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Resumo

As redes sociais sao uma importante ferramenta de comunicacao no dia a dia de
cada um, individualmente ou profissionalmente. Para as empresas, estas podem propor-
cionar a possibilidade de oferecer um atendimento personalizado aos seus clientes, de
forma a criar um relacionamento mais pessoal e duradouro. Independentemente de a
empresa ser uma multinacional ou um pequeno negdcio, o importante é que a empresa
saiba como comunicar com o seu publico, e é neste contexto que as agéncias de comuni-
cacao podem ajudar. As agéncias conhecem o potencial do digital e sao especializadas no
desenvolvimento da comunicacao digital para o crescimento e sucesso das empresas de
modo a garantirem resultados eficazes. Deste modo, o proposito deste relatorio é o de
apresentar os resultados do estigio realizado na agéncia design e marketing, DE-
MARCA, com o objetivo de finalizar o 2°ciclo de estudos no Mestrado de Comunicagao

Estratégica: Publicidade e RelacGes-Publicas.

Palavras-chave: marketing digital; redes socias; comunicacgio; estratégia;

agéncia de comunicacao.
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Abstract

Social media is an important communication tool in everyone’s day to day lives,
individually or professionally. For companies, social media can provide the possibility to
offer a personalized service to their costumers, in order to create a more personal and
long-lasting relationship. Regardless being a multinational or a small business, the im-
portant thing is that the company knows how to communicate with the audience, and
this is the context in which the communications agencies can help. The agencies know
the digital’s potential and are specialized in the development of digital communication
for the companies’ growth and success, in order to assure effective results. Thereby, the
purpose of this work is presenting the results of the internship in a design and marketing
agency, DEMARCA, with the goal of concluding the Masters in Strategic Communica-

tion: Advertising and Public-Relations

Key-words: digital marketing; social media; communication; strategic; com-

munication agency.
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Introducao

Hoje, adquirir um smartphone, conectar-nos a internet, instalar uma aplicacao e ter
acesso a uma rede social nao podia ser mais facil. Cada vez mais as pessoas estao online,
através de um toque no ecra do telemovel. A internet e as suas redes socias ja fazem parte
do dia a dia da maior parte de n6s. Assim, cada vez mais, também as empresas devem estar
atentas as mudancas do ambiente que as rodeiam. Se antes bastava divulgar o seu negocio
através de panfletos, outdoors ou confiar na capacidade do “boca-a-boca” dos seus clientes,
hoje a presenca online é importante para a evolucao da empresa. Através da publicagao de
uma fotografia cativante, com uma descricdo que capte a aten¢do do publico, a empresa

pode aumentar o nimero dos seus clientes e consequentemente o seu rendimento.

O estagio curricular foi desenvolvido na agéncia de design e marketing, DEMARCA.
A opcao do estagio veio da vontade de ap6s a licenciatura e mestrado contactar diretamente
com o mundo profissional da comunicacao. Este decorreu durante quatro meses, com inicio
a 27 de setembro de 2021 e término a 14 de janeiro de 2022. Durante este periodo a estagi-
aria teve oportunidade de observar que apesar das redes sociais poderem ser uma forte fer-
ramenta para garantir o sucesso das empresas ainda ha empreendedores que nao benefi-
ciam dela. Uma vez que em grandes empresas é habitual haver um departamento de comu-
nicacao e marketing digital encarregue da gestao das redes sociais, 0 mesmo nao acontece

nas pequenas empresas.

Nas pequenas empresas nao ha possibilidade financeira para que haja contratacao
de pessoas para desempenhar esses cargos. Para além da questdo financeira as pequenas
empresas nao compreendem a importancia e as vantagens do online. A empresa esta pre-
sente no online, mas nao gera interacado com o seu publico, o que nao traz vantagens, ge-
rando uma bola de neve de insucesso online. Estar online nao é apenas criar uma conta na
rede social Facebook, tem de haver interacao diaria, publicacdo de noticias, fotografias,

mostrar o seu trabalho entre outras possiveis partilhas. (Monteiro et al., 2015)

Depois de realizado o estagio curricular na agéncia de design e marketing, DE-
MARCA, a estagiaria encontrou um problema organizacional. A experiéncia de trabalho em
redes socias entre a agéncia e um cliente nao tinha sido positiva. Levando a seguinte ques-
tao: Que problemas podem ocorrer na utilizacao das redes sociais? E quais as possiveis so-

lucoes?

O objetivo deste trabalho é o de apresentar os resultados do estagio efetuado na
agéncia DEMARCA. E assim compreender e analisar o problema encontrado entre a agéncia

e o um dos seus clientes, e estudar possiveis solucoes.



O presente trabalho encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte apre-
senta o enquadramento tedrico que diz respeito a comunicacdo nomeadamente no ambito
das redes socias e marketing digital e, a segunda, apresenta um estudo de caso de uma

agéncia de comunicacdo, DEMARCA.

Estruturalmente, esta dividido em cinco capitulos. No capitulo I, é apresentado o
enquadramento teodrico, onde se apresentam os conceitos de redes socias e marketing digi-
tal, e a sua importancia para as empresas nos dias de hoje. Também ¢é feita a distin¢ao entre
a comunicacdo mais adequada nas redes socias para chegar ao publico-alvo. Ao longo deste
capitulo foi realizada a revisao da literatura sobre a atuacao das Agéncias de Comunicacao
no mundo digital, uma vez serem importantes na atuacao de pequenas empresas que nao
tém departamentos de comunicagdo interna. A partir deste capitulo percebe-se que as redes
sociais podem ajudar as empresas a chegarem a um maior nimero de potenciais clientes, e
que as agéncias de comunicacao podem ajudar nesses processos. Sao apresentados, tam-
bém, os servigos prestados pelas agéncias de comunicacdo e a sua importancia no mundo

digital.

No capitulo II e ITI dizem respeito ao estagio curricular. No capitulo II descreve-se a
agéncia onde se realizou o estagio, a sua historia, como funciona e os servigos que presta.
Bem como uma andlise PEST e uma anélise SWOT a mesma. No capitulo III descrevem-se
as atividades que foram desenvolvidas ao longo dos quatro meses de estagio e apresenta-se

uma reflexdo critica do mesmo.

No capitulo IV identifica-se e descreve-se o problema encontrado no decorrer do
estagio. Recorrendo as metodologias de observacgao direta e analise de contetidos é anali-

sado o problema organizacional.

O capitulo V apresenta, com base no capitulo I do enquadramento teérico, propostas
de solucdo para o problema anteriormente identificado e analisado. E também feita uma
conclusao do relatorio, as consideracoes finais, onde é feita uma analise do trabalho feito e

se o objetivo foi cumprido.



Capitulo 1 — Enquadramento Tedrico

Pretende-se neste capitulo apresentar um enquadramento teérico. Irdo ser aborda-
dos os principais conceitos mencionados ao longo do trabalho, como marketing digital, re-

des socias e estratégias e agéncias de comunicacao e marketing.

1.1 O Marketing Digital

O Marketing Digital é definido como o conjunto de estratégias digitais que as em-
presas, ou pessoas individuais, utilizam para atingirem os seus objetivos de marketing. Es-
tas estratégias podem ser implementadas por meio de varios canais online, com o principal
objetivo de adquirir clientes, desenvolver a presenca de uma marca e conectar-se com o seu

publico-alvo - (Pecanha, 2020).

Com o uso do Marketing Digital tornou-se facil para o consumidor final fazer as suas
compras no conforto da sua casa, comparar precos, marcas e desempenho dos produtos ou
servicos desejados e tomar a sua decisdo calmamente, sem pressao. Também para o vende-
dor se torna mais fécil adicionar produtos a sua loja online e alterar precos. E ainda podem
ter acesso a estatisticas que lhe permitem analisar o comportamento dos seus clientes, como
ver quantas visitas tiveram e quais os produtos mais consultados e, assim, melhorar a sua

oferta e andncios. (Monteiro et al., 2015).

No Marketing Digital ndo basta criar um perfil nas redes socias ou um website para
a marca, € necessario haver interacao online com o publico. Nao é facil lancar um produto
para o mercado, é necessario saber divulga-lo para as pessoas certas, para o seu publico-
alvo - (Monteiro et al., 2015). Desde a pesquisa de mercado ao lancamento do produto ou

servico ha muitas etapas importantes que, bem trabalhadas podem levar ao sucesso.

Adolpho (2011) desenvolveu uma metodologia de marketing digital designada de 8
Ps. Cada P define importantes passos para uma empresa chegar ao sucesso no online, atra-

vés de pesquisa de dados e planeamento estratégico de divulgacao. Assim os 8 Ps sdo:

1.Pesquisa: de acordo com o autor ouvir o publico-alvo é essencial, sendo mais facil

alcancar o sucesso se o empreendedor conhecer as preferéncias dos seus potenciais clientes.

2.Planeamento: é o momento de analisar os dados da pesquisa e definir as estraté-
gias de marketing. Segundo o autor, campanhas mais eficazes nao apresentam produtos,

mas solucoes.



3.Producao: a escolha (redes socias) ou criacao (websites) das plataformas onde irdo

decorrer as campanhas.

4.Publicacio: o website da empresa e as campanhas devem ser feitas com a finali-

dade de se destacarem nos resultados dos websites de buscas, como o google.

5.Promocao: as campanhas de marketing devem oferecer informacoes tteis aos con-

sumidores, e ndo apenas apresentar um determinado produto ou servico.

6.Propagacao: o empreendedor deve agir para que o seu contetido seja comparti-

lhado, impactando e influenciando mais pessoas.

7.Personalizacdo: é importante uma comunicagdo personalizada para grupos de cli-

entes especificos, considerando idades e preferéncias.

8.Precisdo: medir os resultados podendo analisar acertos e erros, aprimorando as

estratégias sempre que necessario.

Uma das grandes vantagens do marketing digital em relacao aos media tradicionais
é o controlo que a internet d4 aos consumidores. E o consumidor que controla o que quer
ver e quando quer ver. Hoje, a internet esta ao alcance de todos, inclusive das grandes e
pequenas empresas, contudo, as primeiras podem, mais facilmente do que as segundas, dis-
pensar grandes investimentos em comunica¢io e com um bom plano de marketing digital
alcancar bons resultados com o seu ptblico. Portanto, é fundamental que as empresas com-
preendam o significado e a importancia do marketing digital, para que acoes eficientes se-
jam planeadas e capazes de influenciar as pessoas a comprar a sua marca de produtos ou

servicos. (Monteiro et al., 2015)

Além disso, hoje existe uma oferta vastissima no mercado, para um produto existem
varias marcas com diferentes tamanhos, cores, materias e precos tudo a escolha do consu-
midor. Por isso é cada vez mais importante as empresas conhecerem o seu publico-alvo. Um
dos grandes desafios das empresas é conhecer o comportamento do consumidor e atender
as suas expectativas. Com a ajuda do marketing digital, das suas analises estatisticas, con-
seguir ver onde cada cliente passa mais tempo e quais os produtos que desejam mais € uma

ajuda para conhecer o publico e criar solucoes para este.

Assim, sendo uma das ferramentas mais importantes no processo de gestao, o mar-
keting tem tido cada vez mais importancia dentro das pequenas empresas. As pequenas e
médias empresas estdo cada vez mais preparadas para este novo ambiente do online, - ali-
ado ao marketing digital para modernizar as marcas e canais de comunicagao para chegar
ao seu publico-alvo. Desta forma, o marketing digital vem beneficiar empresas de pequena

e média dimensao. Cada vez mais os empreendedores tém trabalhado o marketing e assim



compreender as necessidades e desejos dos clientes. Entender o potencial do marketing
como ferramenta é meio caminho para o sucesso. Torres (2012) afirma que existem empre-
sas que ndo estao presentes no online, no entanto, isso nao impede que os seus clientes
falem da marca deles e dos seus produtos. Os consumidores estdo no online a comparar
precos e qualidade entre marcas, mesmo que estas nao estejam. O autor diz ainda que
quando uma empresa nao investe na sua comunicac¢ao no digital e nao participa na conversa
nessa atmosfera, a empresa esta a prejudicar-se. Porque nao estar online nao impede que
falam sobre ela, mas sim que a empresa nao possa defender o seu nome e divulgar os seus

produtos e servicos (Torres, 2012).

1.2 As Redes Socias

Atualmente nao é suficiente as empresas divulgarem o seu trabalho apenas através
de panfletos, outdoors, jornais locais ou confiar no poder da “boca a boca” dos seus clientes.
Numa era da internet e dos smartphones, as empresas precisam de acompanhar as mudan-
cas e aproveitar as redes socias como uma ferramenta de comunicacao e interacao para con-

seguirem marcar uma posi¢ao no online. (Monteiro et al., 2015)

H4, por isso, que compreender o que sdo as redes sociais e que papel desempenham.
Ao procurar “rede social” no dicionario de marketing online entendemos que é “um website
ou comunidade online com contetidos para os utilizadores e ferramentas interativos e que
da aos utilizadores a oportunidade de interacao com um ou mais grupos de amigos, colegas,

etc..., facilitando a partilha de contetados, noticias e informacoes entre eles.™

Desta forma compreendemos que redes socias nao tém o mesmo significado que in-
ternet. Uma vez que, antes da criacdo da internet e do seu uso como a conhecemos hoje, ja
existiam redes sociais, no sentido em que grupos de pessoas de juntavam para discutir as-
suntos e experiéncias pessoais, sendo que o "O homem é, por natureza, um ser social", como
nos diz o filosofo Aristoteles. Assim, a internet veio facilitar esta interacao entre utilizadores
que mesmo em diferentes partes do globo podem conversas e partilhar ideias. (Monteiro et

al., 2015)

Seguindo a ideia de que o Homem é um ser social e por isso precisa de interacao com
outros seres humanos, as redes sociais vieram facilmente solucionar essa necessidade. An-
tes da internet o Homem ja se reunia em grupos para dialogar e partilhar momentos com

pessoas proximas, com o aparecimento da internet este dialogo e partilha passou a poder

t Common Language Marketing Dictionary. (2018) Consultado 6 de outubro, 2022, em https://marketing-dic-
tionary.org/s/social-network/



ser feito de qualquer canto do mundo para o outro lado do mundo, sem barreiras. Assim, o
Homem atualmente passa parte do seu dia no online, através das suas redes sociais pessoais
esté ligado a todos aqueles que tenham na sua posse um dispositivo que lhes permita estar

ligado a internet. (Monteiro et al., 2015)

Foi em 1995 que surgiu a primeira rede social, quando se passaram as interagoes
sociais do offline para o online. O objetivo da Class Mates era realizar reencontros entre
amigos e colegas de faculdade, com quem, com o passar do tempo, tinham perdido o con-
tacto. (Monteiro et al., 2015, p.3). Com o sucesso desta rede ao longo dos tempos foram
surgindo cada vez mais redes sociais, mais aprimoradas e dindmicas, até chegar as que fa-
zem parte do nosso dia a dia, como por exemplo o Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,

TikTok, entre outras.

Assim, com cada vez mais pessoas no online, as empresas comecaram a ver as redes
sociais como uma oportunidade de encontrar potenciais clientes. A oportunidade para en-
contrar mais publico e responder as suas necessidades, com respostas mais rapidas. Com
um planeamento estratégico as empresas podem usar as redes sociais como meio de divul-
gacao das suas marcas, bem como de interacao com os consumidores, obtendo através delas

as opinioes positivas ou negativas dos seus produtos e servicos — (Kotler, 2003).

Com os avancgos tecnologicos também as empresas tém a obrigacao de se modernizar
e acompanhar as mudancas dos novos tempos. Ao considerar o éxito da empresa o aumento
do nimero de clientes e a sua satisfacdo, que fazem aumentar o lucro. Esse lucro que vai
permitir criar bem-estar aos funcionérios da empresa com melhores condicées e salarios
mais altos. Resumindo as redes sociais podem ser uma ferramenta essencial e 1til para as
empresas chegarem facilmente ao seu publico-alvo e criarem lacos de fidelizacdo com os

mesmos, dado que os clientes sdo a base das empresas - (Chaffey, 2018).

Para além dos pontos positivos das redes sociais para as empresas, como a divulga-
¢ao dos produtos e servicos e a criacao de lagos com o publico-alvo, existem pontos negati-
vos. A facilidade com que se partilham informacoes, desejos e necessidades, se expoem opi-
niodes e o facil acesso dos usuarios para conhecer os produtos e servicos oferecidos e, por
consequéncia, estes podem elogiar e aconselhar outros usuarios ou pelo contrario podem
criticar e denegrir a imagem da marca. Os atuais consumidores sao os novos consumidores
das marcas, ou seja, estao tao ligados a elas que as vao defender e manter uma forte ligacao.
Assim, a internet apresenta o seu lado positivo e negativo. Ja que, atualmente, os clientes
estdo cada vez mais rigorosos nas suas compras, consequéncia da elevada oferta e das in-
formacoes sobre produtos disponiveis no online. As empresas, e os seus departamentos de

marketing intensificam a sua atencao para os consumidores e para as suas necessidades,



com o objetivo de terem mais clientes satisfeitos que gerem opinides positivas e mais clien-

tes- (Kotler et al., 2010)

1.3 As redes sociais em nameros

No entanto, antes de investir nas redes sociais sera importante analisar como se encon-
tram os dados estatisticos sobre as mesmas. Sera que o uso das redes sociais estd a aumentar
ou a diminuir? E que rede social é mais usada em Portugal? Para saber onde se encontra o

maior nimero de publico-alvo que desejamos converter em clientes.

Segundo o estudo citado pelo website da agéncia Amper (2022) o novo Relatorio de Vi-
sdo Geral Global Digital 2022 — publicado em parceria com We Are Social e Hootsuite ana-
lisa que cada vez ha mais pessoas ligadas a internet. A pandemia da Covid-19 veio aumentar
o uso da internet e das suas redes sociais, que permitiram as pessoas continuarem em con-
tacto durante os confinamentos provocados pelo virus. O mesmo estudo mostra alguns da-

dos importantes para compreendermos o cenario das redes sociais na atualidade, tais como:

e 67,1 % da populacao mundial possui um telemoével individual, crescendo 1,8% em
relacdo ao ano anterior;

e 62,5% da populacdo mundial tém acesso a internet, crescendo 4,0% em relacao ao
ano anterior;

e 58,4% da populacdo mundial é utilizadora de redes sociais;

e O tempo médio diario de uso das redes sociais é de 2h27m;

e 03,4% das pessoas que usam a internet estao nas redes sociais.

Assim, com a ajuda do Relatério de Visao Geral Global Digital 2022, consegue-se ana-
lisar que as redes sociais estao em crescimento a nivel mundial. Sao cada vez mais as pes-
soas com acesso a internet, bem como com telemovel individual. Mais de metade da popu-
lacao mundial (58,4%) esta presente nas redes sociais o que as torna uma boa escolha para

chegar a mais publico-alvo.

Em Portugal é o Facebook a rede social mais utilizada pelo portugués, certa de 90% dos
utilizadores da Internet utilizaram-na, o que se traduz em 7,2 milhdes de contas ativas. Em
segundo lugar esta a plataforma de videos da Google, YouTube que é também usada por
certa de 90% dos utilizadores portugueses da internet. Em terceiro esta a plataforma de
comunicacoes e mensagens instantaneas, WhatsApp, utilizada por 61% dos utilizadores ati-
vos da Internet. Em quarto lugar esta o Instagram, que tem vindo a crescer em Portugal e

conta ja com de 61% dos utilizadores da Internet. A lista de redes sociais ainda conta com o



LinkedIn, Pinterest, Twitter, Snapchat, Tumblr e Twitch, como as dez redes sociais mais

usadas em Portugal. (Bacelar, 2022)

Verificamos, assim, que as redes sociais podem ser uma boa aposta para encontrar no-
vos publicos. E que em Portugal a rede social com mais utilizadores é o Facebook, onde mais
portugueses estao presentes e podem ser influenciados pelas partilhas que por la encon-

tram.

1.4 A Comunicacao Digital

Considerando que um dos muitos objetivos das redes sociais usadas pelas empresas é
chegar ao maior publico possivel. E para isso deve haver uma comunicac¢ao simples e ape-
lativa. A palavra comunicacao pressupoe partilha, tornar algo comum, transformar algo que
seja individual em algo coletivo. Contudo, comunicar para o publico-alvo numa rede social

nao € a mesma coisa que enviar uma mensagem para um amigo.

Para a autora Sambatech (2021) a Comunicagao Digital tem quatro pilares. Sendo o pri-
meiro o relacionamento com o cliente, facilmente estabelecido através da interacao nas re-
des sociais; o segundo pilar é o engajamento, através de um relacionamento emocional,
mais proximo com o cliente e que estabelece uma fidelidade deste a marca, para isso as
empresas planeiam campanhas de marketing nas redes sociais; no terceiro pilar temos os
conteudos publicados, estes devem ser bem escolhidos e publicados com frequéncia para
trazer resultados e conquistar o publico. O objetivo de um bom contetido ¢ influenciar cli-
entes; por fim o tltimo pilar é a presenca no online, estar presente nao é s6 estar numa rede
social ou ter um website, também significa estar a disposicao do publico, interagindo e in-
centivando a conhecer mais a marca para influenciar o consumidor a acompanhar e consu-

mir a marca.

Além disso, é importante salientar que a comunicacao digital € uma comunicacao visual,
por isso mesmo, é necessario ter uma atencao especial a forma como o conteido a comuni-
car é apresentado. No processo de comunicacao tradicional, por exemplo os jornais, foca-se
a transmissao da mensagem no recetor, na comunicacao digital trabalha-se de forma dialé-
tica, ou seja, pode haver uma troca de papéis entre emissores e recetores. (Terra, 2006). A
comunicacao digital pode ser mais do que texto, com as novas tecnologias a comunicacao

digital passa a ser cada vez menos informacao em texto e mais em formato multimédia.

Uma ferramenta importante da comunicacio e marketing digital é o Call To Action. Em
abreviatura, CTA, em portugués significa uma chamada, visual ou textual, de aten¢ao que
leva uma pessoa a realizar uma agao. O CTA deve levar o leitor para um préximo passo de

venda, como a compra de um servico ou produto. Exemplos de CTA podem ser, “venha
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conhecer o nosso website”, “visite-nos”, “contacte-nos”. Todos estes CTA tém como objetivo
levar o publico a realizar uma acdo de compra ou contactar a empresa para saber mais.
(Souza, 2018). Terminar a comunicacao numa rede social com um CTA pode trazer benefi-

cios e cativar o publico a praticar uma acao benéfica a empresa.

Desta maneira, quando se fala em comunicacao digital, como por exemplo nas redes
sociais, é necessario ter em consideracao o plano de comunica¢ao organizado pela empresa,
o publico a quem a comunicacao € dirigida e por fim alinhar a comunicacao aos objetivos e

a visao da empresa.

1.5 O trabalho de uma agéncia de comunicaciao e marketing
digital

Como vimos no subcapitulo anterior existem especificidades no trabalho de posici-
onar uma marca ou empresa no online, seja através das redes socias ou em websites pro-
prios. Assim, com vista a ultrapassar possiveis dificuldades as empresas entregam estes tra-

balhos a pessoas especializadas nas areas de comunicacao e marketing, com o proposito de

alcancar o sucesso online.

Nas grandes empresas é comum existirem gabinetes internos especializados na co-
municacdo e marketing, contribuindo para a consolidacao e manutenc¢ao da imagem e iden-
tidade da marca ou empresa. Contudo, nem todas as empresas dispoem de orcamento para
garantir um gabinete de comunicacao e marketing interno, e para isso, as pequenas e mé-
dias empresas podem consultar agéncias de comunicacdo. Estas agéncias de comunicacao
podem ser contratadas para trabalhar a comunicacdo de uma empresa por um periodo, ou

apenas em casos pontuais, como a criacao de websites, organizacao de um evento, etc.

Mas o que é uma agéncia de comunicacao e marketing? Segundo a Associacao Por-
tuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacao e Relacoes-Publicas (APECOM): “Uma
agéncia de comunicacao é uma empresa que representa um cliente ou conjunto de clientes
- empresas, instituicoes, organismos publicos e privados, fundacoes, associagoes, politicos,
atletas, entre outros — na sua relacao com conjunto alargado de publicos, nomeadamente

os jornalistas.” (APECOM , 2017).

E o que faz uma agéncia de comunicacao e marketing? A APECOM, refere que a
agéncia tem como objetivo definir estratégias de comunicacao, implementar acoes de rela-
cionamento com os diferentes publicos, promover a imagem e reputacao dos seus clientes,
e antecipar e solucionar situacgoes de crise de comunicagao, tudo através do trabalho de con-

sultoria e relac6es-publicas. (APECOM, 2017)



Por isso, uma agéncia de comunicacao é responsavel por criar, planear e gerir toda
a comunicacao dos seus clientes. Para além disso, as agéncias podem ter clientes bastante
variados, como empresas de negdcios, corporacoes, organizacoes sem fins lucrativos, insti-
tuicoes publicas, entre outras, todas com o objetivo de trabalhar a sua imagem e comunica-

¢ao. (Pires, 2019).

As agéncias de comunicacao prestam intimeros servicos com a finalidade de cuidar
da comunicacdo e imagem das marcas e empresas com o seu publico-alvo e mesmo com a
concorréncia. De acordo a APECOM, estes sao alguns servicos prestados pelas agéncias de

comunicacao:

a) Consultoria e Planeamento Estratégico

b) Assessoria Mediatica

¢) Gestao da Reputacao de Organizacoes e Pessoas

d) Elaboracao de Contetdos e Producao e Edicao de Suportes de Comunicacao
e) Comunicacao Financeira

f) Comunicacao Digital

g) Assuntos Publicos/ Lobbying

h) Assuntos europeus

i) Gestdo de Comunicacao de Crise

j) Responsabilidade Social Corporativa

k) Comunicacdo de Produto e Relagdes com Consumidores
1) Gestao de patrocinios

m) Comunicacao Interna das Organizacoes

n) Avaliacao, Monotorizacio, Métricas

0) Formacao/ Media training

p) Design Grafico

q) Organizacao de Eventos

Analisando esta vasta lista de servicos prestados pelas agéncias de comunicacao po-
demos concluir que a sua func¢ao sera definir estratégias que possam ajudar o seu cliente a
alcancar os seus objetivos. Para isso é necessario que todas as acoes planeadas e executadas

sejam avaliadas e ajustadas, com a finalidade de o cliente alcancar o sucesso pretendido.

Depois de definidos os objetivos de comunicacao e o pablico-alvo, a agéncia de co-
municacao precisa de criar planos estratégicos que vao ajudar o cliente a atingir esses obje-
tivos e esse publico. Na escolha do publico-alvo é importante saber qual € a linguagem e as

plataformas adequadas para que a difusao da mensagem seja clara e eficaz.
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Também muito importante, as agéncias podem ajudar a empresa a utilizar o feed-
back dos clientes para planear os objetivos do futuro. Uma vez que a opiniao do cliente ou
consumidor é das coisas que é tida em maior consideracao na criacao de estratégias, produ-
tos e servigos. Ouvir o consumidor é crucial para todas as empresas que pretendem alcancar
0 sucesso. Assim, as agéncias de comunicagdo fazem muito bem esse trabalho, quer seja
através de experiéncias contadas em redes sociais e féruns, quer seja através do estudo do

mercado.

Para concluir o tema h4 que compreender a importancia das Agéncias Comunicacao
para as empresas. Com o crescente desenvolvimento do mercado, é cada vez mais prioritario
que as marcas e empresas mantenham um bom relacionamento com os seus clientes. Por-
tanto é crucial que exista uma boa comunicacdo com os ptblicos-alvo de forma que as ne-

cessidades desse publico sejam respondidas e a informac¢ao importante seja passada.

Contudo, os gestores das empresas podem optar por serem eles mesmos os respon-
saveis pela comunicacao das suas empresas, e a pergunta que surge é: “Porque as empresas
precisam de procurar os servicos de uma agéncia de comunica¢ao?”, € uma pergunta feita
por muitos. Apesar de ser possivel que uma empresa se responsabilize pela sua propria co-
municacao e divulgacao, é preciso ter em mente que as agéncias de comunicacao sao orga-
nizagoes especializadas na area, algumas das razoes para que a contratacao de uma agéncia

de comunicacio seja importante sao:

« As agéncias de comunicacao sao especialistas a drea de marketing e publicidade,
tém uma equipa constituida por pessoas com diferentes funcoes (designers, especialistas

em SEO, google ads, copywriters.);

« As agéncias dao o melhor uso as habilidades e também experiéncia desses profis-

sionais;

«Trabalham por objetivos e sabem como transformar a linguagem e simbolos da co-

municacdo em algo visivel;

A comunicacao é um veiculo de bastante importancia para o sucesso de qualquer
empresa, porque so através dela as empresas se dao a conhecer no mercado em que estao
inseridas. Ainda existe a ideia por parte das pequenas empresas de que investir em ferra-
mentas de comunicacao é apenas para as grandes empresas, o que nao se verifica. Atual-
mente é dificil encontrar empresarios que duvidem do poder de influéncia de compra das

ferramentas como o Google, Facebook, Twitter e Pinterest. (Torres, 2012).
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1.6 O processo

Marcar um posicionamento online através das redes sociais nao é so6 criar um perfil
da empresa. Existe um processo que deve ser desenvolvido com base nos objetivos delinea-
dos. Contudo é frequente empresas nao organizarem um plano estratégico de comunicacao,

o que pode dificultar o sucesso do uso das redes sociais.

O autor Chaffey (2018) realizou uma investigacao que mostrou que muitas organi-
zacOes estao a fazer marketing digital, mas nao tém uma estratégica planeada. Uma das
razoes apontadas para isso acontecer é o facto de os canais digitais serem relativamente
novos e estarem em constantes mudancas, pelo que muitas empresas nao conseguem dar

resposta adequada ao online.

No estudo feito, ao perguntar-se as empresas se tinham planos estratégico para o
marketing digital, apenas 16 % responderam que tinham um plano separado dos planos
estratégicos do marketing tradicional. Do ponto de vista do autor é essencial diferenciar o
plano digital para que este tenha um investimento focado nos objetivos a alcancar no digital.
Os restantes dados do estudo mostram que 34% tem um plano estratégico inserido no mar-
keting geral e 50% dos inquiridos apesar de trabalharem no digital nao planeiam nenhuma

estratégica de marketing digital. (Chaffey, 2018).

Assim, Chaffey (2018) recomenda que se crie sempre um plano especifico de mar-
keting digital, porque em primeiro lugar, ao criar um plano proprio significa definir uma
estratégia, com a escolha do canal digital a utilizar e o ptblico-alvo, organizando assim um
foco e objetivos para o futuro. E em segundo, deve-se assegurar de que o plano de marketing

estd bem integrado com todas as comunicagdes e com os objetivos comerciais. (2018).

O autor Chaffey (2018) propde “The Smart Insights RACE Planning System for Di-
gital Marketing”, isto é, um sistema inteligente de planeamento para o marketing digital,
constituido por cinco passos. O primeiro passo é o plano, que tenha capacidade de gerir e
otimizar os canais digitais para alcancar os objetivos definidos. Logo, é importante criar
estratégias digitais de marketing, com objetivos bem definidos e metas de trabalho. O se-
gundo passo é o alcance, publicando e promovendo o seu contetido, aumentando assim a
audiéncia online. O terceiro passo ¢ agir, encorajando interacées da marca e com 0s seus
leads, através de ferramentas interativas, no website, blog ou redes sociais, com contetidos
que sejam relevantes, inspiradores e uteis. O quarto passo, € converter o trabalho do mar-
keting em lucro financeiro, com vendas de produtos ou servigos, capitalizar o investimento.
Por fim no ultimo passo, € o engajamento, fidelizar e aconselhar os clientes, porque os cli-

entes satisfeitos sdo fulcrais para as vendas e influencia de outros clientes.
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Assim, podemos concluir que um plano estratégico, de forma resumida é elaborado
em trés etapas: o planeamento, a implementacao e a avaliacao. Que juntas e bem aplicadas
permitem uma tomada de decisao segura para os objetivos e metas definidos. Para as em-
presas que optam por trabalhar sem plano estratégico pode acontecer ficar mais dificil al-

cancar as suas metas.
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Capitulo 2 — Caraterizacao da Organizacao

2.1 Apresentacao da Agéncia

A DEMARCA ¢é uma agéncia de Design e Marketing e encontra-se localizada na vila
de Tortosendo, no municipio da Covilha. Foi fundada por jovens naturais de Tortosendo
que sairam para estudar fora, mas optaram por regressar com o intuito de trazerem uma
nova vida a vila e dinamizar o setor do interior, nascendo assim a DEMARCA. Tém como
missao trazer a exceléncia do design as empresas do concelho da Covilha, e posteriormente,
expandir para o mercado nacional e internacional. Criatividade, ambicao, competitividade,
entreajuda e motivacao sao valores que distinguem a DEMARCA e que se refletem nos seus

projetos.

A equipa é pequena, composta por trés jovens, que se encarregam um pouco de todos
os trabalhos diarios, mas que acabam por assumir papéis mais centrados individualmente.
Um deles encarrega-se na area do telemarketing e gestao de clientes, outro no marketing
digital e criacdo de contetudos, e por fim outro no web design e design grafico. Nas reunioes
de brainstorming? e distribuicao de trabalhos a equipa marca toda presenca, no espaco des-

tinado também a receber clientes para reunioes.

A agéncia foi fundada em outubro de 2020 e tem vindo a aumentar o seu leque de
clientes nas mais variadas areas, com a intencao de dinamizar a sua imagem e comunicacao.
Atualmente trabalham com empresas como a Clinica das Tilias; Joana Senas Interiores;
Confecoes Lanca; City Gym; Days — alojamento local; Estrufal — estrutura de aluminios;
EcoGerminar; Liga dos Amigos do Tortosendo, entre outras, com as quais a estagiaria tra-

balhou durante o seu estagio curricular.

2.2 Identidade Visual e Servicos Prestados

A coeréncia da imagem da empresa utilizada nos diversos suportes e presenca online
¢ importante. Cada peca grafica, como por exemplo as imagens partilhadas nas redes soci-

ais, € planeada e desenhada de acordo com a identidade visual da DEMARCA.

Segundo o autor Vasquez (2007), a identidade visual é um conjunto de signos cria-
dos, organizados e dispostos a partir de critérios e principios que pretendem representar,

caracterizar e comunicar a identidade conceitual da marca que é através da criacao de um

2 Processo de exposi¢do de ideia entre os varios membros de uma equipa, com o objetivo de chegar a uma

concecao criativa e inovadora sobre um determinado tema.
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nome e da incorporacao de design que se materializa. Através da identidade visual, o invi-

sivel torna-se visivel sendo através desta que a marca se diferencia das outras.

A identidade visual da DEMARCA é composta pelo seu logétipo criado por trés lo-
sangos, que sao ja uma referéncia quando se fala da agéncia (ver figura 1). Para além do
logotipo, também as cores sao importantes na identidade visual de uma marca, no caso da

DEMARCA, o preto e o dourado sao as cores que predominam nas duas comunicagoes vi-

suais (ver figura 2).
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Figura 1- Log6tipo DEMARCA1 Figura 2 - Exemplo de publica¢do no
Instagram

A agéncia presta véarios servigos relacionados com design e comunicacao online e
offline. Enumeram-se, de seguida, alguns servicos presentes na DEMARCA e nos quais a

estagiaria trabalhou ao longo do estagio:

. Design Grafico: logotipos, cartoes de vista, flyers, rotulos, cartazes.
o Web Design: criacao e manutencao websites, lojas online.
. Marketing (classico e digital): campanhas de marketing fisicas ou audiovisuais,

SEO (Otimizacao para motores de busca).

. Redes Sociais: gestao de contetidos para redes sociais e campanhas de publici-
dade.
o Fotografia e Video: edicao e pos-producao audiovisual.

Este conjunto de servicos permite que o cliente encontre na DEMARCA varias e dis-
tintas respostas as suas necessidades. A DEMARCA marca presenca em trés redes sociais,
LinkedIn, Facebook e Instagram e no seu website proprio. Onde o publico encontra os ser-
vicos prestados pela agéncia, partilha de trabalhos realizados e ainda os contactos disponi-

veis.
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Os clientes da agéncia, apesar de trabalharem em diferentes areas, tém todos algo
em comum: dao verdadeira importancia ao desenvolvimento de estratégias de comunicacao

e ao fortalecimento de relacoes com o seu publico.

2.3 Analise PEST

A analise PEST corresponde a um modelo de anélise que organiza os fatores externos
que podem ter impacto numa empresa, para que o investimento seja mais seguro ao conhe-
cer o ambiente onde a empresa se insere. Através da analise PEST conhecemos os fatores
externos como os fatores politicos (P), fatores econémicos (E), fatores socioculturais (S) e

fatores tecnologicos (T), formando assim o acronimo PEST.

A analise PEST é considerada uma forte ferramenta e utilizada para compreender o
risco estratégico que as empresas podem vir a enfrentar. Assim, consegue identificar as mu-
dancas e os efeitos do ambiente macro e micro sobre a posicdo competitiva da empresa.

(Brockwell & Davis, 1994)

No primeiro ponto encontram-se os fatores politicos. E importante compreender
que o ambiente politico pode ter impacto nas empresas, principalmente privadas, por exem-
plo através de politicas governamentais, politicas comerciais, legislacao e incentivos a em-
presas. E crucial que a estratégia da empresa se encontre em sintonia com o ambiente poli-
tico do pais da sede e possiveis paises para onde deseja expandir. O importante é analisar
os fatores politicos que podem influenciar a empresa e procurar compreendé-los e antecipa-

los (Woebcken, C, 2019).

No caso dos fatores econémicos, estes tém o impacto mais evidente na atividade e
no lucro da empresa. (Brockwell & Davis, 1994). Antes de investir numa empresa € impor-
tante analisar como se apresenta a economia local, e em caso de expansio a economia in-
ternacional, qual é o poder de compra dos consumidores, avaliar os mercados onde a em-

presa se integra, pesquisar as tendéncias econémicas bem como as taxas em vigor.

Alguns pontos a ter em consideragao na analise dos fatores socioculturais sao os da-
dos demograficos, o estilo de vida da populacao, a percecao dos consumidores sobre marcas
e produtos, o comportamento do consumidor, influencias religiosas e étnicas. Acompanhar
as tendéncias socioculturais vai permitir a uma empresa reposicionar os seus servicos e pro-

dutos adequando-se assim as mudancas das expetativas dos clientes. (Brockwell & Davis,

1994)

Atualmente é cada vez mais importante uma empresa estar atualizada a nivel tecno-
logico e por isso ha pontos a ter em aten¢do como os novos materiais, maquinas e softwares

no mercado, as inovagoes nos processos eletronicos e mecanicos. (Brockwell & Davis, 1994)
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Aplicar a analise PEST é um processo de cinco fases como nos dizem os autores
Brockwell & Davis (1994). Em primeiro o autor refere ser importante identificar os fatores
atuais e futuros nos quatro pontos da anéalise PEST, o ambiente politico, econémico, social
e tecnologico. No segundo passo analisar os possiveis efeitos de cada fator na posicao com-
petitiva da empresa. Em terceiro distinguir cada fator em oportunidades e ameagas. No
quarto passo deve-se definir as estratégias para solucionar as ameacas e aproveitar as opor-
tunidades. E por fim, desenvolver as estratégias e corrigir e antecipar os proximos passos

da empresa com base nos resultados da analise PEST.

Podemos agora realizar uma analise PEST a agéncia DEMARCA. Comecando pelos
fatores politicos, como vimos anteriormente estes podem incluir regulamentacoes do go-
verno e questdes legais que definem regras pelas quais a empresa deve exercer o seu traba-

lho. Assim nos fatores politicos temos:

e Portugal é um pais com estabilidade governativa;

e Portugal esta, segundo o site transparency.org, na 32° posicao a nivel da corrupcao,
o que é um fator negativo para qualquer empresa e ma reputacao para expandir ne-
gocios para o estrangeiro;

e Pagamento de impostos nas empresas, podem complicar o poder financeiro dos po-
tenciais clientes da agéncia;

e Em Portugal existe liberdade de imprensa, numa agéncia de design e marketing ha-
ver liberdade é fundamental para publicar trabalhos e comunicar livremente para o
publico;

e Portugal tem uma legislacao e protecao laboral, o que oferece seguranca e estabili-
dade aos colaboradores da agéncia;

e Regulamentagdo, muita burocracia o que dificulta o trabalho de investidores;

e Ajudas do governo a pequenas e médias empresas privadas;

e Existéncia de leis que beneficiam o crescimento das empresas ou pelo contrario, pos-

sam dificultar.

Nos fatores econémicos, sabemos que estes afetam o poder de compra dos potenciais

clientes e o custo de capital da propria empresa. Assim, como fatores econémicos temos:

e Taxa de crescimento da economia;

¢ O nivel de rendimento dos consumidores que, com salarios mais baixos e os impos-
tos mais altos, perdem o poder de compra;

e Ha cada vez mais concorréncia, segundo dados do Gabinete de estratégias e estudos
(2022), temos assistido a um aumento de empesas ligadas ao setor do design;

e Zona de muitas pequenas e médias empresas, com aumento do nimero de empre-
sas de 2014 para 2020, segundo dados do Gabinete de estratégia e estudos (2021).
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Agora nos fatores Socioculturais, estes incluem os aspetos demogréaficos e culturais

do ambiente externo. Temos como fatores socioculturais:

¢ Empresa localizada numa pequena vila com populacao envelhecida, e dados do Ga-
binete de estratégia e estudos (2021) o concelho da Covilha tem cada vez menos po-
pulacao;

e Haébitos de consumo, cada vez mais as pessoas utilizam internet e redes sociais (Ins-
tituto Nacional de Estatistica, 2019), o que se torna uma oportunidade para as agén-
cias de design e marketing oferecem trabalhos no online;

e Nivel de educacao, cada vez mais a educacao € acessivel a todos, o que torna uma

populaciao mais formada e informada.

Por fim temos os fatores tecnologicos, uma vez que analisamos uma agéncia de de-
sign e marketing é importante compreender que fatores tecnolégicos a podem afetar:
Investimento em tecnologia e recorrente atualizacao de novos equipamentos; Concor-
réncia com mais equipamento especializado; Crescimento de presenca online das em-
presas, a Pordata (2021) mostra que se em 2003 apenas 25,8% das empresas portugue-

sas tinham presenca no online, em 2021 ja sdao 62%.

Na tabela seguinte, figura 3, apresenta-se um resumo da anélise PEST realizada a
agéncia DEMARCA:

Fatores Politicos e Estabilidade governativa;
e Niveis elevados de corrupcao;
e Impostos elevados sobre empresas;
e Liberdade de imprensa;
e Legislacio e protecao laboral;
e Burocracia;
e  Ajudas a empresas por parte do governo;
e Leis que podem ou nao beneficiar empresas;
Fatores Economicos e Baixa taxa de crescimento da economia;
e  Baixo rendimento do consumidor;
e Aumento da concorréncia.
Fatores Socioculturais e Localizagdo numa pequena vila com populacao envelhecida;
e Zona de muitas pequenas e médias empresas;
e Crescimento de presenca online das empresas;
e  Hébitos de consumo virados para o digital;
e Nivel de educacao;

e Pais seguro.

Fatores Tecnologicos e Investimento em tecnologia;

e Concorréncia com mais equipamento especializado.

Figura 1 - Analise PEST DEMARCA
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2.4 Objetivos estratégicos

Os objetivos estratégicos ajudam a delinear onde a empresa pretende chegar. Sao
importantes para o processo de planeamento estratégico, uma vez que identificados os obje-
tivos da empresa sera mais facil definir um plano estratégico para os alcancar. Também com
os objetivos bem definidos as tomadas de decis6es tornam-se mais faceis, uma vez que vao

ao encontro dos objetivos da empresa.

Sao os objetivos estratégicos que direcionam as empresas para o caminho que devem
seguir, com o intuito de alcancar o sucesso. Ou seja, sao eles que definem os resultados que
se pretendem atingir dentro de um periodo, como por exemplo num ano, (Moreira K, 2021).
Se nao sabemos 0 nosso destino nao sabemos que caminho fazer, por isso é importante sa-
ber para onde queremos levar a nossa empresa, onde queremos chegar para depois planear

o caminho, as estratégias que nos levam a alcancar os objetivos.

Para além de termos objetivos é importante que estes sejam SMART, acrénimo for-
mado pelas iniciais das palavras Specific, Measurable, Attainable, Realistic e Time-bound
(Especifico, Mensuravel, Atingivel, Realista e definido no Tempo). Este acronimo surgiu em
1981, por George T. Doran quando publicou um artigo chamado “There’s a S.M.A.R.T. Way
to Write Management’s Goals and Objectives”. O autor descreve que os gestores na época
estavam confusos com a defini¢do dos seus objetivos e propos uma metodologia simples e
facil. (Rockcontent, 2015). Os objetivos SMART também podem ajudar no dia a dia indivi-

dual para realizar objetivos pessoais ou profissionais.

Vamos entao perceber o que diz cada ponto dos objetivos SMART. O primeiro refere-
se a especificidade, devemos definir objetivos especificos. O segundo ponto diz respeito a
definir objetivos mensuraveis, ou seja, objetivos que conseguimos medir, para uma mais
facil comparacao de resultados e saber quanto falta para atingir a meta desejada. No terceiro
ponto temos de definir objetivos atingiveis, apesar de poder haver grandes ambicoes deve-
mos manter os pés assentes na terra. Objetivos dificeis de alcancar podem desmotivar a
empresa e a sua equipa de trabalho. (Rockcontent, 2015). No quarto ponto devemos ser
realistas. E importante conhecer bem a empresa uma vez que podem existir limitacoes que
condicionam os objetivos definidos e por isso é importante reconsiderar e ser realistas. Por
fim temos a definicao do tempo, cada objetivo € tnico e leva um determinado tempo para
ser alcancado. Quando os objetivos nao tém prazos tornam-se desgastantes. Por isso, deve-
se estabelecer um prazo, um dia para se alcancar esse objetivo. Contudo, se nao for alcan-

cado, deve-se avaliar o que deu errado e refazer um novo objetivo e estratégia.

19



E porque € que sao importantes os objetivos estratégicos para as empresas? Porque
estes ddo um importante suporte as empresas nas questoes, por exemplo, de funciona-
mento, financeiro, na satisfacdo dos clientes e bem-estar dos colaboradores. E a partir dos
objetivos que é possivel focar nos indicadores de desempenho da empresa e medir os resul-
tados. Os objetivos servem para orientar as empresas nas suas acoes. E também conseguem
verificar a atualidade da empresa e identificar oportunidades para alcancar o sucesso. (Mo-

reira K., 2021).

Assim, os objetivos permitem as empresas definir situacoes futuras e organizar pla-
nos de acao para alcancar objetivos definidos. Colocam toda a empresa a trabalhar na

mesma direcdo e motivam para alcancar bons resultados em conjunto.

No caso da agéncia DEMARCA os objetivos delineados para o futuro da empresa nao
se encontram de acordo com os objetivos SMART. Uma vez que nao incluem as cinco carac-

teristicas distintas dos objetivos. A DEMARCA tem como objetivos:

e Dominar o mercado do interior, ao trabalhar com o maximo de empresas da
zona no espaco de dois anos;

e Trabalhar com grandes clientes a nivel nacional e internacional;

e Expansdo para outros setores, nomeadamente vestuério e alojamento;

e Aquisicao de um imovel préprio e maior para servir de sede a agéncia no
préximo ano;

e Aumentar a satisfacdo do cliente, com mais qualidade e servigos;

e Desenvolver a capacidade dos colaboradores, através de formacoes;

e Elevar a faturacao anual, com mais clientes e trabalhos de maior qualidade;

e Aumentar a equipa em dois anos;

e Investimento em novos equipamentos de trabalho nos préximos dois anos;

e Entrada em mercados internacionais.

2.5 Analise SWOT

A anéalise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e Threats), que traduzido
para portugués sdo as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. E uma técnica utilizada
na gestao e planeamento de empresas de qualquer dimensao. No planeamento de uma em-
presa devemos ter em consideracdo o mercado competitivo em que esta se insere, e para
isso € importante ter uma analise nao s6 interna (as forgas e fraquezas) como uma anélise

externa (oportunidades e ameacas). (Casarotto C, 2019)
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A anélise SWOT permite fazer uma analise completa da empresa, proporcionando
assim uma perspetiva mais ampla da empresa e do ambiente onde esta se insere. Segundo
Filho (2015):

e As forcas descrevem as competéncias da organizaciao. Considera-se como forcas: a
forca da marca; a infraestrutura e localizacao; o foco na exceléncia e qualidade de
servico e/ou produtos, fidelizacdo dos clientes; portfolio de servicos, sintonizado
com o mercado.

e Asfraquezas sao pontos que trazem desvantagem a empresa na competitividade, no
entanto as fraquezas devem ser melhoradas e convertidas em forcas.

» As oportunidades sao forcas externas a organizacao das quais nao se tem controlo,
mas que podem influenciar de forma positiva.

+ Asameacas também sdo forgas externas a organizacao das quais nao se tem controlo,

contudo estas podem impactar negativamente.

Qualquer empresa deve potencializar os pontos fortes e amenizar os pontos fracos.
Deve-se conhecer as oportunidades e aproveita-las para alavancar a empresa, através de um
plano estratégico com a finalidade de alcancar o sucesso. E também conhecer as ameagas e
possuir um bom plano de emergéncia com soluc¢des. Manter a analise SWOT atualizada aju-

daré a empresa a antecipar dificuldades que podem acontecer (Leite & Gasparotto, 2018).

Para melhor se perceber como a empresa DEMARCA esta a aproveitar as suas opor-
tunidades e vantagens faz-se uma analise SWOT, a comecar pelas forcas, onde temos a for-
macao académica e experiéncia profissional da equipa, em web design, web grafico e mar-
keting. Toda a equipa é formada na area de comunicacao e design o que representa conhe-
cimento e qualidade para os trabalhos. Também trazem servigos inovadores, design grafico,
web design, marketing, redes sociais e fotografia e video. A DEMARCA apresenta-se como
uma agéncia criativa, dinamica, dedicada, interessada e determinada. Nesta area é impor-
tante estabelecer contactos com potenciais clientes, e uma vez que os membros da equipa
sao naturais da vila proporciona um maior conhecimento das zonas e da sua populacao,

além de transmitir confianca aos clientes.

A nivel das fraquezas temos o facto de ser uma empresa nova, ainda com pouca ex-
periéncia em nome proprio, poucos contactos realizados, apesar de estar em crescimento, e
pouca capacidade de investimento. Outra fraqueza é nao ter ainda uma presenca online
forte, com muitos seguidores e interacao o que seria benéfico para mostrar de exemplo aos
seus clientes. O local onde atualmente se encontram nao é espacoso o suficiente para au-
mentar a equipa e ndo possuem as condicoes ideias para receber clientes para reunioes pre-

senciais.
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E, por fim, os seus clientes ainda nao estdo suficientemente familiarizados com as novas
tecnologias, sabem que hoje em dia é importante ter um posicionamento online, mas nao

sabem bem como e consideram os precos dos trabalhos demasiado elevados.

Nas oportunidades temos a pandemia da covid-19 que veio enaltecer a importancia
das ferramentas online. Os pequenos e médios negbcios ndo tém gabinetes de comunicagao
e marketing e por isso precisam de contratar os servigos de agéncias. Outra oportunidade é
o mercado que se esta a desenvolver, e ha cada vez mais empresas da area do design (Gabi-
nete de estratégias e estudos (2022), o que, por um lado, significa que ha procura por esses
trabalhos, por outro significa mais concorréncia (ameaca). Por fim, o trabalho online per-
mite a expansao para o mercado internacional, através da internet é facil estabelecer con-

tactos e trabalhar com empresas fora de Portugal.

No ultimo ponto, das ameacas temos a situacdo econdmica, as pequenas e médias
empresas com orcamento reduzido para investir na comunicacdo e marketing. E como re-
ferido no ponto anterior o aumento da concorréncia com precos mais baixos, equipamento

especializado, mais anos de trabalhos e mais clientes ja fidelizados.

No quadro seguinte apresenta-se um resumo da analise SWOT realizada a agéncia

DEMARCA com as suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas:

Forcas e Amplo conhecimento em Web design, Web grafico e Marketing
digital e tradicional,;
e Servicos inovadores;

e Boa qualidade dos processos.

Fraquezas e Inicio de negdcio com pouca capacidade de investimento.

Oportunidades e Pandemia Covid-19 que fez crescer as ferramentas online;
e Pequenos e médios negbcios com pouca experiéncia no online;
e Mercado em desenvolvimento;

e Possibilidade de trabalho em mercado internacional.

Ameacas e Situacdo econémica — pequenas e médias empresas com orca-
mento reduzido para websites;
e Concorréncia com precos mais baixos e equipamento especiali-
zado;
e Clientes pouco familiarizados com novas tecnologias.

Figura 2-Anélise SWOT DEMARCA

22



Capitulo 3 — Atividades desenvolvidas no esta-
gio

3.1 Ambito e objetivos do Estagio

O estagio concluido na agéncia DEMARCA realizou-se no ambito do segundo ano do
mestrado em Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relac6es-Publicas com o objetivo de
obter o grau de Mestre. Com este estagio foi possivel aplicar na pratica, muitos conhecimen-
tos adquiridos durante a licenciatura em Ciéncias da Comunicac¢ao e o mestrado, bem como

aprender como trabalha uma agéncia de web design e marketing.

Os objetivos a alcancar com o estigio foram definidos pela equipa supervisora do
mesmo, bem como as tarefas a desempenhar diariamente. Resumidamente os objetivos fo-

ram:

e Adaptacao a empresa, conhecimento e compreensao das varias areas trabalhadas na
agéncia;

e Colaboracao na divulgacdo nas redes sociais da prépria agéncia, bem como de cada
cliente;

¢ Planeamento da gestao de redes sociais mensal, da propria agéncia e clientes;

e Aquisicao de competéncias de trabalhos na area do design grafico;

e Desenvolvimento de ideias para promover a agéncia;

e Interagdo com clientes e potenciais novos clientes;

e Promocao de campanhas de Relac¢oes-Publicas para a agéncia.

E como objetivos suplementares a area de estudo da estagiaria: Aprendizagem e desen-
volvimento de Web Design; desenvolvimento de competéncias com as ferramentas de Pho-

toshop e Ilustrator.

3.2 Cronograma do Estagio

O estagio decorreu durante quatro meses, com inicio a 277 de setembro de 2021 e término
a 14 de janeiro de 2022. O horario praticado neste estagio foi de segunda a quinta-feira das
10h 4 13h, com 1h de almoco, voltando novamente as 14h e saindo as 17h. As sextas-feiras a
estagiaria trabalhava apenas de manha das 10h a 13h. Com excecao da quarta-feira o estagio
foi realizado em regime presencial. As quartas-feiras o trabalho era realizado em regime de
teletrabalho, com tarefas que a equipa fornecia. Ao longo destes meses foi possivel integrar
o trabalho de um profissional em agéncia de web design e marketing, verificando ser um

trabalho complexo e com diferentes desafios.
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3.3 Atividades desempenhadas

As atividades desenvolvidas ao longo destes quatro meses permitiram nao s6 colocar
em pratica os varios conhecimentos teéricos adquiridos ao longo da licenciatura e mestrado,
como também foi possivel integrar o trabalho de uma agéncia de Web Design e Marketing

e o seu dia a dia. Assim, a estagiaria desempenhou diversas tarefas diarias, como:

e Calendarizacdao das publicacdes paras as redes sociais (Facebook e Instagram) foi
das principais atividades desempenhadas pela estagiaria, para a agéncia DEMARCA
ou para clientes da mesma. No fim de cada més era realizada uma pesquisa de feri-
ados ou dias especiais do més seguinte e organizada a informacao. Além dos dias
especiais sucedia-se a elaboracdo de ideias para as publicacoes e respetivos textos
que os acompanham. As publica¢des variavam consoante a rede social e podiam ser
simples publicacoes, videos ou storiess. Antes da implementacao de cada calendario
era realizada uma reunido de brainstorming com toda a equipa. Foram realizados
calendarios (ver figura 3) nos meses de outubro, novembro, dezembro, janeiro e fe-

vereiro, para clientes e para a propria agéncia.

Dezembro 2021

Domingo | Segunda | Terca | Quarta Quinta Sexta | Sdbado
1 2 3 4
Reel — logotipo | Historia Interativa
de Natal - marca Bom
Petisco
S5 é 7 8 9 10 11
Post - Dia do Post Dicas — Historia Interativa
voluntariado Tamanha — marca Farinha
ideal foto Branca de Neve
12 13 14 15 16 17 18
Artigo—-0 Reel — mitos Historia Interativa
essencial num do Website — marca Limiano
site de vendas
19 20 21 22 23 24 25
Post Dicas - Historia Interativa | Post-Véspera
Gifs para — marca Regina Natal
stories
26 27 28 29 30 31
Artigo - Como Reel - Historia Interativa | Post - Véspera
criar um bom melhores — marca Casal Ano Novo
logotipo momentos do Garcia
ano

Figura 3-Exemplo de calendario de publica¢des para redes sociais da DEMARCA

3 Recurso da rede social Instagram que permite aos utilizadores publicaram videos as fotografias que ficam dis-
poniveis apenas por 24 horas, transcorrido este tempo desaparecem.
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Outra das tarefas desempenhadas foi a criacdo de Website e todas as suas tarefas
associadas. Como a sele¢ao e compressao de fotografias, edicao de artigos e as suas
colocacoes no site, escolha de cores, pesquisa de sites de marcas concorrentes. E, por
fim, os testes de responsividade, que permitem verificar se o site se adapta aos dife-
rentes ecras, computador, tablet e telemdvel e corrigir os erros. Para trabalhar em
web design foi dada uma breve explicacdo de conceitos e o trabalho foi realizado

sempre com apoio.

O MEU ROSTO, O MEU CORPO, O MEU CREME

MEUCREMEPT

B 1 L LT T 81 8 o

Figura 4-Website MeuCreme.pt

WO ALCMENTES v ? RESERVAR AGORA

Figura 5-Website Days.pt
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DEIDE 2002 PECA JA O SEU ORCAMENTO

EMPRESA
ESPECIALIZADA EM
ESTRUTURAS
METALICAS

Nome

Contacto Telefénico

Menzagem

Figura 6-Website Estrufal.pt

No ambito deste estagio foram também realizados vérios trabalhos de pesquisa de
diferentes temas, como por exemplo: qual o melhor niimero de hashtag4 numa pu-
blicacdo nas redes sociais; pesquisas de mockupss; as tendéncias para publicacoes
nas redes sociais; procura de concursos publicos relacionados com publicidade; re-
colha de plugins® para web sites; e pesquisa de potenciais clientes nas redes sociais
para serem contactados.

Umas das tarefas de complemento a gestao de redes sociais foi a criacdo de contet-
dos para publicagoes. Os temas requeriam criatividade e pesquisa, um dos exemplos
foi a criacao das Stories Interativas. Publicadas nas redes socias Instagram e Face-
book todas as quintas-feiras, e que consistia na escolha de uma marca portuguesa e
a realizacdo de um curto questionario com perguntas sobre a marca, recorrendo a
ferramentas especiais de cada rede social. O objetivo era criar mais interagcdo com o
publico e ao identificarmos a marca em questao conseguir visibilidade. Outra ideia
de criacao de contetdos foram as publicacoes com dicas sobre Design, dicas simples
e rapidas que levavam o utilizador a guardar a publicacdo. Por fim, a estagiaria par-
ticipou na gravacao de um pequeno video publicado nas redes sociais para assinalar
o dia do chefe’.

No que diz respeito a criacao de design, foram utilizadas ferramentas como o Pho-
toshop e o Ilustrator. Foram realizados trabalhos para redes sociais de clientes (ver
figura 7), bem como cartazes informativos (ver figura 8). A estagiaria também con-
tribuiu com ideias para a criacao de um novo logétipo para a Liga dos Amigos do
Tortosendo (LAT) (ver figura 9).

4 Palavra ou sequéncia de palavras unidas antecedida do sinal cardinal (#), usada geralmente para identificar
assuntos nas redes sociais.

5 Em design é um é um modelo em escala ou de tamanho real de um projeto usado para demostracao.

6 Programa de computador usado para adicionar fung¢des a outros programas maiores, com uma funcionalidade
especial ou muito especifica.

7 Comemorado no dia 16 de outubro, e de origem norte americana, o principal objetivo desta data é homenagear
e agradecer o trabalho e responsabilidade do chefe de uma empresa.
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WWW . CLINICADASTILIAS.COM ﬁ

Figura 8-Publica¢Ges Rede Social

Agrupamento de Escolas Frei Heitor Pinto
Escola Basica do Padl

24 de novembro

Programa dia 23 novembro:

Quiz de Ciéncia e Tecnologia
( Auditério ) :

8:45 Turmazea
9:35 Turmas 9°A e 9°B
Documentério

"HUBBLE uma jornada cosmica™
( Auditério ):

10:35 turmas7°ae 7°B

REPUBLICA
PORTUGUESA

Figura 7-Cartaz dia da Ciéncia
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Figura 9- Criacdo log6tipo LAT

e Como trabalho de Relacoes Publicas a estagiaria desenvolveu uma ideia para uma
exposicao de empresas de Tortosendo. Onde se iria contar a historia das empresas e
a sua evolucao até aos dias de hoje. Apresentacao de cada empresa escolhida, com a
colaboracao das empresas, da sua historia, a evolucao dos logoétipos, fotografias no
inicio até aos dias de hoje dos colaboradores. Os objetivos do evento eram: dar a
conhecer a DEMARCA ao publico; juntar clientes e potenciais clientes; criar conte-
udos para publicar nas redes sociais; aparecer nos meios de comunicacao locais; ce-
lebrar a histéria das empresas da Vila do Tortosendo. Contudo o evento nao foi re-

alizado devido a pandemia da Covid-19.

3.4 Reflexao critica sobre o Estagio

Depois de apresentada a agéncia DEMARCA, o seu funcionamento e também as
principais tarefas desenvolvidas no estagio curricular, é importante fazer uma analise deta-

lThada dos resultados do mesmo.

A vontade de iniciar um estagio e contactar diretamente com o mundo profissional
da comunicacao foi, desde o inicio deste processo, o principal objetivo. Objetivo esse que
incluia a compreensao do funcionamento interno de uma agéncia, a relacao de trabalho en-
tre marcas e empresas com identidades muito diferentes e claro, empregar a sabedoria ad-

quirida ao longo da licenciatura e mestrado, passar da teoria para a pratica.
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Como por exemplo, a pratica das ferramentas de Photoshop e Ilustrator das aulas
de Atelier de Comunicacao Estratégica, as aulas de Estratégia Empresarial para a analise
SWOT e PEST da empresa. E também as aulas de Relacoes Publicas que foram vantajosas
para o trabalho realizado no estagio, como o conhecimento de conceitos caracteristicos da

aérea da comunicacao.

Passados os quatro meses de estagio, o balanco é positivo. A percecao das atividades
profissionais levadas a cabo pela DEMARCA permitiu que a estagiaria ficasse a conhecer os
varios trabalhos de agéncia para os seus clientes. Trabalhando com identidades de diferen-
tes areas, desde o alojamento local, fabrica de aluminios, clinica dentéaria, associagoes ins-
titucionais ou mesmo a prépria agéncia, todos tinham um objetivo comum, o desenvolvi-

mento da sua imagem e comunicacao.

As diferentes tarefas desenvolvidas ao longo do estagio levaram a que a experiéncia
na DEMARCA se tenha revelado importante para o futuro profissional da estagiaria. Uma
vez que foi o primeiro contacto com o mundo profissional na area, foi possivel compreender
quais os trabalhos na 4rea da comunicacdo em que a estagiaria se sentia mais confortavel e

para os quais tem mais aptidao.

Os desafios langados no dia a dia de estagio permitiram um crescimento profissio-
nal acompanhado de um crescimento pessoal. A aprendizagem com o contacto com diferen-
tes clientes e os seus objetivos possibilitaram uma maior experiéncia de trabalho para a es-
tagiaria. Bem como o uso frequente de ferramentas de edicao como o Photoshop e Ilustra-
tor, foram importantes para o seu dominio da area. A estagiaria também teve contacto com
novas areas como o Web Design o que permitiu aprender e ter uma maior percec¢ao de como

criar um website, em termos de design e um pouco de programacao.

Os objetivos delineados no inicio do estagio foram de uma forma geral alcancados
pela estagiaria. Contudo, de todos os objetivos houve um que ficou mais aquém de ser al-
cancado, o objetivo de promocao de campanhas de Relacoes-Publicas para a agéncia. Uma
vez que o estagio foi realizado durante a pandemia da Covid-19, e dessa maneira foram es-
cassos os projetos realizados em que a agéncia podia colaborar, nomeadamente em eventos

sociais ou até mesmo na realizacao nos seus proprios projetos de relacoes publicas.
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Capitulo 4 — O problema

Depois da revisao da literatura ao tema e descrita a experiéncia da estagiaria no seu
estagio, este capitulo apresenta o problema diagnosticado através de métodos e técnicas

metodologicas, observacgao direta e anélise de contetidos.

4.1 Problema

No decorrer do estagio a estagiaria teve a oportunidade de contactar com os clientes
da agéncia de design e marketing e identificou que apesar de cada vez mais as pequenas
empresas comegarem a interessar-se por marcar a sua presenga no online, através de redes
sociais ou websites, ainda nao sabem como o fazer nem o trabalho necessario para alcancar
o0s seus objetivos. Assim, as pequenas empresas procuram ajuda de agéncias de comunica-

¢do, marketing e design para realizar o trabalho de estratégica de comunicagao online.

Contudo ha varios problemas que a estagiaria detetou ao longo do seu estagio, o pri-
meiro prende-se com o facto de os clientes nao compreenderem o trabalho prestado pelas
agéncias e questionaram o tempo que leva a obter resultados e a importancia monetaria que
lhes é requerida. Outro problema € os clientes nao cederem total liberdade a agéncia para
realizar o seu trabalho, exemplo de escolha de design, das cores, dos temas que possam estar
nas tendéncias, na escrita de textos mais apelativos ao publico ou na frequéncia de publica-
¢oes nas redes sociais. Com todas estas restricoes os resultados pretendidos sao alcancados

mais tarde ou nao chegam a ser alcancados o que causa insatisfacdo a ambas as partes.

Apesar de cada vez mais pequenas empresas ambicionarem marcar presen¢a no on-
line nem todos o conseguem alcangar com sucesso, uma vez que se trata de um processo

trabalhoso e que leva o seu tempo.

4.2 Objeto de estudo

Como objeto de estudo deste relatorio, sera feito um resumo das observagoes diretas
feitas pela estagiaria no recorrer do estégio curricular. E analise de contetdo estatisticos das
redes sociais da Clinica A. A Clinica A refere-se a uma clinica dentaria localizada na cidade
de Castelo Branco e com mais de 20 anos de existéncia. Trabalhou com a agéncia DEMARCA
com o objetivo de aumentar a sua presenca online nas redes sociais, Facebook. A gestao de
redes sociais comecou a 15 de julho de 2021 e acabou a 15 de janeiro de 2022, pelo que

abrange o tempo de estagio curricular.
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4.3 Metodologia

O problema organizacional acaba por se constituir como um estudo de caso. Os mé-
todos usados foram dois, a observacao direta e a analise de contetidos. Com a realizacao do
estagio, que trouxe a oportunidade de uma observacao direta na atividade de gestao das

redes sociais, e da experiéncia de contacto com clientes e os seus trabalhos.

Na técnica de analise de contetidos vamos proceder a analise dos quadros estatisti-
cos da rede social Facebook, com o objetivo de interpretar informacgoes importantes ao dis-
gnostico do problema. Segundo o autor Reis (2017) a analise de contetildo é uma pratica que
pretende interpretar o significado de uma mensagem seja ela textual, grafica ou discursiva,
produzida num contexto especifico. Assim, esta técnica tem como objetivo a descricdo e a
interpretacdo das mensagens de documentos e textos. Sendo que a analise pode ser feita a
nivel qualitativo ou quantitativo, ajudando a reinterpretar as mensagens e assim fazer uma

nova leitura. (Moraes, 1999).

Desta forma, tendo em conta os objetivos do relatorio de estagio, com estes métodos
podemos analisar todas as informacoes que sao importantes para o estudo, para depois se-

rem comparadas, observando o que falhou e elaborar uma possivel solugao.

Com o auxilio dos registos diarios da estagiaria das suas tarefas desempenhadas no
estagio foi possivel identificar alguns pontos importantes a abordar neste problema. Em
primeiro lugar assinalar a falta de objetivos especificos planeados pela agéncia e pelo cli-
ente. Os objetivos eram apenas, ganhar maior notoriedade nas redes sociais, mais seguido-
res, gostos nas publicacdes e comentarios. No entanto nao ficaram estabelecidos niimeros,
em quanto tempo era para alcancar os objetivos, quantos seguidores iriam ganhar, fazendo

com que o plano estratégico fosse incompleto.

Em segundo lugar, e talvez o problema mais frequente, foi a falta de comunicacao.
Uma vez que os planos de comunicacao eram realizados pela agéncia mensalmente, exem-
plo dado no capitulo 3, na figura 5, e enviados para aprovacao com antecedéncia. No entanto
o cliente, Clinica A, tardava a responder com a sua aprovacao, por vezes 0s meses ja tinham
iniciado e ainda nao havia aprovacao, o que causava perdas de contetidos nesses dias. Nos
planos de comunicacao eram organizadas as potenciais publicacGes para serem partilha nas

redes sociais, tendo em conta dias especiais, como feriados ou dias de comemoracoes.

No terceiro ponto a salientar esta a falta de confianca do cliente para a agéncia es-
crever as descricoes das publicacoes e responder a comentarios dos seguidores. Quando a
estagiaria chegou a agéncia foi lhe comunicado que era o proprio cliente que escrevia e en-

viava para publicacao as descricoes das publicacoes nas redes sociais.
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Uma vez que o cliente nao estava satisfeito com a comunicacao usada pela agéncia por con-
sidera-la muito simples e curta. No entanto o objetivo da agéncia era simplificar uma comu-

nicacao mais especifica de medicina dentéria.

Em quarto lugar a falta de abertura para inserir novas publica¢des nas redes sociais.
Para as redes sociais da Clinica A ndo serem mondtonas e terem publicacoes diferentes e
novas, a agéncia fez pesquisas para saber o que outras clinicas dentérias partilhavam nas
redes e o que poderia ser mais interessante propor ao seu cliente. No entanto, a clinica tinha
algumas restricoes nas escolhas das publicacoes. Por exemplo a agéncia sugeriu publicarem
fotografias da equipa a trabalhar, para humanizar mais as redes sociais, no entanto a clinica

nao aprovou a proposta.

Em quinto, a falta de foco e objetividade nas comunicacGes feitas entre a agéncia e o
cliente. A estagiaria presenciou reunioes telefonicas, que apesar de demoradas nao surtiam
nenhum resultado nas questGes a resolver. Estas situacoes dificultavam a comunicacao e

relagdo de trabalho entre a agéncia e o cliente.

E, por dltimo, a auséncia de liberdade para criar designs para as publicacoes das redes
sociais. A agéncia de design criava designs para as publicagoes da Clinica A, mas estes por
vezes nao eram aprovados e requeriam algumas alteacdoes com tempos apertado em relacao

a data destinada a sua publicacao. O que dificultava o trabalho da agéncia.

Com estes seis pontos da observacgio direta podemos analisar que a relacdo e comuni-
cacao de trabalho entre a agéncia DEMARCA e a Clinica A tinha algumas falhas que resul-

taram no insucesso dos objetivos e fim no trabalho em conjunto.

Para além da observacao direta vamos também ter analise de contetados, inclusive
de alguns graficos estatisticos da pagina de Facebook da Clinica A. Relembrando que o
trabalho de gestao de redes sociais da agéncia DEMARCA para a Clinica A comecou a 15 de
julho de 2021 e terminou a 15 de janeiro de 2022.De facto, apesar do fim do trabalho em
conjunto e de algumas falhas referidas anteriormente, houve pontos positivos. Deste traba-
lho entre a agéncia DEMARCA e a Clinica A houve objetivos alcancados, como o aumento

do nimero total de seguidores.

Analisando a figura 12, percebemos que entre agosto de 2021 e fevereiro de 2022
houve um aumento de seguidores na pagina de Facebook da Clinica. No entanto, como re-
ferido anteriormente, uma vez que os objetivos nao estavam bem explicitos nao sabemos se
o aumento de certa de 200 seguidores foi o suficiente para alcancar os objetivos planeados
por ambas as entidades. Outro ponto a analisar € a curva elevada em dezembro/janeiro, que

se justifica com o recurso a campanhas pagas pela agéncia.
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Ou seja, durante os meses de dezembro e janeiro a agéncia e a clinica dentaria acordaram
em recorrer a campanhas pagas na rede social Facebook com o objetivo de aumentar o en-
gajamento. Campanhas pagas sao publicidades na propria rede social, pode ser a divulgacao
da pagina ou de uma publicacdo em especifico. O Facebook cria ptblicos especificos para
cada publicidade, tendo em consideracao os interesses, localizagao, idades, entre outras ca-
racteristicas dos usudrios e, assim, direcionar os antincios publicitarios para as pessoas cer-

tas.

Total de seguidores da Pagina: 2428

Figura 10-Grafico seguidores Clinica A no Facebook

Outro ponto a analisar é o alcance, ou seja, o nimero de pessoas que viram qualquer
umas das publica¢des pelo menos uma vez. A figura 13 mostra o alcance desde fevereiro de
2021, ainda a Clinica A nao era acompanhada pela agéncia. A partir de 15 de julho, inicio do
trabalho nota-se um aumento da frequéncia de picos de alcance. Bem como o aumento no

més de janeiro, resultado das campanhas pagas, referidas anteriormente.

Com a ajuda da agéncia as publicacdes partilhadas nas redes sociais comegaram a
aumentar. Uma vez que o trabalho da agéncia passou pela pesquisa de temas relacionados
com medicina dentéria e que fossem ao encontro dos interesses e curiosidades dos seguido-
res da Clinica A. E também a organizacao dessas partilhas em quadrados mensais para que
a rede social fosse editada regularmente mantendo uma dinamica com o publico. Assim, se
antes da intervencao da agéncia a clinica apenas publicava contetidos ocasionalmente, com
a agencia esses conteudos eram regularmente publicados, em dias marcados e no mesmo

horario.
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Alcance da publicacao

Figura 11-Grafico alcance das publicag¢oes no Facebook

Na figura 14 podemos analisar o alcance em especifico das historias do Facebook.
Conseguimos distinguir o trabalho antes e depois da agéncia a partir do més de agosto, uma
vez que antes a Clinica A ndo usava a ferramenta das historias do Facebook. Esta ferramenta
do Facebook permite a publicacio de fotografias ou pequenos videos de 15 segundos que
ficam online apenas 24 horas, transcorrido este tempo desaparecem. Como sao de facil vi-
sualizacdo, em poucos minutos o utilizador consegue ver muitos contetdos. Por isso, sao

uma boa ferramenta para a Clinica dentdria marcar presenca e dinamizar a sua rede social.

Alcance da histéria

REFERENCIA

Il

Figura 12-Gréfico alcance das historias do Facebook
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Por fim, a figura 15 com o grafico das reagoes, comentarios e partilhas no Facebook.
E em semelhanca com o grafico anterior, neste quarto grafico também podemos ver o im-

pacto do inicio de trabalhos da agéncia., ha uma frequéncia maior de picos apos julho.

Mais publicacdes geram mais reacoes e comentarios e, como ja referido, com a in-
tervencao da agéncia a pagina da Clinica A teve maiores regularidade nas publicagdes. Além
disso a agéncia escolhia publicacdes que incentivassem a intera¢cdo com o publico, como
perguntas “sabe quantas vezes deve ir ao dentista por ano?”, ou curiosidades “Sabia que
deve trocar a sua escova de dentes de trés em trés meses?”. Outro tipo de publicacbes que a
agéncia reconheceu que traziam mais interatividade eram as publicac6es de fotografias da
equipa. Quando algum membro da equipa fazia anos as pessoas gostavam de deixar o seu
gosto e comentario de felicitacao, trazendo interagao a pagina da clinica. Porque os clientes
gostavam de reconhecer as pessoas da clinica na rede social, contudo a clinica ndo gostava

de pulicar fotografias da equipa o que se tornava um impedimento a estas publicacoes.

Reacdes, comentarios, partilhas e muito mais

jar-te a

Figura 13-Gréafico reacoes, comentarios e partilhas no Facebook

De notar que em setembro houve uma quebra de partilhas, por nao ter havido apro-
vacao de conteudos por parte do cliente, Clinica A. E por isso, em alguns graficos podemos
confirmar esse decréscimo de alcance. Uma das falhas mencionadas na observacao direta,
a demorada ou falta de aprovacao por parte da Clinica para aprovar os calendarios de pu-

blicacdes feitos mensalmente pela agéncia.
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Assim, através da analise dos graficos-da rede social Facebook, conseguimos perce-
ber que houve um crescimento em relagdo ao seguidores e interacao. Com interacao enten-
demos os comentarios, gostos nas publicacoes e comentarios. De facto, em geral vemos um
crescimento da rede social da Clinica A desde que foi iniciado o trabalho com a agéncia
DEMARCA. Contudo nao sabemos se os resultados estiveram abaixo das expetativas, uma

vez que os objetivos nao foram detalhados.

Analisando apenas os graficos concluimos que houve um sucesso na concretizacao
do objetivo que levou ao trabalho conjunto da agéncia com a clinica, objetivo esse que foi o
aumento de interacao e seguidores nas redes sociais. No entanto a observacao realizada pela
estagiaria durante o estagio curricular, podemos concluir que houve obstaculos. No proximo
capitulo serdo apresentadas propostas de soluc¢des para esses obstaculos, bem como para

melhorar os resultados analisados na anéalise de contetidos.
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Capitulo 5 — Proposta de solucoes

Apo6s a analise do problema encontrado no estdgio curricular, neste capitulo pre-
tende-se apresentar, com base no enquadramento tedrico, propostas de solu¢ao para ambas

as partes, agéncia e cliente.

Comecando por duas propostas que sao pertinentes para ambas as partes. Em pri-
meiro, realizacao de contratos escritos com os direitos e deveres de cada parte. Ao escrever
criam um compromisso e € um bom comeco para o trabalho em conjunto ser bem-sucedido.
E em segundo, a importancia de briefings de acompanhamento, ou seja, seria aconselhavel
marcarem reunioes regulares, por exemplo uma por més, para fazerem o ponto de situacao
do trabalho em conjunto. Perceber o que tem corrido menos bem e que precisa de ser me-
lhorado e valorizar o que tem corrido bem para motivar o cliente e a agéncia. Também, caso
tenha havido mudancas para serem identificadas e discutidas, como o exemplo de mudan-

cas de objetivos determinados no contrato inicial.

5.1 Para a agéncia

No capitulo anterior o primeiro problema referente ao trabalho da agéncia foi a falta
de planeamento de objetivos SMART. De facto, como referido no inicio deste trabalho, os
objetivos SMART sdo uma importante parte do plano estratégico de comunicacio. E através
de objetivos especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e definidos com prazos que a
agéncia e o seu cliente conseguem trabalhar mutuamente para o mesmo fim. Sem os obje-
tivos definidos o trabalho fica desorganizado e mais dificil de alcancar o sucesso. Neste caso,
os objetivos delineados pela agéncia e pelo cliente eram, aumentar o nimero de seguidores
e a interacao com o publico nas redes sociais através de mais gostos e comentarios nas par-
tilhas, com a finalidade de aumentar o ntimero de clientes da clinica dentaria. Para se tor-
narem objetivos SMART deveriam ser objetivos mais detalhados, como por exemplo, au-
mentar o nimero de seguidores e interacao das redes sociais da Clinica A em 20%, nos pro-
ximos 4 meses. Ao longo dos meses de trabalho seria possivel a agéncia e o cliente mensu-

rarem resultados e se necessario mudar estratégias.

Com os objetivos SMART delineados por ambas as partes, agéncia e cliente, as co-
municacOes seriam mais objetivas. Uma vez que um dos problemas referidos eram as co-
municacOes sem foco, assim que as duas partes estivessem alinhadas nos objetivos e nos

prazos a cumprir o trabalho iria ser mais facil.

Seria igualmente importante a agéncia compreender os objetivos e desejos do seu

cliente para as suas redes sociais. Criar planos de comunicagao estratégica para as redes
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sociais da clinica dentaria, com varias opcoes de escolha para ir ao encontro das tendéncias

atuais e preferéncias da clinica.

Para além disso, a agéncia através de trabalho de consultoria em comunicacéo e re-
lagdes-publicas deve definir planos estratégicos e implementé-los com vista a alcangar os
objetivos estabelecidos com o cliente. E ainda promover a imagem e reputacdo dos seus
clientes perante os diferentes publicos e em diferentes plataformas online ou offline. (APE-
COM, 2017). A agéncia deve conhecer bem o cliente com quem trabalha, para o conseguir
representar. Saber a sua historia, os seus objetivos e investigar, através de uma analise PEST
e/ou SWOT, os pontos que precisam de ser melhorados a nivel da comunicacao. Por isso,
outra proposta de solucao seria a agéncia, através de analises direcionadas para a comuni-
cacdo do cliente, perceber onde pode haver pontos fracos, fortes, possiveis ameagas e opor-

tunidades para aproveitar.

Por fim, uma proposta seria apostar nas suas redes sociais, com mais presenca, in-
teracao e mais seguidores. Assim, a agéncia poderia usar as suas redes sociais como exemplo
aos seus clientes do trabalho interno que fazem digitalmente e que lhes podem prestar. Con-
tudo a propria agéncia nao interage muito com o seu publico nas redes sociais e partilha

contetidos esporadicamente.

Assim a agéncia, para proximos projetos, deveria ter em consideracao o planea-
mento de objetivos SMART, além de uma comunicacao mais objetiva com o cliente. Um
plano com mais opc¢oes para o cliente se sentir confortavel e os seus objetivos tidos em con-
sideracao. E por fim investir mais nas suas proprias redes sociais, para que estas serviam

também de exemplo.

5.2 Para o cliente

Para o cliente, neste caso a clinica dentaria, a proposta de solugao é saber comunicar
as suas preferéncias e confiar no trabalho da agéncia. Confiar que a agéncia com quem es-
colheu trabalhar vai estudar as atuais tendéncias das redes sociais para que consigam al-
cancar o sucesso pretendido. Porque “Uma agéncia de comunicacdo é uma empresa que
representa um cliente.” (APECOM, 2017). Para uma agéncia conseguir representar o seu

cliente tem de o conhecer bem e o cliente precisa de ter confianca na agéncia.

Para além de contactar uma agéncia de design e marketing para ajudar a aumentar
a interacao das redes sociais, o cliente necessita de comunicar os seus objetivos mais espe-
cificos. E também mostrar as suas preferéncias de design e cores a utilizar, para que a agén-

cia nao crie trabalhos diferentes do pretendido pelo cliente.
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Assim, o cliente para alcancar mais facilmente os seus objetivos em colaboracao com
uma agéncia de design e marketing deve conseguir comunicar com clareza o que pretende.
Ter confianca na agéncia que escolheu para trabalhar, abertura para novas ideias e dar li-

berdade para a agéncia poder trabalhar no que considera ser melhor.
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Consideracoes Finais

O presente trabalho teve como proposito finalizar o 2°ciclo de estudos no Mestrado
de Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacoes-Publicas. O interesse em realizar um
estagio e contactar diretamente com o mundo profissional da comunicagao foi, desde o ini-
cio deste processo, o principal objetivo. Assim, entre setembro de 2021 e janeiro de 2022 foi

realizado o estigio curricular na agéncia de design e marketing, DEMARCA.

No enquadramento teorico foi possivel compreender o que sao as redes sociais e as
suas vantagens na posicao de ferramenta online para as empresas. E também o papel que

hoje as agéncias de comunica¢ao tém com a evolucao dos meios digitais.

Por outro lado, a anélise de um problema organizacional facultou uma percecao e
uma compreensao pratica sobre, nao s6 o uso das redes sociais, mas a relacao entre uma
agéncia de comunicacao e os seus clientes. Ficou evidente que a base para alcancar os obje-

tivos planeados é uma boa relacao profissional e comunicagao.

Considera-se respondida a questao levantada pelo problema organizacional encon-
trado, “Que problemas podem ocorrer para o insucesso dos objetivos planeados nas redes
sociais? E quais as possiveis solugoes?” Através do estagio e analise de métricas de marke-
ting das principais redes sociais foi possivel avaliar o que pode ter levado ao insucesso no
trabalho entre a agéncia e o seu cliente. E com o apoio do enquadramento teérico foram
feitas um conjunto de propostas de solucdes para futuros projetos. No entanto ficou por
concluir, por falta de dados, se de facto a experiéncia de trabalho entre a Clinica A e a agén-

cia DEMARCA deu origem a mais clientes que irdo gerar mais lucro financeiro para a clinica.

Por fim, é importante referir se o objetivo foi ou nao cumprido no decorrer deste
trabalho. Relembrando que o objetivo era compreender e analisar o problema encontrado
durante o estagio curricular entre a agéncia DEMARCA e o seu cliente, e estudar possiveis
solucgoes. Através da analise do caso observado no estagio e com a pesquisa do enquadra-
mento teodrico foi possivel apresentar possiveis solucoes para o problema organizacional en-

contrado. Por isso, conclui-se que o objetivo inicial definido foi cumprido.

Para além disso através de dados estatisticos compreendemos que o uso das redes
sociais tende a aumentar, por isso sera uma boa aposta para as empresas encontram um
maior namero de potenciais clientes. Assim, as redes sociais funcionam como uma ferra-
menta gratuita e organica de divulgacao das empresas. No ponto de como posicionar a em-
presa no online, com o autor Chaffey (2018), verificAmos que a empresa deve ter um bom

plano estratégico, com os seus objetivos definidos e estabelecidas ac6es para os alcancar.
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Com a experiéncia de estagio numa pequena agéncia de design e marketing, locali-
zada na vila do Tortosendo, municipio da Covilha, foi claro que os proprietarios das peque-
nas empresas ainda nao estao completamente adaptados as redes sociais. Sabem que fazem
parte do dia a dia que muitas pessoas, mas nao sabem como se posicionar no online nem

em especifico que benéficos podem trazer.

Foi observado que as novas ferramentas online, websites e redes socias, podem ser
muito uteis para divulgar produtos e servicos das empresas, mas sao dificeis de trabalhar
para quem nao tem a formacao indicada. Deste modo, as agéncias de comunicacao, design

e marketing prestam servicos no mundo digital para essas empresas que precisam de ajuda.

Podemos assim concluir que as redes sociais podem ser utilizadas como ferramentas
aliadas a um bom plano estratégico da empresa. Com o objetivo de aumentar os clientes, as
vendas, a credibilidade e aproximar os potenciais clientes de maneira rapida e direta. A
chave para o sucesso passa por um bom plano estratégico, uma relacao de confian¢a com o

publico e uma boa comunicacao com a agéncia de comunicacao com que se trabalha.
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