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Resumo

O aparecimento de novas maneiras para a marca promover e comunicar através do meio
digital, criou o ambiente perfeito para o florescimento de uma nova figura que serve como
o responsavel da marca para os consumidores e o responsavel dos consumidores para a
marca: o Community Manager. Este trabalho discutira o ambiente onde opera e o seu papel
para o sucesso digital de uma marca, através da exposicao da experiéncia pessoal nesse

cargo, na agéncia de comunicacao digital ALICE.

Numa primeira parte, irdo ser abordadas tematicas cruciais para o entendimento e a
contextualizacao deste profissional no mundo online, comecando pelo ambiente digital que
possibilitou o aparecimento desta profissao, passando por bases tedricas de certas areas do

Marketing Digital e, finalmente, terminando numa caracterizacao do profissional em si.

Numa segunda parte, nao s6 irdo ser apresentadas todas as atividades impostas ao
Community Manager durante o estagio em questdao, como sera também fundamentada a
base tedrica apresentada anteriormente, através da descricao pessoal do que foi abordado e
trabalhado na agéncia. Finalmente, sera também incluido uma breve reflexao critica, sobre
o que possivelmente sera deste profissional, quando as operacoes digitais se tornarem

totalmente automatizadas pela inteligéncia artificial.
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Abstract

The emergence of new ways for a brand to promote and communicate through the digital
medium has created the perfect environment for a new figure to flourish who serves as the
brand's representative to consumers and the consumers' representative to the brand: the
Community Manager. This paper will discuss the environment in which he operates and his
role in the digital success of a brand, through the exposure of personal experience in this

position at the digital communications agency ALICE.

In the first part, the crucial themes for understanding and contextualizing this professional
in the online world will be addressed, starting with the digital environment that made the
emergence of this profession possible, going through the theoretical basis of certain areas

of Digital Marketing and, finally, ending with a characterization of the professional himself.

In a second part, not only will all the activities imposed on the Community Manager during
the internship in question be presented, but also the theoretical basis presented previously
will be substantiated, through a personal description of what was covered and worked at the
agency. Finally, a brief critical reflection will also be included, about what will possibly
become of this professional, when digital operations become fully automated by artificial

intelligence.

Keywords

Community Manager;Digital Communication Agencies;Digital Marketing;Social Media
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Glossario de Termos

Boca-a-boca

Storytelling

Brand Feeling
Personalidade da
Marca

Feed

Leads

Persona

Anélise SWOT

Branding

Copywriting

Call to Action

E-Commerce

No marketing, ¢ uma forma de promocao nao paga em que 0s
clientes satisfeitos contam a outras pessoas o quanto gostam de
uma empresa, de um produto, de um servi¢co ou de um evento.

E a habilidade de contar histérias utilizando enredo elaborado,
narrativa envolvente, e recursos audiovisuais.

E o que os clientes sentem pela marca ou como o cliente esta
emocionalmente ligado a essa marca.

A personalidade de uma marca é um conjunto de caracteristicas
humanas que a marca possui.

Um web feed é um formato de dados usado em formas de
comunicacao com conteudo atualizado frequentemente.

Geracao de leads é um termo de marketing usado para descrever
o inicio do interesse possivel cliente num determinado produto
ou servico de uma empresa.

Personas sao criados para representar os diferentes tipos de
usuario dentro de um alvo demografico, atitude e/ou
comportamento definido que poderia utilizar uma marca ou
produto de um modo similar.

E uma técnica usada para identificar forcas, oportunidades,
fraquezas e ameacas para uma empresa.

E uma estratégia de gestao da marca, envolvendo todas as agoes
que tem por objetivo torna-la mais forte e mais presente no
mercado.

E uma estratégia de produciio de contetido textual (copy) focada
em convencer o leitor a realizar uma acao especifica.

E qualquer chamada — visual ou textual — que leve o leitor ou
visitante de uma pégina a realizar alguma acao.

E uma modalidade de comércio por meio da qual a compra e

venda, bem como as transacoes financeiras, sao feitas
totalmente pela internet.
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Introducao

A medida que a Internet e as suas tecnologias foram evoluindo para meios cada vez mais
interativos e que inseriam o consumidor na ribalta, as marcas precisaram de transformar
as suas estratégias para o mundo digital (Santana, 2020). Entre as varias mudancas,
passaram a necessitar de um individuo que servisse de ponte comunicativa entre a marca e
a sua comunidade online. Acima de tudo, tinha de ter todas as qualidades para dar a marca
uma voz, um rosto e uma personalidade propria no digital, para conseguir criar relacoes

humanas com os seus consumidores (Cobos, 2011).

Assim nasceu o Community Manager (CM), uma profissao recente que tem sido cada vez
mais requisitada pelas empresas e agéncias externas que tratam da comunicacao das
marcas. Contudo, quem é, na verdade, este Community Manager? O que o faz tao especial
para ser considerado uma peca importante nas estratégias de Marketing Digital de uma

marca?

Para a realizacao deste trabalho, foi realizado um estagio curricular enquanto Community
Manager na ALICE, uma agéncia de comunicacio digital portuguesa. E através da
experiéncia deste estagio que se pretende explicar, devidamente, o perfil deste profissional,
em que contexto surgiu e quais as suas tarefas e campos de operacio. A medida em que
sejam abordadas as varias camadas tematicas ligadas a esta profissao, torna-se mais facil
compreender a necessidade deste gestor da comunidade para o sucesso digital de uma

marca.

Assim, este trabalho serd dividido em duas partes: o enquadramento tedrico e o
enquadramento pratico. No primeiro, serd exposta a investigacdo essencial para
fundamentar, teoricamente, os varios temas que sao importantes de mencionar, para a
coeréncia deste trabalho. No caso deste trabalho, iniciaremos com um breve capitulo sobre
a contextualizacdo da Web 2.0 enquanto ambiente perfeito para o Marketing Digital
prosperar. Ainda no mesmo capitulo, sera aprofundado o conceito de Marketing Digital e o
seu papel nos dias de hoje. De seguida, dois capitulos mais especificos acerca do Social
Media Marketing, um campo de trabalho especialmente importante para o Community
Manager, e do Marketing de Contetudo e a sua importancia no mundo digital. Finalmente,
esta primeira parte termina com um capitulo unicamente dedicado ao Community

Manager, para tentarmos entender mais sobre esta profissdo em crescimento.

Numa segunda parte, iremos iniciar com uma breve apresentacdo da agéncia onde o estagio
decorreu, bem como as condicoes do estigio em si. De seguida, um capitulo mais detalhado,

onde irdo ser apresentados todos os clientes trabalhados durante o estagio, as atividades
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realizadas enquanto Community Manager de uma agéncia de comunicacao digital e,

posteriormente, essas atividades serdo apoiadas pela literatura teérica investigada.

De seguida, passaremos para um capitulo dedicado mais a profissao do CM e os principais
problemas que esta enfrenta nos dias de hoje. Nessa mesma parte, sera apresentado um
breve resumo sobre como ser um bom CM, para que este trabalho possa também servir
como uma espécie de manual pratico para os que quiserem trabalhar neste cargo ainda

pouco credibilizado.

Finalmente, acabamos com uma breve avaliacao pessoal do estagio e uma reflexao sobre o
possivel futuro do Marketing Digital e do Community Manager numa realidade cada vez

mais governada pelos algoritmos e pela inteligéncia artificial.



Capitulo 1. Contextualizacao do Marketing na

Internet

A revisao de literatura coletada para este relatorio abordou teméticas essenciais para
entender mais sobre as praticas digitais do marketing e, principalmente, as areas de estudo

relevantes que foram postas em préatica durante o periodo do estagio.

Neste primeiro capitulo irdo ser abordados dois conceitos mais gerais, mas igualmente
importantes para a consisténcia deste relatorio. Comegaremos por real¢ar a importancia da
Web 2.0 como alicerce desta forma de comunicar digitalmente, passando depois para uma
apresentacao breve sobre o que é o Marketing Digital e o que o distingue dos meios

tradicionais.

1.1. A Web 2.0 e o novo papel do consumidor

A verdade é que a Web 2.0 é um conceito bastante recente no mundo do Marketing Digital

e, por isso, nao existe uma definicao exata sobre este conceito (Constantinides, 2014).

Uma das suas primeiras defini¢oes trata a Web 2.0 como o conjunto de sites e servicos
digitais caracterizados pela geracao de conteudo por parte dos proprios usuarios, ao invés
de ser gerado apenas por criadores de contetidos profissionais (O’Reilly, 2005). Esta nova
revolucdo digital veio substituir a comunicacdo estitica e unidirecional da Web 1.0,

evoluindo da pratica tradicional do “one to many” para o revolucionario “many to many”.

Constantinides (2014) escreve sobre a Web 2.0 como uma colecao de aplicacbes que, no
fundo, possibilitam o fluxo de ideias, informacao, conhecimento dentro de um mundo de
plataformas digitais gratuitas e de acesso aberto, promovendo ao mesmo tempo a inovagao,

criatividade e a criacdo, recolha e partilha propria de informacoes e contetdos.

Um acordo comum entre os autores estudados (Constantinides, 2014; Tiago e Verissimo,
2014; Newman et al., 2016; Souza et al., 2020) define a Web 2.0 como o conjunto de
plataformas digitais altamente interativas que possibilitam aos seus utilizadores a

capacidade de serem produtores de contetdo.

As partilhas de informacdes e opinides por parte dos utilizadores/consumidores
manifestam-se como feedback direto nao s6 aos produtos e servicos de uma empresa, mas
também sobre a sua propria imagem e valor (Constantinides, 2014). Assim, com o

aparecimento destas plataformas onde reina a interatividade, a partilha e a rececao



inacabavel de informacdo, que o consumidor ganha um novo papel. Um papel mais ativo,

como coprodutor de contetido (Kannan & Li, 2017; Souza et al., 2020).

Resumidamente, e tal como referem Tiago e Verissimo (2014), a Web 2.0 nao se caracteriza
pelo mero aparecimento de novas plataformas digitais. Mais que uma simples evolucao da
Web 1.0, é uma “revolucio social” na forma como essas plataformas comecaram a ser

usadas.

Foi principalmente devido a essa “revolucao social” que as marcas comecaram a prosperar,
nao s6 na sua presenca digital, mas também em fatores financeiros, logisticos e
organizacionais. Na era da Web 1.0, e como ja foi referido, a comunicacao entre empresa e
consumidor tinha uma s6 direcao, ou seja, havia apenas a rececao e consumo de contetudo
por parte do consumidor. Apesar de ter sido uma época bastante revolucionaria por si s0,
devido a todas as novas oportunidades de publicitar de forma rapida, eficaz e barata, o tinico
meio de feedback proveniente dos consumidores digitais era através de caixas de
comentarios em alguns websites mais inovadores (Rock Content, 2018). Assim, mesmo com
as novas funcionalidades digitais, a recolha de opinidoes e sugestdes para melhorar as
estratégias de marketing elaboradas ainda dependiam maioritariamente de técnicas

tradicionais.

Com a exploracao das tecnologias da Web 2.0, as marcas comecaram a rentabilizar cada vez
mais, devido a facilidade e rapidez de receber o feedback diretamente do consumidor
(O’Reilly, 2005). Com o aparecimento das plataformas de social media, como os blogs e as
redes sociais, as marcas comecaram a melhorar, gradualmente, as suas proprias estruturas
e processos operacionais. Por exemplo, comecaram a entender as melhores maneiras de
transmitir contetdo, o que era mais relevante e apelativo para o consumidor e os canais
mais apropriados. Comecaram também a transformar os préprios produtos, para que a
qualidade correspondesse as expetativas do consumidor. Os beneficios primordiais da
exploracao empresarial da Web 2.0 foram bastante visiveis nos Estados Unidos, quando,
em 2004, s6 o marketing e publicidade digital produziram cerca de 2.9 bilides de dolares

(Monnappa, 2022).

Assim, com a entrada da Web 2.0, a natureza do marketing teve de adaptar-se a novas
realidades diferentes da Web 1.0, como a geracao de contetido por parte do consumidor e
um fluxo enorme de feedback. Autores como Constantinides (2014) e Newman (2016)
defendem que foi devido a esta era digital que as marcas compreenderam a importancia do

Marketing Digital, que nao tinha sido tao evidente na Web 1.0.



1.2. Marketing Digital

Uma definicdo universalmente aceite reconhece o marketing como o conjunto de
oportunidades e atividades estratégicas em prol do sucesso de uma organizacdo. No
planeamento de ditas atividades, € necessario um pensamento estratégico e uma
comunicacao organizacional, como ferramentas titeis para a captacao e fidelizacao de novos

clientes (Santana, 2020).

O crescimento exponencial no nimero de novos usuarios da Internet, bem como todas as
oportunidades que proporciona, levou a que varias empresas comecassem a explorar
maneiras eficazes de marcar a sua presenca no espaco digital e a diferenciarem-se dos seus
competidores (Chawla & Chodak, 2021). Esta passagem de campo operacional criou um

novo conceito até entdo nunca referido: Marketing Digital.

De um modo geral, o Marketing Digital é toda e qualquer atividade facilitada por tecnologias
digitais para criar, comunicar e transmitir tudo sobre a empresa para os seus clientes e

acionistas (Kannan & Li, 2017).

H4 o equivoco geral de se considerar Marketing Digital o mesmo que Social Media
Marketing (SMM). Enquanto SMM apenas trata das estratégias impostas nas plataformas
sociais, o0 Marketing Digital trata de toda a estratégia usada por via digital. As social media
apenas sao uma parcela deste conceito mais amplo, juntamente com, por exemplo,
Marketing de mecanismo de busca (SEM), Marketing de Contetido, E-mail Marketing,

Marketing Viral, entre outros (Santana, 2020).

H4 varios aspetos que distinguem marketing tradicional do digital. Os mais evidentes,

segundo Constantinides (2014) e Chapman (2021), sao:

Tabela 1 — Diferengas entre Marketing Tradicional e Digital

Marketing Tradicional Marketing Digital

Comunicacao unidirecional; empresa para cliente | Comunicac¢ao bidirecional; empresa para cliente e
cliente para empresa

Custo elevado Custo baixo

Alcance menor Alcance maior

Segmentacio larga e variada Segmentacdo especifica e relevante

A comunicacao boca-a-boca esta restrita aos A comunicacio boca-a-boca eletronica (eWOM)

pequenos grupos dos consumidores abrange um leque maior de individuos
(conhecidos e desconhecidos)

Anélise de poucos indicadores de performance Anélise de varios indicadores de performance

Mais centrado no produto Mais centrado no cliente

O consumidor é apenas um recetor de mensagens | O consumidor € participante ativo na criacdo de

comerciais contetido

Fonte: Constantinides, 2014; Chapman et al., 2021



Estas caracteristicas fulcrais para o sucesso dos objetivos promocionais da empresa,
juntamente com o facto de que estes ambientes digitais se tornaram partes significantes da
vida dos consumidores, fazem com que o nimero de empresas inseridas em plataformas

digitais se torne cada vez maior (Souza et al., 2020).

Segundo o estudo da DataReportal (2021), em Portugal, 84,2% da populagdo portuguesa
era utilizadora da Internet. Ao mesmo tempo, também se verificou um crescimento de 11%
no numero de utilizadores das redes sociais, em comparagao com 2020. No final do ano
passado, 76,6% dos portugueses eram usuarios ativos das redes sociais, dos quais 96,9%
desses usuarios acediam através do seu telemével. Em média, os portugueses passavam 2h

e 18min diarios nas redes sociais.

Com o objetivo de explorar melhor as empresas portuguesas com presenca digital, Tiago e
Verissimo (2011) realizaram um conjunto de inquéritos a profissionais de marketing em
grandes empresas de Portugal. Entre varios pontos, concluiram principalmente que, dentro
das empresas inquiridas, 50% das empresas consideraram o Marketing Digital como o
investimento prioritario da empresa. Referir ainda que o estudo em questao tem hoje mais

de 10 anos, sendo que atualmente este niimero provavelmente sera maior.

Os resultados destes tipos de investimentos estdo também presentes no estudo da
DataReportal (2021), que concluiu que, em janeiro de 2021, e a confirmar com o que foi
anteriormente dito neste capitulo, 39,0% dos portugueses descobriram novas marcas
através das recomendacoes boca-a-boca. De seguida, 38,8% dos portugueses conheceram
novas marcas através dos motores de busca. Ainda podemos referir que 33,8% foi a partir

das redes sociais e 26,3% em websites e antuncios online.

Por todas as razoes previamente enunciadas (e outras mais), € normal assumir que estas
novas tecnologias criaram oportunidades de negocio de uma dimensao nunca antes vista no
marketing. Bala e Verma (2018), ao tentar averiguar o que atraiu significativamente as
marcas para o digital, encontraram as principais caracteristicas que levaram a esta

mudanca: acessibilidade, navegacao e velocidade.

As ferramentas de marketing digital sdo consideradas como a melhor forma de interagir
com os clientes e sustentar a fiabilidade da marca, especialmente devido a facilidade de criar
uma experiéncia online positiva aos consumidores, através de um storytelling continuo e
criativo (Sundaram et al., 2020). Dai que o digital se tenha tornado o palco favorito dos
marketeers; através das suas plataformas, como blogs, redes sociais, e-mails, websites,

aplicacoes de telemovel e outras tantas, as marcas estao em constante contacto com os seus



consumidores. Conforme mencionado por Sundaram (2020), o Marketing Digital tornou-
se fundamental para as marcas se integrarem mais nas vidas dos seus consumidores e

fazerem parte do seu dia-a-dia, num nivel nunca antes visto.

DePino (2020) enuncia sete principais vantagens que o Marketing Digital trouxe as marcas:

1. Encontrar clientes que nunca conseguiria encontrar sem o uso do SEO:
o Search-Engine Optimization, ou Otimizacao para Motores de Busca, permite que
o conteido promovido por uma marca esteja no topo das sugestoes quando
procurado nos motores de busca. Ou seja, com o SEO tornou-se bastante mais facil
atrair potenciais clientes aos conteiidos da marca, mesmo que nao a conhecesse
previamente;

2. Perceber quais os melhores canais para comunicar os clientes: A
imensidao de plataformas digitais traduz-se em inimeras maneiras diferentes de
comunicar com as comunidades digitais;

3. Permite operar nas redes sociais e outros ambientes que conectem a
marca com os clientes: Estas plataformas permitem o contacto constante da
marca com o seu publico, seja ele jovem ou mais velho;

4. Estabelece uma presenca online e permite que os consumidores
conhecam a marca: No mercado atual, é necessario para uma marca ter uma
presenca digital forte, ou arrisca-se a que fique para tras;

5. Personaliza a marca e a sua abordagem: O digital permite construir personas
que definirao a personalidade da marca. Estas personalidades, se forem relevantes
e apelativas aos consumidores, garantirao a fidelidade dos clientes e atrairao
potenciais clientes;

6. Permite partilhar contetddo mais relevante ao cliente: O digital nao s6
permite transmitir de maneira mais rapida e barata esses contetidos, como também
torna mais larga a sua exposicao, através da eWOM;

7. Permite usar ferramentas eficazes para alcancar publicos-alvo: Os
sistemas de filtragem inteligente das plataformas digitais tornam mais facil e eficaz

o processo de reconhecer as comunidades mais interessadas em determinada marca;

Para além de todas estas vantagens para a marca, os consumidores também beneficiam das
interacOes proporcionadas pelo Marketing Digital. Bala e Verma (2018) enumeram varias:
estdo constantemente atualizados em relacao aos produtos e servicos de uma marca, ha um
maior engajamento, informacao clara sobre os produtos e servicos, lojas online “abertas” 24

horas por dia, e muitos outros fatores a favor.



Contudo, onde ha vantagens, também se tiram desvantagens. No seu artigo, Mangwani
(2021) enuncia alguns dos riscos em depender exclusivamente em estratégias de Marketing

Digital. A autora realca como riscos mais habituais:

¢ A ma exposicao de contetidos ou difamacao contra a marca: Tal como um
conteido pode tornar-se viral pelo lado positivo, também o pode pelo negativo.
Basta uma m4a decisdo no digital para rapidamente a palavra ser partilhada e a
imagem da marca ser danificada;

¢ Exaustao dos consumidores por demasiada exposicao de anancios: Por
vezes, sucede-se que demasiada exposicdo de certos conteidos cansem os
consumidores e prejudique a marca e o prestigio dos seus produtos e servicos. E
necessario estar em constante alerta ao feedback a certos antncios, para nao insistir
nos que sdo menos apreciados;

¢ Problemas informaticos que dificultam a fidelidade de clientes: Ainda sio
constantes os websites que nao estao 100% funcionais e dificultam, especialmente,
os processos de subscricao e compra de produtos. Basta que um website esteja em
baixo durante umas horas, para que haja clientes a adotar outras marcas mais
eficientes e, possivelmente, mais baratas;

¢ Riscos associados a seguranca e pirataria informatica: Sao iniimeros os
casos de empresas cujas paginas digitais sao pirateadas regularmente, o que nao s6
danifica a imagem da marca, mas também impossibilita a resposta rapida a esses

problemas logo apés o ataque informaético.

Apesar destes possiveis percalcos, Mangwani (2021) defende que a importancia do
Marketing Digital supera os seus riscos. Contudo, acrescenta que é importante para
qualquer marca ter conhecimento destas dificuldades, para que consigam supera-las o mais

rapido possivel.



Capitulo 2. Social Media Marketing

O primeiro capitulo serviu de base para resumir e apresentar os processos e bases
fundamentais que possibilitam as comunicacoes digitais entre uma entidade individual ou
coletiva e a sua comunidade. De seguida, é necessario especificar um ramo crucial que
possibilita a manutencao e prosperidade das presencas digitais das marcas. Para além disso,
é um assunto relevante a abordar, visto ter sido uma area bastante trabalhada durante o

estagio.

Assim, neste segundo capitulo, sera analisado o que é o Social Media Marketing e a sua

importancia para garantir o sucesso de uma marca.

2.1. Definicoes de conceitos-chave

Primeiro que tudo, as redes sociais sao plataformas digitais, sob a forma de aplicativos ou
sites, que fornecem um novo ambiente digital puramente interativo para os seus usuérios.
Nelas, enviam e recebem contetido ou informacées e partilham as suas opinides sobre

variadas tematicas (Souza et al., 2020).

Apesar de serem constantemente equiparados, a literatura atual refere que social media e
redes sociais sdo dois termos com significados diferentes. Redes sociais sao os espagos
especificamente criados para a interacao entre utilizadores, por exemplo o Facebook ou o
Twitter. J& social media engloba qualquer plataforma digital onde é feita partilha de
conteado para outros, por exemplo a Wikipédia ou blogs. No fundo, toda a rede social é
social media, mas nem todo o social media é uma rede social (Alalwan et al., 2017).
Contudo, ainda ha bastante discussao em relacao a estes conceitos. Por exemplo, segundo
esta definicdo, o Youtube é um social media e nao uma rede social, visto que o seu propdsito
¢ a partilha de videos para a comunidade. No entanto, os usuérios interagem
constantemente entre si nos contetidos partilhados, o que daria também uma vertente de

rede social.

Por isso, uma definicao universalmente entendida de SMM tem-no como a “utilizacdo de
tecnologias de social media, canais e softwares para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para as partes interessadas de uma organizacao” (Souza et al.,
2020). Em complemento a esta definicdo, a comunicacdo é feita através do didlogo entre
consumidor e empresa, onde a empresa partilha contetidos comerciais e institucionais e

recebe do consumidor opinioes e preferéncias pessoais e coletivas (Alalwan et al. 2017).

Pela sua vertente “many to many”, estas plataformas digitais interativas tém um papel

importantissimo na experiéncia digital do consumidor, bem como nos seus processos de
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decisao de compra, consideracao, avaliagao e outras fases que levam o cliente a comprar um
produto ou servico (Chapman et al., 2021). As pessoas leem sobre opinides em blogs, veem
a qualidade e funcionalidades de certo produto em videos, partilham sobre experiéncias
proprias ou de outrem em relaciio a determinada marca ou servico. E, por isso, que as redes
sociais se apresentam como uma ferramenta essencial, por parte dos marketeers, em
desenvolver relacoes proximas com os consumidores, bem como perceber, ao mesmo

tempo, padroes e comportamentos comuns dentro das comunidades.

Cada vez mais, o SMM ¢ essencial para o sucesso das empresas. O mundo digital alterou a
maneira como os consumidores avaliam as marcas. Cada erro da empresa, pode prejudicar
em larga escala a sua imagem. Contudo, cada acao bem-sucedida, leva a que as pessoas
partilhem os conteudos, criem lacos de lealdade com a marca e passem a palavra de uma
forma rapida e gratuita (Chawla & Chodak, 2021; Khan, 2022). Desta forma, ha que
primeiro formar e desenvolver uma boa estratégia e abordagem antes da empresa entrar no

digital.

Constantinides (2014) afirma que explorar as plataformas de social media nao deve ser um
processo subito, mas sim organizado e previamente estruturado. Para isso, apresenta um
modelo em piramide dos quatro niveis essenciais para criar e manter uma boa presenca

online:

Social Media
Marketing

A Presenca Digital
(Web 1.0)

Figura 1- Pirdmide da Presencga Digital de Constantinides (2014)

Nivel 1. O Produto/Servico: A base de qualquer estratégia de marketing deve assentar
na qualidade do produto e/ou servico que a empresa tem para oferecer. Ha que definir
outros aspetos importantes, tal como a orientacdo pretendida da empresa, a sua missao,

entre outros. O autor atenta para a necessidade de, nesta era das redes sociais onde a
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verdade é facilmente encontrada, ser o mais exato possivel na qualidade que a empresa pode

oferecer.

Nivel 2. A Organizacao do Marketing: este nivel requer a criacao de uma organizacao
orientada para o mercado, que consiga suportar tanto as atividades tradicionais como
digitais. Significa que os processos como a producao, logistica, atendimento ao cliente,
vendas, oferecam um alto valor do consumidor e sejam flexiveis o suficiente para suportar

o digital.

Nivel 3. A Presenca Digital (Web 1.0): De seguida, o autor defende que € necessario
criar e manter uma presenca online de sucesso. A qualidade da experiéncia online é bastante

importante para o consumidor e € um ponto de partida estratégico para a empresa.

Nivel 4. Social Media Marketing (Web 2.0): Tendo uma boa presenca digital, ha que

passar para o proximo passo, que € o uso das redes sociais como ferramenta de marketing.

Para Constantinides (2014), apesar do longo e continuado esforco que a empresa necessita
para continuar a demarcar-se no digital, estes quatro niveis sdo as principais etapas para
criar uma boa presenca nas plataformas de social media, juntamente com uma organizacao

estratégica forte da empresa.

Por ultimo, as principais caracteristicas do SMM, segundo Constantinides (2014), sao

apresentadas de seguida na Figura 2:

Baixo preco,
alta

qualidade

Singularidade Alta
de cada meio Interatividade
digital

o Social
iversas . =
ferramentas Med|a Personalizacao

digitais da experiéncia

gratuitas e Market|ng do consumidor

simples

Uso de Informagdes
Social Media detalhadas
Influencers sobre os
Customizagdo clientes

mais eficaz dos
produtos

Figura 2- As Principais Caracteristicas do SMM, por Constantinides (2014)
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2.2, Plataformas de social media mais populares

Para Khan (2022), as plataformas interativas preferidas e mais exploradas pelo marketeer
na promocao de produtos e na interagcao com os atuais e potenciais clientes sao o Facebook,
Instagram, Twitter e o Youtube. Ainda segundo o autor, estas plataformas sao o nucleo
central do sucesso das estratégias de SMM e sdo os principais ambientes digitais para criar

comunidades online leais a marca.

O sucesso destas plataformas no mundo empresarial deve-se principalmente ao enorme
trafego de consumidores que nelas estao inseridos. Em 2020, estava previsto que o nimero
de usuérios chegasse aos 2,96 bilides, que cresceriam para 3.09 bilides em 2021. Com a nova
realidade pandémica que comecou em finais de 2019, o nimero de usuérios ultrapassou
rapidamente a quantidade prevista, chegando aos 4.2 bilides nos tltimos dois anos (Chawla
& Chodak, 2021). Esse crescimento notou-se especialmente no caso do Facebook, com mais

de 2.7 bilides de utilizadores ativos por més.

Para além disso, os avancos das tecnologias destas plataformas permitiram as empresas
partilhar os seus contetidos em varios formatos, sejam por texto, graficos, audiovisuais,
web-links e outras ferramentas que tornam cada uma tao importante como a seguinte
(Chawla & Chodak, 2021).

Os marketeers devem nao so ter em conta a singularidade tecnolégica de cada uma destas
plataformas, mas também a singularidade comunitaria delas. Nao se deve copiar e colar a
mesma estratégia para todas as redes, pois cada uma tem a sua comunidade, com
preferéncias de contetido e estilos de vida diferentes. Por exemplo, enquanto o Facebook
pode ter um papel mais importante na construcao da experiéncia online do cliente com a
marca e na promocao de produtos, a interatividade e atualizacao rapida de contetido da

empresa pode ser maior se usado o Twitter (Alalwan et al., 2017).

Ao mesmo tempo, o Instagram é altamente importante para as marcas pela sua
superioridade em criar storytellings visuais apelativos a comunidade, que se destaca através
da organizacdo e posi¢do de cada contetido no feed da pagina. Embora também seja um
canal adequado para a promoc¢do de produtos e experiéncias, tem uma vertente mais
estética e artistica que o Facebook, visto ser uma rede unicamente de contetido audiovisual

(Chapman et al., 2021).

Ja o Youtube, segundo Santana (2020), € uma plataforma bastante eficaz em publicitar
campanhas e levar os consumidores ao website da marca. Por ser um canal com contetidos

audiovisuais e com um publico bastante vasto, é um espaco onde os marketeers publicitam
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frequentemente os produtos ou servigos de uma marca. Especialmente, é nesta rede que as
empresas fazem mais parcerias com os influencers que operam nesta plataforma, mais

conhecidos por Youtubers.

De seguida, explicar-se-4 a importancia dos social media influencers como lideres de

opinido das comunidades digitais.

2.3. Social Media Influencers

Estes individuos sdao personalidades online, caracterizados pela grande quantidade de
seguidores em uma ou mais plataformas digitais e que, tal como o nome indica, tém ganho
bastante reconhecimento por exercerem uma influéncia forte sobre o seu publico (Souza et
al., 2020). Por isso, sdo maioritariamente vantajosos para a divulgacao e promocao da

marca e dos seus produtos para um segmento especifico da comunidade.

Talvez a grande vantagem do Marketing de Influéncia, ou Influencer Marketing, é que a
comunicacao ¢ feita num contexto informal e acessivel a todos (Chapman et al., 2021). Por
outras palavras, a empresa da a conhecer a sua marca, produtos e servicos nao através de
si, mas através de figuras que, muitas vezes, fazem parte do dia-a-dia de intimeros

utilizadores.

Normalmente, estas personalidades promovem os produtos ou servigos através de
informacoes gerais sobre o que estd a promover, recomendacoes proprias e comentarios
pessoais da sua experiéncia. Ou seja, usam uma abordagem ja familiarizada pela sua
comunidade, para tentar no fundo que nao seja visto como uma simples promocao
comercial sobre algo, mas sim uma recomendacao honesta e pessoal para os seus seguidores

(Souza et al., 2020).

Estes influencers trabalham em varios dominios de saber. Existem, por exemplo, individuos
na area da alimentacao e vida saudavel, viagens, estilos de vida, moda, videojogos, ciéncia,
carpintaria, entre muitas outras (Souza et al., 2020). O trabalho do marketeer passa por
tentar reconhecer que conjunto de preferéncias a sua marca consegue satisfazer, encontrar
o segmento de individuos possivelmente interessados no que a marca tem para oferecer e

aproveitar os melhores influencers para comunicar a esse segmento.

Resumidamente, estes social media influencers sao tidos como lideres de opiniao dentro da
sua comunidade (Souza et al., 2020). Operam dentro de uma ou mais plataformas digitais
e sdo uma excelente oportunidade para as marcas promoverem algo dentro do seu publico-

alvo digital.
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2.4. Métricas e monitorizacao de resultados

Outro importante elemento da organizacao estrutural do SMM ¢ a fase da monitorizacao de

resultados.

A avaliacao e desempenho da eficacia das atividades de marketing no digital € mensurada
através de métricas. E sobretudo importante no cenario digital e, em especial, nas redes
sociais. As analises eficazes das estratégias digitais de uma marca podem orientar os

proximos passos na presenca online da empresa (Santana, 2020).

A andlise estatistica do desempenho das plataformas digitais interativas tem uma especial
vantagem em relacao aos meios tradicionais de analise. Para além de existirem intimeras
ferramentas de analise de baixo custo e com resultados rapidos, a sua relevancia é maior,
pois fornecem dados mais realistas que o tradicional. Permitem também reconhecer com
maior facilidade os utilizadores mais interessados na marca e, a partir dessa segmentacao,

os marketeers abordam esses consumidores num nivel mais pessoal (Khan, 2022).

Para determinar o desempenho digital das marcas em termos de evolucao e resultados, é
fulcral conhecer as principais métricas e indicadores de performance, mais conhecidos por
Key-Performance Indicators (KPI). Contudo, primeiro had que mencionar em que

consistem estes dois conceitos.

Resumidamente, as métricas possibilitam mensurar e gerir as acoes estratégicas de uma
marca. Apresentam informacOes sobre quais estratégias devem ser continuadas,
abandonadas ou melhoradas. J4 os KPIs sdo criados a partir das métricas e avaliam, de

forma numérica, o resultado de uma acao (Alves, 2018).

Para Santana (2020), as principais métricas que influenciam a tomada de decisao de uma

marca sao:
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Alcance

Segmentacao Engajamento
Marca Influéncia
Métricas _
Financeiras Conversao

Figura 3- As 7 Principais Métricas de Analise, por Santana (2020)

Apesar de nomear todos estes elementos, o autor realca a especial importancia de trés destas

métricas. Segundo Santana (2020):
e Alcance

E a métrica relacionada a exposicio dos contetidos na rede. Dentro desta métrica, é avaliado
o nimero de seguidores, a frequéncia com que as publica¢cdes sdo expostas na rede
(impressoes), a frequéncia de visitas ao perfil, etc. Ou seja, esta métrica esta diretamente
associada a visibilidade da pagina. Muitos autores também chamam a essa métrica de

“Audiéncia”.
¢ Engajamento

Esta métrica é relativa a participacao e interatividade nas plataformas. Esta métrica esta
inteiramente relacionada com a métrica do Alcance, na medida em que quantos mais
utilizadores sao alcancados pelos contetidos, mais provavel é de haver mais interacao.
Dentro desta métrica, os principais fatores de avaliacoes da performance do engajamento

sao as interacOes por meio de comentarios, partilhas, reacoes e cliques.

Na opiniao de Chawla e Chodak (2021), esta métrica é uma das mais importantes para o
sucesso digital de uma marca. Contudo, h4 interacoes com menos e mais peso que outras.
Por exemplo, as reacbes a publicacio tém menos peso e nao sdo consideradas tdo

importantes, pois muitos utilizadores colocam “gosto” automaticamente, sem prestar a
b b
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devida atencao ao contetido. As interagoes consideradas mais importantes sao as partilhas,
pois mostra que o consumidor apreciou o suficiente para partilhar com os seus pares. A

partilha é, assim, a melhor interacao para a comunicac¢io boca-a-boca.

e Influéncia

A métrica de Influéncia mostra a relevancia e influéncia dos contetiddos no meio social. Um
exemplo desta métrica seria o quanto a pagina é citada, recomendada e partilhada por

outras paginas e pessoas.

Todas as principais plataformas digitais tém ferramentas proprias que mostram os dados
métricos da pagina de uma marca. Nessas ferramentas estdo presentes, entre varias, as
métricas do alcance, interacdo, visualizacoes da péagina, acoes na pagina, publicacgoes,
videos, mensagens, impressoes, etc. (Santana, 2020). As marcas frequentemente usam ou
estas ferramentas proprias das redes onde operam, ou recorrem a plataformas de

comunicacao digital que oferecem esse servico.
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Capitulo 3. Marketing de Contetudo

Neste capitulo, tal como foi apresentado no anterior, ird ser abordado o Marketing de
Contetido e os processos criativos e sistematicos necessarios para construir bons contetidos

para o mundo digital.

Novamente, a discussao desta matéria é crucial para a segunda parte deste relatério, visto

que foi uma area bastante trabalhada durante o estagio.

3.1. Definicao e caracterizacao do conceito

Conforme referido por Constantinides (2014), a criacao de bons espacos digitais nao
garante o sucesso online de uma marca. Para atrair clientes e tornar a sua marca uma
referéncia para os consumidores, € necessario antecipar uma boa organizacdo das

atividades a promover digitalmente.

O Marketing de Contetudo é definido como a criacao, organizacao e gestao de um conjunto
de contetidos digitais a promover por uma marca, com o objetivo de melhorar a experiéncia
online do consumidor através de contetidos relevantes e adequados aos gostos deste (Ortiz

& Rocio, 2016).

Apesar de ter sempre uma vertente comercial, o Marketing de Contetido prioriza objetivos

a longo prazo. Os principais objetivos, segundo Hollebeek (2019), sao:

e Aumento da notoriedade da marca;
¢ Engajamento;

e Conversao e manutencao de leads;
e Conversao de clientes;

e Confianca na marca;

e Lealdade;

Assim, o Marketing de Contetido é visto como uma ferramenta essencial para desenvolver
melhores relacoes com os clientes, que no final contribuirao para um melhor desempenho

geral da empresa (Hollebeek et al., 2019).

No fundo, é uma disciplina que favorece uma troca social entre empresa e consumidores,
sendo que a empresa partilha contetido de valor e consistente e os consumidores entregam

a sua lealdade e contribui¢oes comerciais, sob a forma de compra (Chapman et al., 2021).
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Tal como foi referido antes, a unicidade de cada rede social ou plataforma de social media
pede que o marketeer trate de cada plataforma com estratégias proprias. Assim € o caso de
uma estratégia de Marketing de Contetido. Cada plataforma tem a sua maneira de publicar
contetido e maneiras mais eficazes de operar em determinada rede, que noutra ja nao
resultaria tao habilmente (Chapman et al., 2021). Para além disso, esta singularidade das
plataformas permite também comunicar através de varios formatos, seja através de
newsletters, podcasts, diretos, web-links, audiovisuais, contetildo gerado por utilizadores e

muitos outros tipos de contetido.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o plano de contetidos digitais deve ser

organizado a partir de oito principais passos:

1. Definic¢éo de 2. Mapeamento de
Objetivos Audiencias

3. Idealizacdo e 4. Criacao de
Planeamento de Contetado
Contetddo

5. Distribuicio 6. Ampliacio de
de Conteiido Contetado

7. Avaliagio do 8. Melhoria do
Marketing de Con- Marketing de
teido Conteado

Figura 4- 8 passos para uma boa estratégia de contetido (Kotler et al., 2017)

1. Definicao de Objetivos: A empresa deve primeiro identificar os objetivos que
pretende atingir com a estratégia de contetdos digitais. Objetivos de Marketing de
Contetildo devem sempre estar separados entre dois grupos: objetivos relacionados
com vendas e objetivos relacionados com a marca.

2. Mapeamento da Audiéncia: Depois dos objetivos, ha que identificar logo o
publico com quem a marca quer comunicar. A segmentacdo pode levar em
consideracdo parametros geograficos, demograficas e psicograficos. Isso sera
determinante para que os marketeers possam oferecer contetido verdadeiramente
relevante ao seu publico-alvo.
Depois de definidos os segmentos que querem comunicar, € importante analisarem
os perfis desses publicos e descrever as suas personas, que permitirad as marcas
conhecer os desejos, ansiedades e aspiracoes do seu publico, o que facilitara na

personalizacao de conteudo.
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Idealizacdao e Planeamento de Contetido: O préximo passo € entdo idealizar
os conteidos a comunicar e construir o seu planeamento. O melhor contetdo,
segundo os autores, é aquele que fala diretamente com os desejos e ansiedades do
consumidor, e que também reflita as caracteristicas humanas da marca. E essencial
explorar os diferentes formatos de contetido, para saber quais os tipos mais fortes
para cada tematica. De seguida, o planeamento desses contetidos é crucial para
possibilitar a melhor experiéncia do consumidor com a marca.

Criacao de Conteudo: Esta é a etapa mais importante da estratégia de Marketing
de Contetdo. A criagdo de contetdo exige um enorme compromisso por parte da
marca. Encontrar as estratégias corretas para acertar em cheio o seu publico é um
grande desafio, que pode levar bastante tempo. De preferéncia, os contetdos
precisam de ser interativos, de facil absorcao e relevantes.

Distribuicio de Contetido: E necessaria uma distribuicao de alta qualidade para
que os conteidos cheguem ao publico desejado pela marca. Os autores destacam
trés principais categorias de canais de distribuicdo: canais proprios (posts
corporativos, sites, blogs, social media propria), pagos (posts patrocinados, links
patrocinados) e conquistados (exposicao ganha através do boca-a-boca).
Ampliacao de Contetado: O segredo para uma boa estratégia de distribuicao é
uma boa estratégia de ampliacdo de contetido. E nesta fase que se torna importante
a parceria com digital influencers, para expor os conteidos a uma comunidade mais
larga. E necessario a manutencéo de boas relacdes com estes influencers para que
eles partilhem positivamente os contetudos.

Avaliacao do Marketing de Contetudo: A avaliacio destas estratégias permite
verificar se as metas inicialmente impostas foram atingidas, se os canais, conteudos
e formatos foram bem escolhidos e se a marca teve um bom desempenho no geral.
A avaliagao é feita através de varias métricas e indicadores-chave de desempenho.
Melhoria do Marketing de Contetido: A maior vantagem do Marketing de
Contetido ¢ ser altamente mensuravel. A monitorizacao constante dos resultados é

fundamental para uma melhor analise SWOT da presenca digital da marca.
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3.2. Criacao de Conteuado

Na fase considerada por muitos autores como a mais importante, Rez (2018) aponta os trés
C’s a ter em conta quando se pretende criar contetido para as estratégias de marketing a

desenvolver. O contetdo tem que ser:

e Continuo: Para atingir os objetivos estabelecidos pela marca e também para criar
conexoOes sOlidas com a sua comunidade, é essencial que o contetido seja gerado
continuamente. E importante que a marca se mostre presente, seja através de uma
continuidade didria ou semanal.

¢ Consistente: A consisténcia dos contetdos ¢ fulcral para fortalecer os lacos com os
consumidores. Uma marca sabe que a sua estratégia de contetidos é bem-sucedida
quando cria uma certa familiaridade entre os consumidores e o contetido, e quando
comecam a sentir falta desses contetidos. Uma boa estratégia de criacao de contetudo
pode criar as denominadas, por Rez (2018), de “tribos digitais”, ou seja, grupos de
individuos abertamente fiéis e viciados num certo contetdo.

e Convincente: Os contetidos de uma marca necessitam de ser convincentes, na
medida em que tem que convencer um terceiro a uma determinada acgao, neste caso

convencer o consumidor a consumir o que a marca estda promover.

Resumidamente, criar e publicar contetidos na Internet nao é s6 mais um passo de uma
estratégia de marketing ampla, mas sim uma area que precisa de uma propria estrutura
sistematica de passos a tomar e uma formacao teérica para a criacao de ditos conteudos
(Rez, 2018). E de toda a importincia que o profissional de marketing conheca todos os
processos inerentes a estratégias de Marketing de Contetido, pois se for bem implementado,
a marca tirara melhores resultados gerais e de baixo custo, comparado com medidas mais

tradicionais.

Mesmo tendo um bom plano estratégico de contetdos, a simples partilha destes nao é o
suficiente para aumentar a notoriedade de uma marca e fazé-la prosperar no mundo digital.
Mesmo que sejam o mais relevante e interessante possivel, os contetidos nao vao ser bem
recebidos pelo publico se ndao forem bem comunicados (Ortiz, 2016). Assim, o Marketing de
Contetido deve estar acompanhado de uma estratégia de crescimento nas redes sociais e

plataformas de social media em geral, que é encarregue ao recente Community Manager.
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Capitulo 4. A profissao de Community Manager

Depois destes capitulos iniciais sobre alguns dos termos mais conhecidos do Marketing, é
altura de apresentarmos desta vez um ultimo capitulo mais especifico e mais

pormenorizado acerca de uma matéria ainda pouco desenvolvida na literatura atual.

O boom das redes sociais, a alta competitividade online das organizacoes, o poderio das
comunidades digitais para determinar uma imagem positiva ou negativa da marca e a
comunicacdo horizontal e bidirecional entre empresa e consumidores, criaram a
necessidade de uma nova figura de marketing que consiga ser os olhos e ouvidos de uma
empresa (Ortiz, 2016) e que estabeleca uma relacao mais humana com os consumidores
(Maldonado et al.,, 2017). Assim nasce uma nova profissao digital, denominada de
Community Manager (CM).

Sendo uma profissio bastante recente, existem muitas opinides sobre as tarefas
pertencentes a este profissional. A Associacao Espanhola de Responsaveis de Comunidades
Online (2009) e Cobos (2011) descrevem o CM como a figura de uma marca que saiba
humaniza-la e criar vinculos afetivos com a sua comunidade, tendo, ao mesmo tempo,

pensamento estratégico para alcancar os objetivos definidos.

Assim, funcionando como um gestor de comunidades, o CM gere qualquer processo de
interacao digital, procura identificar novas tendéncias para se manter atualizado e

reorganiza a estratégia de SMM e de Branding da sua marca (Cadima & Silva, 2013).

A verdade é que tem sido uma das profissdes mais destacadas na era da Web 2.0 (Silva-
Robes, 2016). E essencial para criar uma ponte perfeita entre marca e consumidores, bem
como receber diretamente o feedback das acdes da empresa pelos clientes e agir para
melhorar as estratégias desenvolvidas. As empresas comecam a aperceber-se da
importancia desta figura no mundo digital, segundo um estudo de Manas-Viniegra e
Jiménez-Gomez (2019), que analisou a evolucao da profissao de CM em Espanha no periodo
entre 2009-2018, e notou uma evolugao significativa de ofertas de emprego para esta

posicao durante esse tempo.

4.1. Caracteristicas e tarefas do Community Manager

Para Barrero e Ruiz (2013), o bom gestor de comunidade deve ter uma personalidade
entusiasta e motivada, com iniciativa, sentido de responsabilidade, organizacao,
criatividade, inovacao e proatividade. Para além disso, também necessita de ter uma alta
capacidade de aprendizagem, sentido de negocio, deve ser multitarefa e saber transmitir um

bom impacto e influéncia social.
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Tem que ser, externamente, a voz da empresa e, internamente, a voz dos clientes (Cobos,
2011). E por isso que é necessério sentir-se totalmente identificado com a marca que
representa no mundo digital. Adjacente a esta responsabilidade, este individuo tem que ter
um alto planeamento estratégico para conseguir personificar a marca e ser o seu rosto para

a comunidade.

Outra caracteristica importante atribuida ao CM é que seja, preferencialmente, um nativo
digital. Isto é, que tenha crescido e aprendido, ao longo da sua vida, a usar tecnologias
digitais. Este caracter é altamente procurado, pois esta pessoa entra no mundo digital com
bastantes conhecimentos enquanto usuario e sabera melhor como transmitir os contetados
da marca para a comunidade (Ortiz, 2016). Esta é uma aptidao importante, pois torna-se

mais facil perceber os desejos e gostos do consumidor enquanto utilizador digital.

Para além disso, Maldonado (2016) refere que este profissional também deve ter uma
formacdo multidisciplinar. O autor defende que o individuo deve ter conhecimentos
bésicos, por exemplo, em informatica, psicologia, sociologia, comunicacado, relacoes-
publicas e outros campos que lhe permitirdao compreender melhor a comunidade que gere

e como comunicar da forma mais eficaz com ela.

Alis, had quem veja o cargo de CM como um de “cronista social” (Cobos, 2011), na medida
em que este profissional necessita de ser conhecedor de habilidades comunicativas e
jornalisticas. Por exemplo, uma boa capacidade de redacdo e ortografia, conhecimentos
bésicos na area do jornalismo digital e meios de comunicacdao e a capacidade de criar

narrativas criativas para um publico interessado.

Numa investigacao feita por Almeida (2017), verificou-se que a generalidade dos CMs
entrevistados em Portugal, ou iniciaram as suas carreiras profissionais ou ja tinham

formacao académica na area da comunicacao social.

Em relacdo ao trabalho em si, a missdo do CM pode resumir-se em cinco tarefas (Maldonado

et al, 2017):
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Tabela 2 — As 5 Tarefas Essenciais do CM

Ouvir: Monitorizar diariamente as caixas de mensagem
das redes sociais, procurar conversas sobre a
organizacao, sobre competidores e o mercado;
Circular a informacao recebida: Partilhar internamente o feedback dos clientes,
depois de transformar as informagoes num
discurso coerente e compreensivel para todos;
Explicar a posiciao da empresa a O CM, sendo a voz virtual da empresa, deve
comunidade: transformar o discurso interno da mesma para a
comunidade, adaptando conforme as
caracteristicas do publico.

Detetar lideres de opinido: Deve recruta-los em nome da marca, para
promover os contetidos para um publico mais
largo.

Encontrar vias de comunicacao entre pode e deve encontrar caminhos novos e ajudar a

comunidade e empresa: elaborar estratégias de colaboracao entre

comunidade e empresa.

Fonte: Maldonaldo et al., 2017

Ja Garfield (2020) acrescenta mais algumas responsabilidades a este elemento, tais como:

e Melhorar os resultados das empresas através das atividades da comunidade;

¢ Definir, manter e executar o plano da comunidade;

e Implementar componentes tecnologicos para partilhar, inovar, colaborar e aprender
mais sobre a comunidade;

e Definir limites segmentais da comunidade mais especificos;

e Reportar regularmente o desempenho da comunidade em relacao aos objetivos da
marca;

e Garantir que o conteido mais fresco e relevante esta a ser partilhado, multiplas
vozes estao a ser ouvidas, discussoes estao a acontecer, etc.;

e Participar ativamente dentro da comunidade, desenhar comportamentos previstos
e ser visto como um “lider” e membro ao mesmo tempo;

e Interagir com outros CMs, dentro e fora da empresa, para estar atualizado sobre as

tendéncias.

Martinez (2010) menciona quatro qualidades basicas deste profissional sobre as quais todas
as tarefas devem se basear: deve ser empatico, discreto, flexivel e criativo, na medida em
que este deve ter as caracteristicas emocionais para atender e fortalecer os lacos com a
comunidade, mas ter, a0 mesmo tempo, aptidoes que permitem levar eficazmente a cabo as

estratégias da marca.

E, assim, um cargo que pede bastante esforco, dedicaciio e vontade de aprender cada vez

mais sobre uma Internet e uma sociedade que mudam constantemente (Garfield, 2020).
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4.2. Tipos de Community Manager

Martinez-Priego (2012) nomeia trés tipos distintos de CMs:

¢ Community managers “per se”: estdo responsaveis pela gestao de
agrupamentos de usuarios que partilham algo em comum e estao inseridos num
ambiente, gracas a uma plataforma digital que lhes permite interrelacionar. Para o
autor, sdo as comunidades mais puras, criadas espontaneamente.

¢ Community managers de uma marca: responsaveis pela comunidade de uma
determinada marca, que oferece um determinado produto ou servigco para criar
ligacGes com a sua comunidade. Marcas que nao sao uma comunidade em si, mas
que as criam.

¢ Community managers de diferentes marcas: trabalham através de agéncias
que tém como objetivo monitorizar e gerir paralelamente as comunidades de varias

marcas, que contratam os servicos dessas agéncias especializadas em SMM.

Apesar da diferente tipologia relativa a este profissional, o ideal é que este seja alguém
interno a empresa, que tenha ja alguma influéncia dentro do corpo interno e tenha uma
visdo estratégica a longo prazo (AERCO, 2009). Apesar das agéncias serem especializadas
nesse ramo de trabalho, a falta de conhecimento profundo sobre a empresa e sobre a sua

estratégia pode ser um fator que coloque entraves a um CM contratado por outsourcing.

Num estudo que investigou a realidade dos CMs em Portugal, concluiu-se que as maiores
dificuldades destes profissionais nas agéncias sdo, na sua grande maioria, externas e tém o
cliente como principal causa. Dentro desses entraves, destaca-se a interferéncia do cliente
na criatividade, a falta de fornecimento de materiais e informacoes necessarias por parte do
cliente, pouco envolvimento do mesmo e, principalmente, a descredibilizacao da funcao

(Almeida, 2017).

Esta descredibilizacao da profissao leva a que, em muitos casos, a empresa deixe estas
funcGes ao cargo de pessoas inexperientes, como a estagiarios. A sua falta natural de
experiéncia profissional causa também uma falta de conhecimento de estratégias e regras
para comunicar com as comunidades, o que podera prejudicar a empresa (Cobos, 2011).
Para além disso, outra tendéncia negativa é a minimizacao do tempo de trabalho, o que leva
muitas empresas a colocarem esses profissionais a tempo parcial. Como foi previamente
referido, as redes sociais e outras plataformas digitais fazem cada vez mais parte do dia-a-
dia do consumidor, por isso é importante que este gestor da comunidade esteja totalmente
dedicado e sempre presente, para poder transmitir a melhor experiéncia dos consumidores

CcOom a Sua marca.
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4.3. Ferramentas digitais empregues

O CM opera através de plataformas tecnologicas altamente interativas, com intimeras
ferramentas tinicas e mais ou menos aptas para determinados contetidos. E o trabalho deste
individuo aprender a manusear estas ferramentas e a aproveita-las ao maximo para retirar

os melhores resultados.

Assim, segundo Garfield (2020), um bom CM deve saber trabalhar com um conjunto

alargado de ferramentas, programas e plataformas como apresentado na Tabela 3:

Tabela 3 — Principais Ferramentas usadas pelo CM

Tipos de ferramentas: Programas e Plataformas Digitais:

Blogging e microblogging WordPress, Blogger, Twitter, ...

Redes sociais principais Facebook, Instagram, Linkedin, ...

Video e transmissdo de video em stream Youtube, Twitch, ...

Galerias de fotografias e edicdo de imagens Flickr, Shutterstock, Canva, Photoshop, ...

Documentos e apresentacoes SlideShare, Word, Powerpoint, ...

Publicidade e promogoes pagas Google Ads, Facebook Ads, ...

Criacao e agendamento de publicagbes Programas especificos de SMM, aplicac¢oes dentro
das redes sociais, ...

Monitorizacao de mensagens e comentarios Facebook Business Suite, programas especificos
de SMM, ...

Métricas e anélise de resultados Google Analytics, programas especificos de SMM,
redes sociais, ...

Fonte: Garfield, 2020

Estes sdo os instrumentos mais basicos que o CM necessita para poder desempenhar
adequadamente as suas tarefas. Com o continuo crescimento da Internet, este deve sempre
estar pronto para novas maneiras de comunicar com o publico e adaptar-se a novas

realidades (Cobos, 2011).

Barrero e Ruiz (2013) afirmam que as aptidoes mais requeridas num CM é que conhega e
tenha experiéncia nas redes sociais mais usadas, bem como nas menos conhecidas, utilizar
habilmente ferramentas de design grafico e de edicao da web e experiéncia com SEM, SEO

e ferramentas do Google.

Pela imensiddo dos programas existentes e o constante aparecimento de novos, nao é
pedido que este individuo saiba manusear todos com a maxima destreza. Contudo, deve
saber trabalhar em diferentes areas do Marketing Digital e, dessa forma, estar sempre
preparado para qualquer acdo que tenha de desempenhar com rapidez. O conhecimento
béasico das ferramentas acima mencionadas e outras que desempenhem funcoes
semelhantes, é o suficiente para garantir uma boa presenca digital da marca e manter a sua

comunidade leal e satisfeita com o contetudo (Barrero & Ruiz, 2013).
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Capitulo 5. Caracterizacao da organizacao

O estagio referente a este relatorio foi realizado na agéncia ALICE, do grupo YoungNetwork.
Criado em Lisboa no ano de 2000, a YoungNetwork Group é uma multinacional que opera
na area da comunicacao. Atualmente, tém presenca forte em cidades como Lisboa, Porto,
Londres, Madrid, Luanda, Maputo e outras. Segundo o seu site oficial (2022), neste
momento a YoungNetwork Portugal tem 13 agéncias ativas, com cerca de 180 consultores e

mais de 190 clientes.

Como ja foi referido, as agéncias deste grupo trabalham em varias areas distintas da
comunicacao, nomeadamente: Consultoria em Comunicacao, Relagdoes-Publicas, Ativacao

de Marca, Gestao de Eventos, Criatividade e Comunicacao Digital.

A ALICE é a agéncia de Comunicacao Digital do Grupo YoungNetwork. Presta servicos de
consultoria digital, de forma integrada com a consultoria de comunicacao e assessoria de
imprensa. Mais do que criar sites e gerir paginas de redes sociais, aconselha, acompanha e

faz a ativacdo das marcas no mundo digital (ALICE, 2022).

Dentro desta agéncia, alguns dos servigos proporcionados aos clientes sao:

Estratégia e Planeamento;

e Social Media;

e Publicidade Online;

e Aplicacoes Mobile;

e Analise Big Data;

e Design e Experiéncia do usuério;
o e-PR;

e Sites e e-Commerce;

e  Marketing Digital;

e Formacio e Consultoria.

5.1. Descricao e caracterizacao das condicoes de estagio

O estagio curricular desenvolvido neste trabalho teve a duracdo de exatamente 3 meses,
tendo sido iniciado no dia 05 de julho, prolongando-se até ao dia 05 de outubro. Tendo
também em conta a realidade pandémica presente, o estagio foi todo realizado em

teletrabalho. O local fisico de trabalho nunca foi visitado por parte do estagiario.
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Neste espaco de tempo, o estagidrio trabalhou enquanto um dos CM da agéncia. No geral,
foram desempenhadas, maioritariamente, funcbes de SMM e Consultoria para quatro

contas de clientes da agéncia.

O acompanhamento do estagio teve a tutoria da Team Leader da equipa, que foi
apresentada ao estagiario no primeiro dia, segunda-feira, 05 de julho de 2021. Foi de logo
definido que teria de acompanhar e gerir a tempo inteiro quatro clientes principais, cujos
nomes serao codificados ao longo do texto e apresentados como Empresa A, B, C e D, para,

desta forma, ser respeitando o direito a confidencialidade.

Para além da Team Leader, fui logo apresentado também ao resto da equipa com quem iria
trabalhar: outra CM, dois membros responsaveis por funcdes de RP e Consultoria e a
General-Director da ALICE.

Como a agéncia trabalhava e guardava os seus materiais numa rede de Internet privada, foi
entregue ao estagiario um computador, poucas semanas depois do comeco do estagio. Foi

através desse dispositivo que se realizou todo o trabalho durante o estagio.
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Capitulo 6. Percurso no estagio

Neste capitulo, ira ser discutido, pormenorizadamente, as tarefas realizadas durante o
estagio, as ferramentas e plataformas usadas para a realizacdo destas e também uma

comparacao entre a literatura investigada e a minha experiéncia enquanto CM.

6.1. Apresentacao e breve resumo dos clientes trabalhos no
estagio

Conforme apresentado por Almeida (2017), as agéncias de comunicacao normalmente
trabalham uma grande variedade de marcas que atuam em diferentes mercados. Dai a

necessidade por parte dos CMs de uma maior flexibilidade e integracdo na empresa e no

mercado quando trabalham com varias marcas.

No caso deste estagio, foram trabalhadas quatro marcas distintas, que designaremos de

Empresa A, Empresa B, Empresa C e Empresa D.
6.1.1. Empresa A

A Empresa A foi fundada em 1919, como um negocio entre pai e filho na cidade de Bruxelas,
na Bélgica. A empresa surgiu pela decisdo dos dois em produzir e vender matérias-primas
para padeiros e pasteleiros. Com o passar das décadas, evoluiu de uma start-up familiar
para uma empresa global com mais de 9.000 colaboradores e mais de 65 fabricas em 81

paises ao longo do globo.

Apesar de atualmente ter servicos e outras abordagens de negbcio proprias para uma
comunidade mais moderna, a missao original da marca continua a mesma: a oferta de “uma
gama inovadora completa de servicos e ingredientes aos clientes da industria da

panificacao, pastelaria e chocolate em todo o mundo”.

O contacto da empresa com a agéncia foi através do responsavel pelo Departamento de

Vendas e Marketing Digital da Empresa A.

No caso deste cliente, a agéncia geria as paginas de Instagram e Facebook da Empresa A. A
agéncia também estava encarregue de atualizar mensalmente a loja do Facebook, com uma

lista de produtos a promover enviada previamente pelo cliente.

As paginas teriam que conter 8 publica¢oes semanais, dividindo metade para Facebook e a
outra metade para Instagram. Em relacdo a criacdo de contetido, o cliente enviava ao fim do

més uma lista de topicos que a marca gostaria de abordar para o préximo plano. Assim, os
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conteddos eram previamente concebidos e era o trabalho da agéncia transformar as ideias

em formatos audiovisuais e publicar nas redes.

Nessa lista de assuntos a promover, havia algumas rubricas que teriam de estar
obrigatoriamente em todos os planos. As rubricas mais importantes eram os giveaways e
os conteudos da parceria da Empresa B com uma nutricionista. Estes altimos, embora nao
sendo feitos para a Empresa A, eram partilhados na sua pagina de Facebook, devido ao facto
de a Empresa B fazer parte do mesmo Grupo e, principalmente, por nao ter uma pagina de

Facebook associada.
6.1.2. Empresa B

A Empresa B é uma marca pertencente ao mesmo Grupo da Empresa A, que promove uma

gama de paes saudaveis que promovem um estilo de vida mais equilibrado e benéfico.

As conversacoes com esta marca eram também realizadas através do mesmo contacto da

Empresa A.

Relativamente as redes sociais da Empresa B, apenas tinham presenca no Instagram. Para
além disso, a agéncia também geria o website oficial da marca, mas essa responsabilidade

estava entregue a Team Leader.

Em termos de contetdos, a pagina Instagram incluia dois posts e uma story todas as
semanas. Ao contrario da Empresa A, a idealizacao criativa dos contetdos partia mais da
agéncia, tendo, contudo, de haver na mesma alguns contetidos obrigatdrios a publicar, como

um giveaway e os relativos a parceria com a nutricionista.

Esta marca possuia uma parceria ativa com uma social media influencer. De modo a
preservar o anonimato da pessoa em questao, designa-la-emos por Influencer A. Ela é uma
influenciadora na area da nutricao e tem cerca de 47 mil seguidores no Instagram. Todos os
meses, criava dois conteudos para a pagina de Empresa B, um relativo a uma receita
saudavel e outro com dicas para ganhar hébitos alimentares mais benéficos. Estes

contetidos eram também partilhados na pagina Facebook da Empresa A.
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6.1.3. Empresa C

A Empresa C é uma empresa fundada em 2008 e dedicam-se ao aconselhamento na area da
saide animal. Esta marca funciona em varios espacos farmacéuticos por todo o pais,

contando ja com a sua presenca em cerca de 300 farmécias.

Esta marca nao tem uma abordagem comercial por si, mas faz parte de um Grupo de marcas
farmacéuticas, que comercializam medicamentos e produtos relacionados com a saude
humana e animal. Ou seja, a Empresa C é mais um meio de informacao e educacao

veterinaria do que um negocio empresarial.
O contacto com a marca era feito através da responsével de Marketing da empresa.

A agéncia tratava da gestdo das paginas de Facebook e Instagram. Eram publicados 4
conteidos semanais nestas duas redes, dividindo em 2 publica¢oes para cada uma. Para

além disso, a agéncia elaborava também uma newsletter mensal e geria o website oficial.

A criacao de conteudo passava muito pela transmissao de dicas e informacoes tteis sobre
caes e gatos. Para esse efeito, recorria-se a sites e blogs veterinarios para retirar ideias para
educar a comunidade, e também fazer com que interagissem com a marca, através de

conteddos interessantes e apelativos.
6.1.4. Empresa D

A Empresa D é uma associacdo sem fins lucrativos, fundada em 1988. A sua missdo é a
orientacdo e representacao dos interesses de pessoas individuais e coletivas da area das

energias renovaveis em Portugal.

Neste momento, representa mais de 90% do total de poténcia instalada de fontes de energia

renovavel em Portugal.

O contacto com a organizacao era realizado através do Diretor de Comunicacdo da

organizacao.

Para esta marca, eram trabalhadas cinco plataformas de social media: o Facebook,
Instagram, Linkedin, Youtube e Twitter. Relativamente ao planeamento, em Facebook e
Linkedin eram necessarios quatro conteidos semanais para cada, em Instagram trés

conteddos, Twitter dois e apenas um contetido semanal para Youtube.
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No que toca a criacdo do contetido, por ser de uma area de conhecimento bastante
especifica, era necessario estar atualizado com as novidades energéticas e pesquisar
bastante sobre a realidade das energias renovaveis em Portugal. Cada rede tinha o seu
contetildo e abordagem especifica, mas todas passavam, basicamente, pela partilha de
noticias, curiosidades e factos sobre as energias renovaveis e outras tematicas pertencentes

a esse assunto.

6.2. Apresentacio das atividades realizadas no ambito do
estagio

Logo no primeiro dia de estagio, pode-se verificar a importancia que a agéncia d4 em
contextualizar as novas chegadas com os clientes a serem trabalhados. Foi entregue um

documento com as informacGes basicas sobre cada cliente a ser trabalhado, com o seguinte

formato:
Tabela 4 — Modelo do Documento informativo dos Clientes
Clientes Acessos Planos Timings Observacoes

Empresa A Instagram Instagram PLANOS DE Comunicacao B2B
User: ... 3 posts + 1 story / CONTEUDOS

Passe: ... semana Enviar até dia 20 Tom: descontraido

Email: ... Abordagem: vocé
RELATORIOS

Enviar até dia 10 Podemos usar gifs

e emojis
TEM
INVESTIMENTO

Fonte: ALICE

Foi logo realcado que os pontos mais importantes da tabela eram os planos e as observacoes.
Relativamente aos planos, devia sempre colocar o nimero exato de publicagoes, pois esse
nimero correspondia diretamente ao orcamento acordado entre agéncia e cliente. Caso
algum cliente pretendesse colocar um post que nao fazia parte do plano, entao teria que

escolher um dos contetidos programados para esse més e adia-lo para o proximo plano.

\

Relativamente a parte das observagdes, foi também necessario mentalizar todas estas
anotacoes, pois formavam a persona que a marca queria adotar nas redes sociais. Embora
nao esteja evidente na tabela apresentada, alguns clientes também pediam para ter
abordagens comunicativas diferentes para cada rede. Por exemplo, a Empresa D tinha uma
abordagem mais descontraida em Instagram, podendo usar emojis nos copys, enquanto o

Linkedin teria de ter um tom mais sério e profissional.
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Para além disso, ainda nas observacoes, estava referido quais eram os clientes que

pretendiam investir nas redes sociais.

As primeiras tarefas realizadas foram a monitorizacdo da interaciao nas redes sociais e a
criacdo dos planos de contetdo. Para o controlo de mensagens e comentarios, era usada a
ferramenta Facebook Business Suite, no caso das contas de Facebook e Instagram. No caso
de Linkedin e Twitter, este acompanhamento era feito através das proprias redes. Era
necessario verificar, pelo menos duas vezes por dia, as mensagens enviadas para as paginas
e os comentarios nas publicacOes. Esta tarefa era essencial para entender quais os contetidos
mais relevantes para a comunidade de cada rede e, principalmente, para passar aos

seguidores a ideia de que a marca estava rapidamente ao seu dispor para qualquer questao.

Relativamente ao planeamento de contetidos, os planos eram feitos mensalmente. Cada
plano comecava sempre na primeira segunda-feira do més e acabava no domingo da tltima
semana. Para além disso, cada cliente tinha a sua prdpria organizagdo. Enquanto, por
exemplo, a Empresa A necessitava de 8 posts por semana, a Empresa B tinha 3 contetidos
semanais, sendo um deles historias de Instagram. As organizacoes das proprias redes de um
s6 cliente também poderiam ser diferentes, dando como exemplo a Empresa D que,
enquanto no Youtube apenas poderia sair um conteido semanal, no Twitter sairiam dois e

no Linkedin trés. A seguinte tabela identifica as estruturas dos planos para cada cliente:

Tabela 5 — Estrutura do Planeamento Semanal dos Clientes

Clientes Planos
Empresa A Facebook: 4 posts / semana

Instagram: 3 posts + 1 story / semana

Empresa B Instagram: 2 posts + 1 story / semana
Empresa C Facebook: 2 posts / semana

Instagram: 2 posts / semana
Empresa D Facebook: 3 posts / semana

Instagram: 3 posts / semana
Linkedin: 3 posts / semana
Twitter: 2 post / semana
Youtube: 1 post / semana

Fonte: ALICE

Para a planificacao destes contetidos eram usados ou o Microsoft PowerPoint ou o Microsoft
Excel. Era normal organizar o planeamento das semanas antes de proceder a criacao dos
contedidos. Assim, os planos teriam logo os dias programados para sairem as publicacoes.
Esta organizacdo tinha como base, na maioria das vezes, certas efemérides e dias

celebrativos relevantes a marca e determinados dias escolhidos pelos clientes para lancar
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um post. Quando nao era esse o caso, tinha-se em conta o plano anterior e tentava-se

duplicar os dias de publica¢des, para manter uma certa continuidade.

Na fase da criacdo de contetido, era frequentemente necessario recorrer a sites com
informacoes crediveis sobre os varios temas a abordar. No caso da Empresa D, por exemplo,
recorria-se a revistas de tematica sustentavel e a alguns dos documentos que a organizacao
apresentava no seu site. J4 no caso da Empresa C, era habitual procurar temas em sites e
blogs de aconselhamento veterinario ou sites com factos e curiosidades sobre determinadas
racas de caes e gatos. Ou seja, a escolha do conteido a promover determinava bastante a

procura de informagoes.

Para a criacao destas ideias em contetidos multimédia, era necessario criar uma primeira
versdo bésica da imagem ou video para os designers da agéncia e criar um copy para a
publicacdo. Na maioria dos casos, as imagens das publicacoes eram retiradas do
Shutterstock, uma plataforma de galerias de imagens feitas por artistas independentes.
Através desta, os designers compravam as imagens escolhidas pelo CM e apresentadas no
plano. Em alguns casos, a imagem em si bastava para a relevancia do post, mas noutros
casos funcionava como parte especifica da imagem, tendo que conter nela outros elementos
para tornar o conteido mais apropriado a marca e ao produto/servico a promover. Um
exemplo disto foi a diferenca entre fabricar imagens para a Empresa C, que eram a simples
copia da imagem comprada, e para a Empresa A, que era frequentemente necessario ter

outros elementos nas imagens.

Assim, era o trabalho do CM construir o template do pretendido para a imagem/video e
passar para o designer definido para esse plano. O planeamento de horarios e entrega de
trabalho para os designers era feito através da plataforma Trello. Ai, os membros da agéncia
podiam criar espécies de stickers, contendo neles o trabalho necessario e o tempo que
levaria aproximadamente (p.e. “Plano de Empresa D/ 3 horas”). Normalmente, cada
designer trabalhava sempre com as mesmas contas, mas por vezes, quando determinado
individuo ja estava com 8 horas de trabalho para um so6 dia, era necessario recorrer a outro
designer que nao estivesse tao ocupado. Assim, os CMs da agéncia teriam de ter um cuidado

especial neste aspeto.

A comunicacao com os designers, tal como com os restantes membros da agéncia, era feita
através do Slack, uma plataforma adaptada a comunicacao virtual do corpo interno de uma
empresa. Ja as reunioes semanais da equipa e outras mais ocasionais com os clientes eram

realizadas por videochamada, através do Microsoft Teams.
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Relativamente ao copywriting, esta técnica tinha que seguir, principalmente, as abordagens
linguisticas que cada cliente pedia. Em certos casos, eram preferidos copys mais apelativos
e com uma linguagem mais informal. Noutros casos, era necessario escrever copys mais
formais e informativos sobre o assunto. No fundo, o copywriting dos contetidos dependia
nao sbé do cliente e da marca em questiao, mas também do préprio assunto do conteudo.
Contudo, cada um teria que ser claro sobre o que estava a promover e breve, preferivelmente

com uma linguagem simples e de compreensao facil.

Outro aspeto importante das fases de criacdo e planeamento de contetido era a promocao
paga a certos contetdos. Dos clientes trabalhados, apenas a Empresa D nao tinha uma
abordagem habitual de investimentos nas redes sociais. Os restantes clientes acordavam
sempre com um custo fixo de investimento nas paginas, variando entre os 50€ e 150€. Na
fase de criagdo e planeamento de contetido, eram logo escolhidas as publicac¢des que teriam
promocao paga, de preferéncia as que tinham os assuntos mais cruciais a promover. Por
exemplo, os contetidos com Calls to Action para subscricoes em contas de websites,

newsletters, workshops e eventos promovidos pela marca.

De forma mais resumida, a fase do planeamento e criacao de contetido era feita através de

varios passos, expostos na seguinte figura:

CRIACAO
MULTIMEDIA
DOS
CONTEUDOS
REDAGAO DOS
COPYS DAS

PUBLICAGOES
ESCOLHA DAS
PUBLICAGOES
com
PROMOGAO
PAGA

Figura 5- Passos na Fase de Planeamento e Criacao de Contetido

Depois de realizados todos estes passos, o plano era revisto pela Team Leader antes de
enviar a versao final para o cliente, via e-mail. Normalmente, havia sempre anotacoes e
alteracoes pedidas pelo cliente, pelo que, depois de ter tudo devidamente corrigido, os

planos davam-se por fechados.
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Apbs a aprovacao final do plano, era preciso transformar os contetiddos no plano em formato
de post para serem agendados para o respetivo dia e hora de publicagdo. Os agendamentos
eram feitos através do Estadio de Criacao da Facebook e do Swonkie, uma plataforma de

SMM. Contudo, no Swonkie apenas eram agendadas as publicacoes de Linkedin e Twitter.

Para além disso, também era necessario realizar os investimentos previstos no plano. Os
investimentos realizados durante o estdgio foram apenas para Facebook e Instagram.
Realizaram-se através do Gestor de Antncios, uma ferramenta do Facebook prépria para

esse efeito.

Havia um conjunto de passos para que as publicaces atingissem publicos relevantes e
ficassem todos os dados organizados para os relatérios mensais. Primeiramente, as
campanhas e antuncios estavam todos organizados por clientes e por meses, para separar os
investimentos de um plano de outro. Esta organizacdo era fulcral para a elaboracdo dos

relatorios anuais e a monitorizacao da evolucao das paginas ao longo do ano.

Depois de entrar numa das contas e prosseguir para o grupo de antncios do més em

questao, era necessario criar os andncios. O procedimento realizava-se da seguinte forma:

1. Colocava-se o nome da rubrica do post, o montante a gastar e a duracao do
investimento, que dependia conforme o valor da promocao e dos proprios
conteados, no caso de giveaways ou campanhas mensais;

2. Escolhia-se a publicacdo patrocinada. Apesar de haver a opcao de criar a publicagio
no Gestor de Anuncios, foi referido que a criagdo e agendamento era sempre feito no
Esttdio de Criacao. Depois de o agendar, apareceria o post no Gestor de Antncios e
poderia entao agendar o investimento;

3. Escolhia-se o segmento do ptblico mais apropriado para esse contetido. Durante o
estagio, nao foi necessario criar um segmento especifico, mas é possivel, através de
um sistema de filtragem inteligente;

4. Escolhiam-se os canais mais apropriados dentro da rede onde a publicagdo sairia.
Durante o estigio, foi dito que os antncios bastavam aparecer apenas nos feeds,
histoérias de Instagram e um ou outro sitio especifico ao contetido. Contudo, hd um
leque bastante largo de sitios especificos dentro de cada rede para aparecerem os
anuncios.

5. Rever e publicar os anuncios. Depois disso, fazia-se 0 mesmo método para os
restantes investimentos enunciados no plano de contetdos. Contudo, devido ao

proprio funcionamento da aplicacio, apenas era possivel agendar os investimentos
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para Facebook. Os investimentos futuros para Instagram sé poderiam ser realizados

assim que a publicacio saisse na pagina.

Outra tarefa bastante essencial, e talvez a mais trabalhosa, foi a elaboracao dos relatorios
de desempenho das paginas nas redes sociais. Estes relatorios eram redigidos no inicio de
cada més, mas relativos ao més anterior. Por exemplo, s se poderia redigir o relatorio de
desempenho do més de julho no inicio de agosto. Feitos através do Microsoft Powerpoint,
neles incluiam-se as métricas e KPIs principais, como o alcance, interagdes, nimero de
novos seguidores, nimero de impressoes e muitos outros dados que determinavam o

impacto do trabalho realizado ao longo do més.

A recolha dos dados era feita através do Swonkie, que gerava automaticamente relatorios
com os varios dados numéricos. Contudo, talvez por alguns erros programaticos da
plataforma, alguns nimeros nao correspondiam a realidade. O mesmo sucedia com as
ferramentas estatisticas das proprias redes. Por isso, era necessario, muitas vezes, ir as
proprias paginas e contar, por exemplo, o nimero exato de intera¢es das publica¢es do
meés. Depois de colecionados todos os dados essenciais, copiavam-se para uma tabela Excel
especifica com os varios KPIs de todos os relatorios passados e os seus graficos de evolucao.
Depois de preenchida a coluna do més em questao, bastava fazer uma copia do relatério do

més anterior e atualizd-lo com os novos dados.

A estrutura destes relatorios variava conforme o cliente em questao. Isto é, os capitulos
eram separados pelas redes sociais abordadas. Contudo, cada capitulo continha os seguintes

pontos:

e Métricas-Chave e Evolucao relativamente ao més passado;
e Evolucao Anual dos KPIs;

e Melhores Posts (organicos e pagos);

e Posts com Menor Interacao (organicos e pagos);

e Conclusoes sobre Desempenho Geral.

Para além dos capitulos sobre as paginas nas redes, tinha outro sobre os investimentos

feitos durante todo o més. A tabela estava estruturada da seguinte forma:
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Tabela 6 — Modelo da Tabela dos Investimentos nos Relatérios Mensais

Visual Rede Budget Tematic Alcanc Clique Impresso Custo Interacd  Taxa de

Social a e S es por o Interaca
Resulta o
do
(image 1G 10€ Giveaw = 9456 521 12 234 0,02€ (reagbes = (interag
m do ay - X; ao/alcan
post) comenti  cex100)
rios - X,
etc.)

Fonte: ALICE

Esta organizacgao dos investimentos permitia conhecer quais os contetidos mais relevantes
e com maior eficacia de alcance e interacgao total. Para além disso, servia como uma espécie

de “comprovativo” do dinheiro que o cliente investia todos os meses nas redes sociais.

O capitulo seguinte era dedicado a Brand Feeling e era, basicamente, um resumo dos
sentimentos e do tom dos seguidores ao longo do més. Normalmente, eram postas capturas
de ecras dos comentarios e mensagens mais positivas. Depois de analisados todos os
comentarios e mensagens, designava-se a Brand Feeling desse més como negativa, neutra
ou positiva e um breve resumo para explicar esse desempenho e possiveis razoes pelo

sentimento verificado.

Finalmente, o ultimo capitulo era relativo aos Proximos Passos. Basicamente, depois de
observados todos os contetidos e as suas performances, colocavam-se quais as tematicas a

apostar e quais aquelas a desenvolver melhor.

No fundo, as tarefas mencionadas eram as mais importantes e as aplicaveis para todos os

clientes. Contudo, havia outras tarefas mais especificas para cada marca, por exemplo:

e Atualizar mensalmente a loja de Facebook da Empresa A, através de uma lista de
produtos enviada pelo cliente no inicio do més;

e Auxiliar na redacao das newsletters mensais da Empresa C, com dicas e factos uteis
sobre caes e gatos;

e Utilizar programas de sorteios de giveaways para a Empresa A e Empresa B;

e Prestar auxilio noutras contas de clientes, quando necessario.

Para além do que ja foi referido, também havia tarefas com um caricter mais momentaneo.
Isto é, e-mails diarios dos clientes com pedidos e informacGes especificas para contetidos
nao programados, ou alteracoes de ultima hora dos planos de contetido por nao existirem

0s materiais necessarios.
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6.3. Discussao comparativa entre as atividades

desempenhadas e a literatura

Nesta parte do trabalho, pretende-se comparar o sustento tedrico da primeira metade deste

relatorio, com as atividades praticadas no decorrer do estagio curricular.

De forma a manter este discurso devidamente organizado e com a necessaria coeréncia, sera
separado em trés momentos. Inicialmente, ird ser examinada a literatura presente no
capitulo dedicado ao SMM, passando para uma reflexdo sobre a matéria do Marketing de
Contetido, e acabando por comparar a literatura académica sobre a profissdao do CM e a

experiéncia enquanto tal.
6.3.1. Analise da literatura relativa ao Social Media Marketing

De um modo geral, grande parte da literatura investigada para este relatorio vai ao encontro
da realidade passada durante o estagio, nao s6 enquanto marketeer na area das social

media, mas especificamente como CM.

A experiéncia durante o estagio permitiu ir ao encontro das afirmacdes de Khan (2022) e de
Chawla e Chodak (2021) sobre a importancia do Facebook, Instagram, Twitter e Youtube
como nucleos de sucesso para as estratégias de SMM. Contudo, também se pode verificar a
falta de conhecimento ou prioridade das marcas em ter uma presenca forte em cada uma
das plataformas. As contas trabalhadas preferiam dar maior destaque ao Facebook e
Instagram. Mesmo os clientes com péginas nas restantes redes, por exemplo a Empresa D,
nao possibilitavam uma maior margem de criatividade e autonomia para gerir Twitter e
Youtube. Esta limitacdo imposta traduzia-se depois nos relatorios mensais, tendo
constantemente resultados mais baixos que o esperado, nestas duas plataformas. Ainda
referir que, apesar de ser uma plataforma com bastante potencial, o Linkedin nao se pode
considerar como uma destas redes essenciais para uma marca. A sua comunidade € mais
formal e profissional que as restantes, o que dificulta a divulgacao de contetidos mais
criativos e apelativos. Dai ter sido a rede com melhores resultados para a Empresa D, pois
era 14 que se encontrava o seu publico-alvo, mais designadamente individuos com

conhecimentos e interesses nessa area profissional em particular.

Por outro lado, tanto os membros da agéncia, como os proprios clientes tinham nocao da
necessidade de implementar estratégias diferentes para cada rede, bem como usar
abordagens especificas para comunicar com as diferentes comunidades. Esta preocupacgao
existente vai ao encontro do enunciado pelos varios investigadores anteriormente

mencionados, que defendem a singularidade dos desejos e preferéncias de cada
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comunidade digital. Por exemplo, e comprovando com o que Chapman e outros autores
(2021) referiram, a Empresa A realcava constantemente que a marca pretendia impor, no
Instagram, uma colecdo de posts que formassem um storytelling para melhorar a
experiéncia dos seus utilizadores. Enquanto a pagina de Instagram devia ser, citando o
cliente, “mais humana”, a promocao de produtos e eventos deveria ser mais partilhada e

patrocinada no Facebook, por ser a rede ideal para essa finalidade.

De facto, o conhecimento destas especificidades estava bem presente na agéncia, mas nem
sempre era explorada ao maximo. Recuperando novamente o exemplo da Empresa D, a sua
pagina de Twitter ndao era devidamente aproveitada pelo potencial que a rede tem,
especialmente na sua interatividade caracteristica (Alalwan et al., 2017). Na verdade, entre
todas as paginas geridas em nome da Empresa D, a de Twitter era aquela que tinha sempre

resultados muito abaixo dos pretendidos.

Assim, uma conclusdo primaria retirada do uso do marketing nas plataformas sociais foi
que, apesar de existir a preocupacao de tratar cada rede com a sua importancia propria, o
Facebook e Instagram continuam a ser as principais presencas das marcas no digital. Apesar
do papel crucial destas duas redes, a literatura existente neste trabalho conseguiu provar a
necessidade de ter igualmente uma presenca ativa no Twitter e Youtube, para que as
estratégias da marca sejam bem-sucedidas (Alalwan et al., 2017; Santana, 2020). O
aproveitamento das varias ferramentas diferentes possibilita a criacio de contetdos
criativos e interessantes para a comunidade digital de determinada marca, o que traduzira

posteriormente na fidelizacao de mais clientes.

Relativamente ao uso de social media influencers para maior exposicao da marca, as inicas
contas a aproveitarem estas personalidades para fins proprios foram a Empresa A e
Empresa B. Como ja foi referido anteriormente, a Influencer A é uma influenciadora

dedicada a area da nutricao, e conta com cerca de 47 mil seguidores no Instagram.

Segundo Souza (2020), Chapman (2021) e outros autores, a grande vantagem do Influencer
Marketing é a partilha de contetados relativos ao que a marca esta a promover, num contexto
informal, acessivel a todos e direcionado para um segmento especifico pretendido pela
marca. De facto, estas técnicas mostraram-se bastante eficazes no caso da parceria da
Influencer A com a Empresa B. Mensalmente, a nutricionista criava dois contetidos para
partilhar nas paginas de Empresa B e Empresa A. Um video relativo a uma receita saudavel
e criativa, que continha sempre como ingrediente-chave um produto da Empresa B, e um

pequeno artigo com dicas para um estilo de vida mais saudavel.
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Na redacao dos relatorios, era possivel verificar a eficicia destes dois contetidos mensais,
em termos de engajamento e exposicao na rede. Lado a lado com os giveaways, eram
normalmente as publicagdes com maior interacdo em relagdo ao seu alcance. Para além
disso, eram também dos contetidos com um maior orcamento de investimento, dedicando

um valor duas vezes maior do que era normalmente investido.

Pelo constante sucesso destes contetudos, € possivel sustentar a literatura existente acerca
desta tematica, realcando a importancia do uso de influencers para promover a marca € 0s

seus produtos/servicos.

Relativamente as métricas e monitorizacao de resultados, a experiéncia no estagio fortalece
o argumento de Santana (2020) sobre a especial importancia na monitoriza¢ao das métricas
do Alcance, Engajamento e Influéncia, embora este dltimo fosse menos evidente. Nos
relatérios, os ntiimeros que mais ditavam o sucesso do planeamento efetuado eram
relacionados com o alcance e o engajamento. Alis, foi notado que, nos meses em que o
alcance e a interacdo dos conteiidos eram maiores, os restantes elementos de anélise

cresciam igualmente.

Contudo, e em concordancia com Chawla e Chodak (2021), a métrica do engajamento era a
mais crucial para determinar a eficacia dos planos. Um més que reduzia no namero de
alcance, mas aumentava na interacio, face ao més passado, era visto como um sucesso. Isto
é, o facto de ter alcancado menos perfis, mas a interacao com os contetidos ter aumentado,
significa que a taxa de interacdo desse mes iria ser maior. Assim, a agéncia dava bastante

mais prioridade ao engajamento do que ao alcance.

Ainda sobre o engajamento, e apoiando as afirmactes dos mesmos autores, as reacoes aos
contetildos, embora favoriveis a um nivel estatistico, ndo eram considerados como
prioritarios pela agéncia. Em vez disso, era encorajado a criar contetidos que fossem mais
suscetiveis de gerar, principalmente, comentarios e cliques em ligacoes. Especialmente no
caso da Empresa A, em todos os copys era normal ter uma ligacao relacionada ao contetdo,

mesmo que fosse apenas dirigido para a pagina principal do website.

Em forma de conclusao, a literatura pesquisada sobre o SMM e os seus principais elementos

foram de acordo com a realidade encontrada na agéncia.
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6.3.2. Analise da literatura relativa ao Marketing de Conteudo

Para melhor compreender os seguintes argumentos, é necessario resgatar o conjunto de

principais passos para uma boa estratégia de contetidos de Kotler, Kartajaya e Setiawan

(2017):

=

Definicao de Objetivos;

Mapeamento de Audiéncias;

Idealizacao e Planeamento de Contetdo;
Criagao de Conteudo;

Distribuicao de Contetdo;

Ampliacdo de Contetdo;

Avaliacao do Marketing de Contetdo;
Melhoria do Marketing de Conteudo.

I N L S

O primeiro passo, no caso das agéncias de marketing, resulta de uma constante conversacao
entre a agéncia e o cliente. Com base nas reunides realizadas durante o estagio, os objetivos
a atingir sao primeiramente definidos pelo cliente. A agéncia, nesse caso, serve como uma
entidade conselheira, que transmite as suas opinioes, mas a decisao final continua nas maos
do cliente. Contudo, tendo definidos os objetivos, passa a ser o trabalho da agéncia construir

as estratégias necessarias para atingir essas metas.

Relativamente ao Mapeamento de Audiéncias, no caso especifico deste estagio, o segmento
da populacdo e as suas personas ja estavam previamente definidas. Conforme foi
anteriormente referido, logo no inicio do estagio foi apresentado um documento com
informacdes sobre a comunidade de cada marca, bem como as abordagens a serem usadas.
Relativamente a contetidos mais especificos, a segmentacao era feita, no caso organico,
através de hashtags relevantes ao contetido e, no caso pago, através da filtragem inteligente

dos investimentos.

Os dois proximos passos eram, conforme afirmado pelos autores, as fases cruciais para a
estratégia de contetidos a adotar. A idealizacao e planeamento eram os primeiros passos a
realizar. Antes da propria criacdo, eram logo definidas as tematicas a promover, bem como
os proprios dias em que os conteudos sairiam. No caso especifico da Empresa A, este
processo era imediato, pois todos os meses o cliente enviava uma lista de tematicas e

produtos que queriam promover nesse mes.
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Ainda neste terceiro passo, cumpria-se a regra dos trés C’s do contetido de Rez (2018), para
fortalecer a estrutura do plano e evitar que fosse rejeitado pelo cliente. Assim, o contetido

era:

e Continuo, na medida em que havia sempre um minimo de publicacdes a sair por
semana;

e Consistente, ao promover, todos os meses, os conteidos mais adorados pelas
comunidades, como, por exemplo, os giveaways;

e Convincente, ao promover os produtos e servicos em formatos apelativos e

relevantes as comunidades.

Depois de os contetidos estarem devidamente situados, passava-se entao a criacao das
ideias para posts. O trabalho do CM era fabricar versoes basicas do que se pretendia, coletar

todos os materiais necessarios e enviar tudo para os designers.

Depois de aprovados os planos, passava-se entdo para a Distribui¢do de Contetdo. Esta era
feita com base no plano, que especificava, através do logo da rede em questdo, quais os
canais digitais pertencentes a cada conteido. Para além disso, era nesta fase que se
realizavam logo os investimentos expostos no plano, que iriam contribuir para a seguinte

etapa: a Ampliacao de Conteudo.

Nesta parte, era mais usual a ampliacao via posts patrocinados. S6 no caso da Empresa A e
Empresa B é que podemos também incluir o papel da influencer como meio para expandir

os conteudos.

Finalmente, e conforme a estrutura dos autores anteriormente referidos, procedia-se as
fases finais de avaliacdo e melhoria do Marketing de Contetido, através dos relatorios de

desempenho das redes.

Em suma, e embora inconscientemente, o método de trabalho realizado durante o estagio

seguia os principios-base teorizados pelos autores referidos.
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6.3.3. Analise da literatura relativa ao Community Manager

Relativamente a literatura existente sobre o profissional em si, dentro da tipologia
apresentada por Martinez-Priego (2012), durante o estagio foi exercido o papel de CM de

diferentes marcas, como ¢ frequente nas agéncias de comunicacao digital.

Cobos (2011) e Almeida (2017) realcam a importancia do papel da drea da comunicacio na
formacao destes profissionais, que sao também tidos, pelo primeiro, como “cronistas
sociais”. Este ponto de vista é fortemente defendido neste relatorio. Logo de inicio, a Team
Leader realgou a importancia de o estagiario ter experiéncia prévia em jornalismo e por ter
uma licenciatura nessa area. Devido a essa experiéncia, outra tarefa importante e tinica para

o estagiario foi a revisdo ortografica dos planos de contetido e das newsletters.

Por outro lado, estes conhecimentos sao especialmente importantes no copywriting. Esta
técnica exige um saber pratico de como anunciar, de forma criativa e esclarecedora, os
contetidos para a comunidade e, a partir dai, criar uma narrativa que influencie a
experiéncia do consumidor com a marca. Dai que seja necessario conhecer as varias técnicas

de redacio jornalistica e escrita criativa, mesmo sem experiéncia prévia na area.

Relativamente as outras tarefas apresentadas na revisao de literatura (Maldonado et al.,
2017; Garfield, 2020), de um modo geral, foram todas praticadas no decorrer do estagio. A
maioria delas tém o CM como um intermediario entre a marca e a sua comunidade digital.
De um lado, eram partilhados os varios contetidos para o publico e interagia-se com ele em
nome de uma marca. Do outro lado, ouviam-se as opinides, os problemas e as
oportunidades transmitidas pela comunidade, transformavam-se em meios exequiveis de
conteddo e reencaminhava-se para o feedback dos clientes. Uma tarefa bastante recorrente
durante o estigio era o envio de e-mails para os clientes da agéncia sobre questdes
especificas e problemas que a comunidade partilhava através de mensagens privadas a
pagina. E, dessa forma, que o CM se torna a ponte entre o consumidor e a marca, como foi

constantemente defendido na revisao de literatura.

Ja sobre as ferramentas usadas pelo CM, apresentadas por Garfield (2020), a experiéncia
obtida pelo estigio permitiu trabalhar com grande parte das aplicagbes e programas
apresentados anteriormente. A tnica excecao foi o uso de ferramentas para edicao de
imagem, que nunca foram postas em pratica, pela existéncia de designers na agéncia. Para
além disso, e ao contrario do que referem Barrero e Ruiz (2013), enquanto CM nao foram

trabalhadas ferramentas de SEM e SEO, nem as ferramentas de edicao de websites.
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Finalmente, houve também alguns entraves durante o estigio, que estdo contidos na
literatura investigada. Conforme foi concluido pela investigacdo de Almeida (2017), os
grandes obstaculos ao exercicio das fun¢oes do CMs em Portugal, e que também foram
notados no decorrer do estagio, foram maioritariamente externos, ou seja, por parte do
cliente. Foram varias as ocasioes em que era necessario reformular os planos e criar
conteddos a dltima da hora, por falta de materiais que eram previamente prometidos pelos
clientes. Para além deste aspeto, outra dificuldade foi a constante barreira criativa imposta
pelos clientes, que impossibilitava por vezes a criacdo de contetidos mais adequados para a

comunidade.
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Capitulo 7. Reflexao Critica

O estagio curricular realizado para a redagdo deste relatério serviu como primeira
experiéncia profissional no mundo do Marketing e, neste caso, do Marketing Digital.
Permitiu adquirir conhecimentos e explorar técnicas, essencialmente, nas dreas do SMM e
do Marketing de Contetido. No decorrer da investigacao literaria para este trabalho, foi
possivel observar varios pontos de convergéncia com a experiéncia obtida, e outros que

poderiam ter sido melhor abordados.

Pessoalmente, o estagio teve um percurso bastante positivo. Os membros da agéncia foram
especialmente pacientes e disponiveis para ensinar a manusear as ferramentas necessarias
e as varias técnicas para melhorar o trabalho em geral. Para além disso, a carga de
responsabilidade atribuida permitiu desenvolver outras aptidoes nao técnicas, que servirao

como bases fortes para a prdopria construcao profissional.

A um nivel mais amplo, este estagio também permitiu conhecer um pouco mais sobre a
realidade atual das agéncias de comunicacao digital em Portugal. Permitiu conhecer os
lados mais positivos, como a variedade de clientes trabalhados e das suas areas de operacao,
mas também os lados menos positivos, como por exemplo as limitacoes externas nos

processos criativos e estratégicos da agéncia.

Um ponto menos positivo do estagio foi apenas ter lidado com tarefas relativas a SMM e
Marketing de Contetido. Apesar de serem duas areas de trabalho bastante importantes para
o sucesso digital de uma marca, o Marketing Digital também é composto por outras areas
igualmente importantes, como por exemplo o Search Engine Marketing (SEM). Para além
disso, e apesar de apenas ter trabalhado com a loja online de Facebook, teria sido bastante
util compreender mais sobre a area do E-Commerce. No fundo, e ao contrario do que a
literatura deste relatorio defende, os CMs desta agéncia lidam essencialmente com as redes
sociais, faltando a exploragao de outros canais e abordagens, que seriam sempre benéficas

para os clientes trabalhados.

Apesar dos pontos anteriormente referidos, foi possivel verificar, ao mesmo tempo, a
importancia destas agéncias para a gestao dos canais digitais das marcas. Nos dias de hoje,
podemos verificar um aumento das contratacoes destas agéncias para a comunicacao digital
das marcas (Almeida, 2017). Com cada vez mais pessoas a aderir ao digital, os marketeers
tém de continuar a priorizar as infinitas hipo6teses disponibilizadas pelo Marketing Digital
e criar, os conteudos mais relevantes e personalizados nao s6 para comunidades coletivas,

mas também para os individuos.
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7.1. Futuro do Marketing Digital e do Community Manager

Com o constante crescimento da Internet, o futuro do Marketing é sempre incerto. Contudo,
h4& que melhorar progressivamente a capacidade de adaptagido a novas realidades e novos
modos de comunicar digitalmente. Na era da Web 3.0, as marcas continuam a aprender
cada vez mais sobre como explorar, por exemplo, a tecnologia dos algoritmos para
beneficios proprios (Newman et al., 2016). Estes tipos de tecnologias permitem uma
personalizacao de contetidos nunca antes vista, o que explica a devo¢ao cada vez maior ao

digital.

Contudo, o futuro do Marketing Digital esta no que muitos autores ja chamam de Web 4.0.
Apesar de ainda haver algumas incertezas sobre o que esperar desta nova fase, a maior
tendéncia é a exploracdo da inteligéncia artificial (Rock Content, 2018). Atualmente ja se
exploram algumas técnicas, como a automatizacao de respostas ou assistentes virtuais.

Contudo, ainda estdo numa fase bastante primitiva.

Outra tendéncia sera o aperfeicoamento de tecnologias da Internet das Coisas. Este termo
define a interconexao digital de objetos do quotidiano com a Internet. Acredita-se que esta
serd uma excelente plataforma dos marketeers promoverem diretamente no ambiente
doméstico do consumidor, através dos seus utensilios, como os ja existentes frigorificos

inteligentes que avisam quando é necessaria a reposi¢ao de alimentos (Garfield, 2020).

Ha ainda outros desenvolvimentos tecnoldgicos que irao certamente ser aproveitados para
fins comerciais, tais como tecnologias 3D e realidade virtual para apresentacao de produtos,
assistentes virtuais mais eficientes e o desenvolvimento da inteligéncia artificial nas redes

sociais (Rock Content, 2018).

Assim, mesmo sem saber como é que os marketeers irao aproveitar as novas tecnologias
digitais, algo é certo: o Marketing Digital sera cada vez mais interativo, eficiente e estara
mais integrado na vida quotidiana do consumidor. Contudo, o que sera do CM num mundo

tdo automatizado e governado pela inteligéncia artificial?

Tal como os restantes, tera de se adaptar. Provavelmente perdera algumas tarefas, tal como
o contacto constante com a comunidade, que devera ser substituido pelos assistentes
inteligentes, mas tera que aprofundar o seu conhecimento noutras areas, como por exemplo
no E-commerce adaptado a Internet das Coisas, sera necessario ter uma melhor capacidade

de anéalise dos resultados obtidos pelos algoritmos e outras tarefas que nascerao com o
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surgimento de novas técnicas. De um modo geral, este profissional, para conseguir gerir
eficazmente a presenca digital de uma marca, tera muito provavelmente que adquirir ainda
mais conhecimentos na area da informaética, mais especificamente na area da inteligéncia

artificial.

Como foi referido anteriormente, o papel do CM passa por estabelecer relacdes mais
humanas e afetivas com a comunidade. Talvez o futuro da profissao passe entdo por um
“trabalho em equipa” entre o profissional sensivel e com pensamento estratégico e a

tecnologia eficiente.

Mesmo que esta profissao tenha que ser altamente transformada para novas exigéncias, a
verdade é que, atualmente, o CM ¢é uma das figuras mais importantes para o Marketing
Digital e a sua ligacao com a comunidade € que permite o sucesso das estratégias digitais de

uma marca.
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Capitulo 8. Problema Organizacional

Depois de analisados os varios autores que tém sido evocados durante este trabalho, tira-se
uma conclusdo, ou mais um obstaculo, acerca da profissionalizacio do CM: a
descredibilizacdo do papel deste por parte das empresas e, por consequente, a inaptidao

resultante.

Segundo Maldonaldo (2016), ainda nao existe um perfil académico e profissional que
permita descrever na sua totalidade a figura do CM. Por falta deste conhecimento, as
empresas, muito regularmente, deixam esta funcdo em maos inexperientes. Cobos (2011)
referiu-o primeiro, quando notou que, nas varias empresas que investigou, as tarefas do CM

estavam maioritariamente a cargo de estagiarios sem experiéncia prévia.

A juntar a esta falta de conhecimento, estd também a descredibilizaciao desta funcao por
parte das empresas. Muitas continuam a ver esta profissao como um individuo que apenas
vai atualizando as paginas de Facebook e Twitter das marcas, menosprezando o seu
pensamento estratégico e outras aptidoes técnicas e comportamentais que o tornam

essencial (Almeida, 2017).

Estes argumentos manifestaram-se igualmente no estigio em questao. Embora haja CMs
na agéncia que ja nao trabalham enquanto estagiarios, foi possivel reparar que este cargo é
um ponto de partida para os menos experientes que chegam a agéncia. Para além disso, os
clientes limitavam, em grande parte, o auxilio estratégico e criativo dos CMs da agéncia.
Ora, por esta determinada questao ir ao encontro da experiéncia pessoal do estagio, repara-
se que é necessario fortalecer a importancia do CM enquanto figura crucial para o
cumprimento das estratégias das empresas e, a partir dai, melhorar a probabilidade de

sucesso destes profissionais e, consequentemente, das suas marcas.

8.1. A Figura-Modelo do Community Manager

Apresentados os problemas principais, torna-se necessario criar o perfil ideal do CM, com
base em toda a literatura ja apresentada neste trabalho e também no que observamos e

realizamos durante o estagio.

A revisao da literatura, juntamente com a experiéncia pessoal, adquirida através deste
estagio, permitiu observar que, apesar do excelente profissionalismo e dedicacao das
agéncias, o CM mais integro tem que ser experiente, interno a empresa e unicamente

dedicado a marca e a sua comunidade.
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Experiente Interno

Community
Manager

Unicamente
Dedicado

Figura 6- Triade Do Community Manager Ideal

Como j4 foi referido, a descredibiliza¢io da profissdo é um obsticulo ainda muito presente
na realidade do CM, o que leva a muitas empresas atribuirem estas func¢oes a estagiarios
inexperientes (Cobos, 2011). Isto foi o que se sucedeu no caso do estagio em questao e,

principalmente no inicio, a falta de experiéncia traduziu-se em momentos menos positivos.

Relativamente a seguinte caracteristica, a melhor op¢ao enquanto CM de uma marca € que
este faca parte da sua organizagdo interna. Tal como referido pela AERCO (2009), é
importante que este profissional tenha uma forte influéncia dentro da sua marca, para
poder levar a cabo as estratégias fundamentais para os seus objetivos. Tal como foi
anteriormente referido, as agéncias de comunicacao digital, nas fases de idealizacao dos
objetivos e estratégias, nao tém o poder da decisao final. Visto que o CM ¢é também um
representante dos desejos e preferéncias da comunidade, este deveria ter um papel essencial
na definicao dessas estratégias, o que, com muitos clientes, ndo é o caso no que toca as
agéncias externas. Assim, e para realmente seguir o caminho certo e com poucas objecoes,

é preferivel que este profissional esteja integrado dentro da entidade que representa.

Finalmente, enquanto CM de uma agéncia que lida com varios clientes, a responsabilidade
torna-se maior e a devocao do profissional tem de ser igualmente dividida entre todos os
seus clientes. No exemplo deste estagio, essa devocao teve de ser dividida entre quatro
marcas diferentes. Apesar da grande quantidade de atencio dada aos clientes, o nivel desta
nunca sera tao significativo como de um profissional unicamente dedicado a marca. A partir
do momento em que este nao tenha qualquer outra responsabilidade exceto a gestao da sua
marca, a presenca digital desta ird certamente crescer e serao explorados novos angulos e

abordagens que apenas o tempo e dedicacao conseguem oferecer.
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Claro que as agéncias de comunicacao digital e os seus CMs continuarao a existir e prosperar
no mercado de trabalho. Esta descri¢do do perfil ideal do CM nao pretende desprezar o
trabalho destas empresas, mas apenas servir como guia para aumentar o desempenho geral
das marcas no digital. Resumidamente, serve para mostrar que o investimento nestes cargos
dentro das organizacoes que desejam promover ira, a longo prazo, tornar-se muito mais
vantajoso que recorrer continuamente a outsourcing de agéncias que continuarao a ser

limitadas por obstéaculos criativos e estratégicos.

Estando o seu perfil construido, torna-se necessario referenciar como agir enquanto CM.
Assim, e com base na literatura investigada para este trabalho, apresentar-se-a uma lista

das principais caracteristicas para o exercicio deste cargo:

Tabela 7 — Lista de Caracteristicas do Community Manager

Caracteristicas Fundamento tedrico

Experiéncia em areas da comunicacio e marketing | (Cobos, 2011; Maldonaldo, 2016; Almeida, 2017)

Fortes aptidoes online e offline (AERCO, 2009; Cobos, 2011; Ortiz, 2016;
Maldonaldo et al., 2017)

Conhecimento aprofundado da empresa (AERCO, 2009; Almeida, 2017)

Habilidade para criar contetdo (Cadima & Silva, 2013; Ortiz, 2016; Maldonaldo et
al., 2017; Garfield, 2020)

Conhecedor de redes sociais (Cobos, 2011; Cadima & Silva, 2013; Ortiz, 2016;
Garfield, 2020)

Elevada analise de resultados (Maldonaldo et al., 2017; Garfield, 2020)

Adaptabilidade (Maldonaldo, 2016; Maldonaldo et al., 2017;
Almeida, 2017)

Ja relativamente as tarefas, embora a literatura presente indique um largo leque de funcoes
correspondentes ao CM, a juncao das reflexdes de Maldonaldo (2017) e Garfield (2020)

formam um conjunto claro de acoes e responsabilidades:

® Definir, planear e implementar estratégias e campanhas de social media;

e Criar conteudos textuais e audiovisuais apelativos para todas as redes sociais e
outras plataformas;

e Oferecer servicos personalizados de Apoio ao Cliente frequentemente;

e Monitorizar, analisar e agir em conformidade com o feedback e resultados
estatisticos;

e Coordenar as atividades com o Departamento de Marketing, de Relagdes-Publicas e
de Comunicacdo da marca;

e Criar relacoes intimas e humanas com a comunidade com quem interage;

e Saber manusear varias ferramentas digitais e estar sempre atualizado com as novas

tendéncias tecnoldgicas.
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8.2. Community Manager enquanto Lider da Comunidade

Apesar de todas as aptidées que um CM tem de possuir e tarefas que tem de realizar, pouca
eficacia tera se nao seguir a mais importante regra desta profissao: estar integrado na
comunidade. Mais do que um gestor da comunidade, este profissional tem que ser um
membro ativo e o lider dela. A nogao que Cobos (2011) defende, quando argumenta sobre o
papel do CM para a personificacao da marca aos olhos da comunidade, passa por esta regra.
Todos os processos cruciais para o desempenho deste cargo passam pelo conhecimento
profundo da comunidade que aborda, e ser um mero mediador de informacdo entre

empresa e clientes nao é suficiente.

Este pormenor é o que diferencia o CM das restantes profissoes do Marketing Digital. Mais
nenhum cargo se dedica tanto a ligacdo profunda com a comunidade da marca, e esta
conexao, a longo prazo, ird gerar uma forte lealdade e preferéncia dos consumidores a

marca, conforme foi discutido no capitulo sobre o SMM.
Assim, o bom CM é aquele que conhece perfeitamente a sua comunidade:

e Mais do que o simples desejo de vender algo, o CM cria um ambiente propicio a
discussao e a partilha de ideias e opinioes;

e Deve participar também, enquanto membro da comunidade, nas discussdes, tendo
ao mesmo tempo cautela devido a sua posicao enquanto representante da marca;

e Deve estar atento as novas tendéncias e aos novos memes (contetdos virais) para se
manter atualizado o seu contetiddo e comunicacao;

e Deve ndo apenas responder, mas conversar com a sua comunidade. Isto é, ndo tentar
apenas resolver um problema técnico, mas encontrar, através do didlogo, outras
alternativas que sejam melhores para a sua comunidade;

e Deve manter uma comunicacao suficientemente informal para ser visto como uma
pessoa (personificacado da marca), mas mantendo a seriedade empresarial;

e Deve observar os conteudos de outras marcas, para duplicar as mais populares, e, se

possivel, interagir com elas, para tentar aumentar a sua propria comunidade.

Estas e outras acoes, embora por vezes exaustantes, tendem a facilitar a realizacao das
tarefas gerais do CM, tal como a criacao de conteido, na medida em que quanto melhor

conhece a sua comunidade, melhor conhece os seus desejos e preferéncias.

No fundo, este capitulo tentou exaltar, mais uma vez, a importancia do CM na construcao

de imagem das marcas e criar uma nocao basica do que é esta profissio. Num mundo cada
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vez mais digital, é extremamente importante deixar este cargo e as suas fungoes entregues
a um profissional com a experiéncia necessaria. A Internet tanto pode elevar, como
prejudicar uma marca e, por se tratar de um meio bastante fragil nesse aspeto, € um erro

nao dar o crédito que a profissdo realmente merece.
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Consideracoes Finais

Este relatorio teve o objetivo de desenvolver mais sobre as praticas das agéncias de
comunicacao digital contratadas por marcas para criarem as suas presencas digitais e faze-

las prosperar.

A fundamentacao literaria presente neste trabalho foi escolhida, principalmente, através
das tematicas que mais influenciaram a experiéncia enquanto estagidrio. Embora tenha
ficado ainda muito sobre o Marketing Digital por referir, os topicos abordados
corresponderam as funcoes praticadas no estagio e permitiram comparar essas bases

teoricas com as atividades encarregadas pelo estagiario.

Para além disso, a literatura sobre o Community Manager mostrou-se bastante util para
auxiliar na descricdo e contextualizacao deste profissional ndo s6 nas agéncias, mas

enquanto elemento crucial para o bom funcionamento das estratégias de Marketing Digital.

Relativamente ao estagio em si, foram retiradas experiéncias positivas e outras nao tanto.
Principalmente, os conhecimentos obtidos e a amabilidade da equipa foram aspetos
bastante benéficos para esta experiéncia e para a construcao pessoal enquanto profissional.
Por outro lado, foi percebida a dificuldade e elevada carga de trabalho presente nestas
agéncias. Apesar de serem por vezes condicoes que fortalecem o caracter do profissional, é
de opinido pessoal que entregam demasiadas responsabilidades a estagiarios sem nenhuma
experiéncia prévia, o que pode traduzir-se em consequéncias negativas entre cliente e
agéncia. Para além disso, o facto de se trabalhar com multiplas marcas em simultidneo
dificulta um processo mais criativo na idealizacdo de contetdos. A pressao constante no
cumprimento de prazos e a entrega de varias responsabilidades levava a quase como uma
automatizacao na construcao dos planos, dependendo bastante das rubricas para “encher”
as semanas de publicacOes. Pessoalmente, ndo havia o tempo necessario para tentar novas

abordagens e criar constantemente novos conteidos.

Apesar do que foi referido, a experiéncia do estagio foi positiva e foi uma boa introdugao ao

mundo do Marketing Digital.
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Limitacoes da investigacao

Naturalmente, em trabalhos com conceitos mais especificos como este, o processo de

recolha de informacGes pode conter alguns entraves para uma melhor investigacao teorica.

Talvez a principal limitagdo da investigacao neste relatorio foi a pouca e nao atualizada
literatura acerca do Community Manager. Sendo que a maioria da literatura recolhida
acerca deste tema varia entre os anos de 2009 e 2015, nao foi possivel ter um fundamento
teorico mais atual sobre a profissao. Numa Internet que estd sempre em mudanca, faltou
referir algumas caracteristicas mais recentes sobre este profissional, tal como a enumeracao
de tarefas e ferramentas que teve de adicionar ao seu leque de conhecimentos. Para além
desta, também se notou limitacdes noutros pontos cruciais para o aprofundamento de
certos temas, como a teoria e processo pratico de investimentos nas redes sociais e sobre a

realidade das agéncias de comunicacao digital em Portugal.

A segunda limitacao esta mais relacionada com o estagio em si. Para ser mais especifico,
com a condicio laboral do estigio, que foi inteiramente através do teletrabalho. E
considerado como uma limita¢do, no aspeto em que a falta de um ambiente coletivo de
trabalho torna mais dificil a comunicac¢ao entre equipa e uma maior partilha de técnicas e
conhecimentos que ajudariam a descrever melhor as atividades realizadas durante o

estagio.

Estas foram as limita¢oes mais significativas no decorrer do trabalho, havendo outras mais

profissionais que nao estdo diretamente ligadas com a investigacao.
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