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Resumo

Nos ultimos anos, a crescente utilizagao das redes sociais e o fortalecimento de uma
sociedade cada vez mais orientada para o digital veio mostrar as empresas a importancia de

ter uma presencga ativa nas redes sociais.

Neste sentido, sdo cada vez mais as marcas que procuram plataformas como o
Facebook e o Instagram para cumprir os objetivos estipulados para o seu negdcio. Durante o
processo, as marcas interagem com os consumidores, conseguindo, muitas vezes, criar

relacdes que perduram no tempo.

O presente relatério é fruto de um estdgio curricular de trés meses realizado na
agéncia b+ Comunicac¢do, que pretende descrever as atividades realizadas, com o objetivo de
demonstrar como é que as marcas Grupo Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua cumprem
0 seu propdsito nas respetivas paginas de Facebook e Instagram. Paralelamente, é
demonstrado o planeamento de contetdos elaborado para as marcas Farmacia das Neves e

Shibui Sushi.

E possivel, ainda, entender como é que a gestdo de redes sociais e a estratégia de
conteudos contribui para o aumento do envolvimento e da notoriedade da marca Grupo
Celeste, assim como perceber o impacto positivo das atividades realizadas ao longo do estagio
no crescimento das pdaginas do Facebook do Grupo Celeste e do Pavilhdo da Agua. Ao longo
do relatério, destaca-se o papel de gestor de redes sociais na operacionalizacdo dos objetivos

estabelecidos.

De um modo geral, conclui-se que as atividades realizadas ao longo do estagio foram
Uteis para o desenvolvimento das marcas, traduzindo um aumento de resultados,
essencialmente no que se refere as métricas de alcance, impressdes e engagement na pagina

de Facebook do Grupo Celeste e do Pavilhdo da Agua.

Palavras-chave: Gestdo de Comunidade; Gestdo de Redes Sociais; Marcas;

Notoriedade da Marca; Redes Sociais.
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Abstract

Over the recent years, the growing use of social media and the strengthening of an
increasingly digitally oriented society has shown companies the importance of being actively

present on social media.

In this sense, more and more brands seek platforms such as Facebook and Instagram
to comply with the objectives laid out for their business. During this process, brands interact

with consumers, often establishing lasting relationships.

This report is the result of a three-month curricular internship done at the b+
Comunicagao agency, which aims to describe the activities carried out, with the aim of
demonstrating how the Grupo Celeste, Renault Trucks and Pavilhdo da Agua brands fulfil their
goal on the respective Facebook and Instagram pages. In parallel, the content planning set up

by the Farmacia das Neves and Shibui Sushi brands is demonstrated.

It is further possible to understand how social media management and content
strategy contribute to the increase of engagement and awareness of the Grupo Celeste brand,
as well as realising the positive impact of the activities carried out during the internship on the
growth of the Grupo Celeste and Pavilhdo da Agua Facebook pages. The report also highlights

the role of the social media manager in operationalising the goals established.

It is generally concluded that the activities carried out throughout the internship were
useful for brand development, reflecting an increase in results, essentially regarding metrics
of reach, impressions and engagement on the Facebook page of Grupo Celeste and Pavilhdo

da Agua.

Keywords: Community Management; Social Media Management; Brands; Brand

Awareness; Social Media
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1. Introducgao

1.1. Contextualizagao e justificacao do tema

Nos ultimos tempos, o marketing digital tem assumido um papel muito importante no
crescimento de varios negdcios online. Através da internet, as empresas tém a possibilidade
de aperfeicoar os seus servicos e consolidar os relacionamentos com os consumidores ao
proporcionar interagdes, adaptag¢des exclusivas a cada cliente e acertos em tempo real para

atender as exigéncias de mercado (Kotler & Keller, 2019).

Com a atencdo orientada para as pessoas e ndo para os media tradicionais, os
consumidores, atualmente, preferem estabelecer relagdes e acompanhar os relatos de outros
consumidores, optando, igualmente, pelos conteldos gerados por outras pessoas (Torres,

2018).

Neste sentido, é essencial as marcas terem presenca nas redes sociais, uma vez que é
Ia que os consumidores estdo. Além disso, as redes sociais ajudam as empresas a cumprirem

os objetivos estipulados para os seus negdcios.

Usufruindo das redes sociais de uma forma positiva e sensata, as empresas conseguem
definir uma presenca online consistente e entregar diferentes perspetivas fidedignas, perante

eventuais opinidoes negativas (Kotler & Keller, 2019).

As redes sociais proporcionam as empresas a possibilidade de estabelecer um contacto
conveniente com os consumidores, com custos reduzidos e com um grau de eficacia maior do

qgue os meios de comunicacdo tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Neste cendrio, é relevante perceber quais as atividades desenvolvidas para o Grupo
Celeste, para a Renault Trucks e para o Pavilhdo da Agua (marcas trabalhadas na agéncia b+
Comunicacgdo) que contribuem para a conquista de resultados positivos nas respetivas paginas
de Facebook das marcas. Mais a frente, sera feita uma analise as pdginas de Facebook do
Grupo Celeste e do Pavilhdo da Agua, para demonstrar o crescimento de alguns indicadores

como o engagement, e a conquista do propdsito estabelecido para cada uma das marcas.



Primeiramente, é preciso entender qual é o objetivo de cada marca, pois sé assim é
possivel gerir as suas paginas nas redes sociais, de modo a conseguir alcancar os resultados
pretendidos. A finalidade é perceber também como é que a estratégia de conteldos e a gestao
de redes sociais ajudam a potenciar a notoriedade da marca e o envolvimento do consumidor
com a mesma, enquanto se interage com o publico-alvo e se procura criar relagcdes de

proximidade com as respetivas audiéncias.

O problema que se pretende abordar neste relatério consiste em perceber como é que
as atividades realizadas durante o estdgio (nomeadamente a gestao de redes sociais e a gestdo
de comunidade) para o Grupo Celeste, para a Renault Trucks e para o Pavilhdo da Agua

contribuiram para a conquista dos objetivos definidos para as respetivas pdaginas de Facebook.

Simultaneamente, sdo demonstrados os planeamentos de conteldos elaborados para
as marcas Farmacia das Neves e Shibui Sushi, dando destaque a importancia do copywriting,

uma das habilidades desenvolvidas durante o estagio curricular.

E também importante entender a relevancia que plataformas como o Trello, o Meta
Business Suite e o Swonkie tém no desempenho das fun¢des de um gestor de redes sociais.
Por outras palavras, o presente trabalho permite compreender como é que a gestdo de redes
sociais e a gestdo de comunidade contribui para o cumprimento do propdsito das marcas

Grupo Celeste e Pavilhdo da Agua nas respetivas paginas de Facebook.

1.2, Objetivos do Relatério

O atual relatério tem como principal finalidade demonstrar como é que as atividades
realizadas para as marcas Grupo Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua ajudam a cumprir
os objetivos delineados para as suas paginas de Facebook e Instagram, através de ferramentas
como o Trello, o Meta Business Suite e o Swonkie, plataformas que serviram de base para a
realizagao das atividades ao longo do estagio na agéncia b+ Comunicagao. Neste sentido, o
objetivo é também evidenciar o trabalho de um gestor de redes sociais, e conferir que é
possivel alcangar o aumento do envolvimento e da notoriedade da marca por meio de
estratégias previamente definidas. Além disso, também se pretende demonstrar o

planeamento de conteudos desenvolvido para as marcas Farmacia das Neves e Shibui Sushi.



De modo a atingir os objetivos gerais do estagio acima mencionados, foram

estabelecidos os seguintes objetivos:

Gerir a comunidade nas paginas de Facebook e Instagram das marcas Grupo Celeste,

Renault Trucks e Pavilhdo da Agua;

e Elaborar o planeamento de conteudos para as marcas Farmacia das Neves e Shibui
Sushi;

e Aumentar a interacdo das marcas Grupo Celeste e Pavilhdo da Agua;

e Fazer agendamentos e publicacdes através do Swonkie e do Meta Business Suite,
respetivamente;

e Comunicar briefings a equipa no Trello;

e Analisar métricas de alcance, impressdes e engagement nos relatdérios do Swonkie

para as marcas Grupo Celeste e Pavilhdo da Agua.

1.3. Motivacao

No sentido de encontrar a melhor instituicdo para realizar o meu estagio curricular,
reuni um conjunto de fatores que me permitiram perceber qual seria o lugar que mais se

adequava aos meus objetivos no momento.

A agéncia b+ Comunicacdo presta servicos na area de gestdo de redes sociais, tendo ja
um portfélio de atividades neste campo. Como sempre tive interesse na area, vi na b+

Comunicacdo uma excelente oportunidade de crescimento profissional.

Sou muito feliz a comunicar, e gosto muito da interacdo que as redes sociais
proporcionam, por isso, trabalhar numa area que me apaixona e poder ajudar a concretizar
0s objetivos das marcas, para mim, é um trabalho desafiante, e, ao mesmo tempo, muito

agradavel.

Além disso, a cultura positiva da empresa, os 21 anos de experiéncia no mercado, a
passagem de outros estudantes pela agéncia, e a localizacdo geografica foram, também,

fatores determinantes na altura de decisao.



1.4. Experiéncia de Estagio

O estdgio na agéncia b+ Comunicac¢do teve uma duragao de trés meses, com inicio no
dia 01 de fevereiro de 2023 e término no dia 03 de maio de 2023. Durante esse periodo, cumpri
o horario convencional de trabalho da empresa, das 09h30 as 18h30, com o objetivo de imergir
na rotina da agéncia, ou seja, realizar um estdgio que me permitisse conhecer de perto a
dinamica da organizagao, vivenciando o dia a dia dos trabalhadores e todas as atividades

normalmente executadas pelos membros da equipa.

O propdsito era ter uma experiéncia de estagio pratica que fosse semelhante ao
ambiente de trabalho na area de atuacdo que me propus experienciar, o que seria uma grande
vantagem para a minha formacao profissional. Neste sentido, conseguiria preparar-me melhor

para o mercado de trabalho.

Tendo em vista o objetivo acima descrito, ja desde a altura da entrevista na agéncia
demonstrei o meu interesse pela area de gestao de redes sociais, que viria a tornar-se o grande

foco do meu trabalho dentro da organizacdo ao longo dos trés meses de estagio.

De forma a dar resposta aos objetivos do presente relatdrio, o meu trabalho na agéncia
residiu, essencialmente, na gestao das paginas do Facebook e Instagram das marcas Grupo
Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua (maioritariamente ao nivel de agendamentos de
publicacGes e gestdo de comunidade), assim como no planeamento estratégico de contetdos

para as marcas Farmacia das Neves e Shibui Sushi.

Neste contexto, durante o estagio, desenvolvi competéncias essenciais para a
realizacdo de um trabalho de exceléncia na area de Gestdo de Redes Sociais. Geri paginas de
redes sociais de marcas muito distintas; fiz gestdo de comunidade no Facebook e no Instagram
(respondi a mensagens, comentdrios, e ainda solucionei situacdes de crise); elaborei o
planeamento de conteldos para redes sociais, pondo em pratica as minhas habilidades em
copywriting, e desenvolvendo a minha criatividade; analisei relatérios mensais de marcas no
Swonkie; e fiz agendamentos e publicacdes de posts e stories em plataformas como o Meta

Business Suite.



Trabalhei, acima de tudo, o Facebook e o Instagram das marcas, que sdo as redes
sociais core do Grupo Celeste, da Renault Trucks, do Pavilhdo da Agua, da Farmacia das Neves
e do Shibui Sushi. Ha marcas que estdo presentes no Linkedin, mas o trabalho desenvolvido
ao longo do estagio teve como foco as plataformas Facebook e Instagram das marcas, ou seja,

o LinkedIn funciona como plataforma secunddria neste relatério.

Simultaneamente, organizava as tarefas semanais e comunicava os briefings enviados

pelos clientes ao departamento criativo (copywriters e designers), através do Trello.

Trabalhei com plataformas de agendamento de publicagdes, como o Meta Business
Suite e o Swonkie. Analisei relatérios no Swonkie com o propésito de averiguar os resultados
relativos a cada més nas pdginas de Facebook e Instagram do Grupo Celeste e do Pavilhdo da

Agua, tendo avaliado métricas como o alcance, impressdes e engagement.

O objetivo desta analise consistia em melhorar os contelidos dos planeamentos dos
meses seguintes com base nos resultados do més anterior, de modo a perceber as publicacdes
gue funcionaram e o que poderia ser introduzido para contribuir para o crescimento das

paginas das marcas nas redes sociais.

O meu trabalho passava também por fazer revisdao dos conteldos escritos, ajudar a
fazer o planeamento de conteldos para outras marcas, e colaborar quando houvesse, por

exemplo, uma tarefa de ultima hora que estivesse ligada ao meu campo de atividade.

E importante referir que os trabalhos desempenhados ao longo do estagio foram

sempre supervisionados.

Embora tenha acompanhado algumas tarefas relacionadas com outras marcas, o meu
foco ao longo do estagio sempre foi trabalhar as marcas ja mencionadas, principalmente na
area das redes sociais. Ainda assim, o acompanhamento dessas atividades foi muito util, uma
vez que me permitiu adquirir mais conhecimentos na area do branding e do design, através
da participacdo em reunides com clientes e da observacdo do trabalho dos membros da

equipa da b+ Comunicacao.

Nos ultimos dias de estagio, fiquei responsavel por algumas tarefas relacionadas com
a drea de Account Management, conseguindo ter um maior contacto com os clientes. Desta

forma, os ultimos dias revelaram-se particularmente importantes, ndo sé porque tinha mais



tarefas a minha responsabilidade, mas também porque contactava diretamente com as
marcas, 0 que me permitiu estar constantemente informada sobre o que pretendiam, e atenta
a dindmica da b+ Comunicacao, tendo trabalhado com afinco para concretizar os objetivos de

cada cliente.

Este relatdrio ndao aborda todas as tarefas por mim desempenhadas ao longo do
estdgio, uma vez que considero que as tarefas realizadas para outras marcas ndo contribuem
para o cumprimento dos objetivos desde trabalho (por exemplo, algumas das tarefas que
desempenhei ndo estavam diretamente relacionadas com a area de gestao de redes sociais,

pelo que optei por ndo as referir).

Em contrapartida, as tarefas que desempenhei na area de gestao de redes sociais e
gue sdo importantes para os objetivos deste relatdrio encontram-se ao longo do relatério e

também nos anexos.

1.5. Estrutura do Relatdrio

O presente relatdrio esta dividido em 9 capitulos. O primeiro capitulo é a introducao
ao relatdrio. O segundo capitulo é dedicado a caracterizacdo da organizacdo parceira e aos
objetivos das atividades realizadas. O terceiro capitulo corresponde a contextualizacdo do
problema. O quarto capitulo diz respeito a revisao de literatura onde se especificam os temas
gue fazem parte da area de estudo e que permitem aprofundar o conhecimento, de modo a
tracar um caminho que conduza ao objetivo principal do relatério. O quinto capitulo engloba
a metodologia e ferramentas utilizadas durante o estagio, que serviram de suporte para a
realizacdo das atividades. No sexto capitulo a finalidade é descrever as atividades
desenvolvidas ao longo do estagio, de modo a conseguir responder ao desafio proposto neste
relatério. No sétimo capitulo é feita uma analise ao desempenho de duas marcas, enquanto
sdo apresentados os resultados obtidos em cada uma das suas paginas de Facebook. O oitavo
capitulo corresponde as reflexdes finais, onde ha uma analise do percurso do estagiario, da
aprendizagem e do seu contributo, assim como algumas sugestdes feitas a organizacao
parceira. O nono e ultimo capitulo é a conclusdo, onde é feito um pequeno resumo do que foi

trabalhado ao longo do relatdrio.



2. Caracterizacao da Organizacao

A b+ Comunicacdo (Figura 1) é uma agéncia de marketing fundada em 2002, no Porto,
que se apresenta no mercado como uma “(...) mistura colorida de pensamento estratégico,

criatividade e bom senso”, conforme pode ser lido no site da agéncia.

be positive

Figura 1: Logdtipo da agéncia b+ Comunicagéo

A b+ é uma agéncia que faculta servicos em areas associadas a Comunicagdo e Gestao
de Marcas (planeamento estratégico, comunicacdo de marca e media planning integrada),
Marketing Digital (estratégia de conteudos, gestdo de redes sociais e estratégia de SEM/SEQ),
Branding e Design (criacdo de marcas, naming, rebranding, packaging e editorial), Web Design
(sites institucionais, e-commerce e landing pages), Multimédia (videos — concecgdo, guides e
producdo; spots de radio — concecdo, scripts e producdo) e Ativacdo de Marca (feiras e
exposicoes, decoracdo de lojas e eventos), conforme referido no site da agéncia, por esta

ordem, no menu “servigos”.

No que se refere a estrutura interna, a b+ tem trés departamentos: gestdo de clientes,
departamento criativo e arte final e producdo. Na area de gestao de clientes, as tarefas estdo
relacionadas com o contacto com o cliente, nomeadamente no que se refere a participacao
em reunides, troca de e-mails e contactos telefonicos. Além disso, hda também a tarefa de
comunicar o briefing ao departamento criativo, com o objetivo de dar seguimento ao pedido

do cliente e conseguir a melhor solugdo.

O departamento criativo € composto pelo copywriter e pelos designers. Depois de
comunicado o briefing a este departamento, o copywriter inicia o projeto. Depois de terminar

a sua parte, o copywriter passa o trabalho ao designer que ficou responsavel por dar



continuidade as tarefas assinaladas no briefing. Durante todo o processo, é habitual o Account

Manager dar indicagdes para a realizagao do trabalho.

No que diz respeito a area de arte final e producdo, o trabalho consiste em assegurar
gue a peca de design corresponde aos niveis de qualidade aguardados, ou seja, um arte-

finalista finaliza tecnicamente uma peca de design.

A agéncia conta com nove colaboradores, divididos pelos trés departamentos
indicados. Todos os membros da equipa (diretor-geral, account manager, copywriter,
designers e arte-finalista) trabalham no sentido de oferecer uma solu¢do adaptada e positiva
a cada uma das marcas. Mais uma vez, vé-se incrementado o espirito positivo da b+: Be

Positive, que é a assinatura da marca.

A b+ tem uma vasta carteira de clientes, nomeadamente os que ja foram mencionados
até agora neste trabalho. A agéncia reline ainda no seu portefdlio trabalhos elaborados para
outras marcas, entre os quais as Aguas do Marco (Campanha de Comunicacdo), a APDL
(Campanha de Natal), Nortavia (Rebranding), Amorino (Comunicacdo e Ativacdo de Marca) e
Zoo de Santo Indcio (Campanha de Mupis). O portefdlio da b+ pode ser visto também no site

institucional da agéncia.

Tao relevante como interagir com os consumidores é fortalecer comunidades a volta
de um produto ou servi¢co, com o objetivo de alcangar o sucesso das marcas (Macarthy, 2019).
Assim, a b+ promove o espirito positivo e os relacionamentos duradouros com os seus

clientes.

3. Contextualizacao do Problema

Neste capitulo pretende-se esclarecer qual é o problema que o atual relatério propde
solucionar, quais as atividades desenvolvidas ao longo do estagio para cada marca, e quais os

objetivos que se pretendem alcancar com essas atividades.

Antes de mais, este relatdrio pretende resolver a necessidade do cliente, ou seja, a

necessidade que cada marca tem na sua pagina de Facebook e Instagram. Assim, neste



trabalho serdo fundamentalmente abordados os objetivos a cumprir no Facebook e no

Instagram das marcas que, neste caso, sdo iguais para ambas as plataformas.

Tendo em vista o cumprimento dos objetivos das marcas, e de modo a proporcionar
uma leitura mais simples deste relatério, podemos dividir as atividades realizadas ao longo do
estagio essencialmente em duas dareas: gestdao de comunidade e copywriting. A gestao de
comunidade foi aplicada as marcas Grupo Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua, com o
objetivo de aumentar o envolvimento e a notoriedade das marcas; ja o copywriting foi
aplicado as marcas Farmacia das Neves e Shibui Sushi com o objetivo de realizar o

planeamento de conteldos de cada marca.

Neste seguimento, o Grupo Celeste e o Pavilhdo da Agua tém dois objetivos comuns:
o aumento do envolvimento e da notoriedade da marca. A Renault Trucks procura uma
comunicac¢do de envolvimento e de interacdo. Neste sentido, dedicava grande parte do dia a
gestdo de comunidades nas pdginas do Facebook e do Instagram do Grupo Celeste, da Renault
Trucks e do Pavilhdo da Agua, com o objetivo de estimular a interacdo de cada marca com o
publico e mesmo entre os préprios seguidores, fomentando, muitas vezes, conversas nos

comentarios das publicacdes de cada marca.

Desta forma, a gestdo de comunidades revelou-se crucial para desenvolver uma
aproximacao ao cliente, enquanto eram comunicados os valores de cada marca e se criava
uma relacdo auténtica com os consumidores. O principal objetivo da gestdo de comunidades

era aumentar a notoriedade da marca e o envolvimento com o consumidor.

Para desenvolver uma gestdao de comunidade que possibilitasse alcancar os objetivos
estipulados, apliquei alguns procedimentos para gerar mais engagement com a comunidade
online, na hora de responder a comentarios. Esses procedimentos serdo abordados mais a

frente no relatdrio, no capitulo “Atividades”.

Em relacdo as marcas Farmacia das Neves e Shibui Sushi, as atividades desenvolvidas
consistiam em desenvolver um plano de conteludos, pondo em pratica as minhas capacidades
na area do copywriting, contribuindo, assim, para a escrita dos posts e stories de cada marca

que, posteriormente, seriam publicadas nas respetivas paginas de Facebook e Instagram.

O foco deste trabalho é, entdo, a resolucdo da necessidade das marcas Grupo Celeste
e Pavilhdo da Agua sendo que, mais a frente, sera possivel avaliar o contributo das atividades
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desenvolvidas ao longo do estagio (fundamentalmente a gestdo de comunidade), através de

métricas como o alcance, as impressdes e o engagement.

Ao longo deste relatério nao serdo abordados os objetivos das marcas Farmdcia das
Neves e Shibui Sushi, pelo que também nao sera feita nenhuma andlise das suas paginas de

Facebook e Instagram.

Paralelamente, a andlise de métricas, os agendamentos de publicacbes e o
planeamento semanal de tarefas da equipa também fizeram parte das atividades realizadas e
dos objetivos definidos para o estagio, evidenciando o trabalho de gestor de redes sociais, que

contribui para o cumprimento do propdsito das marcas Grupo Celeste e Pavilhdo da Agua.

4. Revisao de Literatura

4.1. A Era Digital

Atualmente, é quase impossivel ignorar o avanco do mundo digital e ndo reconhecer
0 impacto que tem na sociedade e nos habitos dos consumidores. A rdpida expansdo da
tecnologia digital transformou a forma como as pessoas vivem, abrangendo aspetos
relacionados com a comunicagdo, partilha de informacdes, aprendizagem, compras e
entretenimento (Kotler & Armstrong, 2015). Por consequéncia, este impacto reflete-se
significativamente no modo como as empresas proporcionam valor aos seus clientes (Kotler

& Armstrong, 2015).

Branddo (2001) defende que a Internet passou a ser um canal de comunicacdo
fundamental para as empresas, uma vez que representa uma oportunidade de fortalecer
relacdes com os consumidores. Kotler & Armstrong (2015) complementam afirmando que as
empresas entraram no mundo online para conquistar novos clientes e criar lacos mais sdélidos

com os ja existentes.

Devido a sua velocidade e eficiéncia, as empresas tém usado a internet para promover

a sua marca e os seus produtos, enquanto investem no seu marketing online (Cintra, 2010).
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Neste sentido, Kotler & Keller (2019) concluem que “as empresas precisam de estar onde os

clientes estdo, e cada vez mais a internet é o lugar certo” (Kotler & Keller, 2019, p. 678).

Atualmente, o consumidor estd a um clique de todas as empresas. A internet deve ser
incluida nos planeamentos das agéncias (Brandao, 2001). Neste seguimento, Kotler & Keller
(2019) reforcam que “avancar significa principalmente incorporar a internet e os esforgos

digitais aos planos de marketing” (Kotler & Keller, 2019, p. 21).

Cobra (2019) afirma que o crescimento da Internet “(...) estabeleceu a possibilidade de
que se constituissem redes sociais que abrangem o mundo todo, com a participacdo apenas

limitada pela afinidade pessoal e ndo pela localizacdo geografica” (Cobra, 2009, p. 85).

A todo o instante, inUmeras pessoas produzem e consomem uma quantidade
inimaginavel de conteudo digital. “Hoje em dia, grande parte dos negdcios no mundo é
conduzida por redes digitais que conectam pessoas e empresas” (Kotler & Armstrong, 2015,

p. 557).

A internet e as redes sociais tém tido um grande impacto no comportamento dos
consumidores, que estdo mais informados e tém expectativas mais elevadas em relacdo a
forma como se relacionam, como expressam as suas ideias e em relagdo as suas experiéncias

de consumo (Souza, 2018).

Ainternet tornou-se a principal forma de comunicacdo e de interacdo entre as pessoas.
Com o desenvolvimento dos dispositivos méveis, hoje, as pessoas estdao conectadas 24 horas
por dia, a interagir constantemente, independentemente do lugar onde se encontram (Torres,

2018).

Para Branddo (2001) “com a Internet, inaugura-se uma nova era para a comunicagao:
a era do didlogo, quando empresas tém a chance de promover um contato ‘one-to-one’ com
cada um dos seus consumidores” (Branddo, 2001, p. 12). Marques (2018) complementa
afirmando que “é o momento de viragem. Quem ndo apanhar o comboio do digital arrisca-se

a ficar preso no passado” (Marques, 2018, p. 58).
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4.2. Marketing 4.0

O Marketing 4.0 surge como consequéncia de profundas altera¢cdes causadas pelo
rapido avanco das novas tecnologias, clientes cada vez mais exigentes e inovagdes
revoluciondrias (Vassileva, 2017). Desta forma, o Marketing 4.0 procura integrar “a interagao

online e offline entre as empresas e os consumidores” (Kotler et al., 2017, p. 80).

Enquanto as redes sociais continuam a crescer, estendem-se, igualmente, os formatos
de comunicagdo com os consumidores, transformando a internet num espago cada vez mais

favordvel e prestigiado (Dash et al., 2021).

Com a evolugdo para o Marketing 4.0, prevé-se que a centralidade no humano seja
cada vez mais considerada e priorizada (Kotler et al., 2017). Além de suprir a sua criatividade
e valores, nesta nova abordagem de marketing, os clientes procuram envolver-se, interagir e

contribuir para o desenvolvimento do produto (Jara et al., 2012).

Kotler et al. (2017) explicam que o Marketing 4.0 “combina estilo com substancia na
construcdo das marcas e complementa conectividade maquina a maquina com o contacto

humano a humano para reforcar o envolvimento do consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 80).

As empresas devem estar preparadas para uma sociedade conectada, onde os
consumidores reunem informacodes de forma agil, tém acesso a uma diversidade de produtos
e servicos de inUmeras partes do mundo, querendo ter a melhor experiéncia de compra
possivel (Fuciu & Dumitrescu, 2018). A conectividade concede ao consumidor a possibilidade

de reunir e utilizar informacao.

Ao longo do tempo, as pessoas estardo cada vez mais conectadas com individuos que
se encontram além-fronteiras, o que poderd resultar numa aproximacdo e partilha de
opinides, enquanto se criam relacdes espontdneas e se desenvolvem novos negdcios.

(Schmidt & Cohen, 2013).

O consumidor deseja partilhar a sua experiéncia ao mesmo tempo que averigua se o
produto corresponde as suas expectativas (Jara et al., 2012). De acordo com Brandao (2001),
as novas tecnologias digitais proporcionam “uma relagcdo mais aproximada entre empresa e
mercado, entre produto e consumo, considerando até mesmo as caracteristicas individuais”

(Branddo, 2001, p. 12).

12



O Marketing 4.0 exige que as empresas se adaptem o mais depressa possivel,
sobretudo no que se refere ao elemento humano (Vassileva, 2017). Em suma, “(...) o
marketing centrado no humano continua a ser a chave para a cria¢do da atracdo da marca na
era digital, uma vez que as marcas com carater humano serdo talvez as mais diferenciadas”

(Kotler et al., 2017, p. 142).

A grande finalidade do Marketing 4.0 é fazer com que a marca participe nas conversas
com os consumidores, ou seja, é necessario que a empresa seja importante ao longo de toda
a experiéncia online (Kotler & Armstrong, 2015). Esta nova abordagem de marketing tem

como objetivo explorar o impacto da interacao da marca na era tecnoldgica (Dash et al., 2021).

O Marketing 4.0 deve integrar o marketing digital e o marketing tradicional, de modo
a alcancar a advocacia do consumidor (Kotler et al., 2017). O caminho inicia quando se
encontram as “ansiedades e desejos mais profundos dos consumidores” (Kotler et al., 2017,
p. 142). E preciso “(...) humanizar as marcas com atributos humanos” (Kotler et al., 2017, p.

21).

4.3. Marketing Tradicional e Marketing Digital — breve abordagem

O Marketing Tradicional trabalha com meios de comunicacao offline, como televisao,
radio, media impressa (jornais e revistas), outdoors ou folhetos. Ja no Marketing Digital, a

comunicacao é feita através de canais digitais, por exemplo, redes sociais.

Com a enorme mudanca de paradigma, agora o foco sdo as pessoas, o que faz com que
as empresas tenham de adaptar os seus negécios ao mundo digital, enquanto descobrem

novas formas de comunicar com o consumidor (Torres, 2018).

De acordo com Cintra (2010), atualmente, o consumidor ndo tem uma presenca tao
assidua nos meios de comunicacgao tradicionais, optando por pesquisar informacdes e noticias
online. Quando o consumidor fica interessado em algum produto ou servico que viu na
televisdo, e deseja comprar numa loja, pode procura-lo online, através do telemoével (Kotler

etal., 2017). E preciso entender que houve uma mudanca de comportamento no consumidor.
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Antigamente, as pessoas estavam atentas as mensagens transmitidas através da
televisdo, radio, jornais e revistas, porque ndao tinham mais opgdes (Kotler et al., 2017), mas,
atualmente, os consumidores tém a sua disposicdo contelddos produzidos por utilizadores,
nomeadamente nas redes sociais, que lhes transmitem uma maior credibilidade, tendo-se
tornado “(...) mais apelativos que os conteudos dos media tradicionais” (Kotler et al., 2017, p.

156).

Além disso, importa notar que, nos meios de comunicagao tradicionais, existe a ideia
de que determinado produto ou servico é melhor e deve ser utilizado (Brandao, 2001). J3 a
internet é um campo usado para preservar a atengdo das pessoas num determinado tema,

abrindo espaco para conquistar o consumidor (Brandao, 2001).

No Marketing Tradicional hd uma comunicacdo unidirecional, ou seja, as pessoas ndo
interagem com a marca (Brown, 2015). Por outro lado, nas redes sociais, ha espaco para a
interacdo da marca com os consumidores, isto é, ha conversas com o consumidor que
proporcionam uma comunicacdo bilateral, que normalmente oferece um custo menor em

relacdo aos media tradicionais (Kotler et al., 2017).

A mensagem transmitida através dos media tradicionais é entregue a uma grande
audiéncia (Faustino, 2019), enquanto no Marketing Digital a comunicacdo é orientada para

um publico especifico (Faustino, 2019).

Atualmente, a internet e as redes sociais oferecem ao consumidor a oportunidade de
criar um relacionamento online, através de conversas com outros usuarios do Facebook e do
Linkedin (Torres, 2018). Kotler et al. (2017) complementa afirmando que “as conversas casuais
sobre as marcas sdao agora mais crediveis do que as campanhas de publicidade com alvos

especificos” (Kotler et al., 2017, p. 31).

Outra das grandes vantagens do Marketing Digital em relacdo ao Marketing Tradicional
é que, no Marketing Digital, é possivel medir e analisar o impacto da estratégia da marca em
tempo real, por exemplo, através do niumero de interagdes com a mensagem transmitida
(Faustino, 2019). O entretenimento proporcionado ao consumidor, que antes era
possibilitado apenas através dos meios tradicionais, comegou a ser concedido através da
internet, ou seja, com o passar dos anos, havera uma maior tendéncia para o entretenimento

do consumidor online (Torres, 2018).
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O Marketing Digital tornou-se um grande aliado para as empresas e para os
consumidores. Enquanto o objetivo do Marketing Tradicional é “iniciar a interagdo com o
consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 79), a funcdo essencial do Marketing Digital é proporcionar

resultados (Kotler et al., 2017).

Em suma, as pessoas estabelecem contacto de forma rapida e os produtos sdo
difundidos com um custo menor, tantas vezes devido a utilizacdo da internet, que também
permite que o consumidor partilhe o seu conteudo e dé o seu parecer em relagdo a um

produto ou servico (Cintra, 2010).

4.4. Marca

Para Edelman (2010), a internet veio alterar o0 modo como os consumidores se
relacionam com as marcas, por isso, é necessario adaptar os negdcios e optar por estratégias
mais subsistentes. Aaker (2014) defende que, ao construir a marca, um dos propdsitos deve

ser conseguir um relacionamento duradouro com o cliente.

Atualmente, os consumidores tém iniUmeras opgdes, por isso, cabe a cada uma das
marcas proporcionar as melhores experiéncias, de modo que os concorrentes ndo as consigam

reproduzir (Wheeler, 2017).

Além de um logdtipo, uma marca é a juncdao de emocgdes e vivéncias do consumidor.
Uma marca tem valores e atributos que constroem a sua prépria personalidade e, recorrendo
a algumas estratégias de marketing, é possivel desenhar a marca na mente dos consumidores
(Maza et al., 2020). A forma como o consumidor perceciona a marca estd estreitamente ligada
a situacdo cultural, social e econdmica de cada um (Sulz, 2019). Assim, a marca acaba por

espelhar as percecdes dos consumidores.

As marcas precisam de ter um propdsito, ou seja, precisam de ter uma razao para
existir. Neste contexto, é importante, por exemplo, pensar: O que é que os fundadores
guerem mudar quando criam uma marca? (Sulz, 2019). Frequentemente, o propdsito esta na

frase que complementa o logdtipo, e pode converter-se no slogan da marca (Sulz, 2019).
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A marca representa uma promessa, isto é, além de oferecer vantagens a nivel pratico,
também entrega valor emocional e social (Aaker, 2014). Os consumidores esperam uma

promessa de marca explicita (Edelman, 2010).

De um modo geral, a promessa de marca é o que a empresa se compromete a fazer
para que o propdsito se torne real, ou seja, € a mensagem que comunica ao publico o que se

pode esperar do produto ou do servico (Sulz, 2019).

De acordo com Wheeler (2017), o lema da marca é manter-se sempre na mensagem,
ou seja, ter uma voz que se destaca, independentemente do sitio onde é utilizada. A
mensagem precisa de ser “memoravel, identificavel e centrada no cliente” (Wheeler, 2017, p.

30).

Para Sulz (2019), uma forte identidade e coeréncia de marca sdo caracteristicas
indispensaveis, uma vez que ajudam as marcas a comunicar os seus valores e a atrair clientes.
Neste seguimento, Wheeler (2017) explica que o tom e a voz da marca estdao em consonancia
com a clareza e a personalidade para criar uma ligacdo com os consumidores. Neste contexto,
Wheeler (2017) afirma que “quer se trate de um apelo a agdo ou de uma descri¢ao de produto,

a linguagem deve ser vital, direta, eloquente e substantiva” (Wheeler, 2017, p. 30).

Quando se fala sobre a marca, é crucial falar também de posicionamento. De acordo
com Kotler & Armstrong (2015), o posicionamento é “o lugar que o produto ocupa na mente
dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes” (Kotler & Armstrong, 2015, p. 227).
E fundamental uma marca ter um “posicionamento claro e consistente” (Kotler et al., 2017, p.

75), tendo bem presente os fatores que a diferenciam no mercado (Kotler et al., 2017).

Segundo Bender (2017), a confianca é o elemento essencial para as marcas
desenvolverem a sua reputacdo. Os consumidores optam pelas marcas nas quais confiam, ou

seja, escolnem a marca que tem a melhor reputacdo (Bender, 2017).

A fidelidade a marca é o essencial para conferir valor a marca. Além disso, a lealdade
perdura no tempo, sendo complicado para um concorrente acabar com essa conexao (Aaker,
2014). Um cliente satisfeito defende a marca e, desta forma, o word of mouth torna-se

significativo para fortalecer as qualificagcbes de uma marca.
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As marcas precisam de evidenciar os seus atributos humanos, com o objetivo de criar
conexdes com os consumidores. Os atributos sao os valores que ajudam a tornar a marca mais

humana (Sulz, 2019).

De acordo com Christodoulides (2009), as marcas que tém presenca na internet
envolvem o publico no processo de desenvolvimento da marca. Neste contexto, a marca deve
formar o seu lado humano, de modo a atender os desejos e ansiedades do consumidor (Kotler

et al., 2017). Assim, os consumidores ajudam a criar o valor da marca.

A marca simboliza toda a experiéncia do consumidor proporcionada por uma empresa
(Kotler et al., 2017). O propdsito e os valores da marca vao conduzir todos os seus
procedimentos e praticas, abrangendo, por exemplo, a forma como a marca vai ser divulgada

nas redes sociais.

Em conclusdo, para Kotler & Keller (2019), construir uma marca forte implica planear
prudentemente, exigindo um compromisso que perdura no tempo, e estratégias de marketing
elaboradas com criatividade. Os consumidores sdo profundamente fiéis as marcas fortes

(Kotler & Keller, 2019).

4.5. Notoriedade da Marca

A notoriedade da marca é o reconhecimento da marca, ou seja, significa que a marca
é conhecida e lembrada pelos consumidores de forma espontdanea (Gustafson, 2007). Se as
pessoas recordarem a marca, ha mais hipdteses de a aconselharem a potenciais

consumidores.

De acordo com Gustafson (2007), para aumentar a notoriedade da marca, é necessario
seguir um plano com acgdes distintivas, isto é, elaborar uma estratégia que possa estar em
constante crescimento durante a evolucdo da marca. Neste sentido, Kotler et al. (2017)
complementa afirmando que aumentar a aten¢do do consumidor pode ser uma forma de

conseguir fiéis defensores da marca e, consequentemente, aumentar a notoriedade.

Para aumentar a atencdo num mundo conectado, é importante fomentar as conversas

entre os consumidores, depreendendo que as conversas, muitas vezes, favorecem a marca

17



(Kotler et al., 2017). Neste contexto, a publicacdo de conteldos pertinentes leva as pessoas a
comentar, ou seja, o publico interage mais, aumentando, consequentemente, a interagdo com
os utilizadores e, gradualmente, a notoriedade da marca (Faustino, 2019). Além disso, ao
gerarem conversas entre os consumidores, as marcas tém custos menores, nomeadamente

ao nivel da publicidade.

Importa notar que, através das conversas, hd uma grande probabilidade de a marca
conseguir entender as dores do publico, o que resulta num ajuste de conteldos nessa dire¢ao
(Faustino, 2019). Deste modo, Faustino (2019) defende que gerar interacdo com o publico é
crucial, uma vez que ajuda a marca a conectar-se com potenciais consumidores, conquistando,

aos poucos, fiéis defensores.

Durante o progresso da marca, é importante perceber como é que os consumidores a
percecionam. Os consumidores consideram que a marca tem qualidade? Confiam na marca?
(Gustafson, 2007). Normalmente, as pessoas atribuem qualidades positivas as marcas que
reconhecem como familiares, isto é, a notoriedade da marca influencia os habitos do

consumidor (Aaker, 2014).

Os amigos e familiares desempenham um papel muito importante no que se refere a
notoriedade, uma vez que sdo parte interveniente no aconselhamento da marca (Kotler &
Armstrong, 2015). Um excelente modo de manter a notoriedade da marca é envolver o
consumidor no processo, isto é, pedir opinides ou recomendacdes que ajudem a aperfeicoar

e a comunicar a marca (Gustafson, 2007).

Como referido anteriormente, o lema da marca é manter-se na mensagem (Wheeler,
2017). Deste modo, a mensagem transmitida ao publico deve ser consistente,
independentemente do meio em que é comunicada (Gustafson, 2007). Neste seguimento, o
logétipo da marca, as imagens publicadas e os slogans também devem ser coerentes, de modo
a intensificar a notoriedade (Gustafson, 2007). O intuito é que as pessoas se lembrem da

marca de forma natural e instintiva.

Para Aaker (2014), “(...) a notoriedade da marca pode ser um sinal de sucesso,
compromisso e substancia” (Aaker, 2014, p. 10). Em suma, investir na notoriedade da marca
é de extrema importancia num mundo onde ha tanta concorréncia. O consumidor é mais fiel

se houver uma grande interacdo com a marca (Bilgin, 2018).
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4.6. Redes Sociais

De acordo com Gabriel (2010), as redes sociais referem-se ao relacionamento entre
pessoas, ou seja, ao uso das plataformas em prol dos relacionamentos sociais. As redes sociais
refletem uma forma de interacdo livre com outros individuos, empresas e entidades,

permitindo a partilha de conteidos em forma de texto ou imagem (Tuten & Solomon, 2017).

Na era digital, as redes sociais tém um papel crucial na comunicagao e interagdo entre
empresas e consumidores. As empresas comecam a ingressar nas redes sociais, enquanto
constroem uma relacdo cordial com o consumidor, mostrando a sua permanéncia no mercado

(Saravanakumar, & Suganthalakshmi, 2012).

O Facebook, o Instagram e o LinkedIn sdo apenas algumas redes sociais onde varias
empresas estdo presentes. Ter presenca nas redes sociais tornou-se imprescindivel nos dias
de hoje, pois é Id que os consumidores estdo. Além disso, as empresas encaram as redes

sociais como parte da sua estratégia de negécio.

Estar presente nas redes sociais traz beneficios para as marcas. Primeiramente, a
marca consegue posicionar-se, evidenciando o seu tom e a sua voz, enquanto atinge um
publico especifico (Sulz, 2020). O posicionamento de uma marca nas plataformas deve
contemplar os seus objetivos profissionais, ou seja, o conteiudo deve ser produzido nesse

sentido, de modo a auxiliar o publico (Faustino, 2019).

Para Sulz (2020), um forte posicionamento ajuda a marca a conquistar proximidade
com o consumidor e a manter uma rela¢ao didria através dos conteudos partilhados com os
seus usuarios. Desta forma, as redes sociais proporcionam ao consumidor o sentimento de

proximidade.

Além disso, é obrigatdrio ser consistente nas redes sociais para que a marca nao seja
esquecida pelo publico. As marcas precisam de criar contetdo de forma consistente, de modo
a estimular interacGes, com o objetivo de gerar mais engagement (Sulz, 2020). Macarthy
(2019) defende que a consisténcia faz com que os utilizadores se envolvam, e ainda revigora

o relacionamento com o consumidor.

Ao interagir online com o publico, as marcas podem comunicar de forma personalizada

com os consumidores, envolvendo-os no processo. Aproveitar os recursos das redes sociais
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para ouvir os consumidores, por exemplo, através dos comentdrios das publicacdes ou das
respostas obtidas nos stories, também é uma mais-valia para as marcas, uma vez que ajuda a
perceber melhor as necessidades dos clientes e, consequentemente, ajuda a melhorar o

negocio (Sulz, 2020).

Importa notar que a marca deve investir primeiro numa ou em duas plataformas,
porque é melhor brilhar nessas do que tentar ser bem-sucedido em varias e ndo obter os
resultados pretendidos. Além disso, ndo sdo todas as redes sociais que vao servir o propdésito

de uma marca ou o publico desejado (Macarthy, 2019).

Em suma, as redes sociais constituem uma enorme ferramenta de trabalho para as
empresas. De acordo com Gabriel (2010), a comunicagao estd no cerne das redes sociais, ou
seja, os recursos apenas ajudam na partilha e na interacdo. No entanto, antes de se lancarem

nas redes sociais, é importante que as marcas definam objetivos.

4.7. Facebook

O Facebook contou com 2,989 bilhdes de utilizadores ativos mensais em abril de 2023,
continuando a ser a rede social mais utilizada do mundo (DataReportal, 2023). Por outras
palavras, atualmente, sdo cerca de 37,2% das pessoas do planeta que utilizam o Facebook
(DataReportal, 2023). Desta forma, é altamente provavel que o publico das marcas esteja
presente no Facebook, uma vez que se trata da plataforma de redes sociais mais popular e

usada a nivel global.

O objetivo do Facebook é dar aos individuos o poder da partilha, num espaco onde
familiares e amigos se reinem para partilhar as suas experiéncias, mostrar fotografias e redigir

sobre as suas vidas (Kotler & Armstrong, 2015).

Kotler & Keller (2019) acrescentam que ao se relacionarem entre si na plataforma, os
utilizadores trocam mensagens, identificam pessoas nas fotografias, atualizam o estado no
seu perfil, escrevem comentdrios, aderem a grupos, criam eventos, e partilham fotografias e

albuns de forma indefinida.
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Os usuarios do Facebook utilizam a plataforma para se manterem atualizados,
enguanto procuram inspiracao e se divertem, conectando-se com pessoas que partilham os
mesmos interesses. No Facebook, ha interacdes imediatas, mas também ha interacdes que
levam o0 seu tempo, ou seja, as pessoas podem responder mal recebem a mensagem ou

responder mais tarde (Tuten & Solomon, 2017).

Atualmente, a generalidade das marcas tem pagina no Facebook. A pagina oferece
informagdes sobre o horario de trabalho, por exemplo, sendo também um espac¢o de
interacdo entre as marcas e os consumidores (Macarthy, 2019). E essencial adicionar
informacdes ao perfil, como, por exemplo, preencher a sec¢ao “sobre”, adicionar um website

ou outras ligacoes.

Além disso, é importante criar conteldos significativos para os seguidores, pois esse é
O percurso para ser uma marca bem-sucedida e alcangar mais pessoas na plataforma
(Marqgues, 2018). Neste seguimento, Marques (2018) defende que grande parte do conteldo

deve ser relevante para os fas e ndo comercial.

Em agosto de 2018, tornou-se possivel as paginas do Facebook partilharem histérias
com os seus seguidores, ou seja, esta utilidade proporcionava a partilha de fotografias e videos
justamente através do telemadvel dos usudrios (Macarthy, 2019). As histérias atraem o publico

e acabam por incentivar uma maior conexdao com os consumidores.

O Facebook é uma importante plataforma de interacdo. Neste sentido, Marques
(2018) defende que é importante fazer perguntas, estimular comentarios e partilhas e,
sobretudo, acrescentar valor aos seguidores. Partilhar sugestdes, noticias e factos
interessantes referentes a atividade sdo algumas das estratégias para aumentar o

engagement da pagina.

A plataforma também oferece informacdes interessantes sobre os fas das paginas,
nomeadamente ao nivel do género, faixa etaria, cidade e idioma, o que pode ser um excelente

contributo para as a¢Oes estratégicas a por em pratica na plataforma (Faustino, 2019).

Em suma, o Facebook é uma ferramenta de trabalho imprescindivel para as marcas,
pois as paginas possibilitam que a marca interaja com o publico, ou seja, a plataforma permite
até que as empresas mais pequenas estabelegam conexdes que perduram no tempo com os
consumidores (Kotler & Keller, 2019).

21



4.8. Instagram

Em abril de 2023 existiam, pelo menos, 1,628 bilhdes de usudrios do Instagram no
planeta, o que corresponde a 25,9% das pessoas com 13 ou mais anos de idade que utilizam
a plataforma atualmente (Data Reportal, 2023). Assim, o Instagram esta em quarto lugar na

lista de redes sociais mais ativas do mundo (Data Reportal, 2023).

O Instagram foi fundado em outubro de 2010. Inimeras pessoas usam a plataforma
para alterar fotografias e videos com filtros que depois sdao publicados (Macarthy, 2019). No
Instagram ha um certo cuidado no que diz respeito a qualidade do que é publicado, o que leva
a que as pessoas demorem o seu tempo a editar fotografias e videos para publicarem nas suas
paginas, com a finalidade de alcancar mais seguidores, e ter mais interacdes com as

publicacdes (Macarthy, 2019).

Para Marques (2018), o Instagram é muito util para as marcas em que a imagem é
crucial para transmitir uma mensagem ao publico. Faustino (2019) acrescenta que as marcas
devem criar uma pagina profissional no Instagram, pois isso pode proporcionar ndo sé um
aumento do reconhecimento e da notoriedade da marca, como também um crescimento do

nivel de interacdo e de fidelizagdao do publico.

z

E importante lembrar que as pessoas estdo na plataforma para relaxar e para se
entreterem, ou seja, os conteldos publicados no Instagram devem ter em conta esses aspetos

(Marques, 2018).

Nesta plataforma, é preferivel que as marcas partilhem imagens mais criativas,
enguanto evidenciam a sua voz e refletem as inclinacdes dos consumidores (Macarthy, 2019).
As imagens devem também apelar as emoc¢des do publico, devendo motivar, inspirar, e ter

algum sentido de humor (Macarthy, 2019).

E importante também usar hashtags na proporc¢do adequada, e entender quais s3o os

mais utilizados pelos concorrentes na plataforma (Faustino, 2019).

No verdo de 2016 foi criado o Stories no Instagram, uma utilidade que possibilita a
partilha de fotografias ou videos durante 24 horas, desaparecendo ao fim desse periodo
(Macarthy, 2019). Os stories devem transmitir sinceridade, mostrando o lado mais

descontraido e natural das marcas (Marques, 2018).
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Através desta funcionalidade, as marcas partilham no imediato, de maneira desinibida
e animada, enquanto interagem com o publico, envolvendo as pessoas (Macarthy, 2019).

Além disso, os stories permitem criar conexdes mais profundas com o publico.

Em suma, as empresas devem publicar imagens com as quais o publico se identifique,
e mostrar os beneficios do seu produto ou servigo (Macarthy, 2019). Estar em permanente

contacto com os consumidores é crucial para aumentar o alcance na plataforma.

4.9, Gestao de Redes Sociais

Um gestor de redes sociais é o profissional designado para gerir um ou mais canais de
redes sociais. Para Montalvo (2011), a gestdo de redes sociais requer a utilizacdo de
plataformas de redes sociais e tecnologia da informacdo, de modo a alcancar os objetivos

estipulados pela empresa.

Ramos (2019) explica que um gestor de redes sociais tem a missdo de transmitir ao
consumidor a natureza da marca, ou seja, qual é o seu propdsito, quais sdo os seus valores, e
como é que a marca se posiciona no mercado. Neste seguimento, Jacobson (2020) afirma que,
ao gerir as redes sociais, os profissionais estdo incumbidos de gerir, implementar e garantir a

presenca das marcas nas plataformas.

E preciso perceber quais sdo as necessidades, gostos e preferéncias do consumidor,
com o objetivo de solucionar os seus problemas. O profissional deve sempre por-se na mente
do consumidor e perguntar “o que é que a marca tem para me oferecer?”, ou seja, o
pensamento ao criar conteludo para publicar nas redes sociais deve ser “como posso
solucionar este problema ao meu cliente?” (Macarthy, 2019). Neste seguimento, definir temas

e tracar objetivos é essencial.

Um gestor de redes sociais desempenha inimeras fungdes. Primeiro, é importante
elaborar um planeamento de redes sociais para a marca, ou seja, um documento com os
elementos que fazem parte da estratégia, como, por exemplo, o publico-alvo, o

posicionamento, e modos de atuac¢do nas redes sociais (Ramos, 2019).
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As empresas devem assegurar que tém linhas orientadoras que podem ser postas em
pratica em qualquer rede social, uma vez que as tendéncias de hoje podem ndo ser as de

amanha (Kaplan & Haenlein, 2010).

Macarthy (2019) acrescenta que é importante saber quem sdo os concorrentes da
marca, perceber quais sdo os conteudos que atuam melhor nas pdginas dos concorrentes, e
com que regularidade sdo publicados. Igualmente importante é definir o tom e a voz da marca,

assim como os procedimentos para interagir com os usuarios.

A producdo de conteldo também pode ser uma funcdo do gestor de redes sociais.
Neste sentido, é necessdrio determinar o formato no qual vao ser publicados os conteldos e
analisar em que altura do dia é mais certo que o publico as veja. E indispensavel desenvolver
um calendario mensal, por exemplo, com os conteldos das marcas, e definir os dias em que
irdo ser publicados esses mesmos conteldos. Neste contexto, Marques (2018) defende que,
caso seja necessario proceder ao agendamento de publicagdes em inumeras plataformas, o

gestor de redes sociais deve efetuar esta automatizacao.

A somar as tarefas ja referidas, um gestor de redes sociais deve fazer uma andlise de
relatdrios de forma periddica. Normalmente, os relatérios sdo concebidos no principio de cada
més, e fornecem vdrias métricas relevantes como o alcance, o engagement e os “gostos” das

paginas (Ramos, 2019).

Os resultados do relatdrio vao servir como base de preparacdo para os meses
seguintes, revelando ao gestor de redes sociais quais foram os conteldos de maior sucesso

(Ramos, 2019).

A gestdo de redes sociais exige inUmeras aptiddes, tais como comunicar, redigir bem e
conhecer de modo especializado a rede social em causa (Marques, 2018). E importante
compreender que, nas redes sociais, os utilizadores sdo, acima de tudo, pessoas que valorizam

a sinceridade e um bom atendimento (Ramos, 2019).

Ao saber desenvolver e partilhar conteddos de forma engracada, perspicaz e
pertinente, um gestor de redes sociais também pGe em pratica a sua criatividade (Montalvo,

2011).
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De acordo com Macarthy (2019), o conteudo publicado nas redes sociais deve ser “(...)
algo que entretenha, ajude, inspire, seja Util e em que as pessoas facam “gosto”, comentem,

cliguem (...) e partilhem” (Macarthy, 2019, p. 20-21).

Se os seguidores interagirem com a publicacdo, através de um comentdrio, por
exemplo, é possivel que as publicagdes seguintes aparecam nos seus feeds de forma organica
(Macarthy, 2019). E melhor apostar “(...) na producdo de contetido bom que crie um grupo

leal de seguidores que goste do que faz (...)” (Macarthy, 2019, p. 23).

Em suma, a profissdo de gestor de redes sociais estd a evoluir enquanto as empresas
tém cada vez mais presenca nas diversas plataformas de redes sociais. A elaboracdo de um
planeamento estratégico é fundamental, de modo a alcancar as finalidades da empresa, por
exemplo, intensificar o reconhecimento da marca (Montalvo, 2011). Um gestor de redes
sociais deve detetar, acompanhar, controlar e diminuir a intensidade dos riscos a reputacao

da marca que podem ser criados nas interfaces (Montalvo, 2011).

4.10. Do Marketing de Conteudo ao Planeamento da Estratégia de
Conteudo

O marketing de conteudo sdo as ac¢bes que envolvem criar e partilhar contelddos
pertinentes para os consumidores (Kotler et al., 2017), de modo a alcancar potenciais clientes
(Faustino, 2019). As marcas devem encarar o marketing de contelldo como uma ferramenta
indispensavel tanto para o seu préprio desenvolvimento como para a elaboracdo do seu

prestigio nas plataformas digitais (Gunelius, 2011).

O conteudo deve estar nas plataformas em que o publico estd presente. Hoje, é
inimaginavel elaborar uma estratégia de marketing de conteddo que ndo englobe redes
sociais (Pecanha, 2020). Gunelius (2011) afirma que as vantagens primordiais do marketing de
conteudo sdo a edificacdo de relagdes duradouras com os consumidores e o desenvolvimento

do reconhecimento da marca.

O conteudo é uma estratégia que determina um novo modo de comunicar. As marcas
podem usar o contelddo para interagir, envolver e incentivar os consumidores a tomar uma

acdo (Halvorson & Rach, 2012). Além disso, o contetudo deve servir as necessidades do publico.
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Ao publicar consistentemente contelido de qualidade, cada vez mais pessoas vao
descobrir a marca, lembrar-se da marca, querer consumir mais conteddo da marca, e ainda

partilhar esse contetido com mais individuos (Gunelius, 2011).

Desta forma, apostar no marketing de conteddo proporciona um aumento do
reconhecimento da marca, ou seja, as pessoas ficam cada vez mais familiarizadas com o
produto ou servico que a marca disponibiliza, o que pode gerar maior preferéncia e,

consequentemente, mais vendas (Pecanha, 2020).

O marketing de conteudo também tem o propdsito de gerar conversas sobre os
conteudos publicados (Kotler et al., 2017). Desta forma, para Pecanha (2020), o marketing de
contelddo também aumenta o engagement com a marca, ou seja, aumentam as interacdes
dos consumidores com a marca. O marketing de conteldos gera ligacoes fortes entre as

marcas e a sua audiéncia.

No que se refere ao planeamento da estratégia de conteldo é essencial determinar

procedimentos, metas e entender quais irdo ser as métricas a analisar (Pecanha, 2020).

Primeiramente, é aconselhdvel estabelecer os conteddos que vao ser criados e a
estratégia a executar (Faustino, 2019). O marketing de contelddo implica perceber quais as
tematicas pertinentes a abordar e em que formatos o contetudo serd publicado (Kotler et al.,
2017). De acordo com Marques (2018), imagens ou videos fazem parte dos formatos dos quais

se deve usufruir, assim como mais formatos que possam ter relevancia para a audiéncia.

Ao elaborar uma estratégia de marketing de conteido é também importante definir o
publico a atingir. E imprescindivel antecipar os contetidos que irdo ser publicados e elaborar
um calendario editorial (Faustino, 2019). Um calenddrio de conteudos ajuda a planear as

tarefas para o més, com temas pertinentes.

Com o planeamento, os objetivos que a marca pretende atingir tornam-se mais nitidos,
assim como o caminho necessario para alcangar a meta, e como medir os avangos nesse

sentido (Pecanha, 2020).

Gerar notoriedade da marca e aumentar a interagdo com a marca sdo apenas alguns

dos objetivos que podem ser definidos. Tendo o objetivo definido, é possivel determinar os
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KPIs, ou seja, os indicadores-chave de performance (Pecanha, 2020). KPIs sdo as métricas que

ajudam a medir o desempenho da estratégia.

Por exemplo, se o objetivo for aumentar o reconhecimento da marca, devem ser
analisados os “gostos” e os seguidores da plataforma; se, por outro lado, o objetivo for
conseguir mais engagement com a marca, podem ser analisados os comentdrios numa

publicacdo (Pecanha, 2020).

Ao gerar conteldo para o publico, os consumidores percebem a promessa da marca e
0 que a marca pretende transmitir, deixando que os consumidores formem uma visdo da
marca (Gunelius, 2011). Faustino (2019) acrescenta que o marketing de conteudo é crucial
porque assume um papel importante no que se refere a criagcdo de trafego organico. Além

disso, a marca pode vir a alcangar um bom lugar na mente dos consumidores.

Em suma, através do marketing de conteldo, as marcas conseguem, de forma indireta,
desenvolver autoridade e atrair mais pessoas para o negdcio sem apostar em marketing direto
(Faustino, 2019). O conteudo consegue gerir as expectativas dos consumidores, direcionar
decisGes, alcancar mais pessoas devido a sugestdes de outros individuos, e ainda

desempenhar um grande papel na fidelizagdo do publico (Rez, 2017).

4.11. Comunicagao de Marketing

Para Kotler & Keller (2019), a comunica¢ao de marketing é a forma através da qual as
empresas comunicam com o publico para divulgar informacdes, manter a presenca da marca
na mente dos consumidores e influenciar decisdes. Varey (2002) afirma que a comunicacao

de marketing envolve atividades que permitem atrair consumidores e reposicionar produtos.

O planeamento da comunicacdo de marketing engloba varias etapas que possibilitam
que as empresas definam as orienta¢des fundamentais das suas a¢des (Galdo & Crescitelli,

2015).

De acordo com Kotler & Keller (2019), ha oito etapas que devem ser seguidas para a
construgao de uma comunicagao eficiente: entender quem é o publico-alvo, estabelecer

objetivos, formular a comunicacdo, decidir em que canais a mensagem sera divulgada,
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determinar o orcamento, definir o mix de comunicacdo, medir os resultados da comunicacao

e gerir a comunicagao integrada de marketing.

E fundamental definir o objetivo que a marca deseja alcancar com a sua presenga nas
redes sociais, pois € isso que vai direcionar a andlise das métricas (Galvdao, 2019). Ter um
objetivo claro e bem desenhado é fundamental para criar e partilhar conteudo (Kotler et al.,

2017).

Contudo, ha marcas que utilizam as redes sociais sem um objetivo definido, e isso é
um erro (Galvao 2019). Organizar um plano para redes sociais é benéfico, uma vez que

dispensa mais tempo para a elaboracdo de outras tarefas necessarias (Galvao, 2019).

Em conclusdo, as a¢des de comunicacdo de marketing devem divulgar uma mensagem
coesa (Kotler & Keller, 2019). Nazari (2016) afirma que é indispensdvel entender os gostos do
consumidor, pois isso ajuda na interacdo e na criacdo de ligacdes com o publico. A
comunicacdo de marketing é decisiva para o triunfo ou para a derrota de uma empresa

(Crescitelli & Shimp, 2023).

4.12. Copywriting

O copywriting engloba a utilizacdo de palavras adequadas para transmitir uma
mensagem ao publico-alvo, com o objetivo de guid-lo numa determinada escolha. Para
Maccedo (2019), o copywriting € um procedimento que adota normas de persuasdo para levar

as pessoas a uma agdo precisa.

Por outras palavras, o copywriting € um processo criativo que tem como objetivo
atingir um resultado concreto (Albrighton, 2013). De acordo com Maccedo (2019), este tipo

de escrita permite elaborar folhetos, cartazes, publicacdes para redes sociais, entre outros.

O copywriting eficiente tem o seu foco no consumidor, ou seja, é importante que o
conteudo do copy comece nas inquietacGes do consumidor, e seja evidenciado, através de

uma linguagem acessivel, como o produto ou servigo ira auxilia-lo (Albrighton, 2013).

28



E necessdrio recolher dados precisos sobre o consumidor (Sugarman, 2006), assim
como entender profundamente o seu pensamento para influencia-lo a escolher a solugao que

a marca oferece (Ferreira, 2018).

Os especialistas em copywriting sdo regularmente chamados copywriters. O
copywriter concentra-se na elaboragdo de textos recorrendo a persuasao e usando gatilhos
para estimular a curiosidade no consumidor (Vieira, 2020). O profissional copywriter tem a
destreza de vender com texto, com o objetivo de comunicar uma mensagem de marketing

(Herndndez & Hernandez, 2017).

Assim, procura sempre as melhores palavras, o melhor tom e a melhor forma de
estruturar o texto (Albrighton, 2013). De acordo com Shaw (2009), todo o copywriter escreve
de forma diferente, isto é, tem o seu modo peculiar de juntar técnicas ja verificadas com a sua

maneira de desenvolver um briefing.

Maccedo (2019) considera sete aspetos que devem ser tidos em conta no planeamento

do copy: contexto, solugdo, gancho, promessa, persona, emogao e estrutura.

Juntar as palavras a estrutura ideal é um grande passo para cativar a atencdo do
usudrio, despertar emocodes e fazer com que ele avance (Maccedo, 2019). O autor acrescenta
gue, ao escrever um copy sem apelar a emoc¢do, hd uma enorme probabilidade de ndo obter

os resultados pretendidos (Maccedo, 2019).

Albrighton (2013) defende que o segredo de um bom copywriting é comunicar os
beneficios ao publico-alvo. O maior beneficio é responder a uma necessidade, ou seja, é
preciso mostrar ao consumidor que a marca tem precisamente o que ele procura (Albrighton,

2013). Se a esséncia do copy estiver no produto ou servico, é provavel que ndo resulte.

Construir textos com uma linguagem técnica e formal ndo é aconselhavel, é necessario
comunicar como se comunica numa conversa (Maccedo, 2019). Para manter a atencdo do

consumidor, a comunicacdo deve ser fluida (Maccedo, 2019).

Um ingrediente essencial para um bom copy é o CTA (call-to-action ou chamada para
a acdo), ou seja, o objetivo do texto é levar o consumidor a agir, por exemplo, lendo mais uma

publicacdo (Vieira, 2020).
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O copywriter recorre a métodos préprios e a palavras apropriadas para elaborar um
texto que tem como finalidade provocar o desejo de tomada de decisdo no consumidor. Por
exemplo, o consumidor pode decidir ligar a empresa ou pedir uma estimativa de custos

(Maccedo, 2019).

Assim, ao utilizar um CTA, o copywriter consegue persuadir o consumidor a seguir as
orientacdes fornecidas (Vieira, 2020). O propdsito fundamental é contruir mensagens que
sejam claramente entendidas, que alcancem o publico-alvo e que os estimule a realizar

alguma acdo (Shaw, 2009).

Em suma, um bom copywriting deve nao sé transmitir mensagens vantajosas ao
publico-alvo num momento oportuno, como também levar o consumidor a agir, pois, caso

contrdrio, o copy nao teve éxito (Herndndez & Hernandez, 2017).

4.13. Gestao de Comunidade e Gestao de Crise — breve abordagem

Antes de explicar o papel de um gestor de comunidade, é importante clarificar o
conceito de comunidade. De acordo com Moreira (2019), uma comunidade é um grupo de
individuos com caracteristicas similares, que partilham experiéncias e se unem a volta de um

objetivo comum.

Para Juan (2022), o gestor de comunidade deve assegurar a interagdo com o0s
utilizadores, respondendo aos comentarios nas redes sociais, incentivando conversas e

controlando interagdes.

Neste sentido, Moreira (2019) acrescenta que o profissional da drea esta incumbido
de criar uma comunidade prépria associada a organizacdo, preservando o sentimento de
unido, isto é, o gestor de comunidade esta responsavel por gerar relacionamentos e esforgar-

se para que eles tragam resultados positivos para a organizacao.

Parno (2023) defende que o gestor de comunidade deve responder de forma assertiva
e eficiente aos comentarios negativos, assim como comunicar frequente e ativamente com a

comunidade.
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Para uma boa execucdo do seu trabalho, o gestor de comunidade deve saber trabalhar
sob pressdo, adaptar-se a diferentes situagées e mudancas (incluindo situagdes inesperadas),
gerir crises que possam ocorrer na comunidade, e ainda conseguir transmitir os valores da
marca (Parno, 2023). Além disso, deve ter habilidades como inteligéncia emocional e ter um

bom relacionamento interpessoal (Moreira, 2019).

As interagOes permitem que as entidades entendam as preferéncias dos consumidores
em relagdo aos seus produtos ou servigos (Ang, 2011). As respostas das marcas sao visiveis
para qualquer individuo, e qualquer individuo pode interagir (Kotler et al., 2017). Interagir
com a audiéncia usando menc¢des com @ confere um atendimento mais cuidado e
personalizado (Macarthy, 2019). Ademais, estimular interacGes frequentes através de

perguntas e respostas desenvolve uma atmosfera acolhedora (Pifieiro, 2010).

Para Ang (2011), os individuos comunicam, relacionam-se e cooperam de forma
reciproca, e as empresas podem tirar partido destas tendéncias, aumentando a sua

visibilidade, alimentando defensores e desenvolvendo lealdade a marca.

E importante responder sempre e o mais rapido possivel. H4 marcas que cometem o
erro de ndo responder nas plataformas, o que pode trazer prejuizos a longo prazo. Se ndo
houver a possibilidade de responder a tudo, colocar “gosto” demonstrard, no minimo, que a

marca esta atenta ao que os seguidores tém a dizer (Macarthy, 2019).

Com o passar do tempo, as organizacdes entendem que ndo é vidvel responder a todas
as interacdes, entdo, em alternativa, devem envolver os evangelistas da marca (Kotler et al.,
2017). Em alguns casos, permitir que os evangelistas respondam aos comentarios negativos
pode ser vantajoso para a marca, uma vez que tém mais credibilidade, ou seja, é mais viavel

que as pessoas considerem as suas opinides (Kotler et al., 2017).

E importante responder a opinides negativas, caso contrario as pessoas vio pensar que
amarca ndo pretende tratar da ocorréncia e que aguarda que a situacdo se solucione de forma
natural (Macarthy, 2019). Ao responder a reclamacdes, a marca consegue ter uma perspetiva
preciosa da personalidade do seu publico-alvo, do que esta a funcionar de forma positiva para
a marca, e de que dreas podem ser aperfeicoadas (Macarthy, 2019). As organiza¢des devem
oferecer solugbes ao consumidor antes que os problemas sejam divulgados (Kotler et al.,

2017).
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E preciso responder educada e profissionalmente as reclamagdes, escutar o parecer
dos clientes e reconhecer as préprias falhas. Além disso, os clientes vao ter mais consideragao
pela marca se esta for sincera e transparente ao aceitar os lapsos, em vez de ignora-los.
Descrever como é que a marca pretende solucionar a ocorréncia, receber feedback dos
seguidores (se a circunstancia o exigir), e comunicar o progresso apos a resolucdo do problema

sao a¢des no sentido de reiterar a conexdo entre a marca e o consumidor (Macarthy, 2019).

Concluindo, o gestor de comunidade tem o papel de incentivar e mediar a
comunicacado entre os individuos da comunidade (Moreira, 2019), encarregando-se de gerir a
comunidade da marca e pondo em pratica as taticas que o gestor de redes sociais delineou

(Juan, 2022).

5. Metodologia

Dentro da area de gestao de redes sociais, grande parte da minha atividade consistia
em gerir as comunidades das pdaginas de Facebook e de Instagram das marcas referidas; ja o
copywriting era uma habilidade que me era permitida desenvolver ao elaborar o planeamento

de conteudos.

O Marketing de Conteudo foi uma area que consegui abordar mais na minha atividade
para o Shibui Sushi, na medida em que uma das minhas tarefas consistia em fazer o

planeamento de conteudos para o més de maio.

O Facebook e o Instagram eram duas areas transversais a todas as marcas, uma vez
gue todas as marcas referidas tinham presenca nestas duas plataformas. Assim, foram as duas
interfaces que mais trabalhei no sentido de cumprir os objetivos estipulados para o estagio e

para este relatdrio.
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Figura 2: Areas tedricas abordadas em cada marca. (Fonte: elaboracéo prépria)

Durante o estagio foram utilizadas as seguintes ferramentas:

5.1. Trello

De forma a facilitar a organizacao das tarefas da agéncia ao longo do dia, a b+
Comunicacao utiliza o Trello. O Trello é uma ferramenta online de gestdo de trabalho que pode
ser usada em equipas, tendo em vista o planeamento, a produtividade e a colaboracdo de

todos os membros (Trello, s.d.).

No primeiro dia de estagio, criei a minha conta no Trello, e rapidamente percebi o
funcionamento da plataforma, uma vez que é bastante intuitiva, o que “facilita o seu uso e
reduz o tempo de adaptacdo” (Delgado et al., 2014, p.2). O Trello permite a comunicac¢do entre
toda a equipa, assim como “a definicdo de tarefas e a sua atribuicdo aos membros” (Delgado

et al, 2014, p. 3).

Assim, esta plataforma permite ndo sé que cada membro conheca as tarefas Ihe foram
atribuidas a si e aos seus colegas, como também permite que a pessoa responsavel pela gestado
da equipa tenha conhecimento, a qualquer altura, da etapa em que se encontra cada trabalho
gue precisa de ser realizado, podendo oferecer ajuda a equipa de forma eficaz (Delgado et al.,

2014).
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Outra das principais vantagens do Trello é que estd disponivel em aplicacGes para
dispositivos méveis, como smartphones e tablets, permitindo a sua utiliza¢gdo a qualquer hora
e em qualquer lugar, tanto pelos membros da equipa criativa como pelo digital manager
(Delgado et al., 2014). Ainda assim, o Trello era mais utilizado durante o hordrio de trabalho,
por mim e pela Tania, uma vez que era necessdario atualizar as tarefas e gerir prioridades

principalmente ao longo do dia.

O Trello pode funcionar como um mapa mental, onde todos os trabalhos que precisam
de ser realizados sdo colocados em cartées, para tarefas individuais ou partilhadas entre
membros da equipa, que depois sdo ordenados com datas de vencimento, podendo também

ser adicionados anexos pertinentes que ajudam na realiza¢cdo da tarefa (Woods, 2017).

Quando as tarefas sdo concluidas, é possivel arrastar os cartdes, podendo estes ser
arquivados ou removidos do quadro, embora ainda estejam pesquisaveis no Trello (Woods,

2017).

No Trello, os projetos sdo representados por quadros, que contém listas com varias
tarefas. As listas contém cartGes, que correspondem as tarefas que devem ser executadas
(Delgado et al., 2014). Na agéncia, o Trello era utilizado como plataforma de planeamento
semanal, sendo que cada lista correspondia a um dia da semana, e em cada dia havia cartdes

com o titulo de uma determinada tarefa.

# MTrello Areasdetrabalho v  Recente v Marcado comestrela v Templates v | Criar Q Pesquisar 0P ™

B, B+2022 $ Planeamento semana 19-2023 @« & v < # = Fito _

Seus quadros
Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira
Design
Planeamento semana 19.- 2023 A um cartd Celeste PT | Agendamentos MAIO |
8 vay), o1
in: tories - 11,13 Nortévia |
15
fequipa), 1 S
o8 Bona

o & oo | ..

pt PA|
Relatorios | Celeste PT, Celeste LUX [+ !
PA 1 B

Celeste
Zoo| =21
" =02 e
F 01 B &
-~
+ Adicionar um cartao a2 + Adicionar um cartdo Q + Adicionar um carté
A itk

Figura 3: Exemplo Trello

“Um cartao pode ser algo que precisa de ser feito” (Trello, s.d.), como, por exemplo,

“Relatérios | Celeste PT (...)”, como demonstra a figura 3.
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No caso da b+, havia dois projetos, ou seja, dois quadros: um correspondia ao
“planeamento da semana x”, onde era possivel ter uma visdao geral de todas as tarefas que
precisavam de ser realizadas nessa semana; outro correspondia ao “design”, onde estavam as

tarefas que ja tinham sido iniciadas pelos membros da equipa criativa.

De acordo com Delgado (2014), “os cartdes podem ser movidos de uma lista para outra,
refletindo, por exemplo, o fluxo de uma tarefa desde que é concebida e planeada até a sua
execucao” (Delgado et al., 2014, p. 3). Neste sentido, de forma a facilitar a organizacao do dia
a dia na agéncia, cada membro responsavel por uma determinada tarefa teria de mover o
cartdo correspondente para “doing design”, de modo a indicar que essa tarefa ja estava a ser

executada pelo préprio.

Sempre que era necessario executar uma nova tarefa, bastava clicar em “adicionar
cartdo”, no final da lista pretendida, para criar um cartdo e dar o nome pretendido a tarefa

(Trello, s.d.), como podemos ver na imagem x.

A unidade mais detalhada de um quadro é o cartdo (Trello, s.d.). “Os cartGes
representam tarefas e ideais que podem guardar todas as informagdes necessarias para

realizar o trabalho” (Trello, s.d.).

De acordo com Delgado et al. (2014), em cada cartdo é possivel guardar varios atributos

de uma tarefa, como, por exemplo (p. 3):

e o nome da tarefa;

e alista de tarefas a qual pertence;

e “a descricdo da tarefa a realizar, com os resultados a alcancar ou objetivos a
atingir”;

e “os membros da equipa designados para a sua execu¢ao”;

e 0 prazo para executar a tarefa;

e “alista de atividades nas quais a tarefa pode ser dividida”;

e “arquivos anexados”;

e um espaco para os membros responsaveis pela tarefa poderem deixar
comentarios, por exemplo, sobre o progresso da tarefa ou fazerem sugestoes a

todos os participantes da mesma.

35



Neste sentido, na b+, este espaco destinado a comentdrios era exatamente onde eu e
a Tania comunicavamos o briefing a equipa criativa. A Tania estava responsavel por fazer o
contacto com o cliente, recebia os e-mails e comunicava o briefing a equipa na drea destinada

aos “comentarios” dos cartdes do Trello.

De um modo geral, como Social Media Manager, um dos meus trabalhos passava por
atribuir e gerir as tarefas no Trello, juntamente com a Tania. Eu estava responsdvel por saber
quais eram as tarefas que precisavam de ser executadas, a que membro da equipa iria atribuir
(consoante o volume de trabalho que esse elemento ja tinha no respetivo dia), e definir uma
data para ter a tarefa finalizada. Ao longo do dia, eu tinha de verificar a evolugdao desse mesmo

trabalho.

5.2. Meta Business Suite

O Meta Business Suite é uma plataforma que possibilita a gestdo das contas de
Instagram e Facebook apenas através de um local, proporcionando o seguimento do
desenrolar da atividade, a criacdo de anuncios e o agendamento de publica¢des (Freitas,

2023).

Anteriormente denominado Facebook Business, mas neste momento conhecido por
Meta Business Suite, a plataforma nao exige nenhum custo, auxiliando, sobretudo, pequenas

empresas a gerir marcas de modo eficaz e acessivel (Vitti, 2022).

O Meta Business Suite é indispensavel quando é necessario repartir funcGes entre os
membros da equipa e atribuir aos trabalhadores diversos niveis de permissdes as paginas

(Faustino, 2019).

Entre as ferramentas essenciais incluidas na plataforma estdo o Gestor de Anulncios do

Facebook e o Gestor de Negdcios.

A grande finalidade da plataforma é melhorar ao maximo o aproveitamento do tempo
de quem se relaciona com a sua audiéncia e gere conteudos. Neste sentido, o Meta Business
Suite reune varias utilidades, como, por exemplo, permitir ver a maior parte das atividades de

forma generalizada e explorar dados (Freitas, 2023).
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No menu “Insights” a missdo é mostrar a eficiéncia de atuacdo das pdginas, onde se
monitoram métricas como o engagement e o alcance dos posts (Freitas, 2023). Nesta sec¢do
da para ter uma visdo geral, ver os resultados, o conteudo, o publico e o feedback (Abraham,

2022). Em “publico”, é possivel ver a idade e as cidades onde pertencem os seguidores

(Abraham, 2022).
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Figura 4: Informagdes sobre o publico na pdgina Celeste

O Meta Business Suite oferece a oportunidade de preparar respostas automaticas,
tornar mais simples a producdo de campanhas personalizadas para a audiéncia,
disponibilizando ainda os recursos fundamentais para garantir a protecao da organizacao na

rede social (Pereira, 2023).

Na plataforma, é exequivel interagir com mensagens da audiéncia, assim como
impulsionar uma loja de produtos na pagina (Carvalho, 2021). O Meta Business Suite permite
programar posts tanto para o Facebook como para o Instagram em simultaneo, assim como

agendar stories (Freitas, 2023).

A plataforma mostra o calendario de publicacdes, onde é possivel escolher visualizar

tudo, somente os anuncios, somente as histérias ou somente as publicacdes (Abraham, 2022).

A utilizacdo do Meta Business Suite torna a marca mais credivel aos olhos da audiéncia-
alvo, ja que comunica através de uma pdgina profissional (Vitti, 2022). A gestdo pode ser feita

através de outros equipamentos, uma vez que a plataforma é responsiva (Vitti, 2022), ou seja,
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é possivel utilizar a ferramenta no computador ou no telemoével (Freitas, 2023). Além disso, é
possivel gerir os alertas e as notificagdes de forma simples, priorizando o que é mais relevante

(Vitti, 2022).

Resumidamente, no Meta Business Suite é possivel ver estatisticas sobre a audiéncia,
gerir a caixa de entrada de todos os canais, produzir anuncios, criar e agendar publica¢des e
historias, e ver notificacdes (Abraham, 2022). Utilizar o Meta Business Suite propicia uma
maior conexao com os consumidores, assim como proporciona uma melhoria na visibilidade

da marca nas plataformas digitais (Freitas, 2023).

Logo no meu segundo dia de estagio, aprendi a trabalhar com o Meta Business Suite,
plataforma que permite publicar, agendar e gerir o contelddo no Facebook e Instagram num sé

lugar.

Depois de ter aprendido a trabalhar com o Trello e com o Meta Business Suite, duas
plataformas essenciais para o desenvolvimento do meu trabalho, comecei a ajudar a Tania a
fazer os agendamentos das publicacdes e dos stories para os respetivos clientes no Meta

Business Suite.
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Figura 5: Agendamento de publicagbes no Meta Business Suite

Deixavamos a maior parte das publicacdes agendadas, e tinhamos o cuidado de registar

os dias em falta num cartdo no Trello. Ao longo da semana, moviamos o cartdo com a mesma
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tarefa para o respetivo dia de publicacdo, para sabermos que, naquele dia, tinhamos de

publicar.

& Celeste PT | Agendamentos MAIO | FB - 15, 22 (equipa), 26 (giveaway);
insta 26 (giveaway) | Stories - 11, 13, 15, 17, 19, 23, 29 | Linkedin - 10
(equipa), 17 e 24

Figura 6: Exemplo de uma tarefa no Trello

5.3. Swonkie

O Swonkie é uma plataforma portuguesa usada por varias agéncias com o objetivo de
gerir as redes sociais dos clientes. A principal finalidade do Swonkie é ajudar as empresas a
otimizar o tempo quando gerem as plataformas de redes sociais, ou seja, fazer crescer o
desempenho dos profissionais desta area, numa altura em que a tecnologia ocupa um espago
essencial (Gomes, 2020). O Swonkie permite ndo sé organizar os posts apenas num calendario,
como também acompanhar as acdes dos competidores, tendo a possibilidade de ser avisado

guando alguma coisa importante ocorrer (Frade, 2016).

O Swonkie oferece as agéncias, aos editores, as organizacbes e aos trabalhadores
independentes um modo mais eficaz de gerir redes sociais (Sousa, 2020). As agéncias utililizam
o Swonkie para programar publicagdes, agilizar o envio de relatérios de modo automatizado
aos clientes (Swonkie, 2023), gerir a comunidade, fazer o acompanhamento de métricas e

avaliar os competidores (Sousa, 2020).

Entre as mais variadas funcbes da plataforma, no que se refere as publicacdes e
agendamentos, o Swonkie permite adicionar varias imagens, histdrias, reels; produzir, apenas
num agendamento, posts com uma data distinta; visualizar previamente o feed de Instagram
antes de programar o post; e acrescentar localizacdao, botdo de chamada para a agao e tags

(Swonkie, 2023).
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Figura 7: Exemplo de agendamento de uma publicagdo para o Grupo Celeste no Swonkie

No que diz respeito aos relatérios e aos dados, o Swonkie faculta, em instantes,
relatdrios personalizaveis que permitem obter estatisticas mais acertadas sobre a marca nas
plataformas de redes sociais (Swonkie, 2023). Desta forma, é possivel personalizar os
relatdrios para plataformas como o Facebook, o Instagram e o Linkedin, por exemplo, através
da automatizacao de relatérios com o nome e logdétipo da marca, e ainda fazer download para

powerpoint, excel ou PDF (Swonkie, 2023).

Ja no fim da segunda semana, comecei a explorar o Swonkie, plataforma que usdvamos
para fazer os agendamentos das publicacdes no Linkedin e para pedir os relatdrios das paginas

de Facebook e Instagram da Celeste Portugal, Celeste Luxemburgo e Pavilhdo da Agua.

Através dos relatérios do Swonkie, comecei a fazer as minhas préprias andlises sobre o
conteldo que mais resultava em cada pdgina com o objetivo de melhorar o planeamento de

conteudos para o més seguinte.
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6. Atividades Realizadas

Este capitulo tem como objetivo explicar a evolucdo da experiéncia de estagio na
agéncia b+, desde o dia 01 de fevereiro de 2023 até ao dia 03 de maio de 2023. Além disso,
procura evidenciar as atividades realizadas durante este periodo para cada uma das marcas

anteriormente mencionadas na seccao “Contextualizacdo do Problema”.

De modo a tornar a leitura mais apelativa, optei por dividir o atual capitulo em sete
subcapitulos. O primeiro subcapitulo diz respeito ao meu percurso e crescimento na agéncia,
onde descrevo o meu progresso no que se refere as atividades desempenhadas. Os trés
subcapitulos seguintes correspondem a cada uma das marcas trabalhadas (Grupo Celeste,
Pavilhdo da Agua e Renault Trucks) e as respetivas atividades elaboradas durante o meu
estagio. O seguinte subcapitulo refere-se as atividades que decidi juntar por terem sido
comuns as marcas mencionadas. Jd os dois ultimos subcapitulos dizem respeito as marcas
Farmdcia das Neves e Shibui Sushi, e aos respetivos planeamentos para elas elaborados dentro

dos trés meses em que estive na agéncia.

Em cada um dos trés subcapitulos que correspondem ao Grupo Celeste, ao Pavilhdo da
Agua e a Renault Trucks respetivamente, irei abordar os objetivos de cada marca, enquanto
descrevo as atividades desenvolvidas. No fundo, a finalidade é mostrar como é que, na pratica,
é possivel concretizar os objetivos definidos para as marcas, através das atividades que me

propus executar, nomeadamente através da gestdao de comunidade.

6.1. Evolucao da Experiéncia de Estagio

De acordo com o contexto fornecido, antes de partir para os seis subcapitulos referidos,
considero necessario contextualizar o meu inicio na agéncia, enquanto partilho a minha
experiéncia de uma forma mais detalhada e descrevo as atividades que contribuiram para a
concretizacdo dos objetivos das marcas e as tarefas desempenhadas enquanto Social Media

Manager.

No primeiro dia, fui apresentada a equipa pelo Jodo Barreto, diretor geral da b+, que

conduziu a minha entrevista juntamente com a Tania Morais, responsavel pela direcdo de
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cliente e digital manager, que viria a ser também a minha supervisora durante o estagio. Ficou
definido que o meu lugar seria na mesa do departamento de gestdo, ao lado da Tania e em
frente ao Jodo. Depois de me ter sido mostrado o espaco, de conhecer os membros da equipa
e as suas respetivas dreas de atuacao, a Tania explicou-me que a agéncia estava a trabalhar
com um novo cliente: o Grupo Celeste, com presenca em Portugal e em Luxemburgo. Neste

relatdrio, e como ja referido anteriormente, irei abordar a marca Celeste apenas em Portugal.

O primeiro dia de estagio foi dedicado a conhecer as marcas, com o objetivo de
desempenhar o meu trabalho de acordo com o propdsito de cada uma delas nas redes sociais.
Desta forma, uma das minhas primeiras tarefas foi ler o plano de comunicagdo elaborado pela
agéncia b+ para a marca Celeste, assim como a estratégia de conteudos para as redes sociais
de cada marca. Como Social Media Manager, era absolutamente essencial ter conhecimento
dos objetivos das marcas nas redes sociais, de forma a poder comunicar com coeréncia os seus

valores.

Desde o primeiro dia que me senti integrada na agéncia, fazendo um trabalho de
equipa essencialmente com a Tania, a minha supervisora, com quem partilhava tarefas de
gestao, sobretudo relacionadas com a area de Social Media Manager, fungao por mim
desempenhada ao longo dos trés meses de estagio. Logo no segundo dia participei na reunido

de planeamento da semana, que acontecia todas as quintas-feiras na agéncia.

Estando a trabalhar ao lado da Tania, era interessante presenciar alguns contactos com
o cliente (mesmo nao tendo sido o foco do meu trabalho), pois um gestor de redes sociais
também precisa de entender o cliente para comunicar melhor com a equipa, de modo a
materializar as ideias e ajudar na sua execugdo. O contacto com o cliente (um trabalho exigente
e de grande valor) era feito essencialmente através do e-mail. Alguns dos e-mails eram
reencaminhados para mim, pois o meu trabalho também consistia em passar os briefings dos
clientes aos membros da equipa criativa para dar seguimento aos pedidos. Eu e a Tania
trabalhdvamos como uma dupla, ajudando-nos uma a outra, sempre com o objetivo de agilizar

o processo de concretizacdo das solugdes que tinhamos em vista para cada cliente.

Numa das muitas conversas que tive com a minha supervisora, a Tania explicou-me

desde cedo a importancia da comunica¢cdo de um briefing a equipa. Primeiro, é preciso
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interpretar o texto que os clientes enviam, para depois poder tomar decisdes em relacdo a

forma como vamos por em pratica as ideias.

Neste contexto, aprendi, de forma continua e gradual, a interpretar os briefings dos
clientes, assim como a estruturar o briefing que eu prépria teria de desenvolver e comunicar
a equipa criativa, com o objetivo de transmitir ndo s6 a mensagem do cliente como também a
ideia a executar. Como Social Media Manager, era necessario comunicar de forma clara e dizer

a equipa o que se pretendia, de modo a materializar a solugao que tinha em mente.

Por exemplo, num briefing, devo indicar que é preciso desenvolver um layout com o
formato 1080x1080 para um post de Facebook e Instagram, e referir qual é o objetivo dessa
publicacdo. A Tania indicou-me os seguintes passos, imprescindiveis na hora de comunicar um
briefing a equipa: enquadramento; target prioritdrio da comunicacdo; objetivos de
comunica¢do; tom da comunicagdo; e materiais a desenvolver. Segue um exemplo de

comunicacdo de um briefing a equipa criativa no Trello (figura 8).

ESTRUTURA DE UM BRIEFING

ola,
ENQUADRAMENTO
A vai querer sinalizar o Dia Internacional da Felicidade junto dos seus

colaboradores. Trata-se de um momento que a marca vai aproveitar para reforcar a
comunicagao interna com os seus colaboradores e equipa.

Apesar da marca tem pensado em algo simples para comunicar neste dia, vamos ter de
desenvolver trabalho criativo para associar a este momento de comunicagao.

TARGET PRIORITARIO DA COMUNICACAO

Equipa

OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

- Reforgar o espirito de equipa

- Mostrar preocupacao e incentivar o bom ambiente (mental e fisico) no espago

TOM DA COMUNICACAO

- Emotivo]

- Préxima

- Envolvente

- Preocupada

- Valorizacdo do individuo/ (mental e fisica)

MATERIAIS A DESENVOLVER
1 - Emailing
. Formato: 600 de base x proporcional em altura

em 2022); no header deve ter o logo; no footer deve ter (ver exemplo)
. Imagem a usar: ver uma imagem que seja ilustrativa da equipa (fotos da equipa com crop
dos varios sorrisos?)
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Cliente enviou um exemplo de emailing préximo do que pretende para esta comunicagao

Serve apenas como
referéncia. é importante veres o modelo de emailing que foi feito pois o header e o footer
desta comunicagao que vamos criar deve seguir a linha do template que fizemos
previamente.

. Formato (FB + LK): 1080x1080
. Texto para redes

"Todos os dias encontramos sorrisos e ouvimos boas gargalhadas entre os membros da

equipa. acreditamos que um bom ambiente de trabalho é meio caminho
para a felicidade.

Sera que hoje consegue seguir o exemplo de um e fazer alguém feliz
também? @©"

Texto a colocar;”c;ll(ayout: Dia Internacional da Felicidade
Imagem adaptada do emailing.
Modelo de layout igual ao que fizemos para o Dia da Mulher (14.03)

Figura 8: Estrutura de um briefing escrito no Trello

Ainda nos primeiros dias de estagio, o meu trabalho consistiu, também, em perceber o
funcionamento das plataformas Trello e Meta Business Suite (descritas no capitulo

“Métodos/Ferramentas”), para comecar a ganhar autonomia no uso das mesmas.

Eu e a Tania dividiamos os agendamentos entre nés, de forma a tornar o trabalho mais
rapido e eficiente. Desta forma, comecei por fazer os agendamentos dos posts e dos stories

do Shibui Sushi, enquanto a Tania agendava publicacdes para outros clientes.

Nos dias seguintes, avancei com os agendamentos do Pavilhdo da Agua e da Farmécia
das Neves. Normalmente era no inicio de cada més que se faziam os agendamentos, de modo
a garantir que todas as publicacdes aprovadas pelo cliente no planeamento saiam no dia
definido, e também para que houvesse mais disponibilidade dos membros da equipa e
facilidade de execucdo de tarefas, caso surgissem trabalhos que pudessem ser pedidos ao

longo do més, como, por exemplo, alteracdes ao nivel do conteddo dos posts.

As publicacdes poderiam ser agendadas no horario que fosse mais conveniente, de
acordo com a temadtica do conteldo. Por exemplo, no caso do Shibui, se o tema de uma
publicacdo fosse um “destaque/sugestdo”, onde era habitual lembrar os menus da marca, seria
mais oportuno e favoravel agendar a publicacdo para uma hora relativamente perto do almoco

ou jantar. As datas de cada publicacdo estavam previamente definidas no plano de contetdos.
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Enquanto desempenhava tarefas e utilizava ferramentas que me permitiam avancar no
meu trabalho, lia atentamente os comentdrios presentes nas paginas de Facebook e Instagram
de cada marca. Os comentdrios do publico despertavam a minha curiosidade, mas prestava
especial atengdo as respostas, até entdo dadas pela Tania, e adaptadas aos objetivos de cada
marca. Gostei particularmente do desafio de perceber como é que poderia escrever uma
resposta, de modo a comunicar os objetivos e os valores das marcas, sem nunca esquecer o

propésito de cada publicacdo.

Nas primeiras semanas, escrevia os comentdrios sem os publicar, uma vez que ainda
tinham de ser revistos e algumas vezes alterados pela Tania. A medida que treinava as
respostas a diversos comentdarios, conseguia escrever cada vez melhor, e de acordo com o tom

e objetivos de cada marca, comunicando de uma forma cada vez mais eficaz.

Na segunda semana de estagio, ja tinha criado uma rotina de trabalho e de organizagao
gue me permitia desenvolver as minhas tarefas de forma autonoma. Normalmente, todos os
dias de manh3, como Social Media Manager, o primeiro trabalho passava por verificar se havia
algum comentario ou mensagem por responder nas paginas de Facebook e Instagram das
marcas Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua, e consultar no Trello as publicacdes que
teriam de ser feitas no préprio dia. Eu tinha a liberdade de decidir as horas das publicacdes,
consoante o conteudo da publicacdo, e de acordo com os melhores horarios para publicar,

assinalados nos relatérios extraidos do Swonkie.

Umas semanas mais tarde, foi-me atribuida a responsabilidade de fazer gestao de
comunidades, isto é, responder a comentarios e mensagens privadas nas paginas do Facebook
e do Instagram das marcas Celeste, Renault Trucks e Pavilhdo da Agua. Deste modo, pude
concluir que as minhas respostas ja estavam em conformidade com a mensagem que cada
marca procurava comunicar, assim como transmitiam os respetivos valores e objetivos. Evolui
ao ponto de conseguir gerir situaces de crise, que serdo exemplificadas mais a frente no

relatorio.

Também fazia gestdo de comunidades ao fim da tarde, principalmente se houvesse
muitos comentarios num determinado post. Nos meus comentarios, procurava alcancar mais
engagement, por isso, muitas vezes, respondia de modo que as pessoas respondessem

novamente, para gerar mais interatividade.
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Desde cedo que a Tania me alertou para a importancia de pensar sempre enquanto
utilizadora, quer nas respostas a comentarios e mensagens privadas (Celeste, Renault Trucks
e Pavilhdo da Agua), quer na elaborac3o das publicacdes na altura de planear os contetidos do

més (Farmacia das Neves e Shibui Sushi).

De modo geral, ao longo do estagio, trabalhei fundamentalmente com as plataformas
Facebook e Instagram, que funcionavam como redes sociais core das marcas. O Linkedin era
uma plataforma secundaria e de suporte, que constitui um desafio a agéncia, uma vez que as
marcas nem sempre transmitiam as informacdes necessarias para a criacdo de conteldo nesta
plataforma, nomeadamente ao nivel de estratégia de negdcio. Assim, e como veremos mais a
frente, ndo existe uma analise métrica do Linkedin, ja que o foco ndo foi a comunicacdo nesta
plataforma para nenhuma marca. Deste modo, trabalhou-se essencialmente uma abordagem
B2C no Facebook e Instagram com o objetivo de desenvolver a notoriedade da marca, e nao
tanto uma abordagem B2B no Linkedin. Consequentemente, o meu trabalho no Linkedin ficou

limitado as publica¢Ges na prépria plataforma ou ao agendamento de publicacdes no Swonkie.

Na agéncia, os dias ndo eram iguais. Muitas vezes, tinhamos de estar preparados para
algum pedido urgente. Nesses casos, tinha de dar mais apoio e trabalhar em conjunto com a
equipa criativa. Por exemplo, a meio do més, ja ajudava na construcao de textos (copywriting)

para planear conteludos de redes sociais.

Normalmente, o copywriter e o designer trabalhavam em conjunto. Assim, muitas
vezes assumindo a fungao de copywriter, trabalhava juntamente com o designer. Eu pensava
no texto, enquanto o designer pensava nos layouts. Em conjunto, conseguiamos ter ideias e

apresentar solucdes, como sera aprofundado mais a frente no subcapitulo “Shibui Sushi”.

O planeamento de conteldos elaborado pelo copywriter passava sempre por mim e
pela Tania, para fazermos uma revisdo antes de enviar a proposta para o cliente aprovar. Como
Social Media Manager, tinha de verificar se todos os contelddos pedidos pelo cliente faziam
parte do planeamento do préprio més. O meu trabalho passava também por verificar
eventuais erros nos planeamentos de conteldos, antes de enviar o documento para aprovagao

do cliente.

Eu era também responsavel por assegurar que as publicacdes saiam em conformidade

com o que o cliente aprovou, sem erros de escrita e comunicando o objetivo principal do post.
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Muitas vezes, adicionava CTA’s, hashtags em falta, fazia alteracGes ao tipo de letra, e adicionava
emojis, para que depois fosse mais facil copiar o texto para o Meta Business Suite na altura de

fazer as publicacdes.

Muitas vezes fazia uma pesquisa sobre datas comemorativas no Calendarr, com o
objetivo de reunir ideias para a criagdo de conteldos de cada marca quando fosse altura de
fazer o planeamento do més seguinte. Desta forma, o copywriter ja teria uma ideia dos
conteudos a abordar, reunindo também informagGes para pér em pratica as ideias dos clientes.
Por exemplo, foram criados conteudos para o Dia Internacional da Mulher, para as marcas em
que fazia sentido aproveitar esta tematica ou comunicar algum evento. Um bom Social Media

também deve perceber sobre copywriting.

Normalmente, a agéncia comecava a trabalhar os contelidos do més seguinte no final
do més, para haver tempo de fazer as altera¢Ges solicitadas pelo cliente. O inicio do més, a
nivel de trabalho de social media, estava mais direcionado para os agendamentos, para
garantir que as publica¢des saiam no dia e a hora definida. Assim, nos restantes dias do més,
havia mais disponibilidade para gerir comunidades e analisar relatdrios. Além disso, podia ser

necessario fazer ajustes aos posts ou novas publicacoes.

Muitas vezes, os planeamentos ndao eram terminados no fim do més. Contudo, ao fazer
os planeamentos para determinadas marcas, ja se preparavam conteudos a contar com as

primeiras duas semanas do més seguinte.

Outra tarefa que me permitia realizar um bom trabalho como Social Media Manager
consistia em analisar resultados. Para facilitar a andlise de métricas das redes sociais, elaborei
um documento Excel, com o objetivo de analisar o alcance, as impressdes e o engagement

para cada pagina nas diferentes redes sociais em que as marcas estavam presentes.

Neste contexto, analisei os relatdrios de redes sociais pedidos no Swonkie. Preenchi o
Excel com as métricas alcance, impressdes e engagement referentes ao més de fevereiro, para
o Facebook, Instagram e Linkedin das marcas, com os dados encontrados no Swonkie.
Comparei os resultados do més anterior (janeiro) e assinalei a verde e a vermelho os

resultados do més de fevereiro (conforme as subidas ou as descidas, respetivamente).
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Como ja era habitual, fiz download dos relatérios da Celeste Portugal e do Pavilhdo da
Agua. Preenchi o Excel com os dados do Meta Business Suite e do Swonkie e comparei

resultados.

Em finais do més de abril, aproximava-se o final do meu estagio. Deste modo, os
trabalhos que me eram propostos comegaram a ser cada vez mais desafiantes. Nos ultimos
dias, ndo sé assumi as tarefas ligadas a gestdo de redes sociais (que ja eram habituais), como
assumi a responsabilidade de algumas tarefas de Account Manager, uma vez que a Tania iria
estar ausente durante essa semana. Fiquei responsdvel por fazer o planeamento de contetdos
da Farmacia das Neves, como fazia todos os meses, mas também fiquei responsavel por fazer

o planeamento de contelddos do Shibui Sushi.

Estes dois planeamentos ocuparam grande parte das minhas tarefas durante esse
periodo, embora o mais desafiante tenha sido conciliar as trés areas: o trabalho de copywriter
com a gestdo de redes sociais e algumas tarefas de Account Manager. Assumi a gestdo do
contacto com os clientes de redes sociais através do e-mail (neste relatério sé estdo

evidenciados cinco clientes/marcas, ja referidas).

No fundo, as tarefas de gestdo de redes sociais mantiveram-se as mesmas, mas com
um grau de exigéncia maior, por ter também outras tarefas a minha responsabilidade,
nomeadamente estabelecer o contacto com o cliente e decidir quais os trabalhos prioritarios
de cada marca, isto é, tomar decisdes e gerir a equipa criativa. Normalmente, o Jodo enviava
para mim os e-mails dos clientes de redes sociais, para que fosse eu a fazer esta gestdao. Além
disto, tinha de verificar os planeamentos de redes sociais e estar em constante contacto com
o cliente, o que implicava responder a e-mails durante o dia, fazer altera¢des, comunicar essas

alteracOes a equipa e, mais uma vez, gerir prioridades.

Os ultimos dias de estagio foram especialmente importantes, porque foi nessa altura
gue percebi como era crucial ter alguém a gerir tarefas e, sobretudo, a gerir uma equipa.
Quando assumi algumas fung¢bes de account, comecei a valorizar cada vez mais o contacto
com o cliente. Percebi que era essencial comunicar bem, de modo a entender o trabalho que

€ necessario passar a equipa para que as ideias se concretizem.
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Toda a equipa era importante neste trabalho de satisfacdo e oferta de solugdes ao
cliente. Muitas vezes, sentava-me com a equipa criativa e discutiamos a melhor solugao para

o que o cliente pretendia.

De manha, fazia gestao de comunidades. Muitas vezes queria fazer este trabalho ao
inicio do dia, mas havia algum e-mail que tinha de ser respondido e que era prioritario, por
isso optava por comunicar o briefing a equipa criativa e por, por uns minutos, o meu trabalho

em stand by.

Todos os dias, ao final do dia, fazia o ponto de situacdo para cada cliente de redes
sociais para eu prépria conseguir organizar-me no dia seguinte, e ter o dia mais ou menos
planeado, dentro da imprevisibilidade que sabia que ia ser o dia e do tanto que tinha para

fazer.

Nestes ultimos dias do més, aprendi verdadeiramente o que era trabalhar com ritmo,
com muitas tarefas para gerir e realizar. Alguns trabalhos surgiam ao longo do dia, por isso
optava por registar todas as minhas tarefas num papel, para me organizar, assinalando com
um visto as tarefas concluidas. De forma a facilitar o meu préprio trabalho, decidi apontar até

gue dia, para cada marca, tinha ja publicacbes agendadas.

Antes de se ausentar, a Tania teve o cuidado de elaborar um documento onde explicava
o ponto de situacdo de todos os clientes de redes sociais. Este gesto revelou-se muito
importante para o desempenho e eficdcia das minhas tarefas enquanto Social Media Manager,
acabando por facilitar o trabalho de toda a equipa, o que se refletiu na prontiddo da
apresentacao de resultados aos clientes. Neste sentido, houve um feedback mais rapido, tanto
da parte do cliente como da agéncia, o que permitiu a continuidade do trabalho e a conclusao

das tarefas atempadamente.

Ciente desta realidade, decidi também fazer um documento com o ponto da situacao
de cada cliente, para que, quando a Tania chegasse, pudesse desempenhar o seu trabalho e
dar continuidade as tarefas que lhe tinha atribuido. Nessa sexta-feira, organizei a semana

seguinte no Trello, tendo movimentado cartdes apenas relativos as tarefas de redes sociais.

Havia publica¢cOes de algumas marcas que tinham de sair nas respetivas paginas nesse
fim de semana, e também no dia 01 de maio, Dia do Trabalhador. Deste modo, fiquei
incumbida de fazer essas publicacdes no Facebook e Instagram durante o fim de semana, e
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garantir que estavam de acordo com o que tinha sido pedido pelo cliente. Esta tarefa tinha-me
sido atribuida porque eu era a pessoa mais indicada para publicar nas redes sociais na auséncia
da Tania, uma vez que trabalhavamos muitas vezes em conjunto, e o foco do meu estagio tinha

sido exatamente a drea de gestdo de redes sociais.

Antes do fim de semana, deixei os posts agendados, mas garanti que tinha acesso as
imagens e aos copys, caso ocorresse algum erro de publicacdo, para poder publicar no dia

pretendido. Uma das publica¢des que tinha de sair era da Celeste, no dia 01 de maio.

Durante estes ultimos dias, tinha de estar disponivel caso alguma alteracdo solicitada
pelos clientes surgisse. Muitas vezes tive de deixar o meu trabalho em stand by porque havia
outros mais urgentes (esta gestdo de tarefas foi particularmente importante porque me deu
nogao do que era prioritario fazer em determinada altura). Por exemplo, tinha a tarefa de fazer
0 copy para a Farmacia da Neves, mas adiei varias vezes essa tarefa em prol de outras que
eram urgentes. Havia posts da Farmdcia das Neves agendados para o inicio de maio, por isso
sabia que podia concluir outras tarefas. Além disso, ja tinha iniciado a tarefa e lido o briefing,

pelo que depois foi mais facil dar continuidade e terminar.

Além de ter comunicado maioritariamente com os clientes via e-mail, também atendi
alguns telefonemas. De facto, era mais facil materializar as tarefas e escrevé-las no Trello
guando tinha o contacto direto com cliente, em vez de interpretar e escrever um briefing com

base num e-mail que o cliente enviou.

Resumidamente, além de fazer gestdo de comunidades nas redes sociais, respondia a
e-mails, escrevia o briefing para a equipa criativa, fazia publica¢gdes, agendamentos e o
planeamento do Shibui Sushi e da Farmacia das Neves. Fazia revisdao dos planeamentos,
recebia o feedback dos clientes e escrevia para a equipa, com o objetivo de proceder as

devidas alteragdes, caso fosse necessario.

6.2. Grupo Celeste

Antes de mais, considero importante apresentar a marca. O Grupo Celeste estd ha 50
anos no mercado, e ressalta “o irresistivel cheirinho do pao quente”, conforme pode ser lido

no site oficial. A marca tem lojas Celeste préprias de padaria, confeitaria, pizzaria e
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restauracdo. Os principais valores da marca e atributos sdo a tradicdo, a inovacao e a qualidade

e exceléncia, como sera possivel perceber ao longo deste subcapitulo.

Na altura em que iniciei o meu estagio, o Grupo Celeste estava a precisar de uma nova
estratégia para as redes sociais, com o objetivo de ganhar mais notoriedade e gerar mais

envolvimento com o seu publico-alvo.

Como o foco do meu trabalho iria ser a gestdo de redes sociais, li o plano de
comunicacdo elaborado pela b+ para o Grupo Celeste, de modo a entender a situacdo atual da
marca, os seus valores e atributos, o seu publico-alvo, os objetivos estratégicos para os canais
digitais e todas as outras informacdes presentes num plano de comunicagao (por motivos de

protecdo de dados, o plano de comunicagdo nao foi considerado para a anadlise).

Desde logo percebi que o principal a retirar da leitura do documento eram, sem duvida,
os objetivos estabelecidos para as redes sociais. Assim, o Grupo Celeste em Portugal tinha os
seguintes objetivos (entre outros): criar notoriedade; gerar envolvimento/didlogo/
engagement; comunicar valores; consolidar propdsito e posicionamento; rejuvenescer a

forma como comunica; e fidelizar os publicos atuais.

De qualquer forma, os grandes objetivos desenvolvidos neste relatério sdo o aumento
do envolvimento e da notoriedade da marca que, consequentemente, influenciam a conquista

de todos os outros objetivos (e vice-versa), conforme pode ser percebido ao longo do trabalho.

Com base nestes objetivos estabelecidos para a marca, foi criada a estratégia de
conteudo da Celeste para as redes sociais (ja definida pela b+ Comunicag¢do), com varios temas

a abordar, e com o objetivo de alcancgar o propésito determinado.

Embora as diferentes tipologias de conteudos tivessem objetivos comuns (notoriedade
e envolvimento), algumas tipologias pretendiam ir mais além, propondo outros objetivos.
Seguem quatro exemplos de tipologias de conteddo, com os seus respetivos objetivos, e

demonstrativos dos valores que a marca pretende transmitir.

Por exemplo, na tematica “Conversa de Ingredientes”, além da notoriedade e do
envolvimento, o objetivo era também informar e comunicar transparéncia, evidenciando os

ingredientes utilizados pela marca e as suas caracteristicas.
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cune OTUPO Celeste
11/03- @

0 que é a beleza interior? A nossa broa com
chourigo tem a resposta pronta a ques... Ver mais

Acredito
setiver
chourico,
como eu.

©s013 4 comentérios * 1 partilha

Figura 9: Publicagdo no Facebook da tipologia de contetdo “Conversa de ingredientes”. (Fonte:
Facebook do Grupo Celeste)

Ja na tematica “Lifestyle do produto” o objetivo era também comunicar a tradicdo e a
humanizacdo da marca, através da publicacdo de fotografias dos produtos da Celeste que

fossem o mais naturais possivel, em cenarios do dia a dia, por exemplo, na loja ou na fabrica.

e OTUPO Celeste
5/02-Q

Em muitas casas portuguesas domingo € dia de
broa de centeio da Celeste. Uma experi... Ver mais

O 347 18 comentdrios * 4 partilhas

Figura 10: Publicagéo no Facebook da tipologia de conteudo “Lifestyle do
produto”. (Fonte: Facebook do Grupo Celeste)

Na tematica “Season Special”, o objetivo passava também pela inovagao, ou seja, a

publicacdo de produtos relacionados com épocas festivas. Por exemplo, no caso do Natal, o
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bolo-rei; no caso da Pdscoa, o pdo de 16; no caso do Dia dos Namorados, algum bolo alusivo a

data, por exemplo.

Grupo Celeste
9/02-Q

0 Sao Valentim estd a chegar! @!
E nada melhor do que comemorar a da... Ver mais

* Bolo dos namorados.
O doce do amor.

=
e
£
[+ 1]

Figura 11: Publicagéo no Facebook da tipologia de conteudo “Season special”.
(Fonte: Facebook do Grupo Celeste)

A tematica “Receitas da Celeste” pretende abordar o desperdicio alimentar, ou seja, o
que se pretende é tirar partido da ideia de economia circular e publicar receitas, de modo a
reaproveitar os alimentos usados pela Celeste, por exemplo, uma receita de acorda, onde é
possivel reaproveitar o pao.

Grupo Celeste
18/02 - Q

Aproveitar o péo de dias anteriores é uma forma
de reduzir o desperdicio alimentar. E é ... Ver mais

©0 353 31 comentarios * 30 partilhas

”

Figura 12: Publicagéo no Facebook da tipologia de contetido “Receitas da Celeste”.
(Fonte: Facebook do Grupo Celeste)
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As tipologias de conteludo acima apresentadas sdo apenas quatro exemplos de
tipologias de conteudo utilizadas no planeamento de conteddos mensal para o Grupo Celeste
em Portugal, que evidenciam os objetivos da marca. No entanto, hd muitas outras tipologias
utilizadas, sempre com o objetivo primordial de alcancgar a notoriedade e o envolvimento (a
semelhanca do plano de comunicacdo, por motivos de protecdo de dados, nem todas as

tipologias do planeamento de contelddos foram consideradas para a analise).

Com as diferentes tipologias de conteudo que fazem parte do planeamento de
contelidos, a marca consegue comunicar o produto, através de mensagens chave: a qualidade
e frescura dos ingredientes (ingredientes de alta qualidade que conquistam o paladar); a
inovacao (através da partilha de receitas e da confecdo de diversos tipos de pdo, como o pao
de alfarroba e de beterraba); a tradicdo (embora a técnica tenha mudado, o aroma e o paladar
do pdo sdo os mesmos); e a transparéncia (ha mais informacgdo sobre os produtos e sobre a

empresa).

Resumidamente, os objetivos a atingir com o planeamento da estratégia de contetudos
sao: notoriedade, envolvimento, transparéncia, informacao, tradicdo, humanizagao, inovacao,

e alertar para o desperdicio alimentar.

Estando a par do planeamento, consegui entender qual seria a melhor forma de
comunicar nas redes sociais, conjugando, ao longo do meu percurso na agéncia, fatores como
a personalidade e o tom da marca, os publicos da comunicacdo, os objetivos estratégicos e o

posicionamento pretendido.

Como ja foi explicado ao longo dos capitulos anteriores, é um erro partir para as redes
sociais sem saber quais sdo os objetivos que se pretendem atingir. Com base nesta premissa,
de facto, sé iria fazer um bom trabalho caso tivesse conhecimento do planeamento

estratégico, uma vez que o meu trabalho consistia em gerir as redes sociais da marca.

Importa notar que, apesar de o Grupo Celeste ter pagina de Facebook, Instagram e
Linkedin, o propdsito é centrar-me nas atividades realizadas apenas para o Facebook e para o

Instagram da marca, como ja referido.

A leitura do plano de comunicacdo (que abordava a estratégia de conteddos nas

plataformas de redes sociais) foi crucial para o desenvolvimento do meu trabalho ao longo do
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estagio, principalmente no que diz respeito a drea de gestdao de comunidade e gestdo de crise

no Facebook e Instagram.

Ao fazer gestdo de comunidade, punha em pratica o que tinha lido sobre o assunto e o
que estava a aprender com a Tania neste campo. A medida que ia avancando, ia também

interiorizando o que era de facto importante ao responder a comentarios.

Todas as minhas respostas a comentdrios e mensagens privadas eram estruturadas
com a finalidade de alcancar o propdsito de cada publicacdo, tendo em conta a mensagem que
se pretendia comunicar, o tom e a voz da marca. Foi neste sentido que desenvolvi a gestao de
comunidade que fazia nas pdaginas de Facebook e Instagram, sempre com os dois maiores

objetivos em mente: notoriedade e envolvimento.

Aprendi sempre a responder com o objetivo de continuar a conversa, ja que a criacao
de didlogo era um dos objetivos estipulados para a marca. Desta forma, a maior parte das

vezes, respondia com perguntas, o que iria gerar um aumento das interacdes na publicacao.

Normalmente, aproveitava os comentdrios para responder de forma a realgar as
caracteristicas do produto em destaque na publicacdo, terminando com uma pergunta, como
pode ser visto na figura 1 e 2. No caso da figura 1, o produto era o pdao com manteiga. No caso

da figura 2, o produto era a broa com chourico.

Grupo pelesle
14/02 - @

Quem diria que o amor entre o0 nosso pdo d'agua Mais relevantes v
e a manteiga fosse tao escaldante? @),

Celeste. O sabor que ninguém esquece. f Marcelino Lino ‘
Verdade mesmo assim

Gosto muito 34 semana(s) Gosto Responder
deti.
) 2 “  Grupo Celeste

Marcelino LIno, também é fa de péao
acabadinho de sair do forno com
manteiga?

Eu derreto-me toda
sempre que te toco.
Es um piol

33 semana(s) Gosto Responder

c Regina Simoes
ﬂ y - - ;
< A " Eomeu caso adoro pdo com manteiga

ﬂ o 34semana(s) Gosto Responder
J awe Grupo Celeste Regina Simdes, é cé das noss...

Ver mais 1 resposta...

O 637 21 comentarios * 79 partilhas

Figura 13: Exemplo de resposta com o
objetivo de gerar mais interagoes
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Grupo Celeste Mais relevantes v
11/03-Q

0 que é a beleza interior? A nossa broa com % Zezmh’a Salgadg e~
chourigo tem a resposta pronta a ques... Ver mais Também acredito &&

32semana(s) Gosto Responder

““  Grupo Celeste
Zezinha Salgado, o segredo esta
mesmo no interior. % <y J4 provou a
nossa broa com chourigo, Zezinha?
S

32semana(s) Gosto Responder

% Zezinha Salgado
Grupo Celeste ja MUITAS vezes.E
recomendo

32 semana(s) Gosto
Responder

Grupo Celeste

Zezinha Salgado, ficamos muito
contentes por gostar tanto da
nossa broa com chourico,
©s0 13 4 comentdrios * 1 partilha Zezinha! & Obrigado pelas
simpaticas palavras. &

32 semana(s) Gosto

Figura 14: Exemplo de resposta com
objetivo de gerar mais interagbes

Como ja foi referido neste subcapitulo, o objetivo desta tipologia “Conversa de

Ingredientes” era salientar as caracteristicas do produto.

Além disso, ao responder aos comentarios, tinha o cuidado de usar palavras-chave

”n u n u

definidas para a marca, como, por exemplo, “pao fresco”, “qualidade”, “frescura”, “tradi¢ao”,
“menu do dia”, “menu pizzamania”, “bolos”. O uso de expressdes como estas foi usado em
muitos comentdrios ao longo do meu estadgio, como poderd ser visivel nas imagens deste

subcapitulo.

De acordo com a tipologia “Receitas Celeste”, o objetivo era alertar para o desperdicio

alimentar. Seguem alguns exemplos de respostas dadas nesse sentido na prdpria publicacdo.
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cuee GTUPO Celeste

e Maria Albertina Batista

18/02 - Q Maria Albertina Batista &
Euf z oA f Fago quando tenho p&o que
Aproveitar o pao de dias anteriores é uma forma Hitaco assimeponto agia a ervler com sobra
de reduzir o desperdicio alimentar. E é ... Ver mais alhos dent_ro eumas fo"_‘as de _sa sa 34semana(s) Gosto 10
. ponho o pao aos bocadinho deixo ferver ooiiides

©0 353

31 comentdrios « 30 partilhas

Malena Rosa

Também tenho o habito de fazer para
aproveitar pdo para nao fazer
rabanadas!

34semana(s) Gosto Responder 200

o

Grupo Celeste

Malena Rosa, e faz muito bem!
pao pode sempre resultar numa boa
receita de agorda, evitando o
desperdicio. </

34semana(s) Gosto Responder 10

ﬁ Malena Rosa
" Por vezes, fago mais aguada com ovos
escalfados para substituir a sopa.

34 semana(s) Gosto Responder 200

(.

Grupo Celeste

Malena Rosa, deve ficar uma delicia!
2 2 Continue desse lado a
seguir-nos. Vamos partilhar novas
receitas regularmente. >

34semana(s) Gosto Responder 10

Maria Viana
Maravilha amiga beijinhos

34 semana(s) Gosto Responder 1Q

=« Grupo Celeste Maria Viana, é fa de agorda? V...

deito os ovos a escalfar t4 pronto

34semana(s) Gosto Responder 10

“““  Grupo Celeste
Maria Albertina Batista, parece
bastante saborosa. % Faz agorda
regularmente em casa, Maria
Albertina? E uma 6tima forma de
darmos uso ao pao, evitando o
desperdicio.

34 semana(s) Gosto Responder

Ver 3 respostas...

@ Conceicao T Neves Carvalho
Fago de vez em quando.Jd se fazia na
casa de meus pais.

34 semana(s) Gosto Responder 300

Grupo Celeste

Conceicao T Neves Carvalho, um
prato de agorda é sempre um
excelente aconchego para o
estémago. E no seu caso para a
memodria também. A receita que
faziam na casa dos seus pais, tem
ideia como era?

34 semana(s) Gosto Responder 10

@ Conceicao T Neves Carvalho
Eu ainda fago ,mas vario...Deito
azeite cebola picada e alho também.
Deito um quase nada de dgua e a
seguirestando a ferver,baixo o calor
do disco e deito o pao em pedagos
pequenos.Em lume brando.Os ovos
batidos com salsa s&o vertidos e
envolvidos para ficarem bem
cozidos.Sempre brandinho.

34 semana(s) Gosto 200
Responder

= Grupo Celeste
Conceicao T Neves Carvalho,
que maravilha! 22 De certeza
que esta partilha vai ajudar
muitas pessoas a dar um toque
especial as suas receitas. >
Obrigado. & &2

34 semana(s) Gosto

Grupo Celeste

Maria Albertina Batista, € isso
mesmo! & Além de fazer
reaproveitamento, é mais
sustentavel e ainda desfruta de
uma bela refei¢do! Continue a
acompanhar-nos, Maria
Albertina. =2 Vamos continuar a
partilhar receitas maravilhosas.

34 semana(s) Gosto 10
Responder

O Maria Albertina Batista
Grupo Celeste

34 semana(s) Gosto 10

g . Maria José Castro

Adoro. Saudades da casa dos meus
Queridos @’ Pais. Ainda, hoje, & como.

Qoge\lenfe ,

Pl rdaUdle 7 Wi

Tenor

34 semana(s) Gosto Responder 10

Grupo Celeste

Maria José Castro, a agorda que faz
em sua casa é igual a agorda que se
comia em casa dos seus pais? &
As receitas que herdamos de familia
sdo sempre uma boa forma de
revivermos os bons tempos da
nossa infancia! =

34 semana(s) Gosto Responder
’:? Maria José Castro
Grupo Celeste Obrigada. Abrago.
34 semana(s) Gosto 10

Figura 15: Respostas na publicagdo da receita de agorda na pdgina do Facebook

A semelhanca da receita de acorda, outras receitas foram publicadas nas péginas da
Celeste, com o objetivo de alertar para o reaproveitamento do pao. A receita de empadao de

pado é uma delas.
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Grupo Celeste
19/04-Q

Mais relevantes v

Aproveitar o pao de dias anteriores é sempre uma 0 Maria da Fonte
boa forma de poupar e, a0 mesmo tem... Ver mais

Vou fazer deve ser uma delicial .z @ .
25semana(s) Gosto Responder

Grupo Celeste

Maria da Fonte, é isso mesmo! &
Depois partilhe connosco, Maria! &
De certeza que vai ficar uma delicia!
2 & Vamos a isso? <y

25semana(s) Gosto Responder

@ Maria De Lurdes Mota
Lindo maravilhoso aspecto deve ser uma
delicia de bom apetite =3
25semana(s) Gosto Responder

e

Grupo Celeste

Maria De Lurdes Mota, ja
experimentou fazer esta receita? &
Depois partilhe connosco, Maria! &
De certeza que vai ficar com um

© 236 22 comentérios + 32 partilhas sabor maravilhoso! 2 ¢

25semana(s) Gosto Responder

Celina Peixoto
- N S Otimo aspecto
Lucinda Rocha Gomes . ’ @ Maior f&

Tem pinta de ficar bem gostoso. Adelaide Fernandes 25semana(s) Gosto Responder

25semana(s) Gosto Responder

“~ Grupo Celeste 00 ““  Grupo Celeste

Lucinda Rocha Gomes, expeﬁinenle Celina Peixoto, ndo é sé o aspeto,
esta receita! =2 Depois partilhe ~ 2 2 2a A
connosco o resultado final, Lucinda. e eheh! ot 0 empadap de RA0E
(L QueNremos Ver como o seu E 3 mesmo uma maravilha! %5 Pronta
e._t_"pj’d“ de péo ficou delicioso! & para experimentar esta receita ai em
v casa, Celina? & oy
25semana(s) Gosto Responder 25semana(s) Gosio Responder 2

“ Grupo Celeste 25semana(s) Gosto Responder

Lucinda Rocha Gomes & Grupo Celeste

Adelaide Fernandes, também vai Q

L ! Celina Peixoto
experimentar esta receita? =2 & o/

Obrigado

25semana(s) Gosto Responder 1O

24 semana(s) Gosto

25semana(s) Gosto Responder
““  Grupo Celeste

Celina Peixoto &2

25 semana(s) Gosto

Figura 16: Respostas na publicagdo da receita de empaddo de pdo na pdgina de
Facebook

Uma das grandes aptiddoes de um gestor de redes sociais passa por saber direcionar a
conversa para aquilo que a marca pretende comunicar. Na figura abaixo (figura 17), a
utilizadora respondeu a pergunta referindo que nao era muito apreciadora de bola de carne.
Como o objetivo é destacar os produtos da Celeste e as suas caracteristicas, é possivel
responder novamente com uma pergunta que inclua outro dos produtos da marca. Neste caso,
a pergunta “E mais de doces?” fez com que a utilizadora n3o sé respondesse que sim como
também enumerasse quais eram os salgados que gostava na Celeste. Desta forma, a marca

aproveita para convidar a seguidora para uma visita a Celeste, acabando indiretamente, por
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comunicar também a outros utilizadores (que poderao ser recentes na pdgina) a variedade de

produtos que disponibiliza.

cus OTUPO Celeste
10/04- @

Ha quem goste dela ao almogo e quem a prefira
num lanche. Muitas pessoas levam-na ... Ver mais

Q33

60 comentdrios - 4 partilhas

M
>

@ Joana Maia
Grupo Celeste mas também
adoro os vossos lanches mistos,
as pizzas, os rissois.

Joana Maia
Bola de carne

27 semana(s) Gosto Responder

““  Grupo Celeste

% o 2 27 semana(s) Gosto
Joana Maia, certissimo! & Ja ©

% Responder
experimentou a bola de carne da
Celeste, Joana? > & == Grupo Celeste

27 semana(s) Gosto Responder 1@ Joana Maia, seja para os doces
seja para os salgados, estamos
cd a sua espera! Vémo-nos em

breve? &

S .

& Joana Maia
Grupo Celeste ainda ndo &= néo
sou muito apreciadora...

27 semana(s) Gosto

27 semana(s) Gosto
Responder

“*  Grupo Celeste
Joana Maia, € mais de doces?

.

-/

27 semana(s) Gosto 200

Responder

G Joana Maia
Grupo Celeste & & & & sim.

27 semana(s) Gosto

Responder

G Joana Maia
Grupo Celeste mas também
adoro os vossos lanches mistos,
as pizzas, 0s rissois.

Figura 17: Exemplo de comentdrio

Seguem mais exemplos de comentarios a uma publicacdo, sempre com o objetivo de

alcancar os objetivos definidos para a marca.

cunse Grupo Celeste
3/03- @

Grandes ou pequenos em tamanho, mas gigantes
em sabor. Assim sao os deliciosos bol... Ver mais

34 comentérios - 11 partilhas

‘ Joaquina Leite
Optimo aspeto

Ana Fernandes

Séo fabulosos deliciosos uhuhu bora |a

experimentar.

U’ ‘

o ' 32semana(s) Gosto Responder
& .‘ “*“  Grupo Celeste

Joaquina Leite, verdade! &= N&o é so
o0 aspeto, o sabor também é 6timo!
</ Tem algum favorito, Joaquina?

32semana(s) Gosto Responder A

32semana(s) Gosto Responder

“=  Grupo Celeste
Ana Fernandes, é assim mesmo! &
'z <y Ficamos a espera que venha
provar os nossos magnificos bolos,
Ana! & Combinado? =2

@& Joaquina Leite
Grupo Celeste tenho é um
problema, gosto de todos

32semana(s) Gosto Responder 32semana(s) Gosto
Responder
“*  Grupo Celeste
Ana Fernandes ¢ “  Grupo Celeste

Joaquina Leite, ficamos
contentes por saber que gosta
de todos os nossos bolos,
Joaquina. > A vantagem é que
pode escolher todos os dias um
diferente. Variedade ndo nos
falta! <y 2=

32semana(s) Gosto 10

32 semana(s) Gosto

Figura 18: Resposta a comentarios
na pagina do Facebook
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Um dos objetivos definidos para a marca era também fidelizar os publicos atuais, que
entendo como consequéncia de todo o trabalho desenvolvido. Por exemplo, na figura abaixo,
€ notdrio que a cliente aprecia uma das mais importantes caracteristicas do pdo Celeste:
“paozinho acabado de fazer”, o que significa “pao acabadinho de sair do forno”. Além disso, a
cliente também demonstra ter conhecimento dos tipos de pdo que sdo vendidos na Celeste
ao referir o pao de sementes. O conjunto destes fatores evidenciam que a marca esta a

conseguir atingir os seus objetivos primordiais: notoriedade e envolvimento.

—
cuese OFUPO Celeste Nekas Loureiro

20/03 - @ Paozinho acabado de fazer.
Para algumas pessoas, o cheiro de pao acabado 30 semana(s) Gosto Responder

de sair do forno é felicidade. Ha quem ... Ver mais
T “*  Grupo Celeste
Nekas Loureiro, é cé das nossas! >
Qual é o seu tipo de pao preferido,

Nekas? & o/

30 semana(s) Gosto Responder

0 Nekas Loureiro
Grupo Celeste qualquer um mas
RESPONE NO! ENTARIOS. 0s de Sementes

Felicidade é...

30 semana(s) Gosto 10
Responder

Grupo Celeste
Nekas Loureiro, boa escolha. &

30 semana(s) Gosto
Responder

& Nekas Loureiro
Grupo Celeste obrigada

Q 80 18 comentarios + 1 partilha

30 semana(s) Gosto 10

Figura 19: Resposta aos comentdrios

Logo nos primeiros dias, uma das primeiras tarefas no que se refere ao Grupo Celeste
consistiu em acompanhar o giveway que estava a decorrer nas pdaginas de Facebook e
Instagram da marca. O giveaway era exatamente igual nas duas plataformas, os vencedores é

gue seriam diferentes.
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Grupo Celeste cue OTUPO Celeste
7/02-Q@ 7/02°Q

@ ALERTA GIVEAWAY @... Ver mais @ ALERTA GIVEAWAY @

Celeste

Partilhe a sua pizza com quem mais gosta! 2
> Antecipe o dia dos namorados e diga-nos com
lveaw ay quem partilharia a sua pizza e porqué. Marque a

pessoa nos comentarios.

Iremos oferecer uma pizza grande + bebida (1
Pepsi de 1.5L) + sobremesa (1 bolo dos
namorados) para duas pessoas, a cada 15°
comentarios.

Notas

0 passatempo termina as 22h de 09 de fevereiro
de 2023 | Podem participar as vezes que
quiserem desde que identifiquem pessoas
diferentes|Os vencedores vao ser contactados
por mensagem privada com indicagdes para
levantamento do prémio | O prémio deve ser
levantado diretamente numa das lojas Celeste do
Porto, Braga, Guimaraes, Vila Nova de Famalicdo,
Fafe e Vizela nos dias 14 ou 15 de fevereiro.

156 377 comentarios * 17 partilhas 2 "
o : Celeste. O sabor que ninguém esquece.

Figura 20: Giveaway relativo ao Dia dos Namorados no Facebook

Foi um desafio escolher os vencedores, uma vez que quem faz a gestdo de redes sociais
deve estar atento ao cumprimento de todas as regras dos giveaways, e estar ciente de
eventuais duvidas que possam surgir por parte de um seguidor que ndo entenda porque é que

uma pessoa foi vencedora e outra ndo.

Muitas vezes, tive de responder a comentarios a alertar para o cumprimento das
condicGes, de modo que a participacao do utilizador fosse considerada valida, conforme pode

ser visto na figura 21.
©156 > D

'&3 Fernanda Rodrigues
Eu partilharia com Alexandre Sousa

36 semana(s) Gosto Responder

= Joaquim Lucas

®*" Ppartilharia com a minha namorada de
sempre Marcia Pinto, porque em
primeiro lugar € aquela que esta no meu
coragao, segundo porque é a mae da
minha mais que tudo e em terceiro
porque ela é a personificagao de todas
as mulheres que amo e amei de coragado
que sdo da minha familia.
Poder comer uma pizza com ela nédo é
s6 o comer, é o poder partilhar!

36 semana(s) Gosto Responder 100

Grupo Celeste

Joaquim Lucas Obrigado pelo seu
comentario. Para considerarmos
valida a sua participagao no nosso
giveaway, deve identificar a pessoa
com quem partilharia a sua pizza (o
nome ja esta escrito, mas deve estar
escrito de forma a conseguir clicar
nele). Boa sorte! &

36 semana(s) Gosto Responder

Figura 21: Resposta a um comentdrio no Giveaway
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Tive o cuidado de elaborar uma mensagem a informar os vencedores do passatempo
para publicar nos comentarios das pdginas do Facebook e Instagram, assim como enviar uma

mensagem privada a comunicar as condicdes para o levantamento do prémio.

©156 > 49
Mais relevantes v

Ceteste. ¥ Autor
Grupo Celeste

Jé apuramos os vencedores do
giveaway do Dia dos Namorados que
decorreu aqui na pagina do Facebook.
Parabéns, @Marina Dinis, Palmira
Montes, @Jorge Cruz, @Telma Sofia,
@Cristina Cris, Susana Cruzeiro, @Cris
Chaves, @Maria Conceigdo Magalhaes,
@Filipe Rocha, @Fernando Miranda,
@Filipa Goncalves, @Mario Araljo,
@Carla Guimaraes, Nisa Félix. Obrigado
atodos pela participagdo. Teremos
novidades em breve. Continuem desse
lado a acompanhar-nos.

35semana(s) Gosto Responder 6 QD

Figura 22: Comentdrio elaborado para comunicar os vencedores do passatempo.
(Fonte: Facebook)

Ja no inicio do més de margo estive a acompanhar o planeamento da Celeste. Assim,
pude ter uma ideia mais clara do processo de elaboracdo de conteldos tendo em conta os
objetivos da marca e o briefing enviado pelo cliente. Fiz revisdao do copy da Celeste Portugal e

pensei como colocar as ideias nos layouts juntamente com a Tania.

A meio do més de marco, decorreu mais um giveaway nas paginas de Facebook e
Instagram da Celeste Portugal, desta vez referente ao Dia do Pai. No copy, foram comunicadas
as condicOes do giveaway. Desta vez, e para que ndo surgissem duvidas, foi escrita a frase “A
Celeste encontra-se no direito de proceder a alteracGes ao presente regulamento, sem aviso

prévio”, conforme visivel na figura 1. Esta frase permitiu salvaguardar a marca.
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Grupo Celeste
16/03-@

cue OFUPO Celeste

Ceteste
16/03- @

B Giveaway Dia do Pai & ... Ver mais & Giveaway Dia do Pai &

.

Quer surpreender o seu pai com um brunch
Celeste?

Até as 23:59 do dia 19 de margo escreva uma
dedicatdria ao seu pai favorito (pode ser o seu ou
o dos seus filhos, por exemplo) nos comentarios
e identifique-o.

Os autores das 3 frases mais criativas, a
selecionar pelo juri Celeste, serdo contactados
por mensagem privada até ao dia 27 de margo.

Notas

Valida 1 participagéo por pessoa | O prémio sera
um Menu Brunch Celeste com produtos
selecionados, vélido para duas pessoas - pai/
filho(a) -, a usufruir durante o més de margo ou
abril, em datas a designar, numa das lojas Celeste
do Porto, Braga, Guimaraes, Vila Nova de
Famalicdo, Fafe ou Vizela | A Celeste encontra-se
no direito de proceder a alteragGes ao presente
regulamento, sem aviso prévio.

@ 100

15 comentdrios * 5 partilhas Celeste. O sabor que ninguém esquece.

Figura 23: Giveaway Dia do Pai.
(Fonte: Facebook)

Quando o giveaway terminou, apurei os vencedores juntamente com a Tania e
organizei num word os nomes para enviar ao cliente, tendo ficado a aguardar feedback. A
semelhanca do que foi feito para o giveaway do Dia dos Namorados, depois deste contacto,

adaptei uma mensagem base para informar, nos comentarios da prépria publicacdo, quais

tinham sido os vencedores, agradecendo a participacao de todos.

© 100 > iie}

Mais relevantes v

# Autor

Grupo Celeste

Ja apuramos os vencedores do
giveaway do Dia do Pai que decorreu
aqui na pagina do Facebook. Parabéns
@Patricia Pinho, @Rodrigo Neves e
@Catyy Fonseca. Obrigado a todos pela
participagdo. Teremos novidades em
breve. Continuem desse lado a
acompanhar-nos. &

Celeste

29 semana(s) Gosto Responder 5Q0

©100 >
Mais relevantes v

# Autor

Grupo Celeste

Ja apuramos os vencedores do
giveaway do Dia do Pai que decorreu
aqui na pagina do Facebook. Parabéns
@Patricia Pinho, @Rodrigo Neves e
@Catyy Fonseca. Obrigado a todos pela
participagd@o. Teremos novidades em
breve. Continuem desse lado a
acompanhar-nos. &

Celeste

29 semana(s) Gosto Responder 500

fg‘ Patricia Pinho
Grupo Celeste muito obrigada %
Ficarei a aguardar o envio da
mensagem 22

29 semana(s) Gosto Responder

““  Grupo Celeste
Patricia Pinho, ja enviamos a
mensagem. Obrigado. &

29 semana(s) Gosto 10

Responder

Figura 24: Comentdrio elaborado para comunicar os vencedores
do passatempo. (Fonte: Facebook)
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Nos ultimos dias do més de marco, preparei e-mails para enviar a cliente da Celeste em
relagdo ao giveaway do Dia do Pai. Era preciso perceber que dados deveriam ser solicitados na

mensagem que fosse enviada a cada vencedor.

Neste sentido, e depois de acordadas as condi¢des, enviei uma mensagem em privado
a cada um dos vencedores a solicitar informagGes necessdarias e a comunicar as condi¢des para

o levantamento do prémio.

Os giveaways referentes ao Dia dos Namorados e ao Dia do Pai no Instagram podem

ser vistos em anexo.

Desde cedo que a minha supervisora me chamou a atenc¢do para a consisténcia e
clareza da comunicacdo nas paginas de cada marca. E sempre preciso entender como é que
cada marca comunica. Ver como é que foram feitas as publicaces dos meses anteriores,
respeitar a mesma estrutura de paragrafos, e verificar se o CTA é diferente. O CTA nem sempre
era igual na pdgina do Facebook e na pagina do Instagram, isto porque, em alguns casos, o

objetivo da marca e o publico que se pretendia atingir em cada plataforma era diferente.

6.3. Pavilhdo da Agua

O Pavilhdo da Agua é “um espaco interativo, por exceléncia, para a divulgacdo cientifica
e tecnoldgica em torno da temética dos recursos hidricos”, conforme pode ser lido no site. A
semelhanca do que aconteceu com a Celeste Portugal, li também o planeamento de contetdos
do Pavilhdo da Agua. Os objetivos a atingir com as tematicas a abordar no Facebook e

Instagram eram essencialmente a notoriedade e o envolvimento.

Como Social Media Manager, eu tinha o cuidado de verificar como é que os posts
apareciam no feed das pdaginas depois de publicados. Um Social Media Manager percebe o
gue funciona melhor nas redes sociais porque todos os dias tem preseng¢a nas mesmas. Neste
sentido, reparei que um CTA em especifico e 0 emoji que constava até entdao no planeamento
do Pavilhdo da Agua teriam de ser substituidos. Tomei a iniciativa de alterar o CTA na pagina
do Facebook. Antes, o CTA era “Conhega-nos melhor em”, e eu alterei para “Conhega-nos em”,

além de ter alterado o emoji que acompanhava este CTA, porque reparei que passava para a
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linha de baixo. A Tania gostou dessa alteracdo e, a partir desse momento, os planeamentos

comegaram a ser escritos com esse CTA e com esse emoji.

. Pavilhao da Agua
!~ Pavilhio da Agua 3' 29/01 - @
2 Publicado por Beatriz Bmais @ - 29 de Janeiro - @

Segundo se sabe, o primeiro quebra-cabega foi

criado por volta de 1760, por um cartégrafo
britanico chamado John Spilsbury, que montou

Segundo se sabe, o primeiro quebra-cabeca foi criado por volta de 1760, por um cartografo
britanico chamado John Spilsbury, que montou um mapa em madeira e serrou a volta de cada

Poss: . um mapa em madeira e serrou a volta de cada
No dia Mundial do Puzzle temos um desafio para si e nao precisa de serrote! E so clicar no link pais.
https://puzzel.org/en/slidingpuzzle/play...

No dia Mundial do Puzzle temos um desafio para

Boa sorte! #§ e . 2 i B
si e ndo precisa de serrote! E s6 clicar no link
Conhega-nos melhor em 4- www.pavilhaodaagua.pt. https://puzzel.org/en/slidingpuzzle/play?p=
-NMn4FdtVmHk_ptdcEz3
Boa sorte! #¢

Conhega-nos melhor em .
www.pavilhaodaagua.pt.

ﬂﬂ

Figura 25: Exemplo de uma publicagéo com o CTA
“antigo”

: W . Pavilhdo da Agua
a': Pavilhdo da Agua % 16/03 - @
16 de Margo - @
De facto, a melhor forma de vir visitar o Pavilhdo
da Agua é entrar no Parque da Cidade pela
estrada da Circunvalagdo. Se estiver de
automoével, até pode estacionar dentro do Parque.

De facto, a melhor forma de vir visitar o Pavilhdo da Agua é entrar no Parque da Cidade pela
estrada da Circunvalagdo. Se estiver de automaével, até pode estacionar dentro do Parque.

Até ja e boa visita! &3
Conhega-nos em 4~ www.pavilhaodaagua.pt.
Até jé e boa visita! &2

Conhega-nos em .- www.pavilhaodaagua.pt

Qual é a mi
entrada do

mais rap:damenta ao
Pavilhao da Agua?

Figura 26: Exemplos de publicagées com o CTA “atualizado”
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Os primeiros dias de marco foram dedicados aos agendamentos, mas tive também o
desafio de responder a um comentario negativo que tinha sido feito numa publica¢do sobre o
urso polar, na pagina de Instagram do Pavilhdo da Agua. O desafio consistia em responder ao
comentadrio, de forma educada, mantendo os valores e objetivos da marca e respeitando o
tom habitualmente utilizado. E esse o grande desafio ao gerir comunidades. Além disso, é
necessario ter sempre em mente o servi¢co ou produto que a marca quer vender, além do

objetivo a atingir com cada post.

Neste sentido, aprendi que devo ser sempre assertiva na minha resposta, o que implica
ndo ser arrogante e lembrar-me que estou a representar uma marca. Aprendi ainda que ndo
devo comprometer a marca com uma resposta, ou seja, o objetivo é ser o mais neutra possivel,
enguanto desenvolvo o didlogo com os utilizadores. Ao dar uma resposta neutra estou a

salvaguardar a marca.

Em primeiro lugar, devo valorizar o comentario feito, escrevendo, por exemplo, a seguir
ao @ para mencionar a pessoa, “Obrigado pelo seu comentdrio”. De seguida, o objetivo é
responder a questdo que esta na descricao do post, que é o que a marca quer comunicar, ou
seja, devo ter sempre em mente o objetivo a transmitir. Deste modo, ndo devo ignorar a
resposta dada pelo utilizador, nem dizer se ele estd certo ou errado. Devo responder ao que a
pessoa disse, mas ndo vou comprometer a marca com informacdo que nao sei se é verdadeira

ou falsa.

Assim, responder, por exemplo, “Apesar destes dados se, conforme indica, a populagao
de ursos polares tem, de facto, crescido (...) essas noticias parecem-nos boas” é uma boa opcao
para contornar a situacdo. A palavra “parecem-nos” ndo compromete, uma vez que nao estou

a dizer se as noticias estdo certas ou erradas.

No final, para concluir, devo voltar a questdo que interessa “De qualquer forma,

interessa reforcar que (...)”. Os emojis utilizados ajudam a suavizar a linguagem.

A resposta direta a esta questado seria, por exemplo “O senhor nado leu o nosso post. O
assunto ndo é esse, estamos a falar de degelo e ndo do crescimento da populag¢do de ursos

polares”. Como é natural, ndo se deve responder desta forma.

O grande desafio é saber como é que eu vou aproveitar o comentdrio que a pessoa fez
para ressaltar o assunto que interessa a marca com aquela publicac¢do.
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33 pavilhaodagua : Comentérios

a ariel_martins 19 sem o
Na verdade, pesquisas mostram que a
populacéo de ursos polares cresceu
constantemente nas Ultimas décadas...
Responder

pavilhaodagua 19 sem
a (@ariel_martins, em primeiro lugar, >
obrigado pelo seu comentdrio
bastante pertinente a nossa
publicagao.
De acordo com vérios estudos
cientificos, ¢ facto que os bancos
de gelo estdo a derreter devido ao
aquecimento global. Esta realidade
tem, infelizmente, consequéncias,
fazendo com que os ursos polares
estejam a perder o seu habitat
natural (e também as condi¢ées de
vida que os caracterizam, ou seja,
o facto de viverem sobretudo em
ambientes de extremo frio e neve).
Apesar dos dados relacionados
O O v N com o habitat destes animais,
se, conforme indica, a populagdo
de ursos polares tem, de facto,

192 gostos ) crescido nas Ultimas décadas, essas
pavilhaodagua O urso polar esta a perder habitat pelo noticias parecem-nos boas. De
degelo, pela exploragao do seu habitat para petréleo, qualquer forma interessa reforgar
gds e poluigdo. Por isso este dia é tdo importante, que & urgente ter uma atitude de

cuidado em prol do ambiente e dos
recursos naturais (nomeadamente
o N os hidricos). Afinal vivemos todos
Conhega-nos melhor no nosso site. Link na BIO. -0 nesta linda casa que se chama

Planeta Terra. € ' @

assinalando a urgéncia da sua preservagéo. .’

Iha #urr i #agua
#energia #experiénciasinterativa . & 6 N Q—ﬂ ® © C?}'

#diainternacionaldoursopolar #ursopolar

Figura 27: Resposta ao comentdrio na publica¢do do urso
polar pdgina de Instagram do Pavilhdo da Agua

Ainda no més de marco, fiz 0o copy para um post no Facebook e publiquei na prépria

pagina.

'~ Pavilhdo da Agua
% 7/03-@

Ha anedotas que sdo uma “pedra”. Ja conhecia
esta?

Partilhe connosco nos comentérios alguma piada
sobre o tema da agua! ©>

Conheca-nos em
www.pavilhaodaagua.pt.

Porque € que a Maria tomava sempre
banho de capacete?

Porque tinha ouvido falar da
agua das pedras.

D208 8 comentdrios * 28 partilhas

Figura 28: Publicagéo na pdgina do Facebook
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Como ja referi anteriormente, eu participava em algumas reunides com clientes de
redes sociais. Participei numa reunido com o Pavilhdo da Agua e fiquei responsavel por
escrever a ata dessa reunido. Nessa ata escrevi as principais datas a abordar no planeamento
para redes sociais do més seguinte, referidas na reuniao, datas de abertura e de fecho do
Pavilhdo, e outras informacbes pertinentes para a elaboracdo de conteldos. Este é um
documento orientador para toda a equipa, que serve de suporte na altura de escrever os

copys.

Ainda no més de marco, escrevi o copy para uma publicacdo urgente. Publiquei um

post no Facebook e um story no Instagram, ao final do dia.

'~ Pavilhdo da Agua %’ Pavilhdo da Agua
% 22/03- @ 22/03-Q

Para sinalizar o Dia Mundial da Agua que se
celebra hoje, 22 de margo, langamos o desafio a
todos os nossos seguidores: hoje as 22h00, feche
a torneira durante 1h.

Para sinalizar o Dia Mundial da Agua que se
celebra hoje, 22 de margo, langamos o ... Ver mais

Esta iniciativa, integrada no movimento H20ff, é
promovida pela Comissao Especializada de
Comunicagao e Educagdo Ambiental da APDA -
Associagdo Portuguesa de Distribui¢do e
Drenagem de Agua. E com muito orgulho que o
Pavilhdo da Agua se associa a este apelo em prol
da preservagao deste recurso precioso e finito.

Q5
Junte-se

ao movimento
I\/4 [ o= ‘\,
LGP A

Contamos consigo? 2

Conhega-nos em .~ www.pavilhaodaagua.pt

Hoje as 22h Oy
feche a torneira Junte-se

ao movimento

& omissio de C:
APDA - Portuguesa de Distrib D Agua.

Qs 3 partilhas

Figura 29: Publicagéo na pdgina do
Facebook

No final do més, corrigi o planeamento de conteddos para o més de abril, porque

faltava contemplar alguns dos temas pedidos pelo cliente.
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6.4. Renault Trucks

“A Renault Trucks é o unico fabricante francés de camides, fundada em 1984”,
conforme pode ser lido no site da marca. A Renault Trucks Portugal tem pagina no Facebook,
no Instagram e no Linkedin, mas, a semelhanca do que sucedeu com as outras marcas, neste
relatério s6 vou centrar-me nas atividades desenvolvidas para as duas primeiras plataformas
referidas. Desta forma, é necessario salientar que as plataformas funcionam como uma
espécie de comunidade que redne “Companheiros de Estrada e de Negdcios”, conforme pode
ser lido no Facebook da marca. Muitas vezes, ao fazer gestdo de comunidade, tratava os

utilizadores por “Companheiro”, como sera visivel em algumas imagens deste subcapitulo.

A Renault Trucks procura gerar envolvimento. Assim, a Renault Trucks tem como
objetivos de estratégia de conteldos uma comunicagao de envolvimento e uma comunicagao
de interacdo. De forma idéntica ao que aconteceu com a Celeste Portugal, os primeiros dias
de estagio foram dedicados a entender os objetivos da marca para poder fazer gestdo de

comunidade, a minha principal tarefa em relacdo a marca.

Outra das minhas tarefas para esta marca consistia em guardar as fotografias dos
Renault Trucks dos companheiros, enviadas pelos préprios, através do chat ou de comentarios
nas publicacdes. Esta acdo contribuia para o envolvimento dos seguidores com a marca e para

a valorizacdo do seu trabalho na estrada.

020>

(v

©129 >

1)
@ Luis Santos g >
22
f

Manuel Ferreira

©164 > e}

Mais relevantes v

Marcio Fernandes
Parecido @ &

11semana(s) Gosto Responder 1@

13semana(s) Gosto Responder

# Autor

Clube Renault Trucks Portugal
Manuel Ferreira, bonita foto,
companheiro! & & Podemos
partilhar? <>

# Autor
Clube Renault Trucks Portugal
Luis Santos %. Podemos publicar?

13semana(s) Gosto Responder 1@

8 Clube Renault Trucks Portugal
Luis Santos .0

10semana(s) Gosto Responder 17 semana(s) Gosto Responder 300

@ Clube Renault Trucks Portugal @ # Autor
Manuel Ferreira, incrivel! % Clube Renault Trucks Portugal
Marcio Fernandes, mais um Renault

Trucks que estd a fazer um brilharete

13semana(s) Gosto

Besponder Muito obrigado, companheiro!

® Clube Renault Trucks Portugal Je o

Luis Santos, muito obrigado! & 10 semana(s) Gosto na estrada. > < Certo, Marcio?
13semana(s) Gosto Responder 17 semana(s) Gosto Responder 1@
Responder "

2 & Manuel Ferreira © clube Renautt Trucks Portugal

@ Luis santos Clube Renault Trucks Portugal Marcio Fernandes, ouvimos dizer

Claro que sim grande abrago
para vés

13semana(s) Gosto

podem sim, e desde ja vos digo
que para mim é o melhor camido
que nos temos

que se portam é muito bem! 2

17 semana(s) Gosto
Responder

Figura 30: Fotografias dos Renault Trucks partilhadas pelos companheiros nas publicagdes da pdgina do

Facebook da Renault Trucks
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Normalmente fazia esta tarefa na parte da manh3d, enquanto fazia gestdo de
comunidade no Facebook e Instagram da marca. As pessoas também enviavam fotografias

através do Instagram.

De forma a agilizar o processo na hora de responder as pessoas, ja tinhamos algumas
respostas guardadas que podiam ser adaptadas ou personalizadas consoante a pergunta
enviada. Havia perguntas mais frequentes do que outras, pelo que se tornava indispensavel
ter uma mensagem base preparada no sentido de poupar tempo e ser eficiente na gestdao de

comunidade.

O objetivo era usar as fotografias enviadas para criar contetdo util para as paginas de
Facebook e Instagram, com o propdsito de atingir os objetivos da marca que, neste caso, eram

a proximidade e o envolvimento com os companheiros.

Clube Renault Trucks Portugal @ Clube Renault Trucks Portugal

Clube Renault Trucks Portugal 27/03-@

3/04-Q 20103 Q

Francisco Martins ndo tem um Renault Trucks:
tem uma Sandrine que o leva pela Europa! E a
prima Anais, acompanha! Agradecemos a foto,
companheiro! &

A nossa caixa de comentarios aguarda por fotos
de outros heiros que, como o F i
queiram partilhar as suas maquinas Renault
Trucks. Vamos a isso? mél

Clube Renault Trucks Portugal, companheiros de
estrada.
https://www.renault-trucks.pt/

/\\ RENAULT

Uma estrada secundaria é s6 mais um motivo
para uma grande fotografia com um Renault
Trucks! Obrigado, companheiro @tmsf29.

A caixa de comentérios aguarda mais fotos dos
vossos Renault Trucks! méi

Clube Renault Trucks Portugal, companheiros de
estrada.
https://www.renault-trucks.pt/

;N ]
tmfs29

Um reflexo que mostra muitos quilémetros feitos
e uma vontade de continuar. Agradecemos a foto,
companheiro Valter Curros!

A nossa caixa de comentarios aguarda por outras
fotos que queiram partilhar connosco,
companheiros! s

Clube Renault Trucks Portugal, companheiros de
estrada.
https://www.renault-trucks.pt/

-

Obrigado,
Valter Curros

1 RENAULT"
TRUCKS |

Figura 31: Exemplos de publicagbées com fotografias de companheiros

Numa das muitas conversas com a minha supervisora, entendi que devemos responder
sempre as mensagens privadas e aos comentarios feitos nas préprias paginas das redes sociais.
E de extrema importancia dar uma resposta, ndo s porque aumenta o engagement, mas
também porque as pessoas verificam, ao visitar a pagina, que a marca responde a todas as
pessoas, partindo do principio de que o seu comentario também sera respondido caso

decidam comentar.
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Quando sdo comentarios negativos, é ainda mais importante responder, pois isso
comunica transparéncia, além de que a marca deve sempre defender-se, oferecendo uma
solugdo, por exemplo. No caso da Renault Trucks, havia pessoas que escreviam comentdrios
onde referiam outras marcas como melhores ou chegavam mesmo a insultar a marca Renault
Trucks. Eu respondia sempre de forma educada e tentava dar a volta a situacdo, levando

sempre a conversa rumo ao objetivo do post.

©%107 > 1] 0% 107 > (i)

e M s Sy
fantdstica, da a sensagdo de pilotar um
avido...

Carlos Cunha Silva

-.AR... 0 José Alberto Melo

13 semana(s) Era a sensagdo que tinha, AE Renault é
fantéstica, da a sensacao de pilotar um
O -

aviao...
Clube Renault Trucks Portugal
Carlos Cunha Silva, ar é facil de @ /i
transportar! Nao ha carga mais leve! Clube Renault Trucks Portugal
= José Alberto Melo, que bem que se
estd |d no alto! &> Grandes Renault
Trucks! & &/ Certo, José? &

Gosto Responder

17 semana(s) Gosto

Clube Renault Trucks Portugal
José Alberto Melo, que bem que se
esta |a no alto! =z Grandes Renault
Trucks! & <y Certo, José? &

Responder

17 semana(s) Gosto Responder

17 semana(s) Gosto Responder

12semana(s) Gosto Responder

0 Clube Renault Trucks Portugal
José Alberto Melo, obrigado pela
partilha da sua experiéncia e
opinido. E essencial ouvir quem
estd na estrada no dia a dia para
podermos trabalhar sempre em
prol da melhoria continua.

17 semana(s) Gosto Responder

@ Clube Renault Trucks Portugal
Armando Salga, verdade,
companheiro! & Por isso é que
o seu Renault Trucks tem ainda
mais mérito! & E o Armando
também! <> Excelente dupla! &

o Clube Renault Trucks Portugal
José Alberto Melo, obrigado pela
partilha da sua experiéncia e
opinizo. E essencial ouvir quem
esta na estrada no dia a dia para
podermos trabalhar sempre em

prol da melhoria continua. 7 seram\e) [Gons 9
J Responder
17 semana(s) Gosto 10
10 semana(s) Gosto Responder 0 José Alberto Melo

Responder Clube Renault Trucks Portugal
Sim a sensagao de pilotar um
aviao, o espago e comodidades,
un s6 contra, o efeito do sol, mas
isso € comum tanto a camides,
como a autocarros, a parte do
excesso de sol ou de luz ndo é
tido em conta nos veiculos em
geral....

D ose Atverto Melo
Clube Renault Trucks Portugal
Sim a sensacao de pilotar um
aviao, o espago e comodidades,
un s6 contra, o efeito do sol, mas
isso é comum tanto a camides,
como a autocarros, a parte do
excesso de sol ou de luz ndo é
tido em conta nos veiculos em

‘ Armando Salga
Clube Renault Trucks Portugal
com vento forte lateral ndo ¢
nada facil

10 semana(s) Gosto
Responder

17 semana(s) Gosto

netoalbuquerque9 21 sem

a Por tras de um grande caminhé&o, tem sem »
sempre uma grande marca (Volvo) Anténio Oliveira

Mto precisa a marca de ser

divulgada...porque sera?

-

. Joao Sousa Caniceiro
Responder 0 lema da Renault é; Para qué simplificar
se podemos complicar

27 semana(s) Gosto Responder 1w 14 semana(s) Gosto

Clube Renault Trucks Portugal

@ clube_renault_trucks_pt 21 sem 2 Responder 2@
(@netoalbuquerque9, claro! Fazemos o
das suas palavras as nossas: por

# Autor
3 > Clube Renault Trucks Portugal
detrds de uma maquina como a

do nosso companheiro Francisco
Martins ha uma grande marca: a
Renault Trucks! & &

Anténio Oliveira, temos muito
orgulho e é para n6s um privilégio
partilhar as fotos que 0s nossos
companheiros nos véo enviando aqui

Jodo Sousa Caniceiro, a
eletromobilidade é uma realidade e
estd a acontecer agora. A Renault
Trucks Portugal tem solugdes para

Resporider: para o nosso Clube! &/ & todas as necessidades, inclusive a
25semana(s) Gosto 200 tecnologia elétrica. Isso é simplificar,
Responder nao complicar! &>

13semana(s) Gosto Responder

Figura 32: Exemplo de respostas
a comentdrios negativos

Um dos comentdrios que mais gostei de ler foi um dos que mais me fez aprender a
estruturar um bom comentario na hora de gerir comunidades. Com o texto que elaborei como
resposta a este comentario, consegui entender verdadeiramente a importancia de ter empatia
e o significado de pensar sempre como utilizadora. Foram estes dois fatores que me

permitiram responder ao senhor, conforme pode ser visto na figura 33.
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g Jose Luis Pinto

33 semana(s) Gosto Responder

@ Clube Renault Trucks Portugal
Jose Luis Pinto, magnifica foto do
nosso companheiro Carlos, verdade?
Je
33semana(s) Gosto Responder 1@

“ Jose Luis Pinto
Clube Galius bom dia! E mesmo
verdade! Esta uma foto muito
bem tirada!

33 semana(s) Gosto 10
Responder

@ Clube Renault Trucks Portugal
Jose Luis Pinto, continue a
acompanhar-nos, desse lado.
Temos sempre fotos incriveis
aqui no Clube Galius. Muitas
delas fotos originais que os
nossos companheiros
amavelmente nos deixam
partilhar para tornar a nossa
pagina mais TOP TOP TOP! =2

‘; Jose Luis Pinto

Clube Galius bom dia! Gosto
muito da vossa pdgina, ndo sou
camionista mas adoro camioes,
era a minha profissdo de sonho
para a minha vida mas por vezes
a vida troca-nos as voltas, no
meu caso eu é que permiti que a
vida me trocasse as voltas, mas
todos nds erramos na vida, e
quem disser o contrario nao esta
a ser verdadeiro! Continuagao de
um bom e excelente trabalho que
tém feito até agora!
Cumprimentos para toda a vossa
equipa!

32 semana(s) Gosto

@ Clube Renault Trucks Portugal
Jose Luis Pinto, bom dia! Antes
de mais, obrigado pelas suas
palavras. O José adora camides,
e nds adoramos té-lo por aquil

L Esta pégina é para todos os
companheiros que partilham a
mesma paixao. E um conforto
saber que se sente tdo bem
nesta casa. Ficamos contentes
por conseguir, de alguma forma,
manter vivo o seu sonho, José.
Continue a acompanhar-nos.
Continuagéo de um 6timo
trabalho, companheiro! &

32 semana(s) Gosto 10
Responder

‘} Jose Luis Pinto
Clube Galius

e

32 semana(s) Gosto
Responder

@ Clube Renault Trucks Portugal

Figura 33: Gestdo de Comunidade na
pdgina de Facebook da Renault Trucks

A Renault Trucks também tem uma loja na pdagina do Facebook e no site, mas havia
artigos que ja ndo estavam a ser vendidos, entdo era necessario atualizar a pagina e adicionar
novos artigos. Fiquei responsavel por atualizar o merchandising da loja do Facebook da

Renault Trucks.
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6.5. Atividades comuns as marcas Grupo Celeste, Pavilhdo da Agua e
Renault Trucks

Muitas vezes as pessoas identificavam as marcas nos seus préprios stories, o
que poderia contribuir para o aumento da notoriedade. Como Social Media Manager,
determinava quais as histérias que deveria partilhar na pdgina de Instagram da respetiva
marca. A maior parte das vezes, partilhava. Quando entendia que podia ser conteudo repetido

ao longo do dia, ndo partilhava, mas enviava uma mensagem no chat a agradecer o carinho.

. e Mergulhadores 19 sem

Obrigado, Obrigado,
= 2 . % @radionovaera.
@iamhferreira. ® Obrigado, companheiro! & [RbE
@tmfs29 deefiutedel

Enviar mensagem

Figura 34: Exemplos de stories partilhados pelos seguidores, onde identificaram a respetiva
marca

A maior parte dos stories eram pensados de modo a gerar interatividade entre as
paginas e os seguidores. Por exemplo, colocar link para um post, emojis de intensidade ou
abrir uma caixa de perguntas eram ferramentas ideais para aumentar o engagement e

conseguir mais envolvimento com o publico, objetivos definidos para as marcas.

Pensei nos destaques das paginas de Instagram da Celeste Portugal, do Pavilhdo da
Agua e da Renault Trucks. Era importante manter os destaques atualizados, com informac&es
pertinentes sobre o negdcio. Por exemplo, no caso do Pavilhdo da Agua, era importante ter
um destaque sobre as férias ativas da Pdscoa, para promover o evento que estava a decorrer

durante o més de abril. Optou-se por usar para cada destaque uma cor da paleta cromatica
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utilizada também para os posts e stories da marca. Além disso, foram colocados icones

representativos de cada destaque, como demonstra a figura 35.

& pavilhaodagua

1,

& celeste_oficial_pt

209 1077 18

& clube_renault_trucks_pt

839 2214 61

z 664 973 103 i )
Publicagées Seguidores A seguir Publicagdes ~ Seguidores A seguir Publicagdes Seguidores A seguir
Pavilhdo da Agua g:‘:‘sa(uer ;nolilual - Clube Renault Trucks Portugal
Museu interativo dedicado aos recursos hidricos. Padaria™ - Pastelaria@ - Pizzaria € Pégina oficial da s Renault Trucks @ em Portugal.
@ linktr.ee/pavilhaodaaguaa Celeste. O sabor que ninguém esquece. & Somos companheiros de estrada e de negécios.
Parque da Cidade - Estrada da Circunvalagdo, 15443, ' Tire a sua @ e partilhe com #cluberenaulttruckspt
Porto, Portugal 4100-183 Onde estamos situados,iy @ linktr.ee/renaulttrucksportugal
@ grupoceleste.com/lojas/
m Mensagem Contacto  *2 m Mensagem )
m Mensagem Encomen... 2

x = T @
2) ? 0 ) $ B

» - \_/ - Quiz FAQ Companheir...
Curiosidades Vita sugere  Campanhas Mergulhado.. Onde estam.. O nossopéo  Pastelaria Menus  Conver

Figura 35: Destaques nas pdginas de Instagram do Pavilhdo da Agua,
Celeste Portugal e Renault Trucks

E muito importante manter a biografia das paginas de Instagram atualizadas, pois ha
sempre eventos mais pertinentes num determinado momento. Neste sentido, criei um linktree

para o Pavilhdo da Agua e adicionei um link no linktree da pagina de Instagram da Renault

Trucks.

Pavilho da Agua @Renault Trucks Portugal

0 Pavilhdo da Agua é perfeito para
experimentar a importancia da dgua.

PA | SITE

PA | Férias Ativas Péscoa 2023

Linktree¥ Linktree

Figura 36: Linktree do Pavilhdo da Agua e da Renault Trucks
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Por norma, as publicacdes que ndo conseguiam ser agendadas no Meta Business Suite
eram os stories e os videos de reels. Os stories eram pensadas pelo copywriter de forma a
serem adicionados GIFS as imagens, com o objetivo de gerar mais interagdo com o publico e
melhorar o engagement da pdgina de Instagram, mas a plataforma Meta Business Suite ainda
ndo permitia agendar esses stories com GIFS ou texto adicionado, pelo que tinha de publicar

no préprio dia.

e Curiosidades 21 sem : ® Vitasugere 19sem

Quem foi a cientista - "ZZ:‘::“"]“‘:‘MO
que desenvolveu um dé sair do fornol

mecanismo capaz de
dessalinizar a 4gua
do mar?

(@) Flarence Sabin
Ada Lovelace
(© wéria Telkes

#ummergulhonoconhecimento

Figura 37: Exemplos de stories interativos

Os CTA do Facebook muitas vezes diferiam dos CTA do Instagram, em algumas marcas,
porgue o objetivo das pdginas também poderia ser diferente. Por exemplo, no Facebook, o
CTA encaminhava as pessoas para o site da marca. Os hashtags também faziam parte dos

planeamentos, mas eram somente usados para as publicacdes do Instagram.

De um modo geral, um Social Media Manager deve estar atento a qualidade do
trabalho que é publicado. Por exemplo, quando tinha agendado um video de reels, tinha o
cuidado de ir verificar no préprio dia se o video tinha saido com as dimensdes corretas no feed

de noticias.
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6.6.

Farmacia das Neves

Para a Tania entender como era o meu nivel de conhecimento em copywriting

para redes sociais, nos primeiros dias fiquei responsavel por fazer o planeamento de

contelidos do més de fevereiro para a Farmacia das Neves, para Facebook e Instagram, que

depois foi revisto em conjunto com a Tania.

PLANO DE CONTEUDOS | FACEBOOK E INSTAGRAM | FEVEREIRO 2023

Data

Dia 08

Dia 13

Dia 20

Dia 28

Tema

0Os nOss0s servigos
-PIM

Campanha
suplementos
vitaminicos Viterra

Campanha

Klorane Capilares

FAQ
sobre o colesterol,
triglicerideos e

glicémia

FACEBOOK E INSTAGRAM FEED
Legenda

Para melhor cuidar de si e da sua salide temos uma novidade na sua
Farmécia das Neves. O novo servigo de Preparagéo Individualizada da
Medicagdo (PIM) permite-nos organizar os seus medicamentos por dia e
hora, de acordo com as indicagdes prescritas. Com o PIM, poupe tempo e

evite esquecimentos.

Passe na sua Farmdcia das Neves e informe-se com o seu farmacéutico

habitual ou contacte-nos pelo 258 971 138.

#far iadasneves #vianad elo #saude #servico

Temos boas noticias para reforgar o seu sistema imunitdrio! Os suplementos
vitaminicos Viterra estdo com uma promog&o excelente na sua Farmacia das
Neves! Aproveite 30% de desconto direto até ao final do més.

N30 perca esta oportunidade. Com Viterra aguente melhor o inverno. &

*Campanha vélida de 1 a 28 de fevereiro e limitada ao stock existente.

#far iadasneves elo #saude #viterra #suplemento

A primavera ainda vem longe, mas pode comegar desde ja a preparar o seu
cabelo para a receber. a

Até 28 de fevereiro a gama de produtos de cuidados capilares da Klorane
estd em promog&o na Farmécia das Neves. Na compra de 1 produto usufrui
de 25% de desconto. Se comprar 2, o desconto é de 30%.

Passe na sua Farmécia das Neves e aproveite esta promogéo fantastica. =

*Campanha valida de 1 a 28 de fevereiro e limitada ao stock existente.

#farm lo #saude #cabelo #klorane
A resposta € sim, sem davida. A avaliagdo e controlo desses trés indicadores
podem evitar acidentes cardiovasculares e outros problemas, como a

diabetes.

Venha avaliar os seus niveis de colesterol, triglicerideos e glicémia na sua

Farmacia das Neves.

Hf oy

#far i #saude #faqs #colesterol #triglicerideos

#glicemia #vidasaudavel

Imagem/Video/Link

&

08 NOSSOS SERVICOS

PREPARAGAO
INDIVIDUALIZADA
DA MEDICAGAO

vireasa

309%

DESCONTO DIRETO

a =25%

ou

pERGUNTAS
e

DEVO TER ESPECIAL ATENGAO

AO COLESTEROL,
TRIGLICERIDEOS

E GLICEMIA?

Figura 38: Planeamento de fevereiro para a Farmdcia das Neves
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No final do més de fevereiro, voltei a ficar responsavel pelo planeamento de contelddos
da Farmacia das Neves para o més de mar¢o. O meu trabalho foi novamente revisto pela Tania

e s6 depois é que passou para o designer para serem feitas as imagens.

PLANO DE CONTEUDOS | FACEBOOK E INSTAGRAM| MARCO 2023

FACEBOOK E INSTAGRAM FEED
Data Tema Legenda Imagem/Video/Link
10.03 Campanha Em margo a sua Farmdcia das Neves preparou para si promogdes incriveis
promocional - em vérias marcas de referéncia. Vai deixar escapar? @) Passe na sua

Avene Happy Me,  Farmacia das Neves e aproveite estas promogdes fantasticas.
Klorane, Ducray e

Elgydium *Campanhas validas até 31 de marco e limitadas ao stock existente.
#far iadasneves #vianad lo #saude #campanhas #medicamentos
#avene #pele #cabelo #klorane #ducray #elgydium
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15.03 Os nossos servicos  Quando foi a tltima vez que fez anélises ao sangue?
—Andlises clinicas ~ Recordamos que na sua Farmdcia das Neves é possivel avaliar os niveis de:
e colesterol
e hemoglobina glicada
* glicémia
e triglicerideos e PSA (recomendado para detetar possiveis problemas
prostaticos)
¥IiGLICER|B&’:E‘m
Fazer testes com regularidade é essencial para uma melhor prevengdo da
sua satde e também para vigiar problemas ja diagnosticados.

Passe por ca, estamos a sua espera!

#far iadasneves #vianad lo #saude #colesterol #triglicerideos
#glicemia #PSA #vidasaudavel

20.03 Campanha Aproveite o més de margo para reforgar o seu sistema imunitario. As marcas
promocional - Viterra e Vitacé estdo com 30% de desconto na sua Farmdcia das Neves.
Viterra e Vitacé Néo perca esta oportunidade.

*Campanhas vélidas até 31 de margo e limitadas ao stock existente.

v
#farmaciadasneves #vianad lo #saude #viterra #vitacé #suplementos DESCONTO
EMTODA A MARCA

(3
DESCONTO

EM TODA A MARCA
e

27.03 Campanha Durante este més vai ser mais facil verificar a sua pressdo arterial e
promocional - frequéncia cardiacas no conforto de sua casa. Na compra de tensiémetros
Tensiometro PIC da marca PIC até ao final do més de margo, a sua Farmacia das Neves
oferece 15€ de desconto.
Aproveite! @ Passe na sua Farmacia das Neves.

*Campanhas validas até 31 de marco e limitadas ao stock existente. NT
R0
#farmaciad #vianad lo #saude #tensi opic #vidasaudavel ~
07.04 FAQ Sim, ha alturas do ano em que a queda de cabelo é maior, como € o caso da

primavera. No entanto, a maior parte das vezes é um processo normal e
adaptativo, que ocorre devido & mudanga de estagdo. @

- A PRIMAVERA
Passe na sua farmacia e aconselhe-se sobre os melhores produtos para E UMA BOA ALTURA
fortalecer o seu cabelo. & PARA REFORCAR

OS CUIDADOS QUE TENHO
COM O MEU CABELO?

#farmaciad #vianad I dadecabelo #primavera #prevenir
diag ico #saude #vid. davel #cabelo

Figura 39: Planeamento de margo para a Farmdcia das Neves
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No final do més de marc¢o, fiz novamente o planeamento da Farmdcia das Neves, como

ja era habitual.

PLANO DE CONTEUDOS | FACEBOOK E INSTAGRAM | ABRIL 2023

FACEBOOK E INSTAGRAM FEED
Data Tema Legenda Imagem/Video/Link
07.04 FAQ Sim, ha alturas do ano em que a queda de cabelo é maior, como é o caso da

primavera. No entanto, a maior parte das vezes é um processo normal e
adaptativo, que ocorre devido 2 mudanga de estagio. =

i A PRIMAVERA
Passe na sua farmacia e aconselhe-se sobre os melhores produtos para E UMA BOA ALTURA
fortalecer o seu cabelo. 4 PARA REFORCAR

OS CUIDADOS QUE TENHO
COM O MEU CABELO?

#primavera #prevenir

]
&

#saude #vi | #cabelo

11.04 Campanha Uriage A sua pele merece ainda mais cuidado e protegdo, agora que se aproximam
Bariésun os dias em que o sol brilha com mais intensidade. Aproveite a nossa
- campanha promocional em todos os solares Bariésun da Uriage.
Solares

Néo deixe a sua pele a espera, passe por ca! @

*Campanha vélida até 30 de abril e limitada ao stock existente.

#far iad ianad

#solares #vidasaudavel

lo #saude #bariesun #uriage #pele

17.04 Campanha Avéne  Aproveitar o bom tempo fica mais facil quando protege a sua pele dos raios
- solares. Na compra de 1 produto da gama Avéne Solares usufrui de 25% de
Solares desconto. Se levar 2 passa para 60%. Vai perder esta campanha?

Passe na sua Farmécia das Neves e receba o ver8o de bragos abertos! @
*Campanha valida até 30 de abril e limitada ao stock existente.
#farmaciadasneves #vianadocastelo #saude #avene #solares #pele

#vidasaudavel

24.04 Campanha Hairlox A primavera é uma excelente altura para fortalecer a satde do seu cabelo e
- das suas unhas. A pensar nisso, durante o més de abril, ao adquirir 2
Capsulas unidades de capsulas antiqueda da Hairlox vai poder usufruir de 25% de
antiqueda desconto.

Aproveite! @ Passe na sua Farmdcia das Neves.

*Campanha vélida até 30 de abril e limitada ao stock existente.

/
iad. ianadi lo #saude #primavera #quedadecabelo T

#hairlox #cabelo #unhas #vidasaudavel

#far

28.04 Tensiometro PIC A saude do seu coragio é importante. @ pic
Por isso é essencial manter debaixo de olho a sua presso arterial e a sua
frequéncia cardiaca. Ao adquirir um tensiémetro da marca PIC na sua
Farmdcia das Neves, vai poder passar a fazer medigGes regulares, de forma
mais agil, no conforto de sua casa.

15%=

Se comprar a sua maquina PIC até ao final de abril, usufrui de 15% de DESCO NTO

desconto direto. Aproveite! Estamos a sua espera. @ D I R ETO

NACOMPRA DO 5EUTERSIOMETRO.

*Campanha valida até 30 de abril e limitada ao stock existente.

#far lo #saude #tensi opic

02.05 FAQ De forma alguma!
A hipertens3o pode afetar pessoas de idades mais avancadas, mas também
jovens, e inclusive criangas.

Passe na sua Farmacia das Neves para medir a sua tenso arterial ou adquira E VE R DADE
um tensiémetro PIC, para medir e controlar regulamente os niveis de QUEAHIPERTENSAO

M AFETA APENAS
tensdo, no conforto da sua casa. 'AS PESSOAS EM IDADE
MAIS AVANCADA?
Se a sua tens3o arterial estiver com valores fora do habitual, aconselhe-se

rapidamente com o seu médico.

#far i i #hipertensao #primavera #prevenir
#diagnostico #saude #vidasaudavel

Figura 40: Planeamento de abril para a Farmdcia das Neves
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PLANO DE CONTEUDOS | FACEBOOK E INSTAGRAM| MAIO 2023

Data Tema

06.05 Tensiémetro PIC

10.05 Campanha
Avéne
Solares

16.05 Campanha
Klorane

Corpo, rosto e
cabelo

24.05 Campanha Uriage
Bariésun

Solares

31.05 Campanha Eludril

Vérios

FACEBOOK E INSTAGRAM FEED
Legenda
Com um tensiémetro PIC em casa é mais facil estar atento  sua pressdo
arterial. Se ainda ndo tem um, aproveite até ao fim do més para adquirir o
seu equipamento com 15% de desconto direto.

Aproveite esta oportunidade, s6 aqui na sua Farmécia das Neves. @

*Campanha vélida até 31 de maio e limitada ao stock existente.

#farmaciadasneves #vianad lo #saude #tensi opic

Aproveitar o sol € bom, mas é absolutamente necessario cuidar da pele. Na

compra de um produto da gama Avéne Solares usufrui de 25% de desconto.

Se levar dois o desconto é de 60%.
Passe na sua Farmdcia das Neves e aproveite esta promog#o fantastica. @
*Campanha valida até 31 de maio e limitada ao stock existente.

Hf, ind. Rt
#far

#vidasaudavel

lo #saude #avene #solares #pele

Os produtos Klorane para rosto, corpo e cabelo estdo em promogéo! Na
compra de um produto usufrui de 25% de desconto. Se levar dois,
oferecemos-lhe o terceiro.

Vai perder esta campanha? Passe na sua Farmacia das Neves. @

*Campanha vélida de 15 de maio a 31 de julho

#farmaciad ianad lo #saude #klorane #pele #vidasaudavel

Recordamos que até 31 de maio estamos com uma campanha imperdivel
em todos os solares Bariésun da Uriage: na compra de dois produtos
oferecemos-lhe o terceiro.

Proteja a sua pele dos efeitos nocivos do sol. Estamos 3 sua espera, passe

por ca! @

*Campanha valida até 31 de maio e limitada ao stock existente.

o o |

#saude #bariesun #uriage #pele

HE
#far

#solares #vidasaudavel

Eludril Classic é a melhor opgdo para cuidar da sua satde oral e este més
temos vdrias ofertas que pode aproveitar, aqui na sua Farmacia das Neves:

Na compra de uma embalagem de 200ml, usufrui de 2€ de desconto.
e levar a embalagem de 500ml, o desconto € de 4€.

p ite ém 3€ de na compra de qualquer produto da
gama de uso diario Eludril.

Vai perder esta oportunidade? @

*Campanha vilida de 15 de maio até 31 de julho e limitada ao stock
existente.

#farmaciad ianad lo #saude #eludril #higieneoral
#vidasaudavel

Imagem/Video/Link

157>

DESCONTO
DIRETO

NACOMPRA DO SEU TENSIOMETRO

Eludril

Figura 41: Planeamento de maio para a Farmdcia das Neves
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6.7. Shibui Sushi

Numa das minhas primeiras atividades para o Shibui Sushi, pensei no copy para um
post alusivo ao Dia dos Namorados, juntamente com o designer responsavel pela atividade, e

depois publiquei o post no Facebook e no Instagram da marca.

B 1 Shibui Sushi &8 shibuisushipt
14/02- @

Ha combinages que dao mais sabor ao teu dia.
Vem celebrar esta data com a tua cara-metade e
o Shibui Sushi.

Vista-nos no Porto ou em Braga.

Se ndo quiseres sair de casa, pede o teu

take-away.

Feliz Dia de Séo Valentim! @&

YOU'RE
SHRIMPLY
THE CUTEST

YOURE MY oQv Al
SOY-MATE!
10 gostos

shibuisushipt Ha combinagdes que do mais sabor ao
teudia. =

Vem celebrar esta data com a tua cara-metade e 0
Shibui Sushi.

Vista-nos no Porto ou em Braga.
Se ndo quiseres sair de casa pede o teu take-away (link
na bio). 7

Figura 42: A esquerda, uma publicagdo na pdgina do Facebook; ¢ direita, uma
publicagéo no Instagram do Shibui Sushi

O planeamento do Shibui foi o planeamento mais desafiante que tive de elaborar, pois
nunca tinha estado responsavel por fazer o copy de redes sociais para esta marca. No entanto,
como fazia os agendamentos no inicio de cada més, e como os planeamentos também

passavam por mim para efetuar correcdes, ja estava familiarizada com o tom da marca.

Antes de elaborar o planeamento, tive o cuidado de verificar o nimero de publicacbes
habitualmente feitas por semana. Realizei pesquisas, de modo a ficar informada sobre os
temas que normalmente sdo abordados nas paginas de Facebook e Instagram da marca.
Também quis dar o meu cunho pessoal, entdo acabei por sugerir temas e criar contetdos para
cada um deles. Entusiasmei-me enquanto fazia o planeamento de maio, por isso houve

conteldos que acabaram por pertencer ao planeamento de junho.

As imagens publicadas nas paginas do Facebook e Instagram do Shibui eram iguais,
contudo, as imagens do Instagram tinham sempre um padrdo de fundo diferente de més a

més, por duas razoes: primeiro, para ser possivel usar as fotografias dos mesmos produtos sem
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cansar o publico, dando a impressao de serem diferentes; segundo, para dinamizar o feed e

tornda-lo mais apelativo.

PLANO DE CONTEUDOS | FACEBOOK | INSTAGRAM | MAIO

FACEBOOK | INSTAGRAM | FEED

Data Tema Legenda Imagem/Video/Link
02.05 Lugaresdo A primavera é a melhor altura para visitar o Parque Hitsujiyama no Jap&o e rf
Japdo observar os magnificos campos de flores de Shibazakura. ﬁ? g

Este lugar mégico atrai milhares de pessoas todos os anos para o Festival
Fuji Shibazakura.

Perto do lago Motosuko, o incrivel espetaculo de flores cor-de-rosa oferece
uma vista deslumbrante para o Monte Fugi e comidas deliciosas.

Se ja |a estiveste, partilha as tuas fotos connosco e identifica-nos com
@shibuisushipt. @8

#shibuisushi #sushilovers #japao #hitsujiyama #shibazakura

07.05 Festivo No Dia da M3e fazer um almogo diferente, a roda de um bom sushi parece
- Diada uma boa ideia!
Mae Mée hé s6 uma, mas Shibui sushi ha trés: no NorteShopping, no Mercado

Bom Sucesso, no Porto e em Braga, no Mercado Municipal. E s6 escolher!
Feliz Dia a todas as Maes!

#shibuisushi #sushilovers #diadamae #sushi #Norteshopping #braga
#tmercadobomsucesso #diadamae

09.05 Técnicasde  Hotmaki, uramaki, nigiri ou hosomaki? O que achas que vai sair daqui?
Sushi
Deixa o teu palpite nos comentarios.

#shibuisushi #sushilovers #sushi #temaki #hotmaki #nigiri #hosomaki

23

Y S &
CAPAIG | REELS
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12.05

15.05

18.05

Conversade Hoje também vais deixar o sushi rolar até casa? @&

Sushi

Festivo —
Dia da
Familia

Fun

Estamos a tua espera numa das nossas lojas, todos os dias, das 12h as 23h!

IF YOU'RE
ASUSHI LOVER

Se preferires o conforto de tua casa, podes encomendar o teu Shibui sushi
através dos parceiros habituais: Uber Eats, Glovo e Bolt Food. Link na bio.

b

#shibuisushi #sushilovers #sushi #temaki #takeaway #ubereats #glovo

No Shibui hé sushi para toda a familia. @

Hosomaki vegetariano para a filha, uma sushi bowl completa e saudavel
para o pai, e nigiri de salm&o para a mae, que é apaixonada pelo sabor e
frescura do nosso peixe.

Vais ficar de fora? Visita uma das nossas lojas ou encomenda ja o teu Shibui
sushi através dos parceiros habituais: Uber Eats, Glovo e Bolt Food. &3
Link na bio. s

#shibuisushi #sushilovers #sushi #temaki #hotmaki #nigiri #hosomaki
#takeaway #ubereats #glovo

No Shibui Sushi ha sempre Gtimas combinagdes. €3
Consegues adivinhar qual o tipo de sushi que corresponde a cada letra?

Patilha connosco o teu palpite nos comentérios.

#shibuisushi #sushilovers #sushi #temaki #hotmaki #nigiri #hosomaki
#uramaki #gunkan #hotmaki

83



22.05

25.05

29.05

Destaque/
sugestdo

Fun

Destaque/
sugestdo

0O menu especial Shibui Chefe oferece uma grande diversidade de pegas de
sushi: 1 temaki + 4 hot maki + 4 uramaki + 2 fatias de sashimi. Tudo por
11,45€¢. @

Vem experimentar! ©)

#shibuisushi #sushilovers #sushi #menu #temaki #hotmaki #uramaki
#sashimi

Este tipo de sushi tem uma caracteristica peculiar e muito apreciada pelos
clientes Shibui: as pegas sio fritas e devem ser servidas ainda quentes. &

Consegues completar o nome?
Deixa a tua resposta nos comentarios.

#shibuisushi #sushilovers #sushi #hotmaki

Confessa: ja estds a ficar com dgua na boca? &

0 nosso delicioso temaki de camar3o é fresco, saboroso e muito apreciado
pelos clientes do Shibui. &

Vem experimentar esta iguaria por apenas 5,15€. @

#shibuisushi #sushilovers #sushi #temaki
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02.06 Convite a Nada como o sabor refrescante do nosso sushi para tornar o teu dia mais
visita—Bom  especial! @)
Sucesso
Se estd no centro do Porto, vem visitar-nos ao Mercado do Bom Sucesso,

todos os dias, entre as 12h e as 23h!

#shibuisushi #sushilovers #shibuidomes #sushi #bomsucesso

PLANO DE CONTEUDOS | INSTAGRAM STORIES | MAIO

STORIES INSTAGRAM

Data Tema Imagens/Videos

07.05 Festivo
Dia da Mde

Dia da Mie

Imagem 1

Maie hé s6 uma,
mas Shibui Sushi ha trés
Qual é o que vai escolher?

Imagem 2
+ Emoji sondagem
Shibui sushi NorteShopping
Shibui sushi Mercado do Bom Sucesso
Shibui sushi Mercado Municipal Braga
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12.05

20.05

03.06

Conversa de sushi

+ Emoji sondagem “Hoje também vais deixar o sushi rolar até casa?” &
a) Claro b)E para ja

Imagem 1
Imagem Hosomaki

+ Emoji sondagem “Consegues adivinhar qual é?”

A) Hosomaki B) Nigiri C) Gunkan
Imagem 2
Imagem Uramaki
+ Emoji sondagem “E este?”
A) Hot maki B) Temaki C) Uramaki

Imagem 3
Imagem Gunkan
+ Emoji sondagem “Consegues adivinhar mais um?”
A) Temaki B) Gunkan C) Hosomaki

Este ou aquele
(novo tema)

Imagem 1
+ Emoji sondagem com dedo para cima e para baixo + copy “Qual preferes?”
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26.05 Técnicas de sushi

Imagem 2
+ Emoji caixa de pergunta

Figura 43: Planeamento de maio para o Shibui Sushi

Quando terminei o planeamento de conteludos do Shibui, fiz revisdo em conjunto com

a minha supervisora. A Tania elogiou o meu trabalho.
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7. Analise das Atividades

Este capitulo diz respeito a analise de alguns indicadores das pdginas de Facebook das
marcas Celeste Portugal e Pavilhdo da Agua, de modo a cumprir um dos objetivos definidos

para este relatdrio.

Como a maior parte do trabalho por mim realizado foi referente as paginas de
Facebook (nomeadamente ao nivel da gestdao de comunidade), ficou definido que a andlise

iria ser apenas relativa a esta plataforma.

Das marcas abordadas neste trabalho, ao longo do meu estagio, so tinha a
responsabilidade de analisar os relatdrios da Celeste Portugal e do Pavilhdo da Agua, pelo que,
neste capitulo, apenas irei proceder a analise destas duas marcas. Além disso, dos clientes que

trabalhei, eram enviados somente a Celeste e ao Pavilhdo da Agua os relatdrios mensais.

Fazia a andlise mensal de resultados, principalmente no que concerne a seguidores,
impressdes, alcance e intera¢des. Além disso, tinha sempre a preocupacao de verificar quais

tinham sido as melhores publicacdes do més.

Esta andlise esta divida em quatro partes para cada uma das marcas: uma analise das
paginas de Facebook em janeiro (01 de janeiro de 2023 a 31 de janeiro de 2023), em fevereiro
(01 de fevereiro de 2023 a 28 de fevereiro de 2023), em margo (01 de marc¢o de 2023 a 31 de
marc¢o de 2023), e em abril (01 de abril de 2023 a 30 de abril de 2023).

E necessario salientar que, depois de analisados estes quatro momentos, serd feita
uma analise relativa a evolucdo das paginas desde janeiro a abril, ou seja, uma andlise mais
geral que ira demonstrar os resultados obtidos desde o inicio do meu estagio até ao seu
término (como iniciei o meu estagio no dia 01 de fevereiro, os resultados demonstrados para

o més de janeiro ndo tém a minha colaboracdo).

E importante referir que existem critérios que n3o foram mencionados durante esta

analise.

No que diz respeito aos dados do més de janeiro da Celeste Portugal, o Facebook

contou com 8599 seguidores, com um total de 13 publicagdes na sua pdagina, conseguindo um
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alcance de 10114 (a 28 dias) e 1519 interacdes, correspondendo a uma taxa de interacdo de

7,63%.

01-01-2023 A 31-01-2023
Geral

| caee. GRUPOCELESTE - GRUPO C...

Seguidores Publicacdes Impressoes Alcance a 28 Interac@o Cliques
dias

8599 13 20538 10 114 1519 1078

o =~ . )

Taxa de Interac@o

10 114 712 1.63%

Alcance a 28 dias Utilizadores Unicos a 28 dias Taxa de Interacdo

Figura 44: Estatisticas sobre a pdgina de Facebook da Celeste Portugal — janeiro (Fonte:
Swonkie)

No que se refere aos dados do més de fevereiro da Celeste Portugal, o Facebook
contou com 8670 seguidores, com um total de 18 publicacdes na sua pagina, conseguindo um
alcance de 21787 (a 28 dias) e 5171 interagdes, correspondendo a uma taxa de interagao de

13,46%. Verifica-se um crescimento muito positivo em todos os nimeros.

01-02-2023 A 28-02-2023
Geral

I ce. GRUPOCELESTE - GRUPO C...

Seguidores Publicacdes Impressoes Alcance a 28 Interacdo Cliques
dias

8 670 18 42 553 21 787 5171 2515
Taxa de Interagao
21787 2933 13.46%
Alcance a 28 dias Utilizadores Gnicos a 28 dias Taxa de Interacao

Figura 45: Estatisticas sobre a pdgina de Facebook da Celeste Portugal — fevereiro
(Fonte: Swonkie)
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Em fevereiro, houve um aumento do nimero de alcance, das impressdes e das interacdes no
inicio do més (entre dia 07 a dia 09 de fevereiro), havendo novamente um crescimento no dia
21 de fevereiro, que desceu um pouco (sensivelmente no dia 24 de fevereiro), mas que se
manteve constante até ao final do més. Todas as imagens onde é possivel ver com detalhe

estes dados encontram-se nos anexos.

Estes dados podem ser explicados pela publicacdo relativa ao giveaway do Dia dos
Namorados, com inicio a 07 de fevereiro, tendo havido varias participa¢des, o que,

consequentemente, pode contribuir para o aumento do engagement da pagina.

Além disso, a publicacdo da receita de acorda no dia 18 de fevereiro pode explicar o
aumento destas métricas no final do més, ja que as receitas costumam ter sucesso na pagina,
funcionando muito bem ao nivel da interacdo. Ha pessoas que tém conhecimento de receitas

antigas e que gostam de partilhd-las com os outros utilizadores nos comentarios.

De salientar que a marca procurava responder sempre aos comentdrios, de modo a

gerar mais didlogo nas préprias publicacdes, como ja anteriormente referido neste relatorio.

Seguindo para a analise do més de marco, confirma-se uma evolucdo da pagina do
Facebook da marca ao nivel do nimero de seguidores. Durante este periodo, o Facebook
contou com 8754 seguidores, com um total de 21 publica¢des na sua pagina, conseguindo um
alcance de 15489 (a 28 dias) e 5055 interagdes, correspondendo a uma taxa de interagao de
10,93%. De um modo geral, o alcance e a intera¢do desceram.

01-03-2023 A 31-03-2023
Geral

I cwee. GRUPOCELESTE - GRUPO C...

eguidores Publicacdes mpressoes Alcance a Z Interagao Cliques
2732

8 754 21 45700 ) 5055

15 489
Taxa de Interagdo
15 489 1693 10.93%
Alcance a 28 dias Utilizadores Unicos a 28 dias Taxa de Interag@o

Figura 46: Estatisticas sobre a pdgina de Facebook da Celeste Portugal — margo (Fonte: Swonkie)
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A descida do alcance e do engagement no més de marco pode ser explicada porque no
giveaway do Dia do Pai houve muito menos comentdrios e também ndo foi publicada
nenhuma receita. No geral, houve menos interacdes. Os indicadores “alcance”, “impressdes”
e “interagOes” estiveram mais altos no inicio do més, conforme pode ser verificado nas

imagens em anexo.

Durante o més de abril, é possivel constatar um aumento do nimero de seguidores,
alcance e interagdes. O Facebook contou com 8798 seguidores, com um total de 19
publicacdes na sua pagina, conseguindo um alcance de 29774 (a 28 dias) e 6290 interacdes,
correspondendo a uma taxa de interagdo de 11,22%. De um modo geral, os numeros

aumentaram.
01-04-2023 A 30-04-2023
Geral

I caee. GRUPOCELESTE - GRUPO C...

Seguidores Publicagdes Impressdes Alcance a 28 nteragao Cliques

6 290 3330

8 798 19 67 815 29 774

Taxa de Interagdo
29774 3340 11.22%
Alcance a 28 dias Utilizadores Unicos a 28 dias Taxa de Interacao

Figura 47: Estatisticas sobre a pdgina de Facebook da Celeste Portugal — abril (Fonte:
Swonkie)

Em abril, o alcance, as impressdes e as interacdes aumentaram. Houve um aumento
destes indicadores tanto no inicio como no final do més. O aumento verificou-se entre o dia
05 e o dia 09 de abril, e entre o dia 25 e 27 de abril, conforme pode ser visto nos anexos. Isto
pode ser explicado pela publicacdo alusiva a Padscoa (uma imagem de pao de 16) e também
pela publicacdo da tipologia de conteudo “Conversa de Ingredientes”, que tiveram mais

interagodes.

De forma a sintetizar resultados, decidi elaborar uma tabela, durante o meu periodo

de estdgio, onde é possivel ter uma visdo mais geral sobre a evolucdo da pagina de Facebook
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da Celeste Portugal. A vermelho estdo assinaladas as descidas e a verde as subidas, de um més

para o més seguinte.

GRUPO CELESTE

MESES ALCANCE | IMPRESSOES | ENGAGEMENT

JANEIRO

FEVEREIRO

MARCO

ABRIL

Figura 48: Evolugdo de métricas na pdgina de Facebook do Grupo Celeste.
(Fonte: elaboragdo propria)

Ainda neste contexto de sintese de dados, decidi também elaborar uma ta