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palavras-chave

resumo

Marketing Digital, Marketing de Eventos, Redes Sociais, Feiras Comerciais,
Plano de Comunicacéo

O presente Relatério de Estagio insere-se no ambito da Unidade Curricular
(UC) de Dissertagéo/Projeto/Estégio, integrada no plano de estudos do
Mestrado em Marketing e Comunicacao Digital, ministrado pelo Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo da Universidade de Aveiro (ISCA-
UA).

O estéagio decorreu entre o periodo de 19 de setembro de 2022 até 31 de
marcgo de 2023 na empresa Amazing Factory — Agéncia de Producgéo de
Publicidade, sediada em Aveiro, onde o objetivo primordial foi elaborar uma
estratégia de marketing digital, capaz de comunicar os valores intrinsecos da
empresa e mostrar de que forma esta se diferencia da concorréncia. Para isso,
foi necessario estudar a empresa e o seu mercado de atuagéo, conhecer o tipo
de clientes, preparar contelidos para as redes sociais e pesquisar informacao,
para criagdo de bases de dados.

Para fundamentar este objetivo, enriquecer o proprio relatério e entender bem
o setor onde a empresa Amazing Factory atua, este documento conta com um
estado da arte sobre as tematicas Marketing de Eventos e Feiras Comerciais,
com o intuito de fornecer dados que permitam a empresa melhorar a sua
propria forma de atuar no mercado.



keywords

abstract

Digital Marketing, Event Marketing, Social Media, Trade Shows,
Communication Plan

This Internship Report is part of the Curricular Unit (UC) of
Dissertation/Project/Internship, integrated in the study plan of the Master's
Degree in Marketing and Digital Communication, taught by the Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo da Universidade de Aveiro (ISCA-
UA).

The internship took place between September 19, 2022, and March 31, 2023,
in the company Amazing Factory - Advertising Production Agency, based in
Aveiro, where the main goal was to develop a communication plan with the
objective of communicating the company's intrinsic values and show how it
differentiates itself from the competition. For this, it was necessary to study the
company and its market, know the type of customers, prepare content for social
networks and research information, as well as prepare databases.

To support this goal, to enrich the report itself and to have a good
understanding of the sector in which Amazing Factory operates, this document
includes a state of the art on the themes of Event Marketing and Trade Fairs, in
order to provide data that will allow the company to improve its own way of
acting in the market.
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1.Introducéo

O presente documento surge como objeto de avaliagdo da Unidade Curricular (UC) de
Dissertacdo/Projeto/Estagio, inserida no segundo ciclo de estudos do Mestrado em
Marketing e Comunicacdo Digital, lecionada no Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo — Universidade de Aveiro (ISCA-UA). Neste seguimento, optou-se pela
realizacdo de um Estdgio Curricular na empresa Amazing Factory, sob orientacdo da
Professora Doutora Teresa Maria Aragonez Afonso Bicho, do ISCA-UA, e pela Dr.?
Carolina Corga, da Entidade de Acolhimento (EA).

1.1. Breve caracterizacdo da entidade e do respetivo setor de atividade

A Amazing Factory — Agéncia de Producdo de publicidade, sediada em Aveiro, prima
por elevar a um nivel superior, a criacdo rigorosa de suportes publicitarios, como stands, de
forma a ajudar as empresas a promoverem-se e a ganharem destaque no meio da enorme
concorréncia, a nivel nacional e internacional. A empresa, mais focada no marketing
tradicional, encontra-se em processo de sedimentagdo da presenca online, atualizacdo da
imagem institucional e desejo de solidificar a marca, dando-lhe notoriedade. Desta forma, a
integracdo de um estagiario de marketing, com vertente no digital, respondera a estes
desafios mais atuais no mercado, auxiliando nesta comunicacdo entre marca e audiéncia,

para alcancar objetivos.

1.2. Objetivos do estagio e justificacdo do seu interesse para a entidade e

para o estudante

Com a ambicdo de adquirir mais conhecimentos e competéncias na area da comunicacao
digital e do marketing, o trabalho em contexto de Estagio surge como resposta as
necessidades sentidas, na medida em que a inclusdo numa entidade de acolhimento —
empresa complementara as aprendizagens ja obtidas de forma tedrica, no &mbito de aulas,
mas agora de forma mais pratica, exigindo a uma adaptacdo mais real, no contacto com o

mundo laboral.



O presente estagio teve inicio no dia 19 de setembro de 2022 — comego da atividade letiva
2022/2023 na Universidade de Aveiro — com um horario de 8 horas diarias, perfazendo as
760 horas e terminando no dia 31 de margo de 2023, tal como acordado no Acordo de

Estagio. O trabalho desenvolvido, definido para o Estagio, teve como objetivos:

e Conhecer a Amazing e o seu mercado de atuacgdo (conhecer os clientes e conhecer o
patamar or¢camental onde atua);

e Acompanhar a estratégia de marketing da Amazing, elaborando as atividades
inerentes ao cumprimento do seu objetivo;

e Desenvolver estratégias em conjunto com a equipa de marketing;

e Preparar contetidos para as plataformas digitais;

e Acompanhar a estratégia comercial com vista a encontrar o publico-alvo e preparar
as ferramentas necessarias para o sucesso das campanhas de marketing;

e Pesquisa da informacéo e preparacdo de bases de dados;

e Propor e desenvolver um plano de comunicacdo que possa de alguma forma
comunicar os valores intrinsecos da Amazing e mostrar de que forma é possivel

diferenciar a Amazing da concorréncia.

Ao longo deste trabalho ¢é possivel verificar a correlacéo entre os objetivos do Mestrado
em Marketing e Comunicacéo Digital e os objetivos do Estagio. Tal como vem descrito na

pagina oficial do Mestrado:

O Mestrado em Marketing e Comunicacéo Digital visa capacitar profissionais cuja
atividade se desenvolve ou venha a desenvolver na area do marketing e comunicagéo digital,
para que estes possam contribuir para o sucesso das presengas na internet de marcas e
organizacdes através da atracdo, satisfacdo, e fidelizacdo dos seus publicos digitais.
Pretende-se também desenvolver competéncias transversais tais como o trabalho em
equipa, a autonomia, a resolugdo de problemas e a tomada de deciséo, para uma melhor
adaptacdo a um ambiente em constante mudanca. O curso visa ainda fomentar o
desenvolvimento de competéncias de pesquisa, investigacao, analise critica, e aplicacéo
pratica de conhecimentos tedricos, promovendo o desenvolvimento de projetos e de
competéncias de comunicacdo de natureza profissional e cientifica (Universidade de
Aveiro, 2023).



Os licenciados indicam o sucesso futuro do mercado de trabalho como a principal
motivacao para participar em estagios. Segundo (Krawietz et al., 2006), ha uma relacéo
positiva entre a participacdo em estagios durante o ensino superior e resultados favoraveis

no mercado de trabalho apos a graduacao.

1.3. Metodologia

Para a realizacdo deste relatdrio foi adotada uma metodologia qualitativa, com revisao de
literatura relevante sobre marketing digital, benchmarking, prospecdo de mercado e
importancia da participacdo das feiras para uma empresa. Para este efeito, foram
estabelecidos critérios de selecdo de literatura baseados nas palavra-chave — Internacional
Fairs, Benchmarking, Market Prospection e Marketing 5.0 — em bases cientificas, de forma
a obter uma selegdo de informacdo de exceléncia. A recolha da literatura relevante
compreendeu um conjunto de 85 referéncias bibliogréficas, de suporte de revistas cientificas
indexadas a Scopus, Web of Science, Research Gate, recorrendo-se também a livros de

diversas autorias e dissertacdes de mestrado para aprofundar este enquadramento teérico.

Através da adocdo deste tipo de metodologia, foi possivel entender os conceitos em
estudo, adquirir novos conhecimentos e ferramentas sobre os mesmos e a importancia, bem
como aplicabilidade, para o desempenho das funcbes executadas durante o Estagio
Curricular. Usamos ainda diversos estudos e documentos, classificados como secundarios,

que contribuiram para a realizacdo do diagnostico.
1.4. Resultados esperados

E esperado que com o término do Estagio Curricular, o estagiario tenha conseguido (i)
adquirir e consolidar os conhecimentos de marketing (ii) desenvolver competéncias técnicas,

conceituais, interpessoais e soft skills.
1.5. Estrutura do relatério de estagio

O presente relatdrio encontra-se estruturado em 6 capitulos — Introducéo (1), Revisdo da
Literatura (2), Descricdo do Estagio (3), Desenvolvimento do Estagio Curricular (4),

Reflexdo Critica (5) e Conclusdes (6).



No primeiro capitulo, apresenta-se de uma forma geral, o assunto deste relatorio e as

questdes mais pertinentes abordadas aquando do inicio deste trabalho.

No que concerne ao segundo capitulo, apresenta-se, de uma forma mais profunda, os
temas teoricos, com a realizacdo de uma revisdo da literatura que serve de suporte ao

trabalho.

No terceiro capitulo € apresentada a Entidade de Acolhimento (EA), uma breve historia,
seguindo-se com um organograma da empresa na atualidade, seguindo-se da: (i) Misséo,
Viséo e Valores, (ii) Segmentacdo e Posicionamento, (iii) Identidade Visual e Presenca

Online e (iv) Website e Redes sociais da Agéncia.

No capitulo quarto, partilham-se as atividades desenvolvidas na Entidade de
Acolhimento, o cronograma, a integracéo na Entidade de Acolhimento, os instrumentos de

trabalho, as atividades propostas, bem como as desenvolvidas.

No quinto capitulo, foi feita uma reflexdo critica sobre as atividades desenvolvidas ao
longo do Estagio Curricular, sugestdes de melhorias e o contributo do Estagiario para a

Entidade e vice-versa.

No sexto e ultimo capitulo, findou-se com uma conclusdo global, referenciando a
importancia do Estagio para o futuro do estagiario, para a sua evolu¢do como pessoa e
profissional. E, também, realizado um balanco geral do estagio, avaliando o alcance dos

objetivos inicialmente propostos.



2. Revisao da Literatura

Este capitulo é de grande relevancia, uma vez que introduz os temas chave deste trabalho
— Marketing 5.0, Marketing de Eventos e Comunicacdo nas Plataformas Digitais, que
contextualiza todas as tarefas desenvolvidas em periodo de estagio. Neste seguimento, sera
possivel identificar tendéncias futuras, lacunas ao nivel da investigacdo e melhorar todo o
conhecimento da area temética, bem como perceber e reorientar a comunicagdo da empresa,
visto que a area de mercado ainda é vista como uma componente das comunicagdes de
marketing tradicionais (Lacey et al., 2007) e se vive, cada vez mais, num mundo direcionado

para o digital.

2.1. A evolugédo do marketing

O Marketing tem vindo a sofrer alteracdes e metamorfoses constantes, a medida que o
proprio mundo evolui. Com a tecnologia cada vez mais evoluida, o marketing tem tido a
necessidade de se adaptar as constantes mutacgdes, para se adaptar, de forma célere, aos novos

meios e canais de comunicagdo que vao surgindo (Faustino, 2019).

Para entender o Marketing 5.0, € necessario contextualizar os seus antecessores e entender,
de que forma a abordagem de marketing se tornou aquilo que é hoje — uma fuséo entre online
e offline entre empresas e clientes — em que se mistura estilo com substancia na construgéo
de uma marca e, em analise, complementa a conetividade maquina-a-maquina com o toque
humano-humano para reforgar o envolvimento do cliente (Kotler et al., 2021). O autor criou
um esquema (Figura 1) de modo a, facilitar a compreensao desta evolucdo do marketing,
interligando o periodo vivido e respetivas geracdes, contextualizando o Marketing dos dias

de hoje.



1950-1970 /%/ 1980-1990 /%/ 2000 /%/ 2010 /%/ 2020 /%/ 2030

Baby Boomers

Nascidos entre 1946-1964)

Marketing 1.0
Centrado no produto

Geragao X

Nascidos entre 1965-1980)

Marketing 2.0
Centrado no cliente

Geragio X
Nascidos entre 1981-1996)

Marketing 3.0
Centrado no lado humano

Generagio Z
Nascidos entre 1997-2009)

Marketing 4.0
Tradicional para o Digital

Generagdo Alpha

Nascidos depois de 2010

Marketing 5.0
Tecnologia para a Humanidade

Figura 1 Evolucdo do Marketing e as Geragoes

fonte: Adaptado de Kotler et al. (2021)

2.2. Marketing 5.0

O Marketing 5.0 € a integracdo entre Marketing 3.0, mais centrado no humano e
Marketing 4.0, mais virado parada a tecnologia. Por definicdo, o Marketing 5.0 € a aplicagdo
de tecnologias de imitacdo humana para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor em
toda a jornada do cliente, que se reflete num conjunto de tecnologias que visam emular as
capacidades dos marketer, o que inclui a inteligéncia artificial, sensores, robdtica, realidade
aumentada (AR), realidade virtual (VR), Internet Of Things (lIoT), e blockchain (Kotler et
al., 2021).

O aparecimento do Marketing como o conhecemos surgiu na década de 1950, nos Estados
Unidos da Ameérica, era centrado no produto. Desenvolvido para servir os Baby Boomers,
pessoas com mais posses monetarias, este Marketing objetivava a criacdo de produtos e
servicos perfeitos, com caracteristicas vantajosas face a concorréncia. Tendo tantos

beneficios, as empresas exigiam precos elevados para 0s seus produtos. Nesta altura, criou-



se a cultura do consumismo, uma vez que as empresas influenciavam os consumidores a

comprar 0 que ndo necessitavam de verdade (Kotler et al., 2021).

Apobs 0s movimentos de anti consumo nos meados da década de 1960 até 1970, unido
com uma forte recessdo também sentida mais tarde, o marketing evoluiu para uma férmula
mais centrada no cliente. Os clientes encontravam-se com um menor poder de compra e a
nova Geracdo X tornou-se um desafio para os comerciantes. Para combater estas questdes,
0 Marketing 2.0 surgiu, mais centrado para os clientes e as empresas comegaram a segmentar
0 seu publico, definindo claramente o seu posicionamento no mercado. Esta atencdo dada as
necessidades e desejos dos consumidores teve reflexo a nivel de precos e influenciou
positivamente a relacdo dos clientes com as empresas, até para evitar que estes procurassem

concorrentes. O objetivo passou da satisfagdo para a retencdo (Kotler et al., 2021).

Mais tarde, com a ascensdo da Geragédo Y — e a crise financeira global — no final dos anos
2000, desencadeou-se outra evolugéo significativa no modo como se comercializa. Numa
época de varios escandalos a nivel financeiro, esta nova geragdo, com um baixo nivel de
confianca em relacdo as empresas com fins lucrativos, comegou a exigir que as empresas
criassem produtos, servicos e culturas que trouxessem impacto social e ambiental positivo.
Como resultado, nasceu uma era do marketing centrado no humano, o Marketing 3.0, onde
as empresas comegaram a incorporar praticas de marketing éticas e socialmente responsaveis

no modelo empresarial (Kotler et al., 2010).

Foi a partir do 4.0, que o Marketing comecou a transitar para o digital, que redefiniu os
conceitos-chave do marketing. O marketing digital e o marketing tradicional destinam-se a
coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo final de ganhar a defesa do cliente. Contudo, a
répida evolucdo, consequéncia da pandemia COVID-19, acelerou a digitalizagdo nas
empresas, devido ao confinamento e obrigacdo de distanciamento fisico, levando a uma nova
adaptacéo da realidade (Hasan et al., 2022). Dado o ecossistema em mudanga alimentado
pelos avangos tecnoldgicos dos ultimos cinco anos e exacerbado pela recente pandemia da
COVID-19 (Kaotler et al., 2017).



2.2.1. Marketing Digital vs Marketing Tradicional

Nas ultimas duas décadas, a digitalizacao revolucionou o marketing a todos os niveis.
Profissionais da area procuram insights para entender como o conhecimento e a pratica de
marketing digital foram estruturados e configurados (Herhausen et al., 2020). Apesar do
conjunto de investigacbes sobre as caracteristicas do marketing de contetdos como
estratégia de marketing digital e as provas de como o comportamento do consumidor é
afetado por esse mesmo contetdo da marca digital, continuam-se a obter respostas
inconclusivas (Plessis, 2022). Apesar de tantas questdes, ja foram apuradas varias verdades
sobre o marketing digital face ao marketing tradicional, comegando pela questédo da
possibilidade de segmentacdo dos anuncios. Segundo este autor, 0 Marketing Digital tem
assumido uma grande importancia ao longo do tempo, no entanto, apesar da importancia
crescente, € importante entender que o Marketing Tradicional ndo desapareceu. Gouveia
(2022), distingue estres dois conceitos, citando varios aspetos - sendo a principal diferenca
o tempo de medicdo dos resultados. Enquanto o Marketing Digital consegue medir 0s seus
resultados em tempo real, o Marketing Tradicional necessita, por exemplo, que sejam feitos
questionarios ou entrevistas para entender a motivacao do cliente para efetuar uma compra
e, desta forma, determinar a eficacia do andncio. E importante sublinhar que o marketing
digital e o tradicional séo ambos de grande relevancia e devem viver em comunhdo, uma vez

que ambos trabalham de pessoas para pessoas, independentemente do meio de propaganda.

Quando se fala em Marketing Tradicional, a marca € um conjunto de imagens — na
maioria das vezes um nome, logotipo, slogan — que distingue a oferta de produtos ou servigos
de uma empresa dos seus concorrentes. Nos ultimos anos, uma marca tornou-se a
representacdo global da experiéncia do consumidor que uma empresa lhe entrega. Assim
sendo, uma marca pode servir como plataforma para a estratégia de uma empresa, uma vez
que, qualquer atividade que a empresa se envolva sera associada a marca. O Marketing
Tradicional desempenha um papel importante na interacdo entre empresas e clientes numa
fase inicial que levara a sensibilizacdo e interesse entre os envolvidos. Contudo, a medida
que a interacdo progride e os clientes exigem relacGes mais estreitas com a empresa, é 0
marketing digital que vai acrescentar uma enorme relevancia a marca, impulsionando a acao.
Uma vez que o marketing digital é mais responséavel do que o marketing tradicional, o seu

foco é conduzir os resultados, enquanto o marketing tradicional se concentra em iniciar a



interagdo com o cliente, portanto, um ndo deve substituir o outro, mas sim,

complementarem-se (Kotler et al., 2017).

Segundo Kotler et al., (2021), a implementacdo do marketing nas redes sociais e nos
motores de pesquisa bem como no crescimento exponencial do comercio eletrénico,
induziram os marketers aos beneficios da digitalizacdo. A tecnologia digital pode
revolucionar a forma como 0s comerciantes exercem a sua atividade, havendo cinco formas

de impulsionar, através da tecnologia, as préaticas de marketing:



Tomar decisbes mais
informadas baseadas em

muita informacéo

No contexto digital, cada ponto de contacto do cliente —
transacdo, pedido de informacgdo, troca de emails — é
registado. Essa informacéo € uma fonte de riqueza para tracar

o perfil dos clientes.

Prever os resultados das
estratégias e taticas de

marketing

Calcular o retorno, usando Al é uma acdo de marketing mais
responsavel, sendo possivel prever o resultando antes do
lancamento de novos produtos ou campanhas. Este modelo
preditivo descobre padrdes de esfor¢cos de marketing,

permitindo ao marketer aprimorar as suas campanhas futuras.

Trazer a experiéncia digital
contextual para 0 mundo

fisico

O acompanhamento dos utilizadores, permite aos marketers
fornecer experiéncias altamente contextuais, através de
paginas de destino personalizadas, anuncios relevantes e
contetdos feitos a medida. Atualmente, os dispositivos
ligados — Internet of Things — permite as empresas trazer
pontos de contacto contextuais para o espago fisico,

facilitando a experiéncia omnicanal sem falhas.

Aumentar a capacidade dos
marketers para fornecer

valor

Os marketers podem concentrar-se na construcdo de uma
simbiose otimizada entre eles e as tecnologias digitais,
melhorando a produtividade das operacdes orientadas para o
cliente. Ferramentas como ‘“chatbots” podem lidar com
conversas simples e de alto volume com uma resposta

instantanea.

Acelerar a execugéo do

marketing

As preferéncias dos clientes estdo em constante mudanca.
Por essa razéo, as empresas sdo pressionadas a lucrarem com
uma janela de oportunidade mais curta. Para fazer face a tal
desafio, as empresas podem inspirar-se nas praticas do lean
start-ups, apoiando-se na tecnologia e na mentalidade agil e

inovativa.

Tabela 1 Formas tecnoldgicas para impulsionar as praticas de marketing

Fonte: Adaptado de Kotler (2021)
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2.2.2. Marketing do futuro

Ap0s o surgimento da pandemia causada pelo COVID-19, o marketing foi diretamente
afetado, bem como outras atividades empresariais. Para combater esta problematica, o
mundo comegou a trabalhar a sua presenga online por meio da digitalizagdo (Fernandes,
2020). A adocdo da realidade virtual mostrou-se um sucesso, acentuando o crescimento
digital atual e o panorama empresarial (Hag & Awan, 2020), bem como as compras e

entregas feitas online (Kim, 2020).

As tendéncias atuais tém vindo a acentuar-se no marketing digital. Atualmente, como a
maioria da populacdo mundial estd ligada a rede, as empresas mudaram a forma de
comunicar com os consumidores (Vitorino et al., 2020). Neste mundo téo digital, torna-se
cada vez mais importante saber como contactar ou convencer o cliente de que os seus
produtos sdo os melhores (Nivetha & Sudhamathi, 2019). Esfor¢os de marketing digital s&o
feitos para promover produtos e servigos e conduzir outras atividades de marketing de

negadcios por meio do digital.

A inteligéncia artificial (IA) tem sido um tema de conversa durante varios anos e esta a
dar um salto da sua adoravel projecéo cientifica para a realidade, presente dentro de um
quadro de tecnologia, e agora € mais popular do que nunca, especialmente para as equipas
de marketing, o que pode perturbar as industrias e impactar significativamente as vendas,
tanto no ambiente offline quanto no online (Moncrief, 2017,Sousa & Rocha, 2019). Em
2022, a 1A tornou-se mais acessivel as massas. Ferramentas como o ChatGPT, Dall-E, bem
como outras ferramentas como o Canva's Magic Write tornaram-se aplicacdes de rapido
crescimento, sobretudo o ChatGPT, que teve 0 maior crescimento de todos os tempos
quando atingiu 100M utilizadores apenas dois meses apds o seu lancamento. A proficiéncia
com as ferramentas de 1A ja se tornou um requisito do trabalho - a percentagem de empregos
de IA cresceu quase 50% desde 2018 (HubSpot & Brandwatch, 2023).

Num ambiente empresarial cortado, a funcdo de marketing ndo é uma excecdo a
preocupacdo da IA. Além disso, no atual estudo da PwC, quase trés - quarto (72%) dos
profissionais de marketing sdo entrevistados e denominam a IA como "Business Advantage"
(Vantagem Empresarial). Segundo Nivetha & Sudhamathi (2019), a inteligéncia artificial

tem vantagens, tais como:

11



Pensamentos e comportamentos racionais;
Tomada de decisdes em tempos dificeis;
Capacidade de trabalho 24/7.

Menos erros nas técnicas;

M W

O que comegou com a interacdo individual, esta a transformar-se numa transagdo com
outros agentes de inteligéncia artificial. Este desenvolvimento esta a transformar a economia
do marketing. O agente inteligente, com pensamentos racionais, envolve uma maquinaria
como um ser humano, com mente racional nas questdes de envolvéncia através de sensores
que procedem com objetivo de atingir algum fim (Russell & Norvig, 2003). Os autores

mencionam alguns exemplos:

e Programas de computador, bem como agentes de software;

e Robbs, maquinas e dispositivos;

Estes agentes sdo capazes de perceber sequéncias e penetrar na rotina diéria de qualquer
pessoa, desde as maquinas de venda automatica do metro até aos veiculos ndo tripulados.
Este sistema IA na parte do mercado e do marketing para estar ao lado da IA é deveras
importante, uma vez que é capaz de, autonomamente, tomar as suas proprias decises para

alcancar uma estratégia pré-definida.

A crescente importancia do digital, das redes sociais e do marketing, acompanhadas por
tecnologias inteligentes e diversas inovacdes tecnoldgicas, revolucionaram o marketing
(Diaz et al., 2022). Segundo Russell & Norvig (2003), as caracteristicas para o futuro, o
marketing 6.0, serdo centradas no desenvolvimento de websites, utilizando a inteligéncia
artificial, o incremento de varios agentes de inteligéncia artificial no mercado, através de
varios servicos e a utilizacdo destes mesmos agentes para facilitar a geracdo de rendimentos

estaveis para 0s empresarios.

A area do Marketing ganhou muito com a IA. Desde ao planeamento, a tomada de
decisdo, a lidar com coisas volateis e implementar a¢bes corretamente, a 1A prova que é o
melhor sistema de tomada de decisdo, ao motivar o cliente com as intervengdes mais

cativantes e corretas, ao prever, analisar dados e tendéncias anteriores e com informacgoes
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altamente atualizadas. Os autores Russell & Norvig (2003), citam que a IA esté presente no

setor do marketing. Exemplos disso sdo:

Pesquisa visual e reconhecimento de imagem;
Visdo computacional e realidade aumentada;
Segmentacao programatica de anuncios;
Audicdo social e anélise de sentimento;
Recomendaces de produto/conteudo;
Chatbots e IA conversacional,

Filtragem e anélise de dados;

Categorizacdo de produto;

© ®©® N o g K~ DR

Reconhecimento de fala;

(BN
o

. Segmentacéo de publico;

|
|

. Mecanismos de busca;

-
N

. Precos de produtos;

[EY
w

. Previsdo de vendas;

[EEN
IS

. Andlise preditiva;

[EN
ol

. Redacdo;

Gracgas a introducdo da Inteligéncia Artificial, vo ser necessarias novas equipas de
marketing — Cientistas de dados; Data-driven marketers; analista de negocio (gestores de
projeto) e Tecndlogos de marketing (gestdo de infraestruturas; integracdo de sistemas;
ligacdo as TI) (Oliveira, 2019).

Para o futuro do marketing, prevé-se que 1) os consumidores procurardo marcas nas redes
sociais mais do que nos motores de busca, 2) os meios de comunicacao social serdo o canal
preferido para o servigo ao cliente, 3) os consumidores compraréo produtos diretamente em
aplicacBes de meios de comunicacgéo social, 4) as marcas investirdo na construcdo ativa de
comunidades online 5) as empresas terdo um criador de contetdos ou influencer que
representa a marca nas redes sociais e as ferramentas de 1A irdo alterar o processo de criagédo
de contetidos (HubSpot & Brandwatch, 2023).
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2.3. Marketing de Eventos

As origens dos eventos remontam h& mais de 100 anos, no entanto, o fendbmeno do
marketing de eventos é relativamente novo, tendo inicio nos anos 80. Segundo Shimp
(1993), Marketing de Eventos é a préatica de promover interesses de uma organizacdo e as
suas marcas, associando a organizacdo a uma atividade especifica. Ao longo do tempo,
outros autores deram o seu contributo nesta area, como, por exemplo, Wohlfeil & Whelan
(2006), que caraterizaram este conceito como a comunicacgéo interativa de valores da marca
por meio da realizagdo de eventos como experiéncias “tridimensionais” de ‘“hiper-
realidade”, relacionadas a marca, nas quais os consumidores participam ativamente a nivel
comportamental, resultando no seu apego emocional a marca. Mais tarde, também Nufer
(2015) apresentou uma definicdo de marketing de eventos semelhante a anterior, porém,
orientada para a experiéncia com o grupo-alvo especifico, afirmando que uma empresa deve
planear, executar e controlar o marketing de evento por si s6 no contexto da comunicagédo

integrada.

Os eventos podem ser caraterizados como comerciais, mas também ndo comerciais,
sendo, em ambos os casos, sempre um meio de comunicagdo de marketing. Capazes de se
assumirem em varias formas, os eventos podem ser programas de incentivo/recompensa,
lancamento de produtos, dias abertos, conferéncias, amostragem de produtos, eventos
publicitarios, conferéncias de imprensa, exposicdes, entretenimento corporativo, angariagdo

de fundos de caridade, feiras comerciais e exposi¢des (Wood, 2009).

O marketing de eventos tem sido umas das estratégias mais conhecidas no marketing
empresarial durante décadas, uma vez que é capaz de transformar as percecdes dos
participantes, bem como a sua intencdo de compra e visita (Setiawan et al., 2022). Por estas
razdes, as empresas tém vindo a utilizar os eventos de muitas maneiras para alcancar os seus
objetivos de marketing, tais como sensibilizar, posicionar e vender (Parshakov et al., 2020).
Tal como cita D’Alessandro (1993, p. 44): “os consumidores adoram eventos, as empresas
adoram consumidores, esta € uma combinagdo perfeita”. A verdade é que, através deste tipo
de estratégia, é possivel retratar a imagem da marca, o seu carater e levar os visitantes a
sentirem novas experiéncias, fazendo com que estes se conectem com as marcas
(Zarantonello & Schmitt, 2015).
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Com uma crescente saturacdo e fragmentacdo dos mercados, os profissionais do
marketing sdo confrontados com um cenario de comunicacdo de marketing em mudanca
significativa, onde as marcas ndo podem ser mais distinguidas apenas pelas suas qualidades
e beneficios funcionais, devido a forte competicdo a nivel de comunicaces (Whelan &
Wohlfeil, 2006), sendo imprescindivel a criagdo de novas formas de encorajar os visitantes
a participar e interagir com o produto da marca (Louise Turnbull & Fill 2016). Em particular,
a mudanca do consumo de manutengdo (a compra compulsiva de necessidades) para o
consumo experiencial, evidencia a atual mudangca para um consumo romantico nas

sociedades ocidentais, onde a ideia de “aproveitar a vida” estéd presente.

As tendéncias sociais, com 0 aumento da orientacdo para o lazer e a recreacéo, bem como
0 desejo de individualismo, estdo a levar a mudangas significativas no comportamento do
consumidor (Opaschowski, 2000), que se torna, por um lado, cada vez mais inconstante,
imprevisivel e cada vez mais "imune" as praticas comuns de marketing (Brown, 1993) e, por
outro lado, que se sente cada vez mais atraido pelo marketing de eventos (Miller &
Washington, 2012). Isto, porque, em contraste com a natureza distante, unidirecional e
ampla da publicidade nos meios de comunicacdo social, 0s eventos permitem encontros
diretos, altamente interativos e de marca de consumo local, onde os consumidores podem
experimentar a marca de uma forma imediata (Zarantonello & Schmitt, 2015). Apesar da
popularidade do marketing de eventos e de algumas tentativas recentes de avaliar a sua
eficacia, muitas empresas ainda ndo tem a certeza se 0s eventos podem influenciar
eficazmente os resultados do marketing e, mais importante, como o podem fazer (Wood,
2009).

Na literatura sobre gestdo de marcas, 0 marketing de eventos € apresentado como 0 meio
para construir a brand equity (Keller, 2009). Segundo o autor, Brand equity é o “valor
acrescentado” que uma marca confere a um produto ou servigo. Uma vez que o marketing
de eventos tem a capacidade de transferir uma imagem positiva para uma marca ou empresa,

faz todo o sentido retratar este conceito.
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2.3.1. Feiras comerciais como ferramenta de marketing

Com o avanco tecnoldgico, as pessoas tendem a desvalorizar o contacto fisico. Apesar
deste progresso contribuir fortemente para a melhoria da comunicacao e a qualidade de vida
das pessoas e, consequentemente, das empresas, estas privilegiam o contacto eletrénico em
vez do contacto tradicional face-to-face. Contudo, paradoxalmente a tendéncia sentida, o
contacto pessoal sera sempre um forte potencial de vendas. Assim sendo, as feiras e as
exposicdes sdo uma plataforma de comunicacdo muito eficaz ao permitirem uma conexao
direta com potenciais clientes (Mendonca Silva & Freitas Santos, 2019), a nivel nacional ou
numa outra parte do mundo. Onkvisit & Shaw (2004) referem-se as exposi¢oes de produtos
no estrangeiro como um tipo de promocgOes de vendas que podem ser altamente eficazes.
Segundo os autores, as feiras comerciais sdo eventos que reinem, num unico local, um grupo
de fornecedores, distribuidores e servicos relacionados que montam exposigdes fisicas dos

seus produtos e servicos numa dada industria ou disciplina.

Para alcancar o éxito numa estratégia, € necessario convencer o publico, através de uma
boa comunicacgdo. Segundo (Lendrevie et al., 1993), a comunicacao € um conjunto de sinais
emitidos pela empresa em direcdo aos seus clientes, aos seus destinatarios, aos
distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores e a todos os alvos, tendo ainda em
conta a definicdo apresentada pela Associacdo Ameérica de Agéncias de Publicidade que
considera que comunicar é interpretar para o publico ou segmentos desejados do publico,

informacdo sobre um produto, servico, legalmente comercializado (Murphy, 1998).

As feiras comerciais tém de longe a mais ampla gama de funcGes, considerando todos 0s
instrumentos de Marketing. Estas feiras sao canais essenciais de comunicagdo, que podem
ser Business-to-Business (B2B), ou seja, restrito ao comércio ou Business-to-Consumer
(B2C), aberto ao publico em geral (Palumbo & Herbig, 2008). O autor refere que, no caso
do marketing B2B, para gerar leads e estabelecer relagfes comerciais pessoais faz da
participacdao em feiras comerciais internacionais uma medida chave de marketing. Segundo
o relatério levado a cabo pela Deloitte & Touche Consulting Group junto de 6000 empresas
americanas (expositoras ou ndo), para o Center for Exhibition Industry Research (CEIR)
“The Power of Exhibition I1”, em 1996, prova a relevancia deste tipo de eventos, onde se
concluiu que (AUMA, 2017):
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e 75% dos visitantes compram um ou mais produtos, como resultado da visita a
uma feira;
e As feiras sdo consideradas mais eficiente que a publicidade, o direct mail, as

relagdes-publicas e outros componentes do marketing mix.

A participagdo numa feira ndo deve ser considerada como um ato isolado, uma vez que
se relacionada com todos os componentes do marketing-mix, sendo este o conjunto coerente
de decisOes relativas a politica de produto, as politicas de preco, distribui¢do e comunicacao
do produto (Lendrevie etal., 1993). As feiras comerciais, sdo assim, um excelente meio para
a concretizacdo dos objetivos de marketing, para introduzir novos produtos no mercado, para
obter contactos e para obter vendas (Viegas, 2000). Segundo a autora, a forca das vendas de
uma feira provém do meio privilegiado, dedicado a apresentacdo fisica de produtos ou
servicos a um grande nimero de clientes efetivos, potenciais clientes, utilizadores gerais,
meios de comunicacdo, fornecedores e outros parceiros de negdcio. Bonoma (1983)
considera ainda que, com tal estratégia de marketing, as empresas sdo capazes de levar a
mensagem a audiéncia escolhida como alvo. E possivel aferir isto, tendo em conta os oito

modos principais da comunicacéao

e Publicidade: E a variavel com maior visibilidade e mais conhecida do mix de
comunicagdo, ao ponto de ser comum a utilizagcdo do termo “publicidade” para
exprimir qualquer forma de comunicacdo (Lendrevie et al., 2015). Segundo o
autor, a publicidade adapta-se a objetivos do tipo: incrementar a notoriedade,
estimular a compra, informar ou dar a conhecer novos produtos, cumprindo assim,
a funcdo de informar, persuadir e relembrar (Caetano & Estrela, 2004).

e Relagbes-publicas: Centram-se no cultivar de uma imagem favoravel da
empresa, estabelecendo relacbes de confianca entre a organizacdo e Seus
stakeholders, entre a marca e seus consumidores. O maior desafio centra-se no
equilibrio entre os resultados de suas acdes nos diferentes publicos da empresa,
nos quais as particularidades culturais podem influenciar a percecdo e o
sentimento quanto a marca da empresa. (Hofstede et al., 2010).

e Promocao de vendas: As promocdes de vendas sdo pecas-chave em muitos
planos de marketing. Caracterizam-se por uma variedade de incentivos,

maioritariamente de curto prazo que visam estimular e facilitar a experimentagéo
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ou compra antecipada ou em maior quantidade de um determinado produto
(Lendrevie et al., 2015).

e Eventos e experiéncias: Atividades e programas patrocinados pela empresa
destinados a criar interacfes diarias ou especiais relacionadas a marca com 0s
consumidores, incluindo desporto, artes, entretenimento e eventos de causas, bem
como atividades menos formais. E a venda propriamente dita, personalizada e
construida através do dialogo entre vendedor e comprador “face to face”. Ao ser
protagonizada por pessoas (e ndo por outros meios de comunicacao) esta variavel
permite que, para além da transmisséo de mensagem, a forca de vendas saiba ouvir
o cliente e adaptar o seu discurso, para que a mensagem seja adequada as
necessidades deste (Lendrevie et al., 2015).

e Mobile marketing: Uma forma especial de marketing online que coloca as
comunicagdes nos smartphones ou tablets do consumidor (Kotler & Keller,
2016).

e Venda pessoal: Interacdo “face a face” com um ou mais compradores em
potencial com o objetivo de fazer apresentacGes, responder a perguntas e obter
pedidos (Kotler & Keller, 2016).

e Marketing direto: O marketing direto consiste num conjunto de acGes
direcionadas ao seu publico-alvo, feitas través de plataformas, fundamentadas
estrategicamente do comportamento de seus consumidores (Sebastido, 2015).
Diante da evolucéo das ferramentas disponiveis a comunicagdo com o consumidor
e de um publico cada vez mais exigente, o marketing direto adotou uma estratégia
ancorada na construcdo de bancos de dados de clientes atuais ou potenciais,
através de linhas provisérias ou permanentes de recolha de informac6es como
cartBes fidelidade, inquéritos de satisfacdo, reacdes em publicacbes de redes

sociais e outros recursos (Kotler & Keller, 2016).

As atividades de comunicacdo de marketing em todos os meios contribuem para o valor
da marca e impulsionam as vendas de varias maneiras: criando reconhecimento da marca,
forjando a imagem da marca na memdria dos consumidores, provocando julgamentos ou
sentimentos positivos sobre a marca e fortalecendo a lealdade do consumidor (Kotler &
Keller, 2016).
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Em 2019, as exposi¢Oes venderam quase 147 milhdes de metros quadrados em mais de
180 paises. Neste mesmo ano, as feiras envolveram diretamente quase 353 milhdes de
visitantes e cerca de 5 milhdes de expositores (UFI, 2022). Segundo este mesmo estudo, a
nivel de gastos diretos, as exposicdes geraram mais de 125,6 mil milhGes de ddlares em
gastos diretos de visitantes, expositores e despesas adicionais relacionadas as exposicoes.
As estatisticas apontam ainda, que as exposicdes geraram 1,4 milhdes de empregos diretos
em todo o mundo, com 73,5 mil milhdes de dolares em PIB direto. Por expositor, foram
gastos, em média, 26.400 ddlares. Tendo por base estes niUmeros, o setor das exposicdes €
classificado como a 71.2 maior economia do mundo. Na Alemanha, 60 000 expositores
afirmam gastar mais de 40% dos seus or¢camentos de comunicacédo, na participacdo em feiras
comerciais, incluindo construcdo de stands, viagens, alojamento e despesas de pessoal. E
estimado que quota parte da feira no orcamento global de comunicagéo para as empresas,

nos proximos dois anos, seja superior a 42% (AUMA, 2017).

Através de um caso de estudo feito por Silva & Santos (2019), onde foram utilizados 47
questionarios respondidos por empresas que ja participaram em feiras, foi possivel entender
melhor, os fatores e razfes para as empresas escolherem esta ferramenta de marketing. Os
resultados foram medidos numa escala de preferéncia de 1, menos importante, até 5, mais

importante (Tabela 2).
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Fatores 1 2 3 4 5 [Média

Credibilidade da organizacdo da feira de
comércio

0 3 0 20 | 25 | 4.46

Numero de participantes do oficio anterior 2 9 0 28 9 3.92

Participagdo no concurso 8 15 1 21 3 3.35

Promocgao do evento pela feira 2 16 0 17 | 13 | 3.85

Condig0es estruturais do lugar da exposicdo | 3 9 0 26 | 10 | 3.90

Cobertura do mercado na feira 0 6 1 21 | 20 | 4.23
Perfil do participante 1 2 1 20 | 24 | 4.35
Eventos simultaneos com a feira 5 21 6 14 2 3.02
Tamanho do espaco do stand 0 16 0 31 1 3.69
Localizacao do stand 1 4 0 14 | 29 | 4.48
Tipologia do stand 1 11 1 24 | 11 | 3.90
Custos de participacao 0 5 1 23 19 | 4.23

Tabela 2 Fatores de decisdo da empresa para participar em feiras internacionais
Fonte: Adaptado de Silva & Santos (2019)

Tendo como base a literatura e a interpretacdo destes dados, 0s objetivos da participacao
numa feira comegam a tornar-se claros. Para além da atracdo de novos clientes, a
oportunidade de criar sensibilizacdo para a marca e introduzir novos produtos, 90% dos
expositores também almeja a melhoria da propria imagem da empresa, bem com a
oportunidade de abrir novos mercados, conhecer melhor o meio e concluir acordos
comerciais (Viegas, 2000). Para as empresas jovens, em particular, & importante ter a
oportunidade de obter uma visdo geral da concorréncia, da sua apresentacdo e dos seus
produtos. Para este efeito, numa fase inicial da abertura de um mercado, uma visita a uma

feira comercial pode ser suficiente. (AUMA, 2013). Nas fases iniciais do processo de
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exportacdo, as feiras comerciais criam uma oportunidade de aprendizagem consideravel,
tanto sobre os mercados estrangeiros, como sobre o nivel de concorréncia na inddstria.
Muitas atividades de contacto tém lugar durante a feira, mas o desenvolvimento de contactos
e a interacdo com a industria continuam apos a feira (Silva & Santos, 2019). A importancia
de entender que o mercado estd em constante mudanca e a necessidade de as empresas
adaptarem-se, de modo a dar a conhecer e valorizem o0s seus produtos € 0 que as torna
excelentes e bem-sucedidas. Por exemplo, a IKEA mudou a forma como se compram
moveis, que apesar de ndo ter sido a primeira a inventar o “flat-pack”, nem a primeira a
disponibilizar mdveis elegantes para todos, conseguiu sucesso na uniao entre os dois, numa
loja bem planeada e amigavel. Portanto, a mudanca deve ser o principal pilar sobre o qual
reside o marketing. No planeamento de uma feira, a reflexdo sobre o tipo de mudanca que
se quer realizar na empresa € essencial, para projetar na exposi¢do o pretendido, de forma a

criar um veiculo para mudar as atitudes das pessoas em relacdo & marca (Appleyard, 2005).

De acordo com altos executivos, as feiras comerciais representam um dos elementos mais
importantes do processo de compra e aquisicao. Durante a fase inicial de tomada de decisoes,
a de obtencéo de informacdes de mercado, as feiras comerciais ocupam mesmo 0 primeiro
lugar. Nesta fase, 66% dos executivos seniores consideram-nas importantes ou muito

importantes (Appleyard, 2005).

Numa amostra representativa de uma sondagem entre 500 empresas participantes em
feiras da Alemanha, as feiras comerciais apresentam-se em segundo lugar como mais
importante (83%). Estes dados provam como as empresas consideram as feiras comerciais
muito importante para a sua comunicacao, principalmente a B2B. Como fonte permanente
de informacdo bésica, os websites das empresas estdo em primeiro lugar, mas as feiras
comerciais saem a seguir a frente da forca de vendas. Parasuraman (1981) em 1981, ja
considerava a participagdo numa feira comercial o segundo melhor instrumento de
marketing, logo ap0s a venda pessoal, por ser um meio de influéncia sobre as decisfes de

compra dos clientes.

Os objetivos de exposicdo em feiras internacionais podem ser geralmente divididos em
atividades de “venda” e¢ “ndo-venda”. As atividades de “venda” incluem a geragao de leads,
fecho de vendas, procura de novos clientes, leads qualificados e prospecdo. As atividades

“nao-venda” sdo categorizadas, de uma forma geral, como reunides com clientes, para
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reforgar a imagem da empresa, realizar estudos gerais de mercado, encontrar novos

distribuidores ou agentes e lancar novos produtos (Rittichainuwat & Mair, 2012).

Herbig et al. (1997), identificam vérias vantagens na participacdo em feiras comerciais:
i) o grande nimero de pessoas qualificadas interessadas que receberam a mensagem
promocional; ii) a possibilidade de introduzir novos produtos a um grande nimero de
visitantes; iii) os potenciais clientes que podem ser descobertos; iv) a melhoria da boa

vontade da empresa; e v) a oportunidade de publicidade gratuita para a empresa.

Segundo estes autores, as feiras e exposi¢des contribuem para uma intensificacdo da
concorréncia, bem como para um aumento do crescimento econémico e do emprego. Na
Alemanha, por exemplo, devido ao grau de internacionalizacdo elevado nas feiras
comerciais, os efeitos da economia estdo a ser particularmente marcados. Na sequéncia da
globalizacdo e de uma maior orientagdo para mercados fortes, 0 mercado sectorial com
posicionamento global tendera a aumentar no futuro. Desta forma, as empresas comerciais

estdo a desenvolver-se cada vez mais como parceiros de marketing globais para a industria.

Uma grande parte dos executivos das empresas ainda olham para as feiras comerciais
como uma atividade ndo rentdvel ou apenas um evento social para os funcionarios e
visitantes que participam. Isto, porque existe uma dificuldade de medir o retorno do

investimento neste tipo de estratégia (Herbig et al. 1997).
2.3.2. Planeamento da Feira

2.3.2.1. Marketing antes da feira

Para se atingir o maior nimero possivel de visitantes com interesse para a empresa é
necessario apostar num bom marketing, através do envio de convites, direct mail ou
publicidade. Cabe a cada expositor cativar o seu publico-alvo, por isso, serem
imprescindiveis as acdes de marketing desenvolvidas. Uma vez que, a organizacao da feira
tem como objetivo divulgar a realizacdo do evento, para chamar o maior nimero de
visitantes, as empresas participantes devem ser responsaveis por criarem formas de
comunicagdo capazes de atrair compradores (Viegas, 2000). Em feiras de grande dimensao

corre-se 0 risco de o visitante ndo passar por todos corredores, a menos que ja tenha
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conhecimento do que queira visitar. Assim, deverdo ser utilizados instrumentos de marketing

capazes de cativar o visitante e potencial cliente (Framis, 2000).
2.3.2.2.  Marketing durante a feira

Segundo Miller (1996), na feira podem ser obtidos mais contactos durante uma hora que
durante um dia inteiro no terreno. Consequentemente, pode dizer-se que, numa feira, é
possivel contactar-se com mais clientes efetivos e potencias durante os cinco dias de
realizagdo da feira que durante dois meses de contactos no terreno. Segundo o autor, ha um

conjunto de acbes que podem ser realizadas para garantir o sucesso da participacéo:

e Definir uma estratégia: Deve ser tido em conta o objetivo estipulado e o
orcamento disponivel;

e Adaptar os produtos aos mercados: analisar o local onde se pretende expor e
para onde se pretende vender. Apos este estudo, estipular quais os produtos devem
Ser expostos;

¢ Realizar demonstracdes: Esta atividade permite captar a atencdo dos visitantes,
mostrando todas as potencialidades do produto ou equipamento. Esta grande
vantagem deve ser aproveitada, uma vez que nenhum outro meio publicitario ou
promocional o consegue;

e Distribuir documentacdo: Entregar documentacdo aos visitantes que
manifestaram mais interesse quanto a intencdo de compra. Em certos casos, 0
ideal sera ficar com o contacto do cliente (para a base de dados) e logo a seguir a
feira, enviar a documentacéo pretendida;

e Entregar brindes: Esta distribuicéo deve ser exclusiva, para mostrar uma certa
exclusividade. A criatividade é um dos ingredientes mais importantes para o
impacto positivo desta acdo, deixando na memoria do visitante, a experiéncia.

¢ Manter o stand limpo: Ha trés aspetos que chamam a aten¢do dos visitantes: a
exposicdo dos produtos, o pessoal e o0 aspeto do stand;

e Visitar o certame: Permite verificar o comportamento dos visitantes,
concorréncia, como sao os stands (simples ou elaborados) e quais as tendéncias

dos stands;
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e Conhecer perfeitamente o que se vende: O visitante falar& com muitos
expositores, por isso, fazer comparacgdes é facil. Um expositor mais conhecedor
do produto que comercializada terd mais facilidade em convencer o potencial

cliente e acelerar o processo de compra.
2.3.2.3.  Marketing depois da feira

No término da feira, os visitantes vao ter na sua posse bastante informacéo e cartes de
contato, logo, torna-se importante desenvolver uma relagdo proativa com os clientes e
visitantes, antes, durante e principalmente depois da feira. Uma lacuna das empresas, centra-
se falta de follow-up dos contatos, quando o acompanhamento € um fator imprescindivel
para a credibilidade, confianca, profissionalismo, visibilidade e memoria da empresa (Miller,

2000). Segundo o autor, depois da feira terminar, devem ser feitas algumas agoes:

e Encaminhamento dos contactos: Serd o acompanhamento pos-feira, das situacdes
levantadas na feira, que ird permitir rentabilizar o investimento realizado. Para isso
é imprescindivel fazer um levantamento de contactos e, posteriormente, serem
contactados os potenciais clientes e serem enviados documentos pedidos. Também a
insercdo na base de dados para receber emails é uma forte ferramenta a ser utilizada.
e Balanco da feira: A redagdo de um balango final da feira, com os varios aspetos -
técnicos, comerciais e administrativos - permitira a empresa participante ter
conhecimentos e ferramentas para conseguir melhorar o que correu menos bem e
perceber os resultados das vendas concretizadas, contactos qualificados obtidos, a

qualidade da publicidade e promocéo realizadas e sugestdes de melhoria futuras.
2.3.3. A importancia da comunicacao digital no setor da construcéo

As atuais tendéncias no ambiente de mercado — a retracdo dos mercados, 0 aumento da
concorréncia, a turbuléncia tecnoldgica e a difusdo das tecnologias da informagéo (TI) —
atraves das organizacdes reestruturam os seus canais de comercializacdo. Essas tendéncias
apelam a uma colaboragédo acrescida entre organizagdes, 0 que resulta num aumento de
atividades de externalizacao, na transformacdo nas cadeias de valor das organizacdes, nos
canais de distribuicdo e na formacdo de novas estruturas organizacionais de rede. Tendo em

conta estes fendmenos de marketing, as transaces de marketing entre empresas € a internet

24



(para facilitar estas transacOes) tornaram-se uma preocupacdo primordial (Avlonitis &
Karayanni, 2000). Blattberg & Deighton (1991), afirmam que se vive na era da
enderecabilidade, na qual a melhoria das capacidades de comunicacdo melhorada e

interativa, implica novas oportunidades e tendéncias de marketing.

A adocdo de novas ferramentas tecnoldgicas e conceitos de marketing, tais como
ferramentas de automatizacdo da forca de vendas, marketing de bases de dados, marketing
de relacionamento, marketing de trabalho em rede, sistemas de comércio eletronico e a
internet, estdo a sofrer também transformacg6es sem precedentes, obrigando as empresas a
adaptarem-se a realidade para conseguirem acompanhar a atual economia competitiva
(Hasan et al., 2022). O autor reforca internet como meio util na procura de informacao,
ajudando as empresas a descobrir as necessidades dos clientes, tendéncias do mercado em
gue atuam, 0s movimentos competitivos da concorréncia e no desenvolvimento de novos
produtos. Assim, as tecnologias de marketing digital utilizadas na promogao de uma empresa
devem basear-se na identificacdo competente de segmentos de grupos-alvo; selecdo de
posicdes-chave para estimular os consumidores; planeamento de canais de comunicacgéo;
definicédo de objetivos reais; estudo da gama de concorrentes e identificagdo dos seus pontos

fortes e fracos (Herhausen et al., 2020).

Segundo Herhausen et al. (2020), na promog¢éo de uma empresa, sobretudo de construcao,
a publicidade na Internet desempenha um papel importantissimo, na medida em que o
consumidor tem acesso a informacéo atualizada sobre 0s servigos e capacidades da empresa,
ajudando-o na decisdo de compra. Aqui, a principal funcdo do produto publicitario é
informar o cliente sobre as caracteristicas da construcdo e dos servicos que efetua e encorajéa-
lo a fazer uma compra (Kotler, 2000). A forma mais popular de anunciar os servicos de
construgdo é apresentar os projetos de construcdo concluidos nos recursos de informacéo
oficial da empresa, sendo este 0 maior motivador para a aquisicdo do que foi anunciado.
Tendo em conta a atividade competitiva, tal apresentacdo é concebida a longo prazo, e
quanto maior for a qualidade da apresentacdo do objeto, mais provavel é que a mensagem
publicitaria seja vista (Drugova et al., 2022). Outro aspeto importante da comunicagdo
digital centra-se no seu potencial que, mesmo a nivel monetario, & mais sustentavel do que

uma campanha publicitaria nos meios de comunicagéo tradicionais.
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2.4.Estratégias de Marketing Omnichannel

Com a chegada do digital, “a comunicagdo tem de passar a ser omnicanal, no ambito da
qual, sobre um contetdo base, s&o produzidos contetdos diferentes para cada um dos canais
online e offline, na medida em que possam desempenhar um papel especifico e diferente no
customer journey” (Oliveira, 2019, p. 331). Por meio de rapidos avangos tecnologicos, os
clientes obtiveram acesso a uma infinidade de maneiras de interagir com fornecedores de
produtos e servigos (Duncan et al., 2017). Tal fendmeno deu origem ao conceito de
marketing omnichannel, que Verhoef et al. (2015) definiram como “a gestao sinérgica dos
inimeros canais disponiveis e pontos de contato com o cliente, de forma a tornar a
experiéncia do cliente através desses mesmos canais, otimizada”. Para compreender o
conceito omnical, € importante analisar a etimologia da palavra “omni” que deriva do latim
“omnium”, que significa “todos” (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Neste contexto, esta
abordagem refere-se a um conjunto e canais que trabalham de forma complementar para
proporcionar uma experiéncia de compra similar, conseguida através de uma integracdo dos

beneficios dos diferentes canais, digitais e ndo digitais (Rigby, 2011).

Mais especificamente, com o surgimento do canal movel, tablets, meios sociais e a
integracdo desses novos canais no online e offline, o cenario do mundo atual mudou e
continua a mudar drasticamente. Aproveitando as op¢oes de interacdo quase ilimitadas nas
fases de pré-compra, compra e pés-compra, 0s clientes projetam suas jornadas pessoais, que
sdo cada vez mais dificeis de entender e influenciar. Portanto, ¢ fundamental entender as
escolhas de interacdo dos clientes para fornecer a eles experiéncias de cliente superiores
(Barwitz & Maas, 2018).

E importante perceber que, no contexto omnicanal, é possivel considerar sites de
pesquisa, exibicao, e-mail, afiliados e de referéncia como canais separados dentro do meio
online porque podem facilitar um ou dois comunicagéo ou intera¢do bidirecional. Da mesma
forma, no contexto do mobile, além dos canais acima, um aplicativo de marca também ¢
considerado um canal. Assim, os consumidores que alternam entre canais e dispositivos,
como desktop, laptop e dispositivos moveis, fazem parte da experiéncia omnicanal do
comprador e as empresas precisam considerar isso para fornecer uma experiéncia perfeita
(Verhoef et al., 2015).
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A necessidade de convergéncia dos diferentes canais de comunicagdo online e offline
exige uma antecipada planificagdo de conteudos, “sé a existéncia de um plano antecipado
de conteGidos garantird uma presenga estratégica eficaz no online e no offline” (Baptista &
Costa, 2021).

Canal Fatores valorizados pelos clientes

Capacidade de testar e experienciar os produtos/servicos
Gratificacdo instantanea em todos os sentidos

) Compras como um evento e uma experiéncia

Offline o
Acesso imediato aos produtos
Retornos convenientes

Ajuda pessoal

Conveniéncia a qualquer hora, em qualquer lugar
Comparagéo de pregos e ofertas especiais
Extensas informacdes do produto

Online Conteudo editorial, conselhos e dicas

Check-out conveniente e rapido

Opinides e sugestdes

Selecdo mais ampla

Tabela 3 Fatores valorizados pelos clientes nos diferentes canais - offline e online

Fonte: Adaptado de Rigby (2011)

As empresas que outrora faziam a sua gestdo repartida por cada canal, direcionando
estratégia para canais distintos, atualmente, estdo a repensar este modelo de gestdo, uma vez
que surgiu a necessidade de repensar ambos os canais — online e offline (Rigby, 2011).
Assim, a falta de consisténcia derivada da falta de integracdo € um dos principais
motivadores da gestdo omnicanal (Deloitte, 2015). Para entender melhor a gestéo estratégica
omnical, Verhoef et al. (2015) reuniu um conjunto de evidéncias que pretendem clarificar
este aspeto. Apresentam-se essas mesmas evidéncias na tabela seguinte divididas segundo
cinco variaveis: o canal que esta em foco, 0 &mbito do canal, a separacao dos canais, a sua

gestao e os respetivos objetivos (Verhoef et al., 2015):
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Gestdo omnicanal

Canal em destaque | Canais interativos e canais de comunicagdo de massas

. Loja fisica, online, marketing direto, canais mobile
Ambito do canal ) )
(smartphones, tablets, apps), social media

Separacéo dos Canais integrados que proporcionam uma experiéncia de compra

canais similar

Gestdo dos canais
Obijetivos integrados (por exemplo: toda a experiéncia do
cliente; o valor total de vendas em todos os canais).

Objetivos

Tabela 4 Gestdo omnicanal

Fonte: Adaptado de (Verhoef et al., 2015).
2.4.1. Marketing de Conteudo

A ideia de que o Marketing de conteddo estd cada vez mais fora do panorama do
marketing digital esta totalmente desatualizada, estando na realidade e, mais do que nunca,
na base do Marketing (Gouveia, 2022). Segundo Pulizzi (2013), o marketing de contetdo é
um processo que pretende atrair e reter clientes de forma consistente, através do contetdo
criado, a fim de alterar ou melhorar comportamentos. E evidente a importancia que o
conteido passou a ter nos ambientes digitais e o poder do cliente sobre esses mesmos
conteudos. O marketing de contetido deve ajudar as pessoas a tomarem as melhores decisdes
de compra. Neste sentido, deve ser assertivo e ter uma abordagem consultiva e até mesmo
educativa — o que significa que o mais importante ndo é falar do produto ou do servico que
se quer vender, mas explorar os seus beneficios, criando necessidades no consumidor
(Baptista & Costa, 2021).

O Marketing de Contetdo, geralmente é produzido ou organizado de forma deliberada e
estratégica para os consumidores ndo consumirem apenas, mas também partilharem nas suas
redes sociais ou outras plataformas digitais. O comportamento do consumidor online no

contexto do marketing de contetdo refere-se a forma como os consumidores respondem ao
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contetido da marca digital (Weiger et al., 2019). Os consumidores procuram experiéncias de
marca e ndo apenas produtos ou servi¢os. Em resposta, as marcas devem tentar criar um
impacto méximo com o contetido da marca digital, para terem sucesso nas suas estratégias
(Viltard, 2016).

O Marketing de Contetido precede a decisdo de compra do consumidor e requer a criagao
de conteudo de marca digital util e relevante, sem explorar ativamente a venda de produtos
ou servicos (conteudo ndo hard-sell). Coletivamente, o contetdo da marca digital leva os
consumidores a uma decisdo de compra ap6s a construcéo de relacionamentos, credibilidade
e confianca (Wall & Spinuzzi, 2018).

2.4.1.1. Search Engine Optimization (SEO)

Segundo Faustino (2019), Search Engine Optimization, corresponde a um conjunto de
técnicas e estratégias de otimizacdo de paginas web cujo intuito € permitir a leitura facilitada
das paginas pelos motores de pesquisa, resultando num melhor posicionamento das mesmas
nos resultados organicos de pesquisa. Esta ideia é complementada por Gouveia (2022), que
reforca o papel importante do SEO no universo do marketing (digital), uma vez que, 0

posicionamento de resultados em que tende a clicar € sempre um dos primeiros da pégina.
2.4.1.2. Estratégias de Marketing de Contetdo

Segundo Ryan (2017, p. 216) a estratégia de contetdo ¢ “o planecamento e
desenvolvimento pretendido, para atrair e envolver a marca com o publico escolhido por
meio do contetdo”. Para existir uma campanha de marketing de contetdo eficaz, é
necessario que os profissionais de marketing criem conteddo original e partilhem esse

mesmo conteudo através de uma boa combinagéo de canais (Kotler, 2017).

Desta forma, Kotler (2017), identifica alguns passos que deverdo ser seguidos na criagdo
de uma estratégia de marketing. Estes passos devem ser todos considerados e evitando saltar
etapas. Sdo eles: definicdo de objetivos, mapeamento da audiéncia, idealizacdo e
planeamento de conteudos, criacdo e distribuicdo do conteudo, amplificacdo do contetdo,

avaliacdo do marketing de contetdo, e por fim, a otimizacdo do marketing de conteudo.
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Etapa 1: Defini¢do de objetivos

Antes de se comecar uma jornada de marketing de contetdo, definir objetivos claros é
fundamental. Este passo visa garantir que as metas dos profissionais de marketing estejam
alinhadas com os objetivos gerais do negocio. Estes objetivos podem estar relacionados com
as vendas (geracdo de leads, fecho de vendas, cross-sell e up-sell) ou com a construcéo da
marca (conhecimento, associacao e lealdade). Consequentemente, devem aqui ser incluidas

métricas-chave para avaliacdo do marketing de conteido (Kotler, 2017).
Etapa 2: Mapeamento da audiéncia

Uma vez definidos os objetivos, os profissionais de marketing devem determinar as
audiéncias em que se querem concentrar. Desta forma, torna-se possivel para os profissionais
de marketing criarem contetdos mais concretos e profundos, o que, por sua vez, contribui

para uma narrativa mais eficaz da marca (Kotler, 2017).

Esta segmentacdo deve englobar varios perimetros de audiéncia, como os dados
geograficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais. Apos o perfil do publico estar
tracado e as personas descritas, € importante a pesquisa mais profunda das ansiedades e
desejos, pontos de dor e aspiracdes — a necessidade do conteido especifico (Santos et al.,
2013).

Etapa 3: Idealizagdo e planeamento de contetdos

O terceiro passo baseia-se na procura de ideias sobre conteldo a criar e na realiza¢do de
um planeamento adequado, de forma a construir uma narrativa sélida que assegure uma

campanha de marketing de contetdos bem-sucedida.

Neste seguimento, deverdo ser encontradas ideias com uma clara relevancia para a vida
dos clientes, com significado, que permitam aliviar as suas ansiedades e criem um
sentimento de realizacdo. O autor também real¢a a pertinéncia de criar contetdos que liguem
as historias da marca aos anseios e desejos dos clientes, devendo estas estar presentes em

todas as fases do percurso do cliente (Kotler, 2017).
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Etapa 4: Criacdo de conteudo

Todos os passos anteriores conduzem ao quarto passo — a propria criacdo do conteudo.
Esta criacdo requer um enorme empenho em termos de tempo e orcamento. Isto, porque, se
0 contetdo néo for original e de grande gqualidade, a campanha de marketing de conteudo

torna-se uma perda de tempo, ou pior, um contragolpe.

Né&o tendo datas de inicio e fim, a criacdo de contelido é um processo continuo que requer
consisténcia. Desta forma, os profissionais de marketing precisam de garantir que tém
capacidade para fornecer contetdos a longo prazo ou, caso nao sejam capazes, considerar
adquirir o conteudo de fontes externas (contratar jornalistas, argumentistas e videografos,
por exemplo) (Kotler, 2017).

Passo 5: Distribuicao do contetdo

A construcdo do conteudo sé é Util, se atingir o pablico visado. Esta tarefa é exigente,
uma vez gque vivemos num mundo, cada vez mais exacerbado de contetdos e informacao.
Para combater estas exigéncias, as empresas estdo a utilizar taticas de marketing para ajudar
a construir as suas marcas. As campanhas comecaram a incorporar publicidade, onde o0s
profissionais de marketing podem optar por trés grandes categorias de canais —owned media,
paid media e earned media (Lovett & Staelin, 2016).

= Owned media

Este tipo de media consiste nos ativos de canal que a marca possui e que estdo totalmente
sob seu controle. Isto é, a marca pode distribuir contetido para 0s seus proprios canais sempre
que desejar. Este tipo de distribuicéo é gratuito e, apesar de altamente direcionada, o alcance

geralmente é limitado aos clientes existentes da marca (Kotler, 2017).
= Paid Media

O paid media, tal como 0 nome indica, inclui qualquer anuncio pago e serve para alcancar
e adquirir novos publicos com potencial e dar a conhecer a marca. Este tipo de publicidade
pode ser utilizado nos meios tradicionais (TV, radio e jornais) ou em plataformas digitais,

nos mecanismos de busca, entre outros (Chaffey & Smith, 2017).
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A media paga pode ser segmentada com base em uma variedade de critérios, como
localizacdo geografica, idade, género, interesses e comportamentos online. 1sso permite que
as empresas alcancem o publico-alvo com maior precisdo e eficacia. As plataformas de
media paga mais populares incluem o Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn
Ads e Twitter Ads (Kotler, 2017).

= Earned Media

Earned media refere-se a todo o conteldo positivo e espontaneo sobre uma marca,
produto ou servico que € criado e compartilhado por terceiros (word of mouth) sem qualquer
custo direto para a empresa. Isso inclui mengdes em medias sociais, partilhas de contetdo,
avaliacGes positivas de clientes, cobertura da imprensa e outros tipos de reconhecimento
organico. O objetivo do earned media é construir a reputagdo e credibilidade da marca,
gerando engagement organico a partir da satisfacdo do cliente e do impacto positivo da

marca na vida das pessoas (Kotler, 2017).
Etapa 6: Amplificacédo do contetdo

Uma das melhores estratégias para a amplificacdo do contetdo é atingir os principais
influencers no grupo do publico-alvo. Caso isto ocorra, é provavel que o conteudo se torne

viral. Cabe ao profissional de marketing identificar esses influenciadores.

Para que estes influenciadores divulguem o contetdo da marca, o conteudo pode néo ser
suficiente. Logo, importa construir e nutrir uma relacdo com estes agentes, para que
entendam que a divulgacdo do conteldo é benéfica para eles e para a propria empresa
(Kotler, 2017).

Etapa 7: Avaliacdo do marketing de conteudo

A avaliacdo do sucesso do marketing de contetdo é uma importante etapa. De forma
estratégica, os profissionais de marketing deverao verificar se 0 contetdo atingiu as metas
definidas na etapa 1. Além destas metas, as avaliacGes das métricas sdo fulcrais para perceber

o desempenho do conteudo (Kotler, 2017).
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Etapa 8: Otimizacao do marketing de contetdo

A avaliacdo do marketing de conteudo, feita na etapa anterior, vai permitir identificar
oportunidades de melhoria. Em suma, estas melhorias véo ser essenciais para alterar e

melhorar as abordagens inicialmente implementadas (Kotler, 2017).
2.5.Comunicacao nas plataformas digitais

A comunicacdo nas plataformas digitais € uma das principais formas de interagcdo entre

pessoas, as empresas e as organizacdes, atualmente.

Com a evolucdo da internet e das redes sociais, as plataformas digitais tornaram-se
fundamentais para a comunicacdo em tempo real, independentemente da distancia

geogréfica entre os interlocutores.
2.5.1. Website

Nos primordios da web, as Unicas experiéncias que precisavam de ser geridas, eram 0s
websites. Atualmente, as empresas tém de proporcionar experiéncias eficazes através de uma
série de plataformas. desde websites otimizados para telemoveis, a aplicacbes mdveis, auma
presenca em redes sociais. Além disso, ha uma integracdo com canais offline que necessitam
de ser consideradas (Chaffey & Smith, 2017).

Gracas a web, aos telemoveis e aos computadores de baixo custo, a audiéncia para a
tecnologia estd a tornar-se cada vez mais ampla. H4& uma oportunidade crescente de
lancamento de produtos (Colborne, 2011), que torna obrigatéria a criagdo de um website
para e-marketing, preparado para servir as necessidades da empresa, com uma proposta de
valor online (OVP) forte e claramente definida (Chaffey & Smith, 2017), capaz de atrair e
reter os visitantes (Kotler, 2005).

Atualmente, um website é facil de criar, porém, as organizagdes enfrentam o desafio de
conseguirem tornar o seu website facil de ser encontrado pelos utilizadores (Hanlon, 2022).
Segundo a autora, 0s websites séo criados para atingir certos objetivos, como o de vender 0s
produtos da empresa, criar notoriedade ou informar sobre a existéncia da marca. Seja qual

for o objetivo para a criacdo de um website, a experiéncia do utilizador e a usabilidade sao
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fatores-chave para assegurarem o regresso do visitante para o website. Por um lado, a
usabilidade ¢ “uma condi¢ao necessaria para a sobrevivéncia. Se um site ¢ dificil de usar, o
visitante sai da pagina. Se a pagina principal for confusa, o visitante sai da pagina. Se a
informacado do site for dificil para ler ou ndo responde as questbes dos utilizadores, a pessoa
sai da pagina” (Chaffey & Smith, 2017, p. 306).

De acordo com Charlesworth (2018), a criacdo eficaz de um website requer uma equipa
altamente capacitada, composta por programadores, designers graficos, especialistas em
usabilidade, redatores de contetdo, copywriters, especialistas em SEO, pessoal de vendas e
profissionais de marketing. O autor sugere, ainda, que cabe ao gestor da empresa decidir se
essas tarefas serdo executadas internamente ou terceirizadas, mas ele destaca que poucas
organizacOes possuem internamente o conhecimento e a habilidade necessarios para formar

uma equipe de alto desempenho.

Seja para conceber um website inteiro ou um menu, é preciso seguir critérios para tornar
a experiéncia do utilizador simples (Colborne, 2011) e cativante o suficiente, para atrair a
primeira vista, 0s visitantes. Assim, ao desenvolver um website, é importante que estes
possuam alguns elementos especificos — contexto (layout e design, conteido (textos, fotos,
som e video), comunidade (a comunicac¢do), customizacdo (personalizacéo para cada tipo de
utilizador), conexdo (o nivel de ligagdes a outras redes) e o comércio (a possibilidade de

realizar transacGes comerciais) (Kotler, 2005).

Em relacdo ao que esta no website, é importante criar um conteldo que seja de alta
qualidade e que seja atualizado regularmente. Além disso, € crucial entender que depois de
lancar o site online, é preciso gerencid-lo continuamente, tanto em termos de aparéncia e
comunicacdo, quanto em relacdo a atualizacdo constante de conteddo e andlise de
desempenho por meio de ferramentas de analise da web. A ferramenta de analise da web
coleta e apresenta informacdes significativas sobre como o site esta funcionando. Esses
dados englobam coisas como o nimero de péaginas visualizadas, quantas visitas foram feitas,
quantos visitantes diferentes acedem o website, quantas pessoas retornaram, quanto tempo
cada sessdo durou, a proporc¢éo de visitantes novos e antigos, qual dispositivo foi usado para
aceder ao site, a origem do trafego, informacgdes demograficas dos visitantes, uma analise
das palavras-chave que as pessoas usam para encontrar 0 website, a taxa de conversdo de

metas e outras estatisticas importantes (Kingsnorth, 2018).
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2.5.2. Email Marketing

Existem mais de 4 bilides de usuarios com email e quase 300 bilides de emails sdo
enviados todos os dias, 0 que torna um desafio conseguir que 0s recetores abram a maioria
dos emails (Hanlon, 2022). Porém, o email marketing continua a ser um dos mais poderosos
elementos dentro das ferramentas digitais. Segundo Ryan (2017, p. 153), pois “permite
comunicar facilmente com os clientes a um nivel pessoal, usando um meio universalmente
aceito. Por essa razdo, o email supera outros canais digitais em termos de retorno do
investimento”. Estes emails podem ser caracterizados em “planned emails”, “triggered

emails” ¢ “one-off emails” (Hanlon, 2022, p. 61-62):

Planned Emails: Este tipo de email marketing é mais centrado no contexto B2B e serve
para encorajar o recetor a tomar uma acao ou simplesmente a ficar informado sobre algum
assunto, como promocdes e ofertas, conselhos e dicas, links para algum artigo de blog ou

convites para eventos.

Triggered Emails: Também conhecido por transacional, este tipo de email acontece
quando o recetor respondeu a um call to action (CTA). Podendo ser automatizados ou

dindmicos, estes emails sdo baseados na jornada do cliente,

One-off Emails: Emails usados por razdes externas, como noticias urgentes ou até

inquéritos/questionarios para saber mais sobre os clientes.
2.5.2.1. Vantagens do Email Marketing

O email marketing é uma ferramenta importante para as organizagdes comunicarem com

0s seus clientes e popular entre os marketers porque:

e Os emails sdo enviados diretamente para os dispositivos do publico que se
pretende atingir;

e Esta ferramenta facilita métricas importantes para conhecer o cliente —quem abriu
0 email, quem n&o abriu, quantas vezes leu 0 email — que dara respostas a eficacia
da campanha feita e dos clientes chave;

e Os emails séo facilmente partilhados pelo recetor para outras pessoas.
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2.5.2.2. Desvantagens do Email Marketing

O email marketing apresenta algumas dificuldades como a possibilidade de cair na caixa
de spam. Outros desafios passam pela redacdo de um bom conteudo, relevante e cativante,

capaz de captar a atencdo do recetor para a abertura do email.

Apesar do email ter custo zero, aparentemente, para se enviar um email com sucesso ha

custos indiretamente associados, como:

e Contratar copywriters para escrever o conteudo;

e Criar ou construir imagens ou videos para anexar;

e Um software de envio para maiores volumes de emails;

¢ Investimento em tempo para criar uma boa base de dados de emails de clientes,
jornadas bem construidas e controles de dados para assegurar que foi tudo feito,

de acordo com as regras (ex: politica de privacidade e protecdo de dados).
2.5.3. Redes sociais

Aristoteles, na sua obra Politica (350 a. C.) menciona que “o0 Homem ¢, por natureza, um
animal social; um individuo que é natural e ndo acidentalmente antissocial” (Santos et al.,
2013). Desta forma, é possivel compreender que desde sempre a questdo social esteve nas

nossas raizes, o que justifica o crescimento do social media em t&o pouco tempo.

As redes sociais sdo definidas como “qualquer website ou plataforma que permita aos
utilizadores criar e partilhar contetido ou participar, de forma social, numa rede social”
(Kingsnorth, 2018, p. 175) e tem sido fortemente usada para fins empresariais e de negécios,

promover novos produtos e servigos e comunicar com 0s consumidores.
Facebook

A rede Facebook, lancada a 4 de fevereiro de 2005, por Mark Zuckerbeng e pelos seus
colegas de faculdade comecou limitada aos estudantes da Universidade de Harvard, mas
rapidamente se expandiu para todo o mundo, contando com 2,7 mil milhdes de utilizadores
(Baptista & Costa, 2021).

36



A plataforma é excelente para a partilha de albuns, muito Uteis para publicar fotografias
de eventos, portefdlios e catalogos de produtos, assim como partilhar links, um excelente

recurso para direcionar o utilizador para o website ou loja online da empresa.

Os dados publicados nos recursos publicitarios da Meta indicam que o
Facebook tinha 5,90 milhdes de utilizadores em Portugal no inicio de 2023, tendo em conta
que o Facebook restringe a utilizacao da sua plataforma a maiores de 13 anos, pelo que é de
realcar que 64,7 por cento do publico “elegivel” em Portugal utiliza o Facebook em 2023
(Kemp, 2023).

Instagram

A rede Instagram, lancada a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, e
adquirido em 2012 pelo Facebook, por mais de 700 milhdes de euros (Holmes, 2015) é a
rede social que comunica através da imagem. Contrariamente as outras redes, o Instagram
foi exclusivamente criado para ser utilizado em mobile, através da instalacdo e criacdo de
uma conta/perfil. O Instagram permite criar perfis pessoais, de produtor de conteudos e
empresariais, onde sdo possiveis colocar fotos e videos com descri¢bes, que segundo

Marques (2016, p. 414) deve conter “hashtags relevantes para aumentar a exposi¢ao”.

Os numeros publicados nas ferramentas publicitarias da Meta indicam que o
Instagram tinha 5,30 milh&es de utilizadores em Portugal no inicio de 2023, tendo em conta
que o Instagram restringe o uso da plataforma a pessoas com 13 anos ou mais, logo, s6 58,1%

do publico portugués ser elegivel nestas métricas (Kemp, 2023).

Mais de metade dos comerciantes (51%) utilizam o Instagram para o seu plano de marca
para aumentar o seu investimento em 2023. Isto, porque o Instagram provou ser a melhor
fonte de ROI, envolvimento, e leads de qualidade (ligados ao Facebook). Os marketers
também acham que o algoritmo Instagram é o mais preciso, e que € o melhor local para o

crescimento de uma audiéncia de marca (HubSpot & Brandwatch, 2023).
LinkedIn

Fundada em 2002 e lancada a 5 de maio de 2003, por Reid Hoffman, Allen Blue,

Konstantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant, na California, esta rede distingue-se das
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anteriores pela sua natureza profissional. Adquirida em 2016 pela Microsoft, a missdo do
LinkedIn é conectar profissionais de todo o mundo, focando-se no crescimento das suas
carreiras. Assim sendo, trata-se sobretudo de uma rede fundamental para empresas que
operam no setor do B2B, muito atil para empresas do setor Business to Commerce e uma

excelente aliada dos departamentos comerciais.

O fendbmeno das redes sociais € recente, mas extremamente importante. Anteriormente
consideradas como uma pequena parte da otimizacdo de mecanismos de pesquisa, as
plataformas digitais estdo agora em toda a parte. Algumas das redes sociais mais populares,
como o Facebook, LinkedIn, Instagram e Twitter ttm uma grande base de usuarios, onde
muitas pessoas partilham conteudo, podendo, por isso, estas tornarem-se potenciais
ferramentas de marketing (Hasan et al., 2022). O autor caracteriza também dois tipos de
publicidade, a) publicidade gratuita nas redes sociais e b) publicidade paga. Uma vez que
existem muitas plataformas de meios de comunicagdo social agora disponiveis, a empresa
deve desmarcar a combinacao destas plataformas para atingir os seus objetivos de marketing.
Lembra, ainda, que existem plataformas sociais como Snapchat, Tiktok, entre outras,

contudo, ainda ndo tém uma politica de marketing bem definida.

Os numeros publicados nos recursos de publicidade do LinkedIn indicam que o
LinkedlIn tinha 4,30 milhdes de “membros” em Portugal no inicio de 2023, 0 que equivale a
41,9% da populacao total, tendo em conta que o LinkedIn restringe o uso da plataforma a
pessoas com 18 anos ou mais. Os dados publicados nas ferramentas de planeamento do
Linkedln mostram que o alcance potencial de anuncios do Linkedin em

Portugal aumentou 300 mil, mais 7,5 pontos percentuais entre 2022 e 2023 (Kemp, 2023)
2.5.3.1. Gestdo de Redes Sociais

Por exigéncia dos consumidores e necessidade das marcas estas tém, obrigatoriamente,
de ter uma presenca online nos varios meios disponiveis e redes sociais. O contacto bilateral
permanente entre recetores — consumidores e 0s emissores — marcas — pressionam a
convivéncia das marcas com os seus alvos, onde exista um canal aberto para o diélogo,

cooperacao e expressao dos seus interesses, até eventuais reclamacdes (Oliveira, 2019).
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3. Caracterizacao da Entidade de Acolhimento

O presente capitulo visa a caracterizacdo da Entidade de Acolhimento (EA), a Amazing
Factory. A empresa mudou a sua sede recentemente, encontrando-se agora na Avenida
Europa, em Aveiro, perto da Zona Industrial, tendo os seus espagos ainda em obras e
remodelacBes. Esta agéncia dedicada a producdo de publicidade, opera a nivel nacional e

internacional, procurando destacar os seus clientes.

Neste ponto, estardo explanados pontos como a breve descricdo da histéria da EA, a
apresentacdo da organizacdo, a missao, visao e valores da empresa, bem como o publico-

alvo e a sua performance online.
3.1. Historia

Fundada em 2008, a Amazing Factory — Agéncia de Producdo de publicidade, com sede
em Aveiro, Avenida Europa N°437, Fracdo M, encontra-se atualmente presente em Portugal,

exportando 0s seus servicos para o mundo.

Com uma forte especializagdo técnica na construgdo de stands, a Amazing prima por
elevar a um nivel superior o pensamento criativo e a execucdo rigorosa de cada suporte
publicitario. Desde o design a concecdo, a Amazing concebe espacos que atraiam pessoas e
cativem potenciais clientes. Além disto, a Amazing apresenta ainda servicos de totens e
mupis, decoracdo de viaturas, impressdo digital e vinil, projetos de sinalética e reclamos

luminosos.

Com o mundo cada vez mais globalizado e competitivo, muitos empreendedores tém sido
confrontados com novos desafios e também obrigados a arranjar novas formas para se
promoverem. Apesar do digital ser extremamente importante, a participacdo de empresas
em feiras e eventos corporativos, tem cada vez mais, uma maior relevancia no contexto
empresarial, na medida em que criam um sentimento muito maior de proximidade com o

publico, sendo esse de grande interesse.

A Amazing Factory da resposta a este problema e agarrando cada projeto que lhe foi

confiado, trabalhando-o de uma forma individual e personalizada. Para isso, conta com uma
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equipa multidisciplinar e especializada na construcdo de stands, para entregar sempre 0

melhor trabalho possivel.

Ao longo do tempo, a Amazing Factory sofreu um rebranding, apresentando um logotipo
mais moderno, industrial e com cores mais marcantes, para se destacarem no mercado
competitivo (Figura 2). Também o website da marca foi atualizado, para acompanhar a

evolucdo da marca (https://www.amazingfactory.pt/).

AMAZIN

CACTNRV

ML l,, \

AMAZING

FACTORY

Figura 2 Evolucdo da Marca Amazing Factory

Fonte: Manual da Identidade da Marca

No decurso da sua atividade, a empresa tem se dedicado a atender as necessidades de
outras empresas, aprimorando, desenvolvendo e implementando ferramentas de
comunicacdo diferenciadoras. Além de buscar solucdes eficientes para os seus clientes, a
empresa também encontra nesse processo uma oportunidade valiosa de promover a sua

propria marca e divulgar o seu trabalho, visando atrair o interesse de outras empresas.

Enquanto oferece solugdes de comunicacdo inovadoras e eficazes, a empresa também se
publicita, aumentando a visibilidade e atraindo a atencéo de potenciais clientes. Ao tornar
conhecidos os seus trabalhos e resultados alcancados, a empresa posiciona-se como uma
parceira confidvel e competente, capaz de enfrentar os desafios do mercado e atender as

expectativas dos sues clientes.

Desde que a Amazing Factory comegou a atuar no mercado, varios sdo os clientes que ja
contaram com o seu trabalho, sendo algumas destas empresas clientes fieis, que confiam

com a Amazing Factory para varios servigos (Figura 3).
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Figura 3 Clientes da Amazing Factory

Fonte: Site da Amazing Factory
3.2. Missdo, Visao e Valores

Aguando da criacdo de uma empresa, estabelecem-se diretrizes fundamentais que regem
uma organizagdo com o prop6sito de promover uma sintonia no que sao a missao, Visdo e
valores da empresa. Desta forma, seria possivel perceber as metas da empresa, 0s principios
que guiam a empresa e a razao para esta existir, isto é, 0 que visa oferecer para 0 mercado

onde se insere.

Apesar de ndo haver documentos formais sobre estas diretrizes, foi possivel caracterizar

a Missao da empresa, a sua Visao e os Valores pelos quais se guia.

A Missdo expressa a sua razdo de existir, 0 que visa oferecer para 0 mercado. A Viséao
deve expressar como a organizacao se vé no futuro, criando uma imagem ideal que pretende
fornecer e, também, a abordagem que precisa de ser desenvolvida para compartilhar. Devera
assim, instilar um objetivo, criar entusiasmo e estimular o trabalho em equipa entre todos 0s
membros da organizacdo. Os Valores sdo 0s principios das empresas e as crencas que
servem como parametros para os funcionarios e como devem ser 0s seus comportamentos
(Odgen & Crescitelli, 2008).
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Miss&o: Ser uma empresa reconhecida pelos resultados positivos de producdo em toda a
acdo publicitaria elaborada, tornando o éxito dos clientes uma forma de ideologia a ser

cumprida.

Viséo: Ser uma agéncia especializada na criacao e desenvolvimento de ideias e solucdes,

indo de acordo com as necessidades do cliente.

Valores: Inovacdo, criatividade e comprometimento total com os resultados do trabalho,

atuando com ética, transparéncia, sustentabilidade e efetividade.
3.3. Estrutura Organizacional

Neste ponto, estara representado de forma mais evidente, o departamento em que o
estagio se inseriu — Departamento Criativo — bem como caracterizadas as diferentes fungdes

e cargos da equipa.

A estrutura na Amazing Factory é centralizada, uma vez que s6é o CEO da empresa é que
tem a autoridade maxima sobre os projetos aceites e como estes sdo trabalhados,
transmitindo as informacOes e 0s projetos para os restantes departamentos, para que estes

desempenhem as suas fungoes.
3.3.1. Departamento Criativo

O presente estagio inseriu-se no Departamento Criativo. Nominado com este nome, esta
area de trabalho dedica-se a cria¢do de projetos e comunicag¢do da marca “Amazing Factory”,

bem como a comunicacdo direta com os proprios clientes ou potenciais clientes.

Sendo a comunicacdo imprescindivel para qualquer area de negocio, este departamento
tem a responsabilidade de garantir a construgdo de stands atraves de softwares de design ou
qualquer outro tipo de trabalho produzido na Amazing Factory, desde os reclames luminosos

a sinalética, dependendo da necessidade e objetivo de cada cliente.

Outro trabalho fundamental, mais direcionado para o marketing, é a necessidade de criar
e aplicar estratégias de marca, porém, sempre fazendo uma prospecdo de mercado inicial,

para aperfeicoar a estratégia. Feito este estudo de mercado, é necessario iniciar uma
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promocdo, através de campanhas publicitarias, visadas em impactar significativamente o

publico-alvo e maximizar a eficacia da mensagem.

No que concerne ao exercicio de fungdes do Departamento Criativo:

O Designer, responsavel pela criacdo dos mais variadissimos projetos da
empresa, projetando as suas ideias em fungéo do pedido pelo cliente e racionando
todo o material e precos discutidos entre a empresa e o cliente;

O Gestor de Projetos, especializado na area comercial e responsavel pela ponte
entre o cliente, feiras e a restante equipa do departamento, garantindo o
cumprimento de prazos, planeamento de todos os projetos, desde medidas e
material e boa relacdo com o cliente. Além de ter conhecimentos especializados
sobre 0 ramo de negacios, esforga-se por apresentar a “melhor solugéo ao cliente”.
O Arquiteto, trabalha a base da estrutura dos projetos e também projeta e desenha
espagos em conjunto com o designer, tendo uma maior preocupagdo com a
seguranca do stand.

O Gestor de Marketing, que neste caso foi ocupado pelo estagiario, tem a funcao
de gerir as redes sociais, dar apoio ao departamento comercial com o
levantamento de bases de dados de feiras e potenciais clientes, estudando as
necessidades dos clientes de segmentos bem definidos, preparar e gerir
newsletters e outras eventuais formas de comunicagdo no digital e sensibilizar
todos os departamentos para a necessidade de elegerem os clientes como alvo dos

seus pensamentos e atuacdes.

3.4.Publico-alvo

Grupo de pessoas para qual a empresa decide direcionar seus esforcos de marketing. Este

grupo é definido por um perfil de consumidor, preestabelecido, no qual estdo incluidas

apenas as pessoas que: 1) estdo dispostas a comprar 0 produto; 2) podem comprar o produto;

3) séo consumidoras finais do produto (Odgen & Crescitelli, 2008).

No caso da Amazing Factory, o publico-alvo centrava-se, principalmente, num Unico

segmento — empresas portuguesas participantes em feiras que procuram adquirir stands de

gama alta. Segundo (Kotler, 2006), este tipo de segmento tem trés vantagens:
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1. E possivel identificar mais facilmente os clientes individuais do segmento, promover
reunides com o0s mesmos e criar ofertas perfeitamente direcionadas as suas
necessidades;

2. O nivel de concorréncia serd menor, uma vez que 0 segmento se encontra bem
definido;

3. Ha mais e melhores oportunidades de a empresa se tornar o fornecedor preferido do

segmento e assim, obter margens de lucro maiores.

A Amazing Factory opera num modelo de negdcios business-to-business, ou seja, 0 seu
publico-alvo sdo empresas que fornecem produtos ou servigos para outras empresas, nao

tendo um nicho de mercado exato e participantes em feiras comerciais.
3.5. Performance online

A performance online visa medir a eficacia dos negécios de uma determinada empresa,
por meio das suas atividades na internet. Neste caso, procurou-se perceber a qualidade da
Amazing Factory a nivel de trafego do website, taxas de conversdo, engagement nas redes
sociais, classificacdo nos motores de busca, comentarios dos clientes e métricas da vaidade,
uma vez que as empresas que tém uma forte presenca online tém uma vantagem competitiva
significativa, podendo alcancar potenciais clientes a distancia, de forma eficaz e

relativamente econémica.

Aquando do inicio do estagio, a presenca da Amazing Factory no meio online estava
inativa. Apesar de ja estar presente nas plataformas sociais Facebook, Instagram e LinkedIn,
a consisténcia de publicagdes era muito reduzida, ndo havia monitorizagdo do desempenho,
ndo havia qualquer tipo de investimento em marketing digital (ex: andncios pagos) e a

preocupacdo com a parte visual e otimizacgdo das plataformas era quase nula.

Durante o periodo de estagio, houve a oportunidade de trabalhar no sentido de construir
uma presenca mais forte da empresa no meio online. Estas atividades implementadas,
encontram-se referidas no seguimento deste relatorio, aquando da descricdo das tarefas

desenvolvidas.
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4. Descricao do Estagio

Este capitulo apresenta uma visdo clara e precisa das experiéncias e aprendizagens
adquiridas durante o periodo de estadgio na Amazing Factory. Esta descri¢do ajudara a refletir
sobre o que foi aprendido, identificar pontos fortes e pontos de melhoria possiveis. Para isso,
estardo incluidas informacGes sobre a empresa Amazing Factory, as tarefas realizadas, as
responsabilidades atribuidas ao estagiario, os desafios enfrentados e como foram resolvidos

e, por fim, os resultados alcangados e conhecimentos adquiridos.
4.1.Cronograma
Setembro e outubro de 2022:

o Definicao de metas e objetivos do estagio em conjunto com a orientadora;
e Desenvolvimento de uma estratégia de prospecao de mercado;
¢ Implementacdo da estratégia de prospecao de mercado;

e Criacdo de bases de dados de clientes e potenciais feiras.

Novembro e dezembro de 2022:

e Continuacdo do trabalho de prospecéo de mercado;

e Estudo das redes sociais da empresa;

¢ Analise das plataformas digitais e campanhas de marketing digital anteriores;
e Criacdo de um calendario de redes sociais;

e Gestdo de redes sociais.
Janeiro e fevereiro:

e Continuacdo do trabalho de prospecéo de mercado;

e Criacdo e envio de campanhas de email marketing para a base de dados;
e Otimizacgdo nas campanhas de email marketing e redes sociais;

e Criacdo de campanhas segmentadas de email marketing;

e Pesquisa e identificacdo de novas oportunidades de negocio.
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Marco:

e (Gestdo de redes sociais;
e Criacdo de videos e reels para as plataformas digitais;
e Anélise dos resultados das campanhas de email marketing, prospe¢do de mercado

e redes sociais.

4.2.Integracdo na Entidade de Acolhimento

Informado sobre a possibilidade de estagiar na empresa Amazing Factory, o aluno
agendou uma entrevista com a entidade para conhecer o espaco, saber as possiveis funcdes

que a exercer e tirar algumas duvidas existentes.

Posteriormente, o estagiario foi informado da aprovacao para realizar estagio na Amazing
Factory e teve acesso a varias informacoes, através do email, sobre as condicdes de trabalho

—09h as 18h, tendo acesso a cozinha com microondas, frigorifico e maquina de café.

O primeiro dia de trabalho aconteceu no dia 9 de setembro, onde foi recebido pela
Orientadora Carolina Corga que apresentou todas as instalaces e o respetivo posto de
trabalho (Figura 4). Mais tarde, foi entregue ao estagiario um casaco com o logotipo da

Amazing Factory (Figura 5) de agradecimento pelo trabalho realizado.

AMAZING

T ACTORY

Figura 4 Local de trabalho do Figura 5 Oferta de um casaco da
estagiario empresa

Fonte: Fotografias proprias
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4.3.Atividades propostas

No presente estagio, a area de investigacdo definida para o Estagio cruza o marketing
digital com a area comercial. Sendo uma empresa que trabalha na construgdo de stands para
feiras comerciais, fez sentido trabalhar formas de alcangar novos clientes e expandir o

negocio da Amazing Factory.

Neste sentido, o objetivo principal deste trabalho, enquadrado na disciplina de
Dissertacdo/Projeto/Estagio em Marketing, é realizar os objetivos estabelecidos no Plano de
Estagio (Figura 6), tendo em conta a area de investigacdo definida.

Resumo do Plano de Estiglo
Em cumprimento do disposto no at.® 49.° n.® & do Regulamaento de Estudos da Universidede de Aveiro

-

Sl DESCRIGAO DAS FASES DE TRABALHO/ COMPONENTES DE
TRABALMO/ICOMPONENTES
AVALIAGAD
DE AVALIAGAO
Objetivo Elaboraghio de um Plano de Comunicagho

Conhecer a Amazing ¢ 0 seu mercado de atvagho
- conhecer os clientes (0 tipo de industria ou de servigos) e
conhecer o patamar orgamental onde atuamos
Acompanhar a estratégia de marketing da Amazing elaborando as
atividades Inerentes ao cumprimento do seu objetivo
- desenvolver a esiratégla em conjunto com a equipa de marketing
- praparar conte(dos para as plataformas digltais
Desenvolvimento e - gestho de tempo
Execuglio - planeamento de atividades e conteddos

Acompanhar a estratégla comercial com vista a encontrar o
piblico alvo e preparar as ferramentas necessirias para o
sucesso das campanhas de marketing
- pesquisa de Informagdo e preparagiio de bases de dados
- proparagho do conte(dos
Propor ou desenvolver um plano de comunicagho que possa de
alguma forma comunicar os valores intrinsecos da Amazing e
mostrar de que forma nos podemos diferenciar da concorréncia

Figura 6 Resumo do Plano de Estagio

Fonte: Captacao propria

47



4.4, Alteracdes as atividades propostas e respetiva justificacao

As propostas inicialmente consideradas ndo tiveram mudancas considerdveis. Todos 0s
pontos de desenvolvimento e execucdo foram concretizados, desde a conhecer o cliente, a
preparar contetdos para as plataformas digitais e a acompanhar a estratégia comercial com

vista a encontrar o publico-alvo.

Devido a falta de recursos humanos, ndo foi possivel desenvolver estratégias em conjunto
com a equipa de marketing, uma vez que esta equipa, era apenas composta pelo proprio
estagiario. Esta lacuna dificultou um pouco todos os outros objetivos do plano, devido ao

reduzido acompanhamento dado durante o periodo de estagio.

Apesar desta dificuldade, outros objetivos foram acrescentados, tais como a criagéo de
artigos para o website da empresa e partilhados na plataforma social LinkedIn. Esta
plataforma foi considerada a mais pertinente para os objetivos da marca, logo teve mais

acompanhamento e atencdo redobrada por parte do estagiério.

Apesar de ndo estar relatado neste documento, foi feita uma analise benchmarking,
também para perceber de que forma a Amazing Factory se poderia diferenciar da
concorréncia. Por questdes de confidencialidade da empresa e por nao ser o ponto central
deste relatdrio, optou-se por ndo expor aqui tais dados, mas tratou-se de uma tarefa relevante,

desempenhada de forma minuciosa e que contribuiu para a estratégia da empresa.
4.5.Atividades realizadas

4.5.1. Prospecdo de mercado

A primeira atividade realizada em periodo de estagio, foi a prospecao de mercado. Apesar
de ter sido a primeira, esta tarefa foi a mais trabalhada durante o periodo de estagio, sendo
um trabalho continuo, todos os meses, de implementacdo e pesquisa de mais e novas feiras
ou empresas. Este processo de prospecao € vital para a Amazing Factory e tem como objetivo
identificar oportunidades de negocios, capazes de captar novos clientes e aumentar as

vendas.

48



Para a realizacdo eficaz da prospecéo de mercado na Amazing Factory, comegou-se por
definir o publico-alvo para o segmento pretendido — empresas que participam em feiras
comerciais — capazes de se interessarem com mais probabilidades no que a empresa tem para

oferecer a nivel de servicos e também feiras comerciais com potencial.

Desta forma, foram identificadas varias fontes de informacg&o sobre as respetivas feiras
comerciais e anteriores participantes, essencialmente de nacionalidade portuguesa, atraves
de relatdrios de mercado, redes sociais e pesquisas no motor de busca. Com estes dados,
prosseguiu-se para uma coleta e analise de dados, para adquirir uma visdo mais proxima do

pretendido.

Posteriormente, foram identificados leads, recolheram-se informagdes como nome,
contato, email, performance das empresas no online, funcionarios com papéis comerciais no
LinkedIn e as métricas da vaidade (likes) para se perceber se as empresas poderdo se tornar

clientes promissores.

Jaidentificados os potenciais clientes, realizou-se um contacto por email marketing, onde
as newsletters foram personalizadas, para aumentar a hipdtese do cliente especifico se
interessar e abrir o email e também por telefone, na tentativa de agendar uma reunido para
discutir a possibilidade de participacdo da empresa numa feira especifica. Seguidamente,
foram avaliados os resultados desta prospecdo de mercado e também do email marketing,
no entanto, considerou-se que houve pouco tempo para ajustar a estratégia e aprimorar o

processo de prospecdo, que é um processo continuo.

Numa primeira fase, a prospecao comecou a ser feita através do website “nfeiras”, filtrada
pelo ano 2023 e, mais tarde, pelo ano 2024. Nesta anélise superficial, que contava com mais
de 15.000 feiras, foram sé tidas em atencéo as feiras europeias, com um grande alcance e
nas datas convenientes para a empresa. Dentro desta filtragem, investigou-se através do
motor de buscas “google”, o website destas feiras e se ja& contavam com empresas

portuguesas participantes.

Numa segunda fase, de analise mais intensiva, ficaram apenas 68 feiras, sendo que foram
eliminadas 11, p6s analise mais detalhada e po6s reunido com o CEO e a orientadora da

entidade. Sendo assim, foram 57 as feiras escolhidas, que seguiram para uma exploracao
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construcao da base de dados com todos estes dados referidos.

JANEIRO

mais completa e precisa. Nas figuras abaixo (Figura 7 e Figura 8) é possivel verificar a

DIA ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO
Domotex Hannover Decoragdo do Lar 12a15 Internacional Anual | 30000 Deutsche Messe AG Hannover
|intersec Dubai Gestéo de Riscos [ 17a19 i Anual | 30 000 | Dubai Convention and EC
HOMI Milano Decoragdo do Lar | 26229 Nacional Semestral [ 50 000 Fiera Milano City

SETOR

ALCANCE

PERIODICIDADE

VISITANTES

LUGAR DO EVENTO

Global Industrie 7a10 Nacional Bienal 40 000 EUREXPO, Lyon
Industria Farmacéutica; Tecnologias Médicas 11a12 Internacional Anual 13 000 Paris Porte de Versailles
Viagens; Turismo 10 a12 Internacional Anual 20 000 Fira Barcelona, Montjuic

Bens de Consumo; Arqui Banheiros; Cli 3 13a17 i Bienal 260 000 Messe Frankfurt
| Cosmpoprof Worldwide Bolonia Perfumaria; Cosmética 16220 Nacional Anual 21000 Bologna Fiere, Bolonha
Salon Mundial du Turisme Operadores de Turismo; Turismo; Viagens de Nicho 16a19 i Anual x Paris Porte de Versailles
Rebuild Expo 23 Construgao 28230 Nacional Anual 20 000 IFEMA - Feira de Madrid

In-cosmetics global

Cosmetica; Produtos de Beleza

Internacional

ALCANCE

Anual

PERIODICIDADE

8 000

VISITANTES

Fira Barcelona, Gran Via

LUGAR DO EVENTO

Hannover Messe 23 Tecnologia; Industria 17a21 Nacional Anual 75 000 Hannover Fairground
Bau 23 Construgao 17222 i Bienal 250 000 Messe Munchen, Munique
Salone del mobile Mobilidrio; Inovagéo; Cultura e Tendéncia 18223 Anual 300 000 Fiera Milano Gity
Wind Europe Energia Eolica; Energias i 25227 Nacional Anual 8000 Bella Center, C

Prolight + sound Bens de Consumo; Arte e 25228 Anual 20 000 Messe Frankfurt

Smopy

Maquinaria; Obras Publicas; Construgdo

Internacional

ALCANCE

Trienal

PERIODICIDADE

50 000

VISITANTES

Messe Frankfurt

LUGAR DO EVENTO

Seguranga; Inddstria; Inovagdo 3a6 Nacional Bienal 25 000 Koeln Messe, Cologne
Tutto Food i &o; Confeitaria; Bebidas 8a1l i Bienal 150 000 Fiera Milano
Vitafoods Alimentos; Bebidas 9a1l Local Anual 15 251 Geneva Palexpo
DEFEA Seguranca; Defesa 9a1l Internacional Anual 12129 Athens Expo
'i_MT Connect Mesago Produgao Eletronica; Tecnoiogia; D e Produgso 9aill Nacional Anual 13 000
Transport Logistic Logistica; i 9a12 Nacional Bienal 65000 Messe Muchen, Munique
Air Cargo Europe Transporte Aéreo; de Transporte 9a12 i Bienal 64 000 Messe Muchen, Munique
Interzum 23 Decoragdo do Lar; Moveis; Inddstria da Madeira 9a12 Local Bienal 70 000 Koeln Messe
IFSEC Seguranca; Servigos 16218 Local Anual 27350 ExCel London
IMEX Frankfurt Reunides e Viagens; Tecnologia; Eventos 23225 Local Anual 9000 Messe Frankfurt
Barcelona Building Construmat 23 Decoragéo do Lar; Arquitetura; Construgao 23225 Internacional Bienal 15 000 Recinto Gran Via, Barcelona

Anga COM

Banda Larga; Televisdo e Online

Internacional

ALCANCE

Anual

PERIODICIDADE

18 000

VISITANTES

Koeln Messe, Cologne

LUGAR DO EVENTO

Eurobike

IMM Cologne Decoragio do lar; Produtos téxteis; Acessdrios 4a7 Internacional Anual 128 000 Koeln Messe, Cologne
Air Craft Interiors Aeroespaciais; Transporte Aéreo 6a8 Nacional Anual 12 000 Hamburg Messe

ion 23 Centro de negécios 6a8 i Bienal 20 000 Bilbao Exhibition Centre
World Travel Catering EXPO Catering; Viagens; 6a8 Nacional Anual 10 000 Hamburg Messe
Organic Food Iberia Alimentos Organicos; Alimentos 728 Internacional Anual 7000 IFEMA - Feira de Madrid
|igital Enterprise Show’ Tecnologia Digital; Tecnologia 13a15 Internacional Anual 12 000 FYCAM, Mlaga
Intersolar Europe Producio Energia Solar 13a16 i Anual 65000 Messe Munchen, Munique
Viva Technology Soluges Tecnologia 14217 Anual 124 000 Paris Porte de Versailles
Spoga+Gafa Lazer; Jardi d 18220 Nacional Anual 25000 Koeln Messe, Cologne
Paris Air Show Aviagio 19225 Internacional Bienal 322000 Paris Le Bourget Exhibition Centre

Bicicletas; Acessérios; Equipamento Desportivo 21225 Internacional Anual 30000 Messe Frankfurt

DIA

ALCANCE

MBRO

PERIODICIDADE

VISITANTES

LUGAR DO EVENTO

IFA Berlin Tecnologia; Eletrénica Sem data Anual 250 000 Messe Berlim
Plast 23 Indistria do Plastico 5a8 Internacional Trienal 63000 Fiera Milano City
Maison & Objet Decoragio do Lar 7a1l Nacional Semestral 60 000 Paris Nord, Villepint
LabelExpo Europe Impressao e Grafica; Marcas 11a14 i Bienal 40 000 Brussels Expo
Cersaie Arquitetura e Construgio; Cerdmica 25229 Local Anual 90 000 Bologna Fiere, Bolonha

Metalirgicas; Aluminio; Tecnologia

26230

Internacional

ALCANCE

Bienal

PERIODICIDADE

23000

VISITANTES

Messe Dusseldorf

LUGAR DO EVENTO

Anuga e Bebidas 7a1l Internacional Bienal 70 000 Koeln Messe, Cologne
Decorex Decoragao do Lar, Design, Design Sem data Internacional Anual 12 000 Olympia London
DanFish Pesca 10212 Bienal 10 000 Aalborg Kongres & Kultur
Pollutec da Agua; Meio Ambiente 10a13 Nacional Bienal 46 000 EUREXPO, Lyon
Tratamento da Agua;; Energias i 12214 Local Bienal 40 000 Bologna Fiere, Bolonha
Hotelaria; Mobiliario 13217 Local Bienal 200 000 Fiera Milano Gity
Indistria do Plastico 17a21 Internacional Anual 48 000 Messe Friedrichshafen

Salone Franchising Milano 23

Moldplss
I -

Marketing; Vendas e Negdcios; Franquias

Nacional

ALCANCE

Anual

PERIODICIDADE

NOVEMBRO

X

VISITANTES

Fiera Milano

LUGAR DO EVENTO

Plastico; Matérias Primas
Eletronica; Tecnologia; |

9a12
14a17

Internacional
Internacional

Anual
Bienal

| 25 000

Exposalao - Exhibition Center

| 20 000

Messe Muchen, Munique

Stone Poznan

Pedra

Internacional

ALCANCE

Anual

PERIODICIDADE

DEZEMBRO

5000

VISITANTES

Poznan

LUGAR DO EVENTO

Artigiano In Fiera Roupas; Acessorios e Complementos; Mobiliario 3a1l Nacional I Anual I 1000 000 Fiera Milano
ILTM Cannes Viagens de Luxo; Turismo | 5a8 Internacional Anual | 1800 (profissionais) Palais de Festivals et des Congr

Figura 7 Base de dados em Excel com selecdo de potenciais feiras para 2023

Fonte: Elaboracdo Prépria

Como e possivel verificar na Figura 9, foram criadas vérias folhas distintas numa so base

de dados, onde foram registadas as feiras existentes em cada més, bem como todas as

empresas participantes de nacionalidade portuguesa. Essas informagdes foram detalhadas
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com o email de contacto e nimero telefonico de cada empresa, com o objetivo de construir

uma base de dados sélida e de facil acesso, facilitando possiveis contatos.

A abordagem de criacdo de multiplas folhas na base de dados permitiu ao estagiario criar
uma base de organizacao eficiente das informaces recolhidas, para segmentas, pesquisas as
informacdes de acordo com as necessidades especificas da empresa, seja por més, tipologia

de feira ou empresas participantes.

JANEIRO
ALCANCE

Heimtextil Produtos Téxteis; Mesa e Banho; Design de Interiores Nacional

PERIODICIDADE

VISITANTES
62000
247 000

LUGAR DO EVENTO

Anual Messe Frankfurt

Boot Dusseldorf Construgao de Barcos, Mergulho, Nautico Internacional Anual Messe Dusseldorf

FEVEREIRO

ALCANCE

Seguranga; Servigos Sem data Internacional bienal 38000 Ifema Feria de Madrid

[Ambiente Bens de consumo; Decorag&o do lar 2a6 Internacional Anual 78000 Messe Frankfurt
Fruit Logistic icio; Verduras e Legumes; Frutas Sem data Nacional Anual 41000

Micam Milan Calcado de nivel médio-alto ealto 18220 Internacional Semestral 35000 Fiera Milano
MWC Barcelona Telefone; Comunicagdes; Tecnologia 272a2/03 Internacional Anual Fira Barcelona, Gran Via

DIA ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO

Ambiente Frankfurt Bens de Consumo; Decoragdo do lar 2a6 Internacional Anual 140000 Messe Frankfurt
[Maderalia Madeira sem data Local Bienal 35000 Feria Valencia
Li ildi Construgdo 3a8 Local Bienal 220000 Frankfurt am Main
Micam Milan industria do Calcado 18220 Internacional Anual 40 000 Fiera Milano
ABRIL
SETOR DIA ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO
Sanitario; Casa-de-banh Sem data Internacional Bienal 262000 Fiera Milano
Alimentaria ; Bebidas; Cozinha; 9al2 Nacional Bienal 100000 Fira Barcelona
Motortec 6 aragem e Oficina 23a26 Nacional Bienal 60000 Ifema Feria de Madrid
Coverings Decoragdo do lar; Arquitetura Sem data Nacional Anual Orange County C tion Center
Seguranga no Trabalho 25227 Internacional Bienal 20000 MTP Poznan Expo

Decoracio do Lar; Construco e Obras Piiblicas 26229 Nacional Trienal 50000

Feria de Zaragoza

DIA ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES

140000
260 000

LUGAR DO EVENTO

Agua; Matérias Primas; Meio-Ambiente 13a17
Impresso e Grafica 28207/06 Nacional

Internacional Bienal hen Munique

Cuatrienal Messe Dusseldorf

PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO
Stone + Tec Decoragdio do Lar; Maguil Construgao 18221 | Local | Bienal I 9500 i Nuremberg Messe
JULHO
AGOSTO

ALCANCE
Automovel; Acessérios para Automoveis [ internacional
| Marmomac Decoragao do Lar; Design; Arquitetura Local

PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO

Bienal | 78000 | Messe Frankfurt
30000 Fiera di Verona
23000 VMesse Dusseldor

| Anual
Metaltrgicas; Aluminio; Tecnologia Internacional Bienal

OUTUBRO

ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO

Batimat em Paris Construgio; Decoragdo; Arquitetura 30/09 203/10 Internacional Bienal 319000 Paris Porte de Versailles
Idéobain Vidro; é Utilidades; Cerénica Sem data Internacional Bienal x Paris Porte de Versailles
CPHI éuti outubro ou novembro Nacional Anual 45000 Europa (Espanha, Alemanha, etc)
Equip Auto Acessorios para veiculos; Tecnologia 22225 Internacional Bienal 100000 Paris Porte de Versailles
SIAL Paris Agro-alimenticio; Setor de Restaurantes Sem data Internacional Bienal 310000 Paris Nord Villepinte

NOVEMBRO

FEIRA SETOR ALCANCE

Moldplas Tecnologias para moldes plsticos

PERIODICIDADE VISITANTES

Internacional Anual 25000

DEZEMBRO

LUGAR DO EVENTO

Exposalao - Exhibition Center
Poznan

ALCANCE PERIODICIDADE VISITANTES LUGAR DO EVENTO

Construgao; Pedra 326 internacional | Bienal I 28000 [ Lyon -Euroexpo

Figura 8 Base de dados em Excel com selecdo de potenciais feiras para 2024

Fonte: Elaboracéao Propria
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MES FEIRA EMPRESAS CONTACTO
Aifree Produtos Eletrénicos, S.A. marketing@airfree.pt 213156222
IFA Berlin Anténio Meireles | pt 224119 13%
Flama | t 808250178
info@greenfever.pt 252 858 622
EMAIL TELEFONE
Plast 23 sclenis@selenis.com
EMAIL TELEFONE

Cobermaster Concept customer om 925 605 976|
Flam et Luce 244589 241
Vitva Lamego m 219150979
Barro. ina.com 964358 296|
Solancis m 262925 080)
MASalgueiro ot 227335 200)
Colunex - Tailored Comfort 226088 050
K-Lighting by Candibambu t 228303 428|
Tuozi by Movelar info@tuozi.pt 244481 036|
- Alga by Paula Antunes m 253 466 259|
) Torres Novas 1845 info@tor 1845.com 912977955
o Graccioa m 227330780

& Amalia Home Collection com
< Lasa Home 1 ot 253560 700)
2 [ Paula Castro paulo.castro@littlenothing.pt 938032023
[ Corticeira Viking tony@cor pt 256 783 439)
E Gresnovo geral@gresnovo.pt 234426 234
Belo Inox - Cutlery t 253576 165
Bordallo Pinheiro marketing 262839 380)
Setembro Casafina 234023292
Costa Nova ot 234798132
Molde ies.com 244587 080)
CXHandmade info@cx-handmade.com 934116 88|
Maria Portugal Terracota com 244471220
Bocado Lobo o m 912737 oﬂ
Rug'Scoety info@rugsociety.eu 915204 697
Ferreira de Sa info@ferreiradesa.pt 918617 133
LabelExpo Europe Lemorau Formulirio de contacto no site 229957317
Sistrade inov@sistrade.com 226153 600)
ACimenteirado Louro |@aclweb.pt 252301 900)
Aleluia Ceramicas t 234305 600|
Bruma info@bruma.pt 252312565
Cinca inca@cinca.pt 227476 400)
% Cliper Ceramica bt 233 402 200)
& Domino ot 239949 809)
3 Gresart gresart@gresart.pt 234740200
Love Ceramic Tiles showroomav@grespanaria.com 234303 030)
Margres Ceramic Tiles geral@grespanaria.com 234303 030
Pavigres m 231510600
Recer recer@recer pt 234730500
Revigres revigres@revigres.pt 234 660 100

Aluminium

Ciclo Fapril geral @ciclofapril.pt 234660570)

Figura 9 Base de dados com més, feira e detalhes das empresas participantes

Fonte: Elaboracao Propria

Posteriormente, foram criadas varias pastas com 0s nomes das feiras selecionadas,

conforme mostra a Figura 10.

Esta abordagem de criar um documento separado para cada feira e incluir informacdes
detalhadas de cada empresa facilita a consulta e o uso das informagdes, garantindo que 0s
dados estejam organizados de forma clara e acessivel, para toda equipa conseguir aceder

facilmente a informacéo desejada.



v B Feiras Anteontem, 16:47

> T World Travel Catering Expo Anteontem, 16:47
> T3 Wind Europe Anteontem, 16:47
» 07 Vitafoods Europe Anteontem, 16:47
> 0 Tutto Food Anteontem, 16:47
> 7 Transport Logistic Anteontem, 16:47
> 0 Tekténica Anteontem, 16:47
> £ Spoga+Gafa Anteontem, 16:47
> 57 SMT Connect Mesago Anteontem, 16:47
> 0] Smopyc Zaragoza Anteontem, 16:47
> B3 SIAL Anteontem, 16:47
> 0 SAWO Anteontem, 16:47
> =7 Salone Internazionale del Bagno Anteontem, 16:47
> 07 Salone del Mobile Milano Anteontem, 16:47
> T Rocalia Anteontem, 16:47
> £ Rebuild Expo Anteontem, 16:47
> £ Prolight + Sound Anteontem, 16:47
> [ Pollutec Anteontem, 16:47
> 07 Pharmagora Plus Anteontem, 16:47
» £ MWC Barcelona Anteontem, 16:47
> B Micam Milano @ Anteontem, 16:47
> T Marmomac Anteontem, 16:47
> 57 Maison&O0bjet Anteontem, 16:47
» B Light + Building Anteontem, 16:47
> 77 ISH-Frankfurt @® Anteontem, 16:47
> B Interzum Anteontem, 16:47
> 57 Intersolar Europe Anteontem, 16:47
> B3 In-Cosmetics Global Anteontem, 16:47
> 77 IMM Coloane Anteontem, 16:47

Figura 10 Pastas com algumas das feiras selecionadas
Fonte: Elaboracéo propria

Ap0s a criacdo das pastas individuais para cada empresa, seguiu-se a construgdo de um
documento Word especifico para cada evento (Figura 11). Dentro de cada documento, foi
inerida uma tabela com todos os detalhes sobre as empresas participantes incluindo, quando
possivel, imagens dos seus stands anteriores. A inclusdo de imagens dos stands anteriores
d& uma visdo mais clara de como essas empresas se apresentam no passado, logo, tornando-
se facil entender o nivel de investimento e dedicacdo que cada empresa coloca nas suas
participacbes em feiras. Com esta base, a Amazing Factory pode tomar decisbes mais

informadas sobre a adequacao dessas empresas como potenciais clientes.
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e Bruma Europa, S.A. e Barros & Moreira S.A.

Sobre Empresa produtora de toreiras para casa de banho ¢ ] Sobre Concegio, d lvi ¢ produgdo de prod

cozinha. proprios para casa de banho ¢ sistemas de canalizagio.
Morada Rua Manuel Simes Nogueira, N°. 435. Morada Rua Industrial da Ponte Seca, 2, n.° 8.
Cddigo Postal 4760-862 Vila Nova de Famalicio | Céﬂigo Postal 2510-752, Gaeiras.
Site Vh"i‘ 'www.bruma, li' 1 Site http://www.ctesi.pt/pV
Comaclo 22312363 Contacto 262837230 1
Fanil i@ i “Email geral@barros-moreira.pt /geral@grupobm.pt
Diretor de Marketing | https://www.linkedin.com/in‘hugo-reis- . - - -

Diretor de Logistica https://www.linkedin.com/in/ruimmiranda/
338019199 ?0riginalSubdomain=pt

BRUMA

Figura 11 Base de dados de duas empresas participantes na feira ISH Frankfurt
Fonte: Elaboracéao prépria

Além do j& apresentado, outro aspeto importante e elogiado pela chefia da Amazing
Factory foi a inclusdo dos contactos do LinkedIn de uma pessoa responsavel em cada uma
das empresas selecionadas, pois permite um contacto mais direto e eficaz, o que facilita a
comunicacdo e o relacionamento comercial.
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4.5.2. Estratégia de Marketing Digital

Um plano de marketing desempenha um papel fundamental para estabelecer metas e
objetivos claros a serem alcancados numa empresa. No processo de criacdo do plano
estratégico, o estagiario trabalhou em estreita colaboracdo com a restante equipa e a
lideranca da empresa para entender os objetivos gerais da Amazing Factory e como o

marketing poderia contribuir para alcanca-los.

Com base nesta compreensao, foram estabelecidas etapas especificas para alcancar as

aspiracOes da empresa. Este plano contou com 5 etapas primordiais:
1. Estudar a persona e os objetivos de marketing

Agquando do inicio do estagio, j& havia informacao sobre a persona pretendida. Ap6s uma
leitura mais detalhada sobre o perfil da mesma, objetivou-se procurar potenciais clientes —
estes, participantes assiduos de feiras, com investimentos altos em stands e com presenca
forte nas plataformas digitais. Procedeu-se, assim, a criagdo de uma base de dados, com
todos os detalhes relevantes conseguidos, para os anos 2022, 2023 e 2024, com informagoes

também de feiras interessantes para a empresa, dentro da Europa.
2. Melhorar/atualizar o website

Inicialmente procurou-se melhorar a usabilidade do site, para tornar-se mais facil de usar
e navegar. Infelizmente, foi impossivel para o estagiario ser bem-sucedido nesta misséo,
uma vez que o software do site ndo é conhecido, apresenta bastantes limitacdes para os
editores e qualquer alteracdo no tema, exigiria alguém com habilidade em programagéo para
criar e alterar as opgdes disponiveis na hora da edi¢do. Outra lacuna, prendia-se no tempo
de atualizacdo do site, pos-feitas algumas alteracGes. Este tempo podia demorar em média
1h.

3. Investir em conteddo de qualidade

O investimento maior por parte do estagiario prendeu-se no contetido de qualidade para
0 publico, com a criacdo de publicaces com potencial para criar engagement com o

utilizador. Neste sentido, foram criados videos e escritos artigos interessantes, relacionados
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a proposta de valor da Amazing Factory, como a importancia da participacdo das empresas
em feiras comerciais, a industria da pedra e dicas de como ser bem-sucedido em feiras

comerciais.

Outra proposta sugerida pelo estagiario foi o investimento em anuncios, com prioridade
no LinkedlIn, por ser uma plataforma direcionada para o B2B — onde as empresas se podem
conectar umas com as outras, tornando esta plataforma, ideal para a construcdo de
relacionamentos e potenciais parceiros de negécio. Contudo, nunca foi possivel concretizar,
uma vez que a empresa nunca se mostrou recetiva a despender dinheiro ao estagiario para
execucao desta estratégia. Assim sendo, sem anuncios pagos e com as limitagdes editaveis
do site, tornou-se impossivel melhorar o SEO (Search Engine Optimization).

4. Utilizar as redes sociais

No ambito das plataformas digitais, o Instagram foi aquele que passou por mais melhorias
a nivel de design e conteudo. Houve uma mudanca completa na biografia, tipologia de
negocio e customizagdo dos destaques para um formato mais profissional (Figura 12).
Anteriormente, a pagina que seguia mais de 6000 pessoas, segue agora apenas 545, todas
elas empresas ou pessoas importantes de empresas. Para esta estratégia mais focada e
direcionada, aplicou-se, ainda, uma plataforma social-linking, onde os usuarios podem

descobrir facilmente as restantes plataformas onde a entidade esta presente.

amazing_factory A seguir v/ Enviar mensagem +2

286 publicagdes 1846 seguidores A seguir 545

Amazing Factory
Produto/Servigo

AMAZING Fébrica ao servigo do #design e da #comunicagdo
Stands & Showrooms | Totens e Mupies | Decoragédo de Viaturas | Impressao Digital e Vinil |
Sinalética
linktr.ee/amazingfactory

Seguido/a por xenonjdc, caosemtrela, adalialmeida + 1 outras pessoas

Figura 12 Instagram da Amazing Factory

Fonte: Instagram (2023)
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Além do Instagram, outra plataforma que comecou a receber mais investimento foi o
LinkedIn. Contudo, neste, apenas no contetdo e frequéncia com que este é partilhado. Como
é uma plataforma voltada para o mercado B2B, a presenca solida neste ambiente foi
essencial. Quanto ao Facebook, embora ndo tenha passado por grandes alteracGes na pagina

em termos de design, houve um aumento no nimero de publicagdes.
5. Estratégias de email marketing

A principal estratégia de email marketing foi segmentar a lista de emails com base na
prospecdo de mercado feita. Esta lista contém emails das empresas potenciais para se
tornarem clientes da Amazing Factory. A personalizacdo dos emails, com linhas de assunto
atraentes, imagens e CTAs claros e especificos, foi outro aspeto importante na estratégia. A
avaliacdo do desempenho de emails para monitorizar taxas de abertura, cliques e conversoes

para avaliar e ajustar a estratégia aplicada inicialmente.

4.5.3. Gestao das redes sociais

Como mencionado no ponto anterior, um dos objetivos do plano de comunicacdo a por
em pratica pelo estagiario na Amazing Factory, passou por preparar conteudos para as
plataformas digitais que conseguissem comunicar os valores intrinsecos da empresa. Desta

forma, o estagiario seguiu alguns passos para melhorar a gestdo das redes sociais:

1. Definir objetivos claros: Procurou-se conhecer as redes sociais onde a empresa se
encontra presente, identificar lacunas e formas de melhoria. Desta forma, objetivou-
se melhorar a parte visual, a qualidade de conteudo e gerar engagement e aumentar o
namero de seguidores.

2. Escolher as redes sociais adequadas: A presenca da Amazing Factory limitou-se a
trés plataformas sociais — Facebook, Instagram e LinkedIn — refor¢cando esta ultima,
que teve mais enfoque, pela importancia do B2B para a EA.

3. Criar um calendario de contetdo: Em base de dados Excel, foi criado uma folha
com todas as publicacdes, respetivas datas, horas e plataformas. Esta préatica foi
essencial para organizar todo o trabalho de marketing, o que trouxe bastantes

beneficios nas estratégias de conteudo.
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4. Monitorar as métricas: Fazer um acompanhamento assiduo as redes sociais, de
forma a avaliar o desempenho do contetdo publicado foi crucial para entendimento
do crescimento do publico, o engagement das publicacdes e identificar o que esta a
funcionar ou o que precisa de ser ajustado. Para se perceber o trabalho positivo do
estagiario, algumas métricas — alcance, novos gostos e seguimentos e visitas ao perfil

— estdo apresentadas abaixo, através de gréaficos.

Esta anélise foi feita no periodo compreendido de 16 de dezembro de 2022 (més que o0
estagiario comecgou a gerir as redes sociais) até dia 9 de marco de 2023, fornecendo uma

visdo especifica desse intervalo de tempo.

Durante este periodo, comecando pelo alcance, tanto o Facebook como o Instagram
(Figura 13) registaram um crescimento notorio. No Facebook, o alcance aumentou 81,2%,
alcancando um total de 3304 pessoas. No Instagram, o crescimento foi ainda mais

expressivo, com um aumento de 146,9%, atingindo 2118 pessoas.

Estes nimeros indicam que as estratégias adotadas pelo estagiario, foram eficazes em
ampliar o alcance das publicacdes e alcancar um publico maior. Lembrando ainda, que todos
estes aumentos foram alcancados organicamente, uma vez que a empresa nao investe
dinheiro em marketing. E, ainda, importante realcar que os picos evidentes nos graficos
correspondem aos dias em que foram feitas novas publicagdes. Estes picos sdo um reflexo
direto do impacto positivo que as publicaces tém na visibilidade e no alcance das redes

sociais.

Estes resultados encorajadores mostram que o trabalho até entdo desenvolvido é
importante na gestdo das redes sociais e que o marketing pode, realmente, melhorar o

desempenho de uma empresa, neste caso concreto da Amazing Factory.
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Alcance & Exportar »

Alcance da Pagina do Facebook ® Alcance do Instagram ®

3304 ™ 81,2¢ 2118 ™ 146,9
800 800
600 600
400 400
200 200
0
2112 3112 10/01 20/01 30/01 9/02 19/02 1/03 2112 3112 10/01 20/01 30/01 9/02 19/02 1/03

Figura 13 Alcance nas redes sociais Facebook e Instagram
Fonte: Meta (2022)

No que diz respeito ao nimero de novos gostos e seguimentos (Figura 14), a analise do
grafico permite concluir que, durante o periodo de analise definido, a Amazing Factory
registou uma perda de 4 gostos na pagina de Facebook. Esta queda pode ser explicada pelo

pouco investimento dado a esta plataforma social, em comparacdo com as restantes.

Por outro lado, o Instagram apresentou um crescimento notavel com um aumento de 77
novos seguidores na pagina, o que indica que o trabalho realizado com reels e videos trouxe

resultados bastante positivos para esta plataforma social.

Estes resultados sugerem que a Amazing Factory pode direcionar mais recursos e esforcos
para o0 Instagram, aproveitando o potencial desta plataforma em termos de engagement e
crescimento do publico. A estratégia de criacdo de contetdo em formato de reels e videos
aprece ressoar de forma positiva com a audiéncia do Instagram. De qualquer forma, a queda
de gostos no Facebook também merece atencdo, na tentativa de perceber melhorias e ajustes

possiveis para a estratégia desta plataforma.
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Novos gostos e seguimentos & Exportar v

Gostos novos da Pagina do Facebook (D Novos seguidores no Instagram ()

4 v 333% 77 T 45,3%

1

05

0
2112 3112 10/01 20/01 30/01 9/02 19/02 1/03 19/12 2912 7/01 13/01 17/01 24/01 2/02 11/02 17/0227/02 3/03

Figura 14 Novos gostos e seguimentos no Facebook e Instagram

Fonte: Meta (2022)

No mesmo periodo, os visitantes das redes sociais Instagram e Facebook (Figura 15)
foram oscilando, contudo, sempre positivos, especialmente no Instagram. No Facebook,
totalizou-se 573 novas visitas ao perfil, tendo havido apenas alguns dias em que ndo se
registou nenhuma visita ao perfil neste periodo. Essas visitas representam um crescimento

de 2,9% em relagdo ao periodo anterior, em termos percentuais.

Mais uma vez, o destaque fica para o Instagram, que registou uma variacao significativa,
com um total de 441 novas visitas ao perfil. Vale ressaltar que por volta do dia 10 de janeiro
e dia 19 de fevereiro, houve um destaque nas visitas, coincidindo com a publicacdo de

conteudos relevantes nesses periodos.

Os dias em que houve um maior nimero de visitas podem indicar uma conexao direta
entre as publicacdes feitas e 0 aumento no interesse e interagio do publico. E, assim,
recomendavel manter-se uma estratégia consistente de publicacdo de contetdo relevante e
atrativo, bem como explorar outros recursos, como 0 uso de hashtags relevantes, no
Instagram.
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Visitas a Pagina e ao perfil & Exportar w

Visitas a Pagina do Facebook (D Visitas ao perfil do Instagram (O
573 129 441 + 9
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Figura 15 Visitas a pagina do Facebook e Instagram

Fonte: Meta (2022)

Durante o periodo compreendido entre 7 de fevereiro e 7 de marco de 2023, a Amazing
Factory realizou um investimento na escrita de artigos para a plataforma social LinkedIn. A
analise das métricas “Destaques de visitantes” e “Destaques de seguidores” nesse periodo,

revela resultados promissores, como pode se confirmar nos gréaficos a seguir.

No primeiro gréfico, referente ao destaque de visitantes (Figura 16), é evidente um
aumento significativo nas estatisticas. Durante os 31 dias analisados, a pagina da Amazing
Factory recebeu um total de 90 visualizagdes, 0 que representa um aumento de 76,5% em
relacdo ao periodo anterior. Além disto, foram contabilizados 41 visitantes Unicos, ou seja,

pessoas distintas que acessaram a pagina da empresa.

A estratégia de escrever artigos para a plataforma parece ter gerado um impacto positivo,
atraindo mais visitantes para a pagina da empresa. Outro dado relevante apresentado no
grafico € o nimero de cliques nos botdes personalizados da pagina. Durante o periodo
analisado, dois cliques foram registados nesses botdes, indicando o interesse de duas pessoas

em saber mais sobre a empresa ou em realizar alguma agdo especifica.
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Destaques de visitantes @

[0 a 2

Meétricas de visitantes @

Visualizagbes da pagina ~ Todas as paginas ~ Todos os filtros

54

— ’
83 36
Figura 16 Destaque de visitantes no LinkedIn

Fonte: LinkedIn (2023)

No que diz respeito ao destaque de seguidores (Figura 17), a pagina teve um desempenho
positivo durante o periodo analisado e angariou 15 novos seguidores, 0 que eleva este total
para 1600 seguidores.

Este aumento de 15 seguidores representa uma progressdo significativa em comparagéo
com periodos anteriores, nos quais a plataforma ndo estava a ser ativamente trabalhada.
Logo, a progresséo de 200 pontos percentuais indica um crescimento notavel no numero de
seguidores da Amazing Factory, no LinkedIn. Os esforcos em divulgar conhecimento da

empresa por meio de artigos comecava a atrair a atengdo de novos seguidores.

Destaques de seguidores @

1600 15

Métricas de seguidores @

(<<
I

Figura 17 Destaque de seguidores no LinkedIn

Fonte: LinkedlIn (2023)
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5. Acompanhar as tendéncias: Isto &, perceber o que estd a funcionar de momento nas
plataformas digitais e os formatos de contelido que estdo a gerar mais engagement
(ex: reels).

Uma vez que cada plataforma social possui caracteristicas e publico-alvo distintos,
também o tipo de publicacBes teve algumas variagdes perante as trés plataformas onde a

Amazing Factory se encontra presente — Instagram, Facebook e LinkedIn.

No Instagram, procura-se um tipo de contetdo mais visual e estético, com imagens
atraentes dos stands de feiras, videos e agora, os famosos reels. Neste contexto, o estagiario
decidiu adotar uma abordagem criativa e criar reels (Figura 18) e videos (Figura 19) que
mostrassem um pouco do trabalho da empresa e também a equipa. Com a selecéo de imagens
e caracteristicas certas, foi possivel transmitir uma sensagdo de conexdo humana,

fortalecendo a identidade da empresa e aproxima-la do seu publico.

B amazing_factory
C) altego_music - WEDNESDAY ADDAMS X HUNG UP

N amazing_factory Sala pronta para muitas reunides Amazing!

Daqui s6 podem sair ideias geniais!

#wednesday #reels #amazingfactory #publicidade
#comunicagdo

Editada - 19 sem

@ targo.pt = o
18 sem 1gosto Responder

Qv W

é‘a’ - Gostos: xenonjdc e outras pessoas
JANEIRO 11

@ Adiciona um comentario...

Figura 18 Reels publicado no Instagram da Amazing Factory

Fonte: Realizaco propria
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M amazing_factory

N amazing_factory Porque esta época s6 é magica se
= estivermos perto daqueles que nos ajudam a crescer.

Um natal amazing para todos! 4

#amazingfactory

22 sem

Porque todos os projetos Qv A
precisam deluma mdo experiente e b S

@ Adiciona um comentario.

Figura 19 Video realizado para o Natal

Fonte: Realizacdo propria

O Facebook desempenha um papel importante na estratégia de comunicacao da Amazing
Factory, uma vez que é uma plataforma amplamente utilizada e popular, com um grande
numero de usudrios ativo. Desta forma, ao publicar atualizagdes sobre a empresa, a empresa
pode alcancar um publico amplo e potencialmente interessado nos seus servigos. Por estas
raz0es, a empresa utiliza este meio para publicar vagas de emprego (Figura 20) para atrair
profissionais qualificados que poderao estar interessados em trabalhar no setor de construgéo
de stands.

Esta estratégia permite a empresa manter-se atualizada no mercado, atrair potenciais
clientes e parceiros de negocios, bem como profissionais talentosos que desejam fazer parte
da equipa.
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n Amazing Factory
= 16 de Fevereiro - &
@ As vagas ja foram ocupadas @
Se és dedicado, tens vontade de aprender e garra para "pdr maos ao projeto”, esta vaga é para
tit
— Quem Somos
A Amazing Factory prima por ser uma Agéncia de Producdo Publicitaria e um dos nossos
principais negocios € a construgdo de stands.
— O Que Tu Vais Fazer
Fabrico e montagem de stands;
Cortes, furagbes e soldas para produzir varias estruturas.
» Valorizamos conhecimento da lingua inglesa, carta de conducgao e disponibilidade para
deslocagdes ao estrangeiro.

Envia o Teu CV Para:
* carolina.corga@amazingfactory.pt

#amazingfactory #empregoaveiro

&= ESTAMOS
iE

CONSTRUCAO E
MONTAGEM
DE STANDS

AMAZING

SERRALHARIA

CONTACTOS

www.amazingfactory.pt

Figura 20 Publicacéo para vaga de emprego publicada no Facebook

Fonte: Realizacdo propria

A plataforma de LinkedIn da Amazing Factory foi declarada, em reunido com a direcdo
da empresa, a mais importante, por ser uma rede social amplamente utilizada por
profissionais de diversos setores e areas de atuacdo. Neste sentido, procurou-se todas as
semanas criar artigos interessantes (Figura 21), ligados a empresa e aos seus setores, para

alcancar o publico de interesse, ensinando sobre o assunto e até atualizando os seus topicos
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relevantes, o que aumenta a probabilidade de o contetdo ser lido e compartilhado por

profissionais que podem se beneficiar dele.

Outra questdo pretendida foi posicionar a empresa como especialista no campo da
construcao e stands. Ao escrever textos e artigos técnicos e cientificos da area é possivel
construir uma reputacdo profissional e criar confianga entre potenciais clientes. Esta
plataforma apresenta o ambiente propicio para demonstrar conhecimento na area e
compartilhar conhecimentos valiosos, capazes de impulsionar a credibilidade e abrir portas

profissionais.

Por que queremos atender 0s Nossos chentes cars a cars?
Temos 08 recursos para fazé-lo corretamente?

Que retorno esperamos da participagio?

De que forma, 0 marketing cara a Cara reforga 0 Nosso plano geral de marketing?
Como funciona © Nosso mercadofaudiéncia?

Ao responder a estas questdes, poders perceber que o plano de exibiglo tem mais
do que um objetivo, que nem todos os objetivos podem ser alcangados em todos
as feiras, & que cada feira tem as suas particularidades e sicanca diferentes

® visitantes, lgo, € provivel que seja necessino participar em virios eventos para
alcangar diferentes objetivos

% Amazing Factory

Segundo estudos, quando os expositores sio confrontados com a pergunta: *Qual
arazd0 para investirem numa feira comercial?”, parte ndo sabe a razio real para o

wmarke » 4 5 Bsuces » ketu feiras o3 Bexhibiti
fazer, sendo possivel ouvir algumas destas respostas IR SeMpeee NGRS PG - Hon

Meomunicacao Mestrategia #amazingfactory

*Nés participamos sempre nesta feira”.

“Ternos que estar a participar, pois a concorréncia também participa”
"0 meu chefe achou que esta feirs serla ideal pars & Nossa marca”
"Se nBo participarmos, 0s nossos clientes darlio por nossa falta”
“Estamos aqui, 36 porque sim”.

Investir na participago de uma feira, sem definir objetivos claros, focados &
mensurdvels é como pllotar um avilo sem um plano de voo. Sem um alvo, é
impossivel determinar se 0s objetivos foram alcangados com sucesso. Para toda a
estratégia, € necessénio perceber 0 Objetivos que se desejam aicangar, antes de
Qualquer coisa

Algumas empresas cometem o erro de olhar 86 para o lucro que, obviamente, &
importante. No entanto, uma organizagio que se define apenas em termos de
dinheiro & RO, torna-se superficial. O objetivo bisico de uma estratégis val além
do lucro pars & empresa.

Depois de estabelecidos 0 objetivos, 88 empresas devem seguir para o prédmo
Passo — estabelecer Uma diregBo clara de como transformar intengdes em agdes,
caso contrério, nunca consequirBo aicangar os objetivos pré-definidos.

Como comunicar as intengdes para o publico visado é o desaflo, existindo virias
escolhas e ferramentas de marketing disponiveis, sendo preciso escolher com
culdado as mals adequadas para a mensagem chegar b audiéncia esperada

NO cas0 das feiras, o alcance do pObIICO-8ivo & enorme & 1eito num curto espago
de tempo, que em ComparagBo com outras formas de comunicaclo, ndo serlam

possivess, cOm & vantagem de ser Cara & Cars.

Mas serd que faz sentido & Sua empresa participar em feras?

Responda a estas questdes para determingr se a participagiio em feiras combina . - & Gostel @ Comentar 1) Compartithar f Enviar
com o seu plano de marketing:

Figura 21 Artigo escrito e publicado no LinkedIn

Fonte: Realizacéo propria
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4.5.4. Campanhas de email marketing

Implementar o email marketing na estratégia de marketing digital da Amazing Factory
foi uma decisédo essencial para alcancar o publico-alvo por meio do uso do email. Apés uma
reunido com o CEO, foi solicitado ao estagidrio que criasse uma conta na plataforma
Mailchimp, a fim de desenvolver uma newsletter impactante, a ser enviada para 0s grupos

de interesse selecionados, contendo mensagens atrativas e relevantes.

Neste contexto, 0 estagiario prontamente comunicou a situacéo ao Designer responsavel,
procurando a sua colaboracdo na criagdo de uma newsletter visualmente atraente e
impactante. Em parceria, trabalharam na elaboracdo de um design grafico que refletisse a
identidade da empresa e destacasse 0s principais pontos a serem comunicados. Enquanto o
designer utilizou as suas habilidades e conhecimentos para criar elementos visuais
envolventes, o estagiario ficou responsavel por desenvolver o copywriting da newsletter, ou

seja, a redacdo persuasiva do texto.

No final do processo, a newsletter foi finalizada com sucesso, incorporando tanto o design
gréfico elaborado pelo designer quanto o copywriting desenvolvido pelo estagiario. A

Figura 22 representa o resultado desta colaboragéo.

AMAZING

NO PASSADO

NEWSLETTER I

.i AMAZING

Exmola << Test Emprosa >>
Espero que o presents e-mad vos encontre bem.

AAmazing Factory vai estar prosonta na Manmomac 2023 com algumas empresas do setor. a
mertar o paico que b o melhores negécios.

co
AAAAA para qua juntos consigamos

‘iaborar uma prapesta o dar inicio 30 proceaso.

AMAZING

NO PASSADO

Figura 22 Newsletter construida e enviada para as empresas de interesse

Fonte: Elaboracdo do Departamento Criativo
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Para a criacdo das newsletters, foram planeadas algumas estratégias e detalhes para
garantir que fossem o mais bem-sucedidas possiveis. Para isso, foi percebido o objetivo da
newsletter — informar um segmento de uma feira de interesse para esse mesmo segmento, da
sua proximidade e da importancia desta feira para a empresa. A newsletter foi adaptada,
usando cddigos de personalizagdo, para chegar com uma mensagem mais familiar e cativante

ao recetor.

De seguida, foi escolhido o Mailchimp como plataforma de email marketing, por ser uma
das mais conhecidas e oferecer um plano gratuito. O seguinte passo foi a escolha do contetdo
certo, com fotos de trabalhos anteriores, com hiperligagbes para mais detalhes sobre esses

trabalhos e website e, claro, interessante para o publico-alvo.

Para se proceder ao envio, foi necessario criar audiéncias com o conteido especifico para
grupos também especificos de pessoas — a personalizacdo — assim, foi necessario criar uma
base de dados em Excel na plataforma, com ajuda da prospecdo de mercado ja realizada
anteriormente. Apds o envio, foram analisadas as métricas (Figura 23), como a taxa de

abertura e a taxa de cliques, para perceber se a newsletter estaria a ser eficaz na estratégia

Data/Hora de entrega: Segunda-Feira, 30 de janeiro de 2023 18:00h Subscritores: 22
Estatisticas Globais
Total dos Envios com sucesso [€rro de entrega [Data da Ghima abertura | que dicaram [Total de cliques |
L 72 | 69 | 3(0.0%) | 02/01/23 | 24(26.7%) | 4 |
URL Cliques totais Cliques nicos
-/ /www.amazingfactory pt/pt/tral 2 1(500%)
ps://www.amazingfactory pt/pt/tral 2 1 (50.0%)
ks

Subscritores que mais abriram o email

Email y

§

us..mm:g

06/02/23 00:00 unsubscribed
06/02/23 00:00
06/02/2300:00
06/02/2300:00
06/02/2300:00
06/02/2300:00
06/02/2300:00

Figura 23 Analise do sucesso da newsletter enviada

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.5.5. Website

O website da Amazing Factory (Figura 24), alojado em http://amazingfactory.pt,

apresenta diversas questdes técnicas que impactam negativamente tanto a sua usabilidade
quanto a sua eficicia. A escolha do CMS (Content Management System) adotado pela
empresa (Figura 25) revelou-se pouco adequada, uma vez que, apesar de ser facil de utilizar,
demonstrou-se extremamente limitador nas suas ferramentas, o que impede uma ampla
personalizagdo das paginas. O sistema “Svalla”, selecionado como CMS para o website da
Amazing Factory carece de flexibilidade e capacidade de personalizagcéo (Figura 26),
tornando impossivel a alteracdo da aparéncia e outros detalhes, como layouts, fontes e

widgets.

Estas limitacOes afetam significativamente a experiéncia do usuério no website, pois a
incapacidade de modificar detalhes especifico, como fontes e adi¢do de widgets funcionais,
prejudica a capacidade do website de fornecer informacdes de forma clara e concisa. Além
disto, também as imagens demoram muito tempo para carregar, resultando numa experiéncia
insatisfatoria para o usuério, que abandona o website antes de explora-lo corretamente. Se o
website ndo estiver otimizado para uma velocidade de carregamento rapido, também o SEO
é afetado, uma vez que um site lento é penalizado nos rankings de pesquisa, 0 que diminui
o trafego organico do site — o0 Unico que a empresa tem, uma vez que ndo investe em

andncios.

Feira Internacional Boot

Dusseldorf

Figura 24 Pagina inicial do website da Amazing Factory

Fonte: Website da Amazing Factory
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Uma das principais sugestdes feitas pelo estagiario a empresa, foi a criacdo de um website
em WordPress. As vantagens da utilizacdo deste software, combinado com o plugin
Elementor ofereceria uma plataforma poderosa, flexivel e personalizavel para a criacdo de

um site de alta qualidade.

Uma das principais vantagens do WordPress é a sua facilidade de uso, permitindo que
todos os administradores realizem personalizacdes completas no website sem a necessidade
de conhecimentos em codificacdo ou programacdo. Essa flexibilidade ¢ uma grande
melhoria em relacdo ao website atual da Amazing Factory, que apresenta limitacdes nesse
aspeto. Além disto, 0 WordPress € altamente otimizado para SEO e o plugin Elementor
oferece recursos adicionais para ajudar a melhorar o posicionamento do website nos

resultados de pesquisa do Google.

Com a escolha do website para Wordpress, o estagiario acredita que seria possivel a
empresa economizar tempo e dinheiro. A empresa ndo precisaria de contratar servigos
externos, nem pagar formacGes para aprender a utilizar o website, uma vez que o WordPress

com uma ampla comunidade de suporte.

Sims
& svalla e
(—
-
# Home Hello, Simao
N ‘You are editing Amazing Factory [Portugués]
B Pag +
& Work: +
& Blog +
@ Content Types +
: B -8 - B
ages ‘orm Submissions - lewsletter
& Foms + SR T u R B

& Newsletter +
Al Multimedia

€ Back to Projects r : % s
sers edia
- ]t

Figura 25 Sistema de gestdo de conteddo do website da Amazing Factory

Fonte: Captacdo Propria
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# Home Amazing Factory e ° e
5 Pages . URL: / homa
i= All Pages
o @ Banner Works
@ Active
i= Categories
a e Translations
& Works +
& Blog + il Lt
Saiba mais - Amazing Factory

M ContentTypes  + Espand Al Close Al il +

Feira Internacional Boot Dusseldor!
& Forms +
Latest Revisions.
Feira Internacional Maison & Objet @ Ambient
B Newsletter +
Feira Internacional Rocalia

Al Multimedia

Save Draft

Figura 26 Edicdo do separador "Pages" para o website da Amazing Factory

Fonte: Captacdo Propria

4.6.Reflexdo critica

Durante o0 estagio, periodo de extrema importancia para a aprendizagem e
desenvolvimento de conhecimentos praticos na area do marketing, foi possivel aplicar
conceitos teoricos aprendidos em sala de aula, melhorar habilidades especificas e entender
melhor a industria em que o estagio foi desenvolvido. O estagio possibilitou o trabalho em
projetos reais e entender como as estratégias de marketing sdo implementadas na prética.
Também foi possivel trabalhar em equipa, especialmente com o designer, para desenvolver
conteidos para as redes sociais. No entanto, apesar dos pontos positivos, também foram
encontrados pontos menos positivos e desafios com que o estudante teve de lidar,

contribuindo sempre para 0 seu crescimento.

Um dos pontos negativos foi a falta de orientacdo por parte da empresa, que nédo teve o
investimento esperado. Apesar da simpatia por parte da orientadora da EA, 0 excesso de
trabalho na empresa, dificultou a atencdo, o suporte e o feedback construtivo para o
estagiario, que por vezes, sentiu alguma inseguranca. Uma vez que a empresa nao conta com
qualquer profissional de Marketing, o estagiario teve momentos de excesso de trabalho e

outros, mais mortos. Contudo, o estagiario foi varias vezes elogiado pela proatividade e
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iniciativa no seu trabalho. A reduzida orientagdo tida na area de marketing, constituia em
atribuicdes de tarefas, que ndo tinham bases ja criadas ou ideias pré-definidas, sendo toda a

responsabilidade do trabalho, do estagiario, o Unico da area de marketing, como referido.

Outro ponto negativo sentido, foi o software préprio, criado pela empresa Lavva, que ndo
é flexivel, apresenta pouca liberdade de edicdo e ndo permite a alteracdo de varios campos
importantes. Ainda neste aspeto, o site apresenta a particularidade de todas as atualizacbes
feitas no editor, so se verem alteradas apds 1h, o que causa um enorme constrangimento na
hora de testar alguma mudanca ou publicar algo com mais urgéncia. Somado a isto, a fungéo
“preview” do website, encontra-se inativa, sendo impossivel ver as alteracfes, antes de

publicar, numa viséo do utilizador.

No seguimento do anteriormente referido, entendeu-se que teria sido uma mais valia

poder contar com a orientacdo de um profissional na area de marketing.
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5.Conclusodes

5.1. Grau de cumprimento dos objetivos iniciais do estagio

No decorrer do estagio curricular, os objetivos inicialmente estabelecidos foram atingidos
de forma satisfatéria. Através de um empenho constante e uma abordagem estratégica, o
estagiario conseguiu cumprir as metas estabelecidas, o que contribuiu para o

desenvolvimento e o sucesso das atividades de marketing da empresa.

Um dos objetivos iniciais foi o de conhecer os clientes, compreender a industria e 0s
servigos aos quais a empresa se dedicava. Neste trabalho, o estagiario conseguiu realizar
pesquisas e obter de forma minuciosa, informacdes relevantes sobre o publico-alvo e as suas
necessidades especificas. Assim, foi possivel obter uma compreensdo clara do patamar
orcamental em que a empresa atua, 0 que possibilitou uma adequacéo das estratégias de
marketing e segmentac&o clara da base de dados de clientes. Além disso, 0 acompanhamento
de perto a estratégia comercial da empresa, foi tida em consideracdo e olhada atentamente,

para que ambos os departamentos trabalhassem em sintonia e eficazmente.

Outro dos objetivos mais importantes, foi a preparacdo de conteildos para as plataformas
digitais. Por meio de uma gestdo eficiente do tempo e do planeamento adequado das
atividades, foi possivel demonstrar habilidades notaveis na criagdo de conteidos atraentes,
envolventes e adaptados as plataformas digitais, o que contribuiu para o aumento da

visibilidade e da relevancia da empresa no ambiente online, tal como indicam as métricas.
5.2. Contributo do trabalho desenvolvido para a entidade e para o estudante

Durante o estagio curricular, o estagiario contribuiu de diversas formas para a empresa.
Ao longo deste periodo, o estagiario ofereceu insights e agregou valor a equipa, ao realizar
tarefas que mais ninguém fazia na empresa, assumindo responsabilidades que antes ndo eram
atribuidas a nenhum outro membro da empresa, uma vez que ndo havia mais profissionais

de marketing a trabalhar na organizacéo.

Os principais contributos do estagiario foram a conducgdo de pesquisas de mercado com

0 objetivo de identificar feiras de interesse, potenciais clientes e analisar a concorréncia.
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Estas pesquisas foram realizadas meticulosamente, o que permitiu a coleta de dados valiosos.
Estes resultados foram posteriormente apresentados aos responsaveis da empresa, que
elogiariam o trabalho do estagiario, uma vez que estas informagdes foram extremamente

relevantes para embasar decisdes estratégicas e fornecer uma base sélida para a empresa.

No que diz respeito ao desenvolvimento de contetdo, também o estagiario deu um
contributo especial. Com a responsabilidade de produzir publicacdes para as plataformas
sociais, redigir artigos e criar videos com narracdo em voz, o estagidrio demonstrou
habilidades na producdo de conteddo envolvente e com qualidade, o que fortaleceu a

empresa e atraiu mais publico-alvo.

Também a analise de meétricas desempenhou um papel importante na estratégia de
marketing com as métricas disponibilizadas pelas plataformas sociais, como o Meta
Business Suite ou dados do Mailchimp. Através dessa analise criteriosa, 0 estagiario foi
capaz de identificar padrdes, tendéncias e oportunidades de melhoria, fundamentando ainda

mais as decisdes de marketing da empresa.

Outro contributo foi a participacdo ativa do estagiario nas reunides com a equipa. Durante
estes encontros, o estagiario teve a possibilidade de compartilhar ideias e oferecer sugestoes
construtivas — como a criacdo de artigos para LinkedIn, videos e reels para o Instagram e
sugerir um novo website — contribuindo para um ambiente colaborativo. Esta participacao
ajudou a melhorar a eficiéncia do trabalho conjunto entre departamento de Marketing e

responsaveis da empresa.
5.3.Sugestbes de melhoria para a entidade

O presente estagio revelou desafios significativos enfrentados pela entidade em questéo,
que, por sua vez, também criaram desafios extra ao estagiario. Estes desafios estdo
relacionados a auséncia de investimentos em anuncios pagos, a falta de um departamento de
marketing eficiente, ao desempenho deficiente do website da empresa e as plataformas
sociais menos trabalhadas. No entanto, é possivel identificar oportunidades claras de
melhoria que podem ser exploradas para aprimorar sua visibilidade e eficacia de
comunicacdo. Com a implementacdo de estratégias de marketing digital, a otimizacdo do

website e 0 aumento da presenca ativa em plataformas como o LinkedIn, a entidade podera
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maximizar seu alcance e impacto, fortalecer a sua imagem e conquistar, bem como fidelizar
clientes. Estas melhorias tém o potencial de impulsionar o crescimento da Amazing Factory
e 0 Seu sucesso no atual cenario competitivo. Portanto, recomenda-se que a entidade
considere seriamente investir num departamento de marketing ou adotar uma abordagem

mais proativa ao nivel do marketing para fortalecer a sua presenca no online.
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ANEXOS

Anexo 1. Ficha de estagio

FICHA DE ESTAGIO
IDENTIFICAGAO

Estudante Siméo Pedro Pago Perfeito
N°. Mecanografico 987678
Curso em ing & Comunicacao Digital
Data de inicio 19 de setembro de 2022
Data de concluséo 31 de margo de 2023
Local da formagio Amazing Factory SA.,
Orientador da UA Prof. Teresa Aragonez
Orientador da EA Carolina Maria Corga Pereira

Resumo do Plano de Estagio

Em cumprimento do disposto no an.® 49.° n.° 5 do Reguiamento de Estudos da Universidade de Aveiro

n

FASES DE

DE AVALIAGAO

DESCRIGAO DAS FASES DE TRABALHO/ COMPONENTES DE
AVALIAGAO

Objetivo

Elaboragao de um Plano de Comunicagéo

Desenvolvimento e
Execugio

Ci aA g e 0 seu do de ¢a
- conhecer os clientes (o tipo de industria ou de servigos) e
o ¢amental onde atuamos

A a égia de gdaA { 1do as

L ao primento do seu objeti
- desenvolver a estratégia em conjunto com a equipa de marketing
- preparar conteddos para as plataformas digitais
- gestdo de tempo
- ph de atividades e (d
a gl ial com vista a encontrar o
plblico alvo e prep as fer arias para o
das has de ing
- pesquisa de informagao e preparagdo de bases de dados
- preparagao de conteldos
Propor ou desenvoiver um plano de comunicagao que possa de
alguma forma icar os valores da A ing e
mostrar de que forma nos podemos diferenciar da concorréncia

- conhecer 08 nossos valores internos e lorna-los, pelo meio da
comunicagdo, como fatores diferenciadores e apeteciveis ao
nosso pablico alvo,

Relatério Final

No final do estagio a estudante apresentara o respetivo Relatorio
de Estagio di trativo do conhecl adquirido na atividad
da EA em que esteve Inserido, da capacidade de apresentagio e
andlise critica.
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