atrativas e call-to-action, com o recurso ao link do site (Fig.9).

Outra componente bastante importante foi a realizagdo de uma campanha no
Facebook, nomeadamente, o passatempo “A Sofermar leva-te a bola!”, que
teve como principal objetivo aumentar a proximidade com os seus seguidores
e aumentar o alcance da marca. As campanhas pagas de Facebook permitem
realizar mais do que um anuncio por campanha, mas apenas 0 anuncio com o
maior numero de “cliques” se torna visivel para os utilizadores na sua secao de
notificacbes e quantos mais “cliques” obtiver esse anuncio mais barata a
campanha ficara. O “gosto” na publicacdo fomenta a propagagéo da
campanha, de modo a captar um maior numero de “gostos” e “visualizagbes”

na pagina de Facebook da Sofermar (anexo 9).
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Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para
Construgdo, Lda.

Lavar a loiga vai deixar de ser uma tarefa aborrecida com as propostas
que temos para si!

Veja mais algumas opgdes acedendo ao nosso site:
www.sofermar.pt/produtos/cozinha

% uinl AV A
\ ¥t
\\ Ilrvi i'n i
=-‘m_ [ TH |
ni

a0
& BN 1A

\

+/ Obtém mais gostos, comentdrios e partilhas
Promove esta publicagédo por apenas 8 € para alcangar até 8900 pessoas.

SOF=3MAR

2 850 pessoas alcangadas Promover Publicagdo
b )
") Gosto () Comentar ¢> Partilhar (-}

Figura 9: Publicagdo comercial no Facebook

A adocéo dessa campanha de Facebook teve um impacto bastante positivo no
numero de seguidores na pagina de Facebook da Sofermar, pelo que foi
necessario criar uma dinamica diferente no tipo de publicagbdes que tinham sido
feitas até entdo. Para aumentar o tipo de interesse dos seguidores surgiram
ideias de publicagcbes que criassem um maior engagement, como por exemplo:
“Dica Sofermar”, uma publicagdo mensal com dicas domésticas relacionadas
com os produtos vendidos pela empresa (anexo 10); Passatempos, como
palavras cruzadas com palavras relacionadas com a area de negocio da
empresa, as quais os utilizadores pudessem responder na caixa de
comentarios (Fig.10); Frases inspiradoras com recurso ao hashtag “Casa
Sofermar” (anexo 11);
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Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para
Construgdo, Lda. estd & a sentir-se divertido/a.
Publicado por Mariana Coimbra [?] - 9/2 as 17:00 - ©
Hoje temos um desafio para |he propor! Consegue encontrar 6 palavras
relacionadas com a Sofermar?
Diga-nos quais encontrou na caixa de comentarios.
Boa sorte! »

KBEJYIAFYKIQIDIQA
REABILITAGAOAFSGE
BSFEARBRICOLAGER
REVESTIMENTOARFC
CONSTRUGCAOIASACA

ROOYNSSEZWTXVGC
EJOUFYSXZEFBEMOC
EQIAKDQPAVIMENTO
CASADEBANHOPOIAL

SOF 3IMAR

+/ Obtém mais gostos, comentarios e partilhas
Promove esta publicagdo por apenas 4 € para alcangar até 5800

pessoas.
2L 1049 pessoas alcangadas
o Paula Amaral, Joana Inés Nogueira e Maria Jose Julio 8 comentérios
|f) Gosto (D comentar @ Partilhar -

Figura 10: Publicacdo no Facebook, passatempo Sofermar

3.2.3 V4 La, Portugal Merece

Va 1a, Portugal merece! (VLPM) E um movimento colaborativo sem fins
lucrativos, criado pela empresa Altronix — Sistemas Eletronicos, Lda. Trata-se
de um projeto que pretende fazer tomar consciéncia a todos os portugueses,
que é determinante para o futuro do pais valorizarem-se, serem proé-ativos e
contribuir para o consumo de produtos fabricados em Portugal no sentido de

estimular a economia portuguesa e criar emprego.
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VA LA,
PORTUGAL MERECE!

Figura 11: Logotipo do Movimento Va L&, Portugal Merece!

O movimento VLPM utiliza o Facebook como principal canal de comunicacéo.
A tarefa consistiu em pesquisar, diariamente, noticias da ordem do dia e
reproduzi-las na pagina de Facebook do VLPM, tendo em conta os objetivos
predefinidos: elevar, valorizar e comunicar o que € nacional, possibilitando a

pesquisa sobre a atualidade do pais (Fig. 12).

d V4 |4, Portugal merece
k | M 7+ €

Sera que Portugal é um pais assim tdo pequeno?

Os mapas que temos vindo a usar tém-nos induzido em erro. Portugal

ndo é assim tdo pequeno!

Aceda a noticia e faga vocé& mesmo o teste. Afinal Portugal pode ndo ser

assim tdo pequeno quanto julgamos... &
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Portugal é assim tdo pequeno? Estes mapas mostram o
nosso verdadeiro tamanho
A projegdo Mercator, com que os mapas foram desenhados, faz com que...

/' Obtém mais gostos, comentdrios e partilhas
Quando promoveres esta publicagdo, vais mostré-la a mais pessoas.

2L 2414 pessoas alcangadas Promover Publicagdo
or‘«:' Rodrigues, Aida Pévoas e 6 outras pes 3 partilhas
o Gosto (O comentar 4> Partilhar a~

Figura 12: Publicacdo no Facebook de noticia

O movimento conta ja com cerca de 200 instituigdes aderentes (as inscrigdes

sao gratuitas). Ao inscrever-se, cada organizagao tem direito a divulgagéo nos
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canais de comunicagdo do mesmo (Facebook e e-mail marketing). Numa
primeira fase, a minha fungdo como gestora da pagina do Facebook do
movimento, passou pela redacdo de uma publicacdo a felicitar a adeséo da
empresa para partilhar na cronologia do Facebook (anexo 12).

A segunda fase contou com a divulgagcédo de novidades, ou seja, sempre que
uma empresa aderente queira publicitar os seus produtos ou novidades

contactavam a o VLPM, para publicagdo na rede social (ver anexo 13).

O movimento exigia publicagdes diarias, maioritariamente preenchido por
noticias, porém, mensalmente, € reservada uma das publicagcdes para o

convite a adesdo ao VLPM (anexo 14).

3.2.4 Angelino Pereira

Angelino Pereira, natural de Novelas, Penafiel, € um romancista, poeta e
colunista. Autor de 12 livros e de um percurso literario de mais 25 anos,

Angelino Pereira, € um escritor de referéncia em Portugal e no Brasil.

Foi-me designada a tarefa de produgdo de conteudos para as publicagbes
semanais na pagina de Facebook do escritor. Ja a gestdo da pagina e
consequente publicagdo dos conteudos, estava a cargo de uma profissional de
comunicacgao da LK.

Durante o periodo de estagio curricular, tive oportunidade de fazer dois tipos
de edigdo de conteudos para o escritor Angelino Pereira: redagdo de noticias,
para o website do autor (anexo 15); redagao de conteudos para as publicagbes
na pagina de Facebook, ou seja, trés publicagbes, a serem entregues ao final
da semana. Todo o raciocinio de elaborar algo, fosse ele uma imagem ou uma
publicagdo com conteudo escrito, traduziu-se numa necessidade de pesquisa
ativa nas publicagbes mais antigas da rede social, para compreender e seguir

uma linha condutora e coerente.
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Angelino Pereira
13 de Novembro de 2017 - §
Uma frase poderosa que nos faz refletir e repensar.

Votos de uma excelente semana! +*

**Excerto do Livro "Amor de Mim" (2016:30)

adianta pensar que somos
racionais quando vivemos na

irracionalidade.

Angelino Pereira, em "Amor de Mim”

Figura 13: Publicagdo excerto do livro “Amor de Mim”

Em relacdo a redagdo de conteudos para as publicagbes na pagina de
Facebook de Angelino Pereira, a minha experiéncia recaiu em pesquisar e
realizar galerias de imagens de forma a contribuir para a dinamizagéo das
redes sociais € a chamar a ateng¢ao do utilizador para o conteudo escrito,

geralmente frases e poemas do autor (ver fig.14).

Este processo requer a pesquisa de imagens que possuem a autorizagao para
serem colocadas on-line, e aspeto apelativo para agradar ao utilizador.
Também foi produzido conteudo visual proprio, com o apoio da equipa de

multimédia.

O escritor participou ativamente na gestdo e dinamizagdo da pagina de
Facebook e foi quem facultou as informacbes e novidades relevantes a
mencionar nos canais de comunicagao digital, langamentos de livros, novas

edicbes (anexo 16) e testemunhos de leitores (ver anexo 17).
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Angelino Pereira
18 de Outubro de 2017 - &

Nada melhor do que colocar a leitura em dia! =

A nossa escolha de hoje é "O Problema da Gente sdo as Pessoas”. J&
conhece?

E sobretudo um livro de "grito-esperanga". &

Saiba mais sobre a obra em https://goo.gl/ffms3R.
’ * 1 r
“ -
b .J »
E - :
—-— .
‘A

Figura 14: Publicacao fotografia do livro “O Problema da Gente séo as Pessoas”

3.2.5 Safelab e Safelab Academy

Sensivelmente um més apos o inicio do estagio curricular, foi-me proposto
acumular as minhas func¢des a gestéo das plataformas sociais da Safelab e da
Safelab Academy, nomeadamente, Facebook e Linked-in. Por se tratar do
mesmo cliente, falarei desta experiéncia enquanto assistente na gestdo das

redes sociais destas empresas em simultaneo.

A Safelab € uma empresa de consultadoria localizada em Guimaraes. Esta
empresa atua nas areas de consultoria técnica, implementacao de sistemas de
gestdo e seguranga e higiene no trabalho. Por sua vez, a Safelab Academy é
uma empresa Vimaranense, fundada em 2011, focada no desenvolvimento de
projetos formativos financiados e ndo financiados, com um total de 24 areas de

educacéio e formagéo. 4

4 Safelab (2018). A Safelab:Quem Somos. Consultado a 29 de Abril de 2018:

http://www.safelab.pt/pt/a-safelab/quem-somos

® Safelab Academy (2018). Consultado a 29 de Abril de 2018:

https://www.safelabacademy.com/
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Figura 15- Logotipos das Empresa Safelab e Safelab Ademy

A gestdo das redes sociais das empresas em questao, foi feita em conjunto
com uma profissional de comunicagdo da LK, que decidiu as datas e os
horarios de cada publicacdo. Assim, a minha tarefa consistiu na redacéo de
conteudos para as publicacbes semanais das redes sociais, Facebook e
Linked-in. A redagcdo dos mesmos, obedecia a uma estrutura pré-existente, o
que veio facilitar a tarefa. Para cada uma das empresas, a segunda-feira a
publicagcdo consistia numa frase motivacional com o objetivo saudar a

audiéncia a nova semana de trabalho (Fig. 16).

SafeLab - Consultoria Técnica T
OS5FE 172 seguidores
9m

O sucesso ndo acontece aleatoriamente, mas requer trabalho, persisténcia e
dedicag@o. Mantenha, por isso, atitude positiva e foco.

Uma boa semana! :)

“0 sucesso é uma consequéncia
e nao um objetivo.”

Gustave Flaubert

Figura 16: Publicacdo Linkedin da Safelab, Frases Motivacionais

As duas restantes publicagbes dividam-se em cinco géneros: (1) conteudo
institucional e comercial, publicagdes que publicitavam os servigcos
disponibilizados pelas empresas, esta forma de conteudo tinha como propdsito
o apelo a agédo por parte do utilizador (anexo 18); (2) artigos e noticias
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relacionadas com a area, a partilha de artigos que possam interessar ao publico
das redes sociais da Safelab e a Safelab Academy foi uma estratégia utilizada
na gestdo de conteudos das mesmas (anexo 19). (3) infograficos foi uma
ferramenta visual importante utlizada, de modo a cativar o utilizador (Fig. 17);
(4) datas comemorativas, esta publicagdo transversal a todos os clientes,
consiste na utilizagcado de efemérides como tema para publicagcdes. Na Safelab,
além do tradicional, Natal e Carnaval (anexo 20), foi criada uma publicagéo
especifica para celebrar o aniversario de cada colaborador (anexo 21).

Safelab Academy - Formacgao
9 de Fevereiro - &

@SAFE

" N&o consegue encontrar emprego? Saiba o que fazer!

O candidato que participa num processo de selecdo precisa de saber de
que forma se pode destacar dos seus concorrentes. Num mercado de
trabalho cada vez mais competitivo, é importante agir para se diferenciar.

Aposte na sua formagao profissional, faga networking e seja flexivel!

DICAS PARA PROCURAR EMPREGO

ATUALIZE

0SEU
CURRICULO

——
SEJA
l PERSISTENTE
VITAE

Figura 17: Publicacdo no Facebook da Safelab Academy, sobre Dicas para encontrar
emprego

Assim como para outros clientes da LK, para a Safelab e a Safelab Academy,
foram utilizados modelos padronizados rapidamente editaveis para as
publicagdes semanais nas redes sociais. Esta era uma forma eficaz de garantir
a coeréncia da marca em todos os canais de distribuicdo do conteudo. Para
trabalhar nestes modelos exigia-se conhecimentos do software Adobe
Photoshop.
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3.3 Analise dos dados estatisticos das paginas de Facebook

Os trabalhos de avaliacdo dos resultados das plataformas sociais s&o, por
norma, realizados anualmente e enviados diretamente aos clientes pelos
gerentes de conta da LK Comunicagao. Desta forma, como meio de medigcéo dos
resultados do estagio, tomei a iniciativa de realizar a analise dos dados
estatisticos das paginas de Facebook sob a minha responsabilidade, ou seja,
dos clientes CEB, Sofermar e VLPM.

Importa destacar apenas sdo analisadas a pagina de Facebook, por falta de
recursos para analise empirica das restantes plataformas utilizadas durante o

periodo de estagio.

Para a realizagdo das seguintes analises foi tido em consideragdo as métricas
de marketing digital, referidas no enquadramento tedérico, nomeadamente as
meétricas operacionais, relacionadas com a exposicdo e o relacionamento
(Zeferino, 2016).

3.3.1 Centro de Engenharia Biolégica

Esta analise é referente ao periodo de 16 de outubro de 2017 a 22 de fevereiro
de 2018.

No inicio da analise (16 de outubro de 2017) o total de “gostos” na pagina de
Facebook do CEB foi de 1965, registando uma evolugdo positiva para um total
de 2108 “gostos” no final da mesma analise, a 22 de fevereiro de 2018 (anexo
23).

Na sua maioria os “gostos” na pagina, s&o organicos, ou seja, sem utilizagao de
propagacao de conteudos por meios pagos. Os “gostos” orgénicos podem ser
discriminados como virais e ndo virais, 0s primeiros sao relativos ao numero de
pessoas ao qual apareceu no ecrd qualquer conteudo da pagina, porque algum
amigo gosta ou segue a mesma, interage com uma publicagdo, ou partilhou uma
foto da pagina. Os “gostos” n&o virais relacionam-se com o numero de pessoas
as quais nao apareceu nenhum conteudo viral, mas visita a pagina na mesma.

Uma outra questao importante quando falamos de paginas de redes sociais é o
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alcance que as publicacbes tém, de modo a entender qual a postura das
audiéncias perante as mensagens. No periodo em que foi realizada esta analise,

foram selecionadas as cinco publicagbes que registaram o maior alcance.

Tabela 3: Publicagbes com maior alcance na pagina de Facebook do CEB.

Dia Tipo de Descricao do post N° de pessoas Gostos, Cliques
post alcangadas Comentarios e no Post
Partilhas
27-10-17 Texto+  Colaborador do CEB Silvio 2104 115 116
Imagem Santos
29-11-17 Texto + Noticia sobre a nomeagéo 4578 355 481
Foto do Diretor do CEB a

Membro Conselheiro da

Ordem dos Engenheiros.

12-12-17 Texto+  Destaque do JN ao Projeto 4196 417 596
Clipping Gelife.

27-12-17 Texto + Colaboradora do CEB Rita 2228 163 169
Imagem Silva

17-01-18 Texto + Colaborador do CEB Nuno 2373 166 228
Imagem Silva

As publicacdes “Colaborador CEB” sdo publicagdes com boa rece¢ao por parte
do publico, porém foram as noticias sobre a Nomeacdo do Diretor do CEB a
Membro Conselheiro da Ordem dos Engenheiros e o Destaque do JN ao Projeto
Gelife que obtiveram maior “alcance”, “interacéo” e “cliques”. Como mencionado
anteriormente, o conteudo para a criacdo das publicacbes estava concionado

pela agenda do CEB e pela aprovacgéo restritiva do Diretor.

Durante o periodo em que ocorreu a analise € possivel verificar uma interagao
entre pagina de Facebook do CEB e a sua audiéncia. Mesmo sendo pequena, a
comunidade de seguidores do CEB, comporta-se de forma consistente nas
publicag¢des, ao partilhar e reagir aos conteudos publicados.

O alcance total da pagina foi, durante o periodo estudado, orgénico, ou seja, ndo
precisou ser impulsionado por meios pagos. Esse alcance, que abrange o
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numero de pessoas a quem foi apresentada qualquer atividade da pagina,
registou um aumento significativo no final do més de novembro (ver anexo 24),

coincidindo com a publicagéo do dia 29 de Novembro de 2017 (ver figura 18).

Desempenho da tua publicagdo
CEB - Centre of Biological Engineering

4196
O Diretor do CEB, Eugénio Campos Ferreira, foi este fim de semana
nomeado Membro Conselheiro da Ordem dos Engenheiros, numa 525 .
ceriménia que decorreu em Coimbra, no &mbito do Dia Nacional do
Engenheiro. 417 161 256
O nivel de qualificagdo profissional de Membro Conselheiro é atribuido a
membros seniores com curriculo de elevado mérito reconhecido pela 14 5 9

Ordem, e com, entre outros, invulgar capacidade criativa, de o
investigagdo ou de gestdo no campo da engenharia, tendo elaborado e
publicado trabalhos cientificos ou técnicos de relevo na sua area de

- 1 1

especialidade. = 0

Ainda segundo os estatutos da OE, o curriculo deve demonstrar que o

candidato possui um relevante nivel cultural, sendo valorizado o 1 0 q

desempenho de cargos de alto nivel de gestdo, conselho ou O

representagao de institui¢des ou associagdes de engenharia e

empresas. 78 33 45
15 14 1
661
65 0 596

OPINIAO NEGATIVA
1 0
0 0

Figura 18: Publicacdo na pagina de Facebook do CEB com maior alcance

Com base no grafico fornecido pelo Facebok Analytics (anexo 25), verifica-se
que o publico € mais recetivo as publicagcbes de imagens. Neste tipo de
publicacdes, estdo incluidas algumas rubricas como o “Colaborador CEB”,
“‘Eventos”, “Datas Comemorativas” e “Clipping”. O segundo tipo de publicagéo
que obteve maior impacto foram as hiperligagdes, este tipo de publicagdes inclui
rubricas como os “Projetos CEB”, “Emprego no CEB” e “Clipping”. Por fim, os
videos sdo as publicagbes com menos impacto no publico da pagina do CEB

(anexo 25).

Os dados demograficos, sdo um dos dados fornecidos pelo Facebook Analytics,

0 que torna possivel a composigdo do protétipo do seguidor da pagina de
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Facebook do CEB. Neste caso, o seu perfil € de uma mulher portuguesa, com
idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, residente na cidade de Braga
(Tabelas 4 e 5).

Embora o idioma predominante seja o portugués, existe uma percentagem de
utilizadores com idiomas estrangeiros (tabela 4), embora ndo seja um numero
exato, uma vez que o Facebook assume o idioma que o utilizador prefere,
podendo este ser o nativo ou ndo. Porém, como variante, existem as pessoas
que residem em paises estrangeiros, a exce¢do dos PALOP. Assim, é

importante a tradu¢do do conteudo do CEB, para a lingua inglesa.

Tabela 4 :Perfil geografico do publico da pagina de Facebook do CEB

Perfil Geografico

Pais Cidade Idioma

Portugal — 1774 pessoas Braga — 616 pessoas Portugués (PT) — 1703 pessoas
Brasil — 105 pessoas Porto - 151pessoas Portugués (BR) — 132 pessoas
Reino Unido — 27 pessoas Guimaraes -101 pessoas Inglés (US) - 107 pessoas

o) (..) (..)

Tabela 5: Publico alcangado pela pagina de Facebook do CEB

Publico Alcangado

Pessoas (no geral) alcangadas Fas
64% mulheres 71% mulheres
25% homens 28% homens

Faixa etaria predominante: 25-34 anos

Os dados geograficos e demograficos recolhidos pelo Facebook Analytics s&o
importantes para o mapeamento das audiéncias. Conhecer o publico que visita
a pagina de Facebook, ajuda na criagcdo de conteudos mais profundos e
incisivos. A literatura sugere a construgdo de personas na estratégia de
marketing de conteudos, ou seja, utilizar personagens ficticios com o intuito de
representar os diferentes tipos de utilizadores dentro um alvo demografico,
atitude e/ou comportamento definido, podia ter sido uma estratégia.

Assim, concluo que os resultados dos trabalhos realizados tiveram impacto
positivo na pagina de Facebook, embora se desconhega se os mesmos
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conteudos surgem os mesmo efeitos nos outros canais de comunicacgao digital

utilizados pelo CEB, nomeadamente, as plataformas, Linked-in, Tumblre Twitter.

3.3.2 Sofermar

Em comparacédo com o trabalho realizado para o CEB, tomei a mesma iniciativa
de efetuar esta analise com o propdsito de avaliar os resultados da pagina de
Facebook da Sofermar, com recurso ao Facebook Analytics. A Sofermar esta
presente em duas redes sociais, 0 Facebook e o Linked-in, porém esta analise
apenas inclui os resultados da pagina de Facebook.

A analise é referente ao periodo de 16 de outubro de 2017 a 22 de fevereiro de
2018. Assim, a 16 de outubro de 2017, a pagina de Facebook da Sofermar tinha
um total de “gostos” de 9840, registando um aumento significativo, alcangando
o total de 10238 “gostos” a 22 de fevereiro de 2018 (anexo 26). Durante o periodo
estudado, foi notado um “pico” em que se registou uma subida consideravel no
numero “gostos” da pagina, que coincide com a publicagdo do passatempo “A
Sofermar Leva-te a Bola!” (Fig. 20)

Desempenho da tua publicagdo
‘ Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para

Construqﬁo, Lda. 59 088 Pessoas alcangadas
Publicado por Ricardo Cruz + 24 de Novembro de 2017 - €

Bilhetes para o futebol? A Sofermar esté a oferecer! 2351 Reagdes, comentérios e partilhas

Habilite-se a ganhar 2 bilhetes para o FC Porto x Benfica a 1 de
dezembro. 1628 1471 157

.. . Gosto Na publicagdo Em partilhas
Para participar neste passatempo basta:... Ver Mais o N
49 a1 8
o Adoro Na publicagdo Em partilhas
8 6 2
= Riso Na publicagéo Em partilhas
12 " 1

% Surpresa Na publicagéo Em partilhas

Ganhe 2 Bilhetes
350 276 74

FC Porto x SL Benfica
1 de dezemiBig,

. 305 264 M
SOFﬁR 3 Partilhas Sobre a publicagdo | Sobre as partilhas
e o ciinad Rt

3341 Cliques em publicagdes

Comentdrios Sobre a publicagéo | Sobre as partilhas

+/ Obtém mais gostos, comentdrios e partilhas

Promove esta publicag&o por apenas 4 € para alcangar até 5800 pessoas. 482 _ 84 N 2775 X
VisualizagGes de Cliques em ligagdes = Outros cliques #
fotos

2 59 088 pessoas alcangadas # ——
p < Promover Publicagao -
) OPINIAO NEGATIVA
- ) 6 Ocultar publicagdo 4 Ocultar todas as publicagdes
OO'.' 14m 260 comentérios 264 partilhas

1 Denunciar como spam 0 Cancelamentos de gostos

o) Gosto () comentar @ Partilhar -

A atividade de estatisticas é indicada em hordrio PST. A atividade

Figura 19: Publicacdo na pagina de Facebook da Sofermar com maior alcance
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Os “gostos” na pagina de Facebook da Sofermar tém origem orgénica e paga. O
passatempo promovido pela LK em parceria com a Sofermar “A Sofermar Leva-
te a Bola!”, foi uma campanha com o objetivo concreto de aumentar o numero
de seguidores da pagina, deste modo, foi promovida a publicagdo que visasse
alcangar o maior numero de pessoas. Os resultados foram bastantes
satisfatorios considerando o objetivo primordial, o0 aumento das audiéncias, de
facto o numero total de “gostos” aumentou mais de 3%, ultrapassando os 10000
‘gostos” na pagina. Porém, em consequéncia, o numero de cancelamento de
gostos também aumentou e prolongou-se durante todo o periodo em analise

(anexo 27).

Os conteudos publicados na pagina de Facebook da Sofermar tém objetivos
relacionados com a venda e objetivos relacionados com a marca. A avaliagao
dos primeiros envolve introdugdo de métricas de performance estratégia, ou
seja, a resposta ou a decisdo concreta da audiéncia a uma determinada agéo
definida pela marca. (Zeferino, 2016). Porém, neste trabalho sdo apenas
utilizadas métricas operacionais, exposi¢cao e envolvimento. Durante o periodo
desta analise foram selecionadas as cinco publicagbes com o maior alcance
(tabela 5), esta esquematizacdo permite evidenciar uma nogéo de interesse por
parte das audiéncias perante as mensagens.
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Tabela 6: Publicagbes com maior alcance na pagina de Facebook da Sofermar.

Dia Tipo de Descricao do post N° de Gostos, Cliques
post pessoas Comentarios e  no post
alcangadas Partilhas

16-11-17 Texto + Noticia sobre 2457 24 29
Link beneficios fiscais.

24-11-17 Texto + Passatempo “Sofermar 59088 1628 2775
Foto Leva-te a Bola!” .

271217 Texto + Dica Sofermar. 992 29 26

Imagem

11-01-18 Texto + Apresentagéo de 870 14 74

Fotos projeto, Restaurante

Vela Atlantica.
09-02-18 Texto + Passatempo “Palavas 1049 11 48

Imagem Cruzadas”

A publicagdo Passatempo “Sofermar Leva-te a Bola!” é indiscutivelmente a
registou o maior numero de “alcance”, “interagdes” e “cliques”, coincidindo com
o pico de alcance total da pagina (anexo 28), que néo voltou a registar tais
valores. Porém, as publicacdes Noticia sobre beneficios fiscais e Apresentagdo
de projeto, Restaurante Vela Atlantica, obtiveram valores de “alcance’,
interagao” e “cliques”, respetivamente, muito satisfatérios. Verifica-se que o

publico é mais recetivo as publicagdes de imagens e a conteudo util e atual.

Os dados demograficos e geograficos, sdo um dos dados fornecidos pelo
Facebook Analytics, que permitem ampliar o conhecimento sobre as audiéncias
e consequentemente a criagdo de conteudos mais perspicazes e ajustados. Por
exemplo, ha uma grande comunidade de residentes em Angola como seguidores
da pagina de Facebook, o que representa uma oportunidade. E também com a
interpretacdo destes dados que se compdem o perfil do seguidor da pagina de
Facebook da Sofermar, neste caso o protoétipo do seguidor da Sofermar € uma
mulher portuguesa, residente na Pévoa de Varzim, com idade compreendida

entre os 35 e 0s 44 anos (tabela 7 e 8).
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Tabela 7: Perfil geografico do publico da pagina de Facebook Sofermar

Perfil Geografico

Pais Cidade Idioma

Portugal — 8299 pessoas Pévoa de Varzim — 1424 pessoas  Portugués (PT) — 9316 pessoas
Angola — 1330 pessoas Porto — 889 pessoas Portugués (BR) — 531 pessoas
Franga — 106 pessoas Luanda - 846 pessoas Francés - 90 pessoas

(..) (..) ()

Tabela 8: Publico alcangado pagina de Facebook Sofermar

Publico Alcangado

Pessoas (no geral) alcangadas Fas
64% mulheres 63% mulheres
35% homens 37% homens

Faixa etaria predominante: 35-44 anos

Por indicacdo da LK-Comunicagao, o publico-alvo a trabalhar era definido ao
longo da criagdo dos conteudos, o que contraria a literatura. Uma eficaz
segmentagéo das audiéncias poténcia a concegéo e planeamento do conteudo.

Por fim, concluo que os resultados da pagina de Facebook foram razoavelmente
positivos, uma vez que registaram uma avaliagado positiva no numero total de
‘gostos”, embora as visualizagbes da pagina (anexo 29) mantiveram-se
praticamente idénticas ao longo do periodo estudado, salvo os dias da
campanha.

3.3.3 Va La, Portugal Merece!

Esta analise é referente ao periodo de 16 de outubro de 2017 a 26 de fevereiro
de 2018, elaborada com recurso aos dados do Facebook Analystics da pagina
de Facebook do movimento VLPM.

A 16 de outubro de 2017, o total de “gostos” na pagina de Facebook do
movimento VLPM registou um numero de a 5428, a 26 de fevereiro de 2018 foi
de 5435 (anexo 30). Durante o periodo de analise, a numero de gostos manteve-
se, relativamente, igual. Importa destacar que durante o periodo estudado, os
‘gostos” na pagina tiveram origem organica, ou seja, resultado de meios néo

pagos.
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Ao longo do periodo de analise as visualizagbes da pagina foram instaveis,
atingindo o recorde de 11 visualizadores nos no dia 7, 9 e 13 de Novembro e 15
de dezembro, contrastando com 6 dias de O visualizadores (anexo 31).
Considerando débil evolugao da pagina, as publicagdes sdo um dado importante
a analisar para melhor compreender o comportamento das audiéncias face aos
conteudos criados. Para a proliferagdo do movimento é importante que as
publicagdes alcancem as audiéncias, desde modo, foram registadas as cinco

publicagdes com maior alcance.

Tabela 9: Publicagbes com maior alcance na pagina de Facebook do movimento VLPM.

Dia Tipo de Descricao do post N° de Gostos, Cliques
post pessoas Comentarios e  no Post
alcangadas Partilhas
11-10-17 Texto + Noticia sobre a 1410 6 0
Video Sunaitec.
19-11-17 Texto + Noticia sobre o real 2414 28 51
Link tamanho de Portugal.
14-12-17 Texto + Noticia sobre Braga. 1460 57 32
Link
19-01-18 Texto + Noticia sobre 2587 60 58
Link investigacao de

cientistas portuguesas.
10-02-18 Texto+  Video sobre vitéria do 1294 86 133
Video Europeu de Futsal pela

Selecédo Nacional.

As publicagbes que obtiveram melhores resultados foram noticias sobre a
atualidade, em prol da publicidade on-line. As empresas aderentes ao
movimento VLPM sempre que queira publicitar os seus produtos ou novidades,
contactam o gestor da rede social e trata-se da criagao da publicagdo. Porém, o
publico mostra-se mais recetivo a publicacdo de boas noticias sobre a atualidade
nacional (Tabela 9). As publicagdes que registaram melhor desempenho foram
respetivamente, a partilha da Noticia sobre investigagdo de cientistas
portuguesas (Fig.20), e a partilha de Video sobre vitoria do Europeu de Futsal
pela Sele¢cdo Nacional.
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Detalhes da publicagdo

Va |4, Portugal merece

Publicado por Mariana Coimbra [?] - 19/1 - €

R Um grupo de cientistas portugueses descobriu a forma de travar as
metdstases e impedi-las de chegar ao cérebro.

Com o desenvolvimento desta investigagdo prevé-se que a proteina do

Desempenho da tua publicagido

2587 pessoas alcangadas

60 Reagdes, comentdrios e partilhas #

feijdo possa ser um medicamento muito Gtil para mulheres com cancro 47 25 . 22
da mama em estado avangado. © Gosto Na publicagdo Em partilhas
#valaportugalmerece #cancrodamama 1 1 0
5 o Adoro Na publicagdo Em partilhas
1 1 0
% Surpresa Na publicagio Em partilhas
0 0 0

Comentérios

1

Partilhas

Sobre a publicagédo

1

Sobre a publicagdo

Sobre as partilhas

0

Sobre as partilhas

126 Cliques em publicagdes

0 68 58
’ Visualizagdes de Cliques em ligagdes | Outros cliques #
Cientistas portugueses descobrem forma de travar fotos

metastases cerebrais
Proteina do feijdo pode transformar-se num medicamento para mulheres com...

OPINIAO NEGATIVA

0 Ocultar publicagdo 0 Ocultar todas as publicagbes

VISAO.SAPO.PT

0 Denunciar como spam 0 Cancelamentos de gostos

As estatisticas denunciadas podem estar atrasadas quando

+/ Obtém mais gostos, comentarios e partilhas aparecem nas publicades

Quando promoveres esta publicagao, vais mostra-la a mais pessoas.

Promover Publicagédo

oo % José Rodrigues, Paulo Braganga e 25 outras pessoas

db Gosto

2\ 2587 pessoas alcangadas

11 partilhas

(D comentar @ Partilhar av

Figura 20: Publicacdo na pagina de Facebook da Sofermar com maior alcance.

Como referido anteriormente, o Facebook Analytics disponibiliza os dados
geograficos e demograficos do publico alcangado, tornando possivel a criagao
do prototipo de seguidor da pagina de Facebook do VLPM (tabelas 10 e 11).
Assim, por analise dos dados, entende-se ser um perfil portugués do sexo
feminino, residente em braga, com idade compreendida entre os 35 e 0s 44 anos.
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Tabela 10: Perfil geografico do publico da pagina de Facebook do movimento VLPM.

Perfil Geografico

Pais Cidade Idioma

Portugal — 5009 pessoas Braga — 517 pessoas Portugués (PT) — 9316 pessoas
Brasil — 105 pessoas Porto — 446 pessoas Portugués (BR) — 531 pessoas
Franga — 65 pessoas Lisboa - 441pessoas Inglés (US) - 113 pessoas

o) (..) (..)

Tabela 11: Publico alcangado pagina de Facebook do movimento VLPM.

Publico Alcangado

Pessoas (no geral) alcangadas Fas
61% mulheres 68% mulheres
39% homens 32% homens

Faixa etaria predominante: 35-44 anos
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CAPITULO 4 | Conclusio
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A realizacdo do estagio curricular na LK Comunicagcéo e tendo como base o
enquadramento teorico da literatura dos conceitos de marketing digital, redes
sociais e marketing de conteudos, permitiu concluir que o digital ja & parte
integrante da vida dos consumidores, uma vez que € na Internet que estes
procuram opinides acerca de determinado produto ou servigo. Por esta razdo as
marcas queiram ser relevantes, tém que estar cada vez “em cima do
acontecimento”, mostrando ao consumidor aquilo que ele quer ver, ajudando-o

na decisdo de compra.

O markerting de conteudos é uma grande tendéncia e tudo indica que tera um
forte crescimento nos proximos anos. Apesar da criacdo de conteudos atraentes
e inovadores e da necessidade de uma constante atualizagcdo de conteudos ser
essencial, a construgdo de uma estratégia solida que permita medir a sua

eficacia € o caminho para o sucesso de qualquer marca.

O conteudo é de facto o alicerce das agdes nos canais digitais. Todo o processo
de encontrar conteudo escrito, audiovisual e multimédia torna-se numa aventura
dificil para que a mesma atinja o publico-alvo pretendido, onde as mensagens

transmitidas necessitam de permanecer na mente dos mesmos.
4.1 Limitagcoes e propostas de melhoria

Ap0s a realizagéo do estagio curricular na LK Comunicagdo e comparagao com
o enquadramento tedrico, que me permitiu estudar de forma mais aprofundada
as matérias abordadas na execugdo dos trabalhos elaborados ao longo do

estagio, foram identificadas algumas lacunas no modus operandis da empresa.

A LK Comunicagédo identifica-se como uma empresa de marketing e
comunicacao, porém a criagdo de conteudo € elaborada sem um plano de
conteudos incompleto e plano de social media inexistente. Recomenda-se a
elaboragdo dos mesmos, para que em cada cliente sejam identificados os
objetivos a atingir.
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Outra questdo, prende-se na falta de controle sobre as tarefas realizadas. De
forma a melhorar o conteudo criado é necessario avaliar a performance do
mesmo. Se 0s objetivos ndo forem claros a tarefa a avaliagdo dos resultados

torna-se desnecessaria.
4.2 Competéncias Adquiridas

Hoje em dia entrar no mercado de trabalho € uma experiéncia assustadora e
dificil para qualquer recém-licenciado ou mestrando. Deste modo, o estagio
curricular foi uma experiéncia muito gratificante e enriquecedora, a varios niveis.
Obviamente a nivel profissional, pois ofereceu ferramentas essenciais de
trabalho possiveis de aplicagao futura. Permitiu vivenciar in loco o dia-a-dia de
uma agéncia de comunicagao e tudo o que esta agrega, e, também, perspetivar
de uma forma mais consciente e confiante os planos e ambigdes profissionais.
O facto de ter sido possivel trabalhar com varios e diferentes clientes, fez sentir
a responsabilidade e a exigéncia deste mercado, o que consequentemente nos

obrigou a trabalhar a um empenho e comprometimento maximo.

A nivel pessoal, foi possivel ultrapassar com sucesso o desafio de conciliar o
estagio de 35 horas semanais com as 20 horas semanais de um emprego em
part-time. Um aspeto bastante positivo uma vez que ofereceu uma bagagem que

se traduzira numa mais-valia no futuro.

Consideramos que a oferta da possibilidade de estagiar € uma componente
fundamental antes de se entrar definitivamente no mercado de trabalho pois
elucida-nos de um conjunto de circunstancias que a componente letiva do

mestrado tem dificuldade em mostrar.

Terminamos este relatério com a nogcdo de que os objetivos delineados na
introducao deste documento foram plenamente alcangados.
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Anexos

CEB - Centre of Biological Engineering

g
5 de Janeiro - §

Porque n3o queremos que lhe escape nenhuma informacé&o sobre o CEB,
hoje revelamos mais uma curiosidade.

#CEB #CEBiaque

CEBia que...
o Centro

tem 28
registadas?

P

ceb.uminho.pt

Q0 2 partilhas

Anexo 1: Publicacao no Facebook do CEB, “Curiosidade CEB”

CEB - Centre of Biological Engineering

g
521 de Fevereiro - (3]

J4 conhece o REDVALUE?

Trata-se de um projeto de investigagdo do CEB que visa a criagdo de uma
rede de colaboragdo entre empresas e centros de I&D, de modo a criar
produtos de alto valor agregado, a partir de residuos agro-alimentares e
florestais.

Saiba mais em: https://www.ceb.uminho.pt/Projects/Details/6049
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o Elisabete Barbosa e 14 outras pessoas 1 partilha

Anexo 2: Publicagdo no Facebook do CEB, “Projetos do CEB”
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Sabia que esta disponivel uma nova oferta no portal de emprego do CEB?
Trata-se de um concurso para atribuicdo de uma bolsa de investigagéo para
Mestre.

O concurso encontra-se aberto até 22 de novembro. Para saber mais sobre esta
e outras ofertas, visite: empregoceb.wordpress.com

E E Engenharia Biolégica @EngBiologicaUM - 13 Nov 2017 v

& Translate Tweet

© (= (VAR &

Anexo 3: Publicagdo no Tumblr do CEB, “Emprego CEB”

CEB - Centre of Biological Engineering oo

it
510 de Novembro de 2017 - ©

O CEB acolhe hoje o Symposium Novel Anaerobes, que retine
especialistas nacionais e internacionais, para debater varios temas
relacionados com a biotecnologia e microbiologia ambiental. O objetivo é
encontrar caminhos que possam fomentar a bioeconomia sustentavel.

Reveja o programa completo em:
https://www.ceb.uminho.pt/Events/Details/3181

Symposium

Novel Anaerobes 2017
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CEB.UMINHO.PT

Centre of Biological Engineering / Centro de Engenharia
Bioldgica

(e [0 1 partilha

Anexo 4: Publicagdo no Facebook do CEB, divulgacdo de um evento do CEB
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A frase de hoje é de Carl Sagan, cientista e astronomo norte-americano.

E E Engenharia Biolégica @EngBiologicaUM - 13 Oct 2017 v
#CEB #Frases

& Translate Tweet

“A ciéncia é muito mais
um modo de pensar J‘f

@ CENTRO D
do que um corpo de BIOLOGICA

conhecimento”

Carl
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Anexo 5: Publicacéo no twitter do CEB, “Frase CEB”

CEB - Centre of Biological Engineering

o Publicado por Mariana Coimbra [?] - 12 de Dezembro de 2017 - ©

O Projeto GeLife continua a ser noticia.

Desta vez foi o JN a destacar o projeto do CEB que prevé a criagéo de
oleogéis capazes de substituir gorduras nos alimentos por outras mais
saudaveis, mantendo caracteristicas como sabor, textura, etc..

E uma iniciativa que junta os investigadores Artur Martins e Anténio
Vicente, do CEB e Miguel Cerqueira e Lorenzo Pastrana, do INL....
Ver Mais

+/ Obtém mais gostos, comentarios e partilhas
Quando promoveres esta publicagdo, vais mostré-la a mais pessoas.

2 4578 pessoas alcangadas

ooio: 116 8 comentérios 25 partilhas

[f) Gosto D Comentar /A Partilhar -

Anexo 5: Publicagdo no Facebook do CEB, divulgacéo de noticias.



CEB - Centre of Biological Engineering

ofde g
B 29 de Dezembro de 2017 - (N

O Centro de Engenharia Bioldgica deseja a todos os colaboradores,
familiares, clientes e parceiros um Feliz Natal!

Que esta época seja repleta de luz e alegria para todos.

#CEB #Natal

# T ..67 y e
Ho Ho ) ' Ho

Hoélmio Hoélmio Hoélmio

O CEB deseja-Ihe Feliz Natal

OO Elisabete Barbosa e 43 outras pessoas 1 comentério 2 partilhas

Anexo 7: Publicagdo comemorativa no Facebook do CEB.
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Didrio do Minho - Principal

Data: 23-11-2017

Editora: Empresa do Diario do Minho, Lda

‘. e Titulo: CEB Talk debate inovagéo em biotecnologia
4‘ ENGENHARIA Autor: ND.
BIOLOGICA
Period.: Diario Ambito: Regional

Pag.: 13
Tiragem: 8.500
Area: 27,33x20,51 cm
Media Value: 378,04 EUR

EVENTOREALIZA-SE NO EDIFICIO GNRATION

nvestigadores, empresa-
rios e politicos retinem-
-se hoje, no edificio GN-
Ration, em Braga, para
debaterem assuntos rela-
cionados com empreen-
dedorismo, inovagio e a
relevancia econémica das
empresas spin-off, no am-
bito da biotecnologia.

Nesta que € segunda
edigio da CEB Talk, rea-
lizada com um formato
renovado, serio apresen-
tados alguns projetos em
curso no Centro de En-
genharia Biolégica (CEB)
da Universidade do Mi-
nho, seguindo-se um de-
bate sobre o tema.

De acordo com os pro-
motores, o foco princi-
pal deste evento passa por
«dar a conhecer projetos
de investigagio com ele-
vado potencial de valo-
rizagdo industrial, numa
troca de conhecimentos
fundamental para deli-
near estratégias a seguir
no futuros.

A mesa redonda, que
da uma ténica diferente
ao evento deste ano, jun-
ta Ricardo Rio, presiden-
te da Camara Municipal
de Braga, Carlos Olivei-
ra, da InvestBraga, Antd-
nio Murta, da Pathena, e
ainda Fortunato Frederi-
co, da KYAIA.

A moderagio esta a car-

inovacao em biotecnologia

No CEB d ivid

nas areas da bi

go de Fernando Alexan-
dre, pré-reitor da UMi-
nho.

Nesta sessao serdo
apresentados alguns pro-
jetos desenvolvidos por
investigadores do Cen-
tro de Engenharia Biolo-
gica e ainda projetos le-
vados a cabo pelas spin-
-off daquele centro de in-
vestigagio, como a Sa-
tisfibre, a Biomode e a
SilicoLife.

Em paralelo, os partici-

pantes terdo oportunidade
de participar numa prova
de cerveja Letra produzi-
da pela spin-off do Cen-
tro de Engenharia Biolo-
gica, a FermentUM.

A primeira CEB Talk
aconteceu em 2015, nu-
ma noite dedicada a di-
vulgagao de ciéncia, com
a apresentacao de varios
projetos de investigagio
em desenvolvimento no
Centro.

O Centro de Engenha-

ria Biologica esta integra-
do na Escola de Engenha-
ria da UMinho e é um dos
mais dinamicos centros de
investigagio do pais.

Neste centro, onde es-
tdo reunidos mais de 360
investigadores, dos quais
mais de 130 sio doutora-
dos, desenvolvem-se ativi-
dades nas dreas da biotec-
nologia e bioengenharia,
divididas em trés setores:
ambiental, saide, indus-
trial e alimentar.

Anexo 8: Clipping do CEB
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Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para
Construgdo, Lda.
Publicado por Ricardo Cruz [?] - 24 de Novembro de 2017 - @

Bilhetes para o futebol? A Sofermar esta a oferecer!

Habilite-se a ganhar 2 bilhetes para o FC Porto x Benfica a 1 de
dezembro.

Para participar neste passatempo basta:... Ver Mais

Ganhe 2 Bilhetes

FC Porto x SL Benfica

1 de deze

+/ Obtém mais gostos, comentérios e partilhas
Promove esta publicagdo por apenas 4 € para alcangar até 5800 pessoas.

59 088 I d i
e —
Qo;o; 14 m 260 comentérios 264 partilhas
o Gosto (D comentar &> Partilhar (- g

Anexo 9: Publicagdo da campanha de Facebook da Sofermar, “Sofermar leva-te a Bola”

Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para
Construgdo, Lda.
Publicado por Mariana Coimbra [?] - 27 de Dezembro de 2017 - ©

Esta semana a Sofermar explica-lhe como deixar os azulejos impecaveis
para o0 novo ano.

Basta misturar os ingredientes indicados e aplicar na superficie que
quer limpar. Deixe atuar e, por fim, limpe com dgua.

O resultado é fantastico!

DICA SOFERMAR

VAI PRECISAR DE:

350 ml lixivia
350 ml 4gua
4 c. bicarbonato de sédio

Misture tudo e deixe atuar
a solugdo por 15 minutos.

SOF=3MAR

+/ Obtém mais gostos, comentdrios e partilhas
Promove esta publicag3o por apenas 4 € para alcangar até 5800

pessoas.
2L 992 pessoas alcangadas
O 4 partilhas
|b Gosto O Comentar 4> Partilhar -

Anexo 10: Publicagdo no Facebook da Sofermar, “Dica Sofermar”
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Construgéo, Lda.
15 de dezembro de 2017 - &

‘ Sofermar - Sociedade Comercial de Materiais para

Sabe tdo bem chegar a casa... Verdade?
Na Sofermar acreditamos que a casa é o reflexo do nosso carater, por isso
devemos cuida-la com todo o carinho.

Como sempre, estamos aqui para ajudar! =

#sofermar #casasofermar

CHEGAR A CASA
DEPOIS DE UM
DIA DE,TRABALHO!

#casasofermar

T

Anexo 11: Publicagdo no Facebook da Sofermar, com recurso ao hashtag “Casa

Sofermar”

Va 14, Portugal merece oo
13 de Novembro de 2017 - §
O movimento Va |4, Portugal merece continua a crescer!

Hoje damos as boas-vindas ao nosso mais recente parceiro, o Mercado
Portugués. Esta é uma loja online de produtos 100% portugueses, que
tem como missdo promover e divulgar a variedade e qualidade da
produgdo nacional.

Faga uma visita em: https://www.mercadoportugues.pt/

#valaportugalmerece #parceiros #mercadoportugues

/"
LoV 3

-i/;\ /"
¥ a2 2
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v‘
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%

¢

MERCADOPORTUGUES.PT
Home

Misturas de legumes, frutas e ervas. Combinagdes de sabores e...

Anexo 12: Publicagéo no Facebook do VLPM, boas vindas a novos aderentes ao

movimento VLPM
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VA 13, Portugal merece partilhou uma publicagao. oo
22 de Janeiro -

Os nossos parceiros Dedal estdo na Maison et Objet Paris, uma das mais
importantes feiras de design de interiores.

Ajude a Dedal a ganhar o concurso que decorre até amanha! Para isso
basta deixar o seu like na foto. -/

Instagram Post by DEDAL « January 19, 2018 at 09:53AM WET

[@ através de instagram.com

Anexo 13: Publicagdo no Facebook do VLPM, divulgagdo das empresas e
organizagdes aderentes ao movimento VLPM

Va la, Portugal merece oo
13 de Fevereiro - §

A sua empresa ainda ndo faz parte do conjunto de parceiros do
movimento Va |4, Portugal merece?

Ao fazer parte deste movimento a sua empresa/instituicdo/projeto sera
divulgada na nossa pagina e, sempre que tiver interesse em anunciar
algum produto, basta que nos envie informacgao e fotos por email para:
valaportugalmerece@gmail.com

Faga parte deste movimento!
E totalmente gratuito. Ajude-nos a valorizar Portugal e os portugueses!

<
-

#valaportugalmerece #queroaderir

VALAPORTUGALMERECE.PT

’ -~
Quero Aderir! - Va La, Portugal Merece -
& Movimento Civico
' Publicidade gratuita para a sua empresa nos

RTUGN nossos canais de comunicagaoAo inscrever-se
no movimento, divulgaremos de imediato a sua...

Anexo 14: Publicagdo no Facebook do VLPM, convite a adesao ao movimento VLPM
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ANGELINO PEREIRA

SERA APRESENTADO
EM GUIMARAES

o d

Anexo 15: Website do escritor e poeta Angelino Pereira

Angelino Pereira
10 de Janeiro - &
EJ ¥ NOVIDADE: NOVO LIVRO §

"Amar até morrer" é o novo livro de Angelino Pereira, um romance que
acaba de ser langado pela Chiado Editora, e que ja se encontra disponivel
nas livrarias portuguesas.

Composto por 387 paginas, o novo livro conta-nos a histdria de
Henrique, um jovem portugués que, face a situagdo de desemprego e
crise econdmica em Portugal, emigra para Africa & procura de novas
oportunidades e de um futuro melhor. ... Ver Mais

AMAR ..
MORRER ==

Anexo 16: Publicagdo no Facebook de Angelino Pereira, novidades acerca do langamento

do novo livro
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Angelino Pereira b
8 de Novembro de 2017 - &
¥ Testemunho da leitora e amiga do escritor, Donzilia Martins, sobre a

obra “Na Guerra de fez Amor”

Se ja leu o livro ou alguma obra do escritor, partilhe connosco o seu
testemunho!

Para conhecer o autor e o seu percurso literario, visite o site oficial em
www.angelinopereira.pt.

TESTEMUNHO

“A qualidade que eu acho mais vincada nele
é a humanidade e, a0 mesmo tempo, a
generosidade.

O Angelino merece realmente um lugar de
destaque tanto na literatura como na
sociedade. ”

Donzilia Martins

Anexo 17: Publicagdo no Facebook de Angelino Pereira, testemunho de leitores sobre os

livros

Safelab Academy - Formagao
28 de fevereiro de 2018 - &

23468

Quer saber o que é que um Técnico Superior de Seguranga no Trabalho
faz?

Aqui ficam algumas das aptidées necessarias!

« Colaborar na defini¢do da politica geral da empresa relativa a prevengao
de riscos e planear e implementar o correspondente sistema de gestao;

« Desenvolver processos de avaliagao de riscos profissionais;... Ver Mais

TECNICO SUPERIOR DE SEGURANCA NO TRABALHO - NIVEL VI
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Anexo 18: Publicagdo no Facebook da Safelab Academy, divulgacao de cursos da

empresa.

Safelab

@SAFE:
7 de Margo -

Sabia que os fundos comunitarios do Portugal 2020 vao ser

reforcados?

De acordo com as Ultimas noticias, a reprogramagao dos fundos
comunitarios devera reforgar os apoios as empresas até 800 milhdes de
euros, para um investimento global de cinco mil milhées ao longo dos

préximos dois anos.

JORNALDENEGOCIOS.PT
Fundos comunitarios: Empresas podem receber mais 800

milhdes de euros

Anexo 19: Publicagdo no Facebook da Safelab, artigos relacionados com a atividade
da empresa (Consultodoria).

SafeLab - Consultoria Técnica aun
®SFE 172 seguidores
9m

Assinale o Carnaval com muita animacgéao e alegria.

Aproveite a quadra para deixar de lado a tristeza, vista-se a rigor e celebre o dia

com vivacidade. Um bom Carnaval!

A Safelab deseja a todos os
colaboradores, clientes e amigos um

AV AILHEVEL

Anexo 20: Publicagdo comemorativa no Linked-in da Safelab.
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Safelab eee
9 de Fevereiro - §

@crre:

Sabe quem estd de parabéns hoje? == 4
A nossa colega Carina Machado! <
Muitos parabéns e votos de um dia muito feliz!

Aproveite e deixe também a sua mensagem.

ISISTEMAS DE GESTAO DA QUALIDADE
| SISTEMAS DE GESTAO AMBIENTAL

— b}
g
PLANOS DE NEGOCKOS E
.SHFE& DIAGNOSTICOS DF ESTRATEGIA
LEFOER AT BUSNESS
INOVAMOS CONCEITOS GESTAO DA

CONSTRUIMOS O SUCESSO :?m: SAUDE NO TRABALHO
WWW SAFELAB PT

lmm
CERTIFICADA PELA DGERT
SOLUCOES EMPRESARIAIS £ PARA
PARTICULARES A MEDIDA.

| DESENVOLVIMENTO DE PROETOS ,/
'.

Anexo 21: Publicagdo no Facebook da Safelab e Safelab Academy, aniversario dos
colaboradores da empresa.

Total Page Likes as of Today: 2105

Total Page Likes

Fig.1: Namero total de “gostos” da pagina de Facebook do CEB
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Net Likes

Net likes shows the number of new likes minus the number of unlikes.

B Unlikes Organic Likes Paid Likes == Net Likes

Fig. 2: Numero Liquido de Gostos na pagina de Facebook do CEB
Anexo 23: “Gostos” na pagina de Facebook do CEB

Total Reach
The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen.

Organic Paid

Anexo 24: Numero de pessoas a quem foram apresentadas as publicacdes da
pagina de Facebook do CEB (alcance)
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Quando os teus fis estdo online Tipos de publicagdes Publicagdes das Paginas que observas

0 sucesso de diferentes tipos de publicagdes com base na média de alcance e interagdo.

Ver todas as publicagdes v Alcance [} Cliques em publicagdes [} Reagdes, comentdrios e partilhas
Tipo Alcance médio Interagdo média
14 e — |
IO Fowo L 90 I
& u 55
O ligago 1 2%
B¢ viceo = %  —

Anexo 25: Publicagbes com mais Impacto (Video, Foto, Link) na pagina de Facebook

do CEB

Total de gostos da Pagina a partir de hoje: 10 238

Numero total de Gostos da Pagina

Anexo 26: Numero total de “gostos” da pagina de Facebook da Sofermar

Net Likes

Net likes shows the number of new likes minus the number of unlikes.

B Unlikes Organic Likes [} Paid Likes == Net Likes

Fig.1: Periodo 16 de Outubro a 31 de Dezembro
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Nudmero liquido de Gostos
O nimero liquido de gostos mostra o nimero de gostos novos excluindo o cancelamento de gostos.

@ Cancelamento de Gostos Gostos organicos [ Gostos pagos == Numero liquido de Gostos

Fig.2: Periodo 01 de Janeiro a 22 de Fevereiro de 2018

Anexo 27: Numero Liquido de Gostos na pagina de Facebook da Sofermar

Alcance da publicagdo
O nimero de pessoas que permitiram que alguma das publicagdes da tua Pagina fossem visualizadas no seu ecra.

Organico [ Pago

Fig.1: Periodo 16 de Outubro a 31 de Dezembro
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Alcance da publicagédo
O ndmero de pessoas que permitiram que alguma das publicagdes da tua Pagina fossem visualizadas no seu ecréd.

Orgénico Pago

Fig.2: Periodo 01 de Janeiro a 22 de Fevereiro de 2018
Anexo 28: Numero de pessoas a quem foram apresentadas as publicacdes da

pagina de Facebook da Sofermar (alcance)

Total de visualizagdes Por secgdo

Total de visualizagbes

379

253

o WS I o

Out 17 Out 31 Nov 14 Nov 28 Dez 12 Dez 26 Jan9 Jan 24 Fev7 Fev21

Anexo 29: Numero de Visualizagdes por idade e sexo da pagina de Facebook da

Sofermar

Total de gostos da Pagina a partir de hoje: 5435

Numero total de Gostos da Pégina

Anexo 30: Numero total de “gostos” da pagina de Facebook do movimento VLPM
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Total de visualizagdes Por secgdo

Total de visualizagdes

Out 17 Out 31 Nov 15 Nov 30 Dez 14

Dez 29 Jan 13 Jan 27 Fev 11 Fev 26

Anexo 31: Numero de visualizagbes por idade e sexo da pagina de Facebook do
movimento VLPM
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