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Resumo

O digital tem vindo a demonstrar ser uma ferramenta fundamental no ambito profissional
e empresarial, na medida em que ajuda no crescimento e manutenc¢éo da relacéo entre
uma entidade e os seus publicos, fomentando, em simultdneo, uma possibilidade de
melhoria de negdcio através de diversas plataformas digitais, como é o caso das redes
sociais. O presente relatério de estagio tem conteldo referente ao estado de arte do
mundo da comunicagdo, com especial atencdo dada a questdo da comunicacdo e
marketing digital, topicos sob os quais assenta a grande maioria da informagé&o auferida

ao longo do estagio curricular na Felping, uma empresa de delivery recente no mercado.

E apresentado um estudo relativo & comunicacéo digital nas empresas de delivery, que
permite compreender o papel da comunicacédo digital na projecdo de uma empresa na
area da distribuicdo alimentar. Ao mesmo tempo, promove-se uma analise relativa a
campos praticos da comunicacao, através do relato de atividades efetuadas em periodo

de estagio.

Palavras-chave

Relacbes Publicas, Comunicacao Estratégica, Comunicacao Digital, Marketing Digital,
Delivery






Abstract

Digital has been proving to be a fundamental tool in the professional and business world,
as it helps in the growth and maintenance of the relationship between a company and its
audiences, simultaneously promoting the possibility of improving the business through
various digital platforms, such as social networks. This internship report contains content
referring to the state of the art in the world of communication, with special attention given
to the issue of communication and digital marketing, topics on which the vast majority of
information obtained during the curricular internship at Felping, a recent company in the

delivery market.

Is presented a study about digital communication in delivery companies which allows to
understand the role of digital communication in the projection of a company in the food
distribution area. At the same time, an analysis concerning practical activities in
communication world is promoted, through the report of activities carried out during the
internship period.

Keywords:

Public Relations, Strategic Communication, Digital Communication, Digital Marketing,
Delivery
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Introducao

Muitas tém sido as alteracdes vivenciadas nos ultimos anos, no ambito da
tecnologia e do digital. No seguimento dessas mesmas alteracdes, Augusto (2016, p.15)
afirma que “nos finais do século XX e inicios do século XXI, ocorreram transformacoes
profundas no ambito da comunicagéo decorrentes do desenvolvimento dos meios de
comunicagao”, o que transportou a sociedade para uma época de profundas mudancgas
e altera¢cBes nos habitos quotidianos, mudancas essas que tém vindo a ser sentidas ao
longo dos anos, e que tém transformado totalmente os modos de viver, pensar e
experienciar dos individuos, mas também das empresas e entidades que, no mundo
moderno, tém de aprender a conviver com a tecnologia de uma forma regular e
constante, dai que Augusto (2016, p.15) afirme que “com a web (...) sdo produzidas
novas dimensBes dos ambientes de comunicacdo e com elas surgem nhovas
oportunidades e desafios a forma como as organizagdes comunicam, produzem

mensagens, criam e transmitem significados”.

No fundo, a web e a crescente dependéncia dela, alteraram um pouco todos os
aspetos da vida pessoal e profissional. No seguimento desta ideia, é cada vez mais
percetivel que as redes sociais, mais do que qualquer outro lugar online, tém vindo a
promover o crescimento de relacdes, quer pessoais, quer profissionais, e tem obrigado,
também, a uma adaptacéo rapida e quase obrigatoria por parte de empresas e marcas
um pouco por todo o mercado, tal como refere Raposo (2017, p.37), quando diz que
“para as empresas, pequenas ou grandes o uso das redes sociais € essencial, pois s6

nas redes sociais as empresas estado completamente mergulhadas no universo digital”.

Estas adaptagOes, vivenciadas nos mais variados aspetos da vida humana, séo
uma realidade que se evidencia cada vez mais duradoura. Atualmente, & semelhanga
do que afirmam Almeida, Capucho & Ribeiro (2017, p.3), vivemos num mundo ja
totalmente globalizado, em que “tudo existe em todo o lado, e tudo se transmite e

espalha com muita facilidade e rapidez”.

E exatamente neste contexto que surge o presente relatério, e consequentes
conceitos analisados ao longo do trabalho. De modo geral, sdo analisados conceitos
relativos ao tema da comunicacdo e, mais especificamente, é trabalhado o campo da
comunicacdao digital. A aposta no online deve-se, em grande parte, as atividades levadas

a cabo no decorrer do estagio curricular, efetuado na Felping.



A Felping é uma start-up de origem nacional, que tem como objetivo tornar-se
uma plataforma digital reconhecida e de referéncia um pouco por todo o pais. A empresa
atua no ramo da distribuicao, e trabalha mediante um sistema de delivery para as areas
de restauracdo e retalho, fazendo chegar os mais diversos produtos aos seus

consumidores, num curto espaco de tempo (Felping, 2020).

A Felping nasce muito devido a tecnologia e a tudo que ela acarreta numa
sociedade. A globalizacéo da internet e a consequente dependéncia da mesma, fizeram
com que os habitos da sociedade se alterassem de forma repentina e duradoura, na
medida em que permitiram que se pudesse fazer muito mais, em muito menos tempo,
e com muito menos esforgo. Neste contexto, a comunicagdo e o marketing digital
surgem como aliados fundamentais das empresas, assim como dos préprios publicos,
fomentando, simultaneamente, uma espontaneidade e facilidade que em nada se
compara ao tradicional. Assim, estas premissas apontam para a necessidade de estudar
e trabalhar a comunicacdo e marketing digital no seio de uma empresa em fase de

langamento e expanséo no mercado.

Tendo em consideragao que a grande maioria dos estagios realizados em ambito
curricular sédo sediados em empresas ja previamente implementadas no mercado e,
algumas, ja com alguma notoriedade, o presente estagio prima pelo facto de a empresa
ndo se encontrar, ainda, a exercer fungdes junto dos seus clientes, permitindo, assim,
trabalhar aspetos como o lancamento da marca, o estudo das primeiras impressoes de
uma entidade no mundo digital, os resultados reais obtidos na fase mais embrionéria da
organizacado, entre outros topicos que, de outra feita, ndo seriam passiveis de ser
trabalhados e aprofundados, e esta é, efetivamente, uma das razdes que justifica a

pertinéncia do estagio na Felping.

Quando efetuada uma breve pesquisa nos principais motores de busca e
repositérios ao nivel nacional, acerca de trabalhos académicos realizados em empresas
do mesmo ramo de atividade, percebe-se que ndo surgem resultados exatos, nem
mesmo relacionados com o assunto em estudo, pelo que o presente trabalho se revela
relevante, se tivermos em consideracado o fator novidade que o sustém. Quando se fala
em comunicagcdo e marketing digital, sdo inUmeros os resultados, contudo, quando
indexado o ramo de atividade, e o delivery, em particular, descortina-se imediatamente
uma dificuldade acrescida em encontrar resultados. Contudo, e apesar disso, surge, em
2020, uma Dissertacao de Doutoramento intitulada O impacto das entregas de refeicbes

ao domicilio nos habitos alimentares e na saude que, apesar de direcionada para o
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campo da saude em particular, acaba por deter informacédo importante no respeitante

as entregas de refeicoes.

Assim sendo, e considerando que a bibliografia referente ao tema em estudo é,
ainda, embrionéria, importa compreender mais aprofundadamente quais os aspetos a
ter em consideracao, assim como o0s objetivos que se tenciona que guiem a investigacao
bibliogréafica, assim como a realizacdo do estagio e consequente investigacao levada a
cabo durante esse periodo. Posto isto, é essencial referir que enumerar objetivos é uma
etapa fundamental, na medida em que permite a existéncia de um fio condutor, cujo

objetivo primordial passa pela organizagéao da investigacao.

Tendo em consideracdo que a entidade acolhedora € recente, procura-se,
primeiramente, compreender o papel da comunica¢do no seio de uma nova empresa,
com especial atencdo para a comunicacdo digital, que, além de extremamente
importante na sociedade moderna, credita uma fung¢do central na situacdo pandémica

gue se enfrenta atualmente.

Procura-se, assim, numa fase inicial, desenvolver um trabalho de pesquisa,
procedendo a uma analise aprofundada sobre os conteddos comunicados pelas
entidades de delivery. Pretende-se, igualmente, analisar o meio contextual envolvente
da empresa, de modo a compreender as tendéncias atuais no mercado e, ainda, as

medidas que podem servir de inspiracdo para o sucesso da Felping.

Pretende-se, também, propor um plano de comunicacéo, previamente pensado
para ser colocado em pratica. Efetivamente, o desenvolvimento de planos de
comunicacdo tem vindo a demonstrar-se uma das mais eficazes formas de
operacionalizar as estratégias de diversas empresas no ambito comunicativo,
independentemente do seu ramo de atuacdo ou area em que se inserem. Comunicar é,
cada vez mais, a forma mais eficiente de ter sucesso, pelo que a existéncia de um plano
de comunicacdo se demonstra fulcral no ambito de qualquer empresa, na medida em
que, sem comunicar, jamais uma entidade consegue sobreviver (Sampayo & Silva,
2012).

Pretende-se, assim, elaborar um projeto de comunicacdo digital e gestdo de
conteudos online, tendo em consideragdo a analise do meio envolvente previamente
desenvolvida, e apostando sempre nas caracteristicas da marca como aspetos
fundamentais. A andlise do meio envolvente, referida também, ao longo do projeto,

como analise da concorréncia, é efetuada através da visita as diversas plataformas
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concorrentes e, toda a informacéo tida como pertinente, € colocada em tabelas divididas
por empresa. Apesar de ser uma analise relativamente detalhada, acabou por ndo estar
alicercada a nenhum método em particular e é fruto de conversacdes e enumeracgédo de
necessidades da empresa, de um modo particular. Nesta ordem de ideias, tentar-se-a
apostar afincadamente na comunicac¢do digital imediatamente no inicio da campanha

de lancamento da marca, de modo a fomentar uma imagem positiva desde o inicio.

No fundo, a criacdo de uma estratégia de comunicagdo funciona como
ferramenta para potenciar a empresa através de diversas ferramentas de comunicagéo
e marketing, e essa potenciacdo decreta-se, claramente, o objetivo fulcral de todo o

projeto.

Por fim, ainda como objetivo, pretende-se criar diversos meios de avaliacdo de
resultados, de modo a fomentar uma maior facilidade na percegéo das facilidades, mas
também fragilidades do plano implementado. E de salientar, contudo, que os meios
avaliativos foram criados propositadamente para o presente projeto, pelo que néo
seguem uma linha de raciocinio baseada em nenhum autor em concreto, mas séo fruto
de diversas reunifes e conversas com a empresa, através das quais se conseguiu
prever os aspetos mais importantes para serem colocados nas tabelas de avaliacdo

presentes adiante no relatério.

Posto isto, e em resumo, 0s objetivos de estagio que importa referir no presente

relatério, sao:

e Compreender o papel da comunicacédo no seio de uma entidade recente
no mercado de delivery;

e Efetuar uma pesquisa sobre o papel da comunicacdo digital nas
empresas do setor do delivery;

e Trabalhar na préatica a comunicacdo numa empresa de delivery;

e Construir um Plano de Comunicagéo Digital para a Felping;

Elaborar meios de avaliagdo de resultados referentes as comunicacdes

construidas e publicadas pela marca.

De uma forma generalizada, o estdgio funciona como elemento de ligagdo entre
os diversos aspetos tedricos apreendidos nos ultimos anos, e o ambiente préatico que

caracteriza a é&rea. Neste contexto, € importante compreender as principais



preocupacdes que se colocam e enumerar aspetos que se pretendam analisar e

aprofundar.

Estes focos de investigacdo e analise sdo apresentados em formato de questéo
de partida e representam, de certa forma, o inicio do projeto. Muitas séo, contudo, as
dificuldades associadas a criacdo de uma boa pergunta de partida, pois esta tem de
corresponder a uma série de caracteristicas essenciais e que garantem a sua
usabilidade e utilidade. O mais importante, no entanto, é perceber que é através da
questédo de partida que o investigador exprime o que pretende elucidar ou compreender

de forma mais completa no seu projeto (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Neste sentido, coloca-se uma questdo de partida fundamental, que serve de fio
condutor para a elaboracdo da presente dissertacdo. E uma questdo inteiramente
assente no paradigma da comunicacdo, e totalmente interligada com os objetivos
previamente referidos e enumerados. Neste contexto, a pergunta de partida de todo o

trabalho desenvolvido no periodo de estagio e no presente relatério é:

Qual o papel da comunicacao digital na proje¢cdo de uma empresa na area da

distribuicdo e comércio online?

Para responder a esta questéo, o presente trabalho foi organizado mediante uma
estrutura entendida como a mais correta para apresentar os aspetos considerados
essenciais. Assim sendo, o primeiro capitulo, referente ao enquadramento tedrico,
consiste na organizagdo da informagéo auferida ao longo de varios meses em livros,
artigos e outra bibliografia essencial dos diversos temas em analise, que resultou na
criagdo de quatro subcapitulos, que detém a informacdo mais importante relativa aos

temas que os intitulam.

O primeiro subcapitulo fala das Relagdes Publicas e Comunicagdo
Organizacional e contém outros dois subtdpicos, referentes & Comunicacao Interna e
Externa, assim como a Relagdo com os Publicos. A criacdo do subtépico da relagédo
com os publicos deve-se muito ao facto de o comportamento dos consumidores e 0s
préprios comportamentos de compra estarem a alterar-se a olhos vistos, pelo que é
importante compreender de onde vem e para onde vai esta pandplia de alteragbes que
tém vindo a ser vivenciadas. Na atualidade, os consumidores sdo seres muito mais
ativos e reativos, pelo que tendem a ter sempre uma opinido e a partilha-la online, o que
significa que, por estarem sempre hiperligados, costumam recolher toda a informacéo

que podem acerca de um produto antes de efetuar a sua compra (Raposo, 2017), o que
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ndo acontecia antigamente, e sdo exatamente estas mudancas que promovem a

redacgdo do subtdpico anteriormente referido.

O segundo subcapitulo do enquadramento teérico é respeitante ao conceito de
Comunicacdo Estratégica e refere, entre outros aspetos, o que € este tipo de
comunicacdo, para que serve e ainda a sua importancia no seio de uma qualquer

entidade.

O tépico seguinte, referente a Comunicacédo Digital, desconstréi o conceito do
online, e especifica algumas valéncias essenciais desta area, fomentando a crenca na
ideia de que as novas ferramentas oferecem uma possibilidade acrescida de comunicar
diretamente com o publico (Scott, 2008). A globalizacéo da internet trouxe, contudo, a
dificuldade ligada com o facto de os seres humanos serem extremamente dificeis de
agradar, pois cada individuo detém as suas proprias caracteristicas e preferéncias,
tornando, assim, a adaptacdo de contetdos uma tarefa complexa (Almeida, Capucho &
Ribeiro, 2017). Em contrapartida, sdo enumeradas também algumas das vantagens que
advém das redes sociais, tal como é o caso de permitirem que as empresas estejam
constantemente atentas as tendéncias no mundo online, assim como permitem uma
interacdo mais ativa e reciproca entre uma organizacao e o seu publico, conseguindo,
assim, de forma instantdnea e relativamente facil a chamada publicidade gratuita
(Raposo, 2017).

A juntar a isto, e para terminar, analisa-se a area do Marketing Digital, que intitula

o subcapitulo, e na qual sdo citados alguns autores e investigadores da area.

No segundo capitulo, é apresentada a metodologia de investigacéo do trabalho,
onde se encontram explicitas as técnicas e métodos utilizados ao longo de toda a

investigacao.

O terceiro capitulo é totalmente dedicado a Felping, e dispde informagdes como
a apresentacdo da marca, a sua identidade visual e respetiva explicacdo, a misséao,
visdo e valores da entidade, os principais desafios da empresa, face ao que é auferido
na analise da concorréncia e do meio envolvente da marca e, por fim, é apresentada a
analise SWOT da entidade, contendo os pontos fortes e fracos da Felping, assim como

as oportunidades e ameacas que lhe estédo adjacentes.

O quarto e ultimo capitulo é referente a questdo do estagio e faz referéncia a

tudo o que foi realizado ao longo de quatro meses na empresa. De modo a facilitar a
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descricdo de todas as atividades, optou-se por dividir as agbes em quatro grandes
grupos, designadamente as acfes levadas a cabo no &mbito das redes sociais, as
atividades efetuadas em prol da reconstrucdo do website, aspetos relacionados com o
desenvolvimento de ac¢bes na aplicacéo e, por fim, tudo o que se promoveu no ambito

da construcao do Plano de Comunica¢do da empresa.

Terminado o enquadramento tedrico e a enumeracdo de conceitos referida, €
efetuado, na etapa seguinte, o enquadramento referente a entidade, nomeadamente no
gque concerne a questdes de identidade visual, misséo, visdo e valores da empresa,
principais desafios referentes ao mercado envolvente e, ainda, a analise SWOT, onde
sao referidos os aspetos fundamentais no que toca as forcas, fraguezas, oportunidades

e desafios afetos a entidade.

Para terminar, € focada a questao do estagio curricular efetuado. Neste capitulo,
s@o enumeradas as tarefas levadas a cabo no decorrer do estagio, assim como as suas
respetivas caracteristicas, objetivos e resultados. A Gltima atividade referida, o Plano de
Comunicacao, é o foco essencial de todo o relatério, na medida em que foi construido

tendo em conta as atividades efetuadas ao longo de todo o percurso.






Capitulo 1. Enquadramento Tedrico

1.1 RelagBes Publicas e Comunicacgao Organizacional

As Relagdes Publicas sdo uma area em eminente expansao e desenvolvimento
nos tempos modernos, contudo, somente no inicio do século XX é que “a conceg¢ao das
Relacbes Publicas evoluiu para a sua compreensao como uma téchica de comunicagao
simétrica bidirecional influenciadora da construcéo de relagcdes favoraveis e de dialogo
entre a organizacao e os seus publicos” (Augusto, 2016, p.136). Apesar disso, Soares
(2005) defende veemente que as relagbes publicas sempre existiram, ainda que néo
fossem identificadas como tal, até porque estas sao uma area central no seio de uma
entidade ou organizacdo. Atualmente, possuir um negocio sem apostar minimamente
nas Relacdes Publicas é condena-lo, eventualmente, ao fracasso e sdo cada vez mais
as empresas que apreendem este facto e que apostam na area. Contudo, e apesar da
importancia crescente que as Relagfes Publicas vém a tomar, acaba por ser essencial
gue estas sejam muito mais do que isso, pelo que é importante que, mais do que um
carater profissional e empresarial, tenham consciéncia social e saibam que o didlogo €,

na grande maioria das vezes, a base de tudo (Goncalves, 2005).

Ao lidar diretamente com o publico e, consequentemente, também com as suas
opinides e, de um modo geral, com a sociedade moderna e tecnoldgica, o profissional
de relagBes publicas acaba por se tornar um agente social que faz a mediagédo de
informac&o entre uma organizagdo e o seu ambiente externo (Kunsch, 2018). No artigo
Relagcbes Publicas, Publicas Responsabilidades, Gongalves (2005) afirma que, por
vezes, 0s objetivos e parametros que guiam as Rela¢des Publicas sao lidos de forma
dubia, levando os individuos a crer que milagrosamente, podem trabalhar matua e
beneficamente aspetos incompativeis entre si. Contudo, e apesar disso, o conceito de
Relagbes Publicas tem vindo a cimentar-se cada vez mais e sdo muitos 0s autores que
as definem como uma ferramenta, acima de tudo, estratégica, que tem como
fundamento a criacdo de lacos comunicacionais e relacionais saudaveis entre uma
organizacao e os publicos que lhe séo afetos, agindo, em simultdneo, em prol da procura
de solugdes viaveis para a resolugdo de eventuais problemas que possam surgir,
fomentando, em todas as ac¢fes, uma preocupacgdo acrescida e inerente relacionada

com a construcdo de uma boa reputacdo (Dreyer, 2021; Eir6-Gomes & Nunes, 2013).



Apesar de existir uma panoplia alargada de conceitos distintos de Relacdes
Publicas, concorda-se na ideia de que estas sdo, acima de tudo, uma fungéo de gestédo
gue se relaciona com os publicos, quer internos, quer externos, e que deve ser tida em
consideracao pois fomenta uma mediacdo mais completa de informacgéo. Assim sendo,
compreende-se que a funcdo de gestdo das Relac¢des Publicas trabalha arduamente
em prol do entendimento matuo, de modo a garantir o alcance dos melhores resultados
possiveis para todos os envolvidos, fomentando, simultaneamente, relagdes de
gualidade entre o publico e a marca (Roque & Jorge, 2016; Eir6-Gomes & Nunes, 2013);
Povoas (2009); Gongalves (2005)

No mesmo sentido, PAvoas (2009) enumera algumas técnicas para facilitar
relaces mutuamente benéficas entre a organizacéo e os seus stakeholders, de entre
as quais destaca a identificacao clara dos tipos de publico da entidade e, em particular,
0S mais estratégicos, assim como o desenvolvimento de uma plataforma, a qual o autor
chama de “network de relacionamentos” que permita vantagens para as duas partes.
Ainda no contexto dos publicos, entende-se que a funcdo das Relagbes Pdublicas
implica, além de todos os aspetos j& mencionados, uma andlise continua e recorrente
da opinido publica com o objetivo de descortinar tendéncias e, consequentemente,
conseguir adequar contelidos e respostas aquilo que sao as preferéncias e gostos dos

consumidores (Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

E facto comprovado que as Relacdes Publicas sdo uma fungio da organizacéo
que existe sempre, independentemente de ser denominada corretamente ou nao
(Soares, 2005). O que acontece inUmeras vezes, nos mais diversos ramos empresariais,
€ que as atividades de Rela¢Bes Publicas sdo levadas a cabo sem que a empresa note
que as esta a desenvolver, achando, por vezes, estar a alinhavar planos numa area a
gual d& mais importancia, quando, na verdade, esta somente a contemplar atividades
ao encargo de um profissional de comunicacao e Rela¢bes Publicas. Ndo obstante, nos
dias que correm, as organizacdes estdo cada vez mais cientes da importancia desta

area e das atividades e funcdes por ela realizadas (Pévoas, 2009).

Anteriormente, importava apenas e s6 o fornecimento de cobertura mediatica
para um determinado cliente, na atualidade, o principal ndo é o volume de informacéo,

mas sim a qualidade e o niUmero de pessoas que a recebe (Roque & Jorge, 2016).

Castells (1999) e Elias (2007) defendem veemente que a internet que é utilizada

na atualidade em nada se pode comparar a que existia anteriormente, nos primérdios
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da tecnologia e do digital. E exatamente neste sentido que se afirma que as Relacdes
Publicas e o trabalho por elas efetuado mudou drasticamente, na medida em que
deixaram de ser uma disciplina que lutava afincadamente pela atencdo de um grupo de
jornalistas e passaram a ser uma area que cria 0 seu proprio conteudo, controla a sua

estratégia de comunicacao e mede o0s seus proprios resultados (Scott, 2008).

Povoas (2009, p.85) define os profissionais de relagBes publicas como sendo
“‘contadores de histérias que tentam cativar a atengéo e interesse”, de modo a garantir
gue a informacao que querem transmitir chega aos publicos-alvo controladamente e ndo
desenfreadamente e sem qualquer contexto ou objetivo comercial. No mesmo sentido,
afirma-se ainda que o profissional desta area “é a vida pulsante de uma empresa
(Marchiori, 2018), na medida em que trabalha por ela e para ela em prol de um maior
sucesso organizacional. Ainda que em sintonia com os conceitos referidos, Elias (2007)
define os profissionais de relagBes publicas mediante duas tipologias distintas: os
Rela¢des Publicas de agéncia e os freelancers. Para o autor, os profissionais em
agéncia “lidam com clientes certos, campanhas e marcas que sdo coniventes em termos
de planeamento, o que lhes permite abordar a internet num quadro de tempo mais
sistémico”, enquanto os freelancers “sdo mais autébnomos e podem migrar de marcas,
produtos, campanhas e servicos, simplesmente por terem um posto de trabalho movel

com acesso a internet” (Elias, 2007, p.3).

No fundo, ambas as tipologias profissionais tém as suas vantagens e
desvantagens, sendo que funcionam muito bem quando adaptadas corretamente as
necessidades dos clientes. De facto, o freelancer usufrui, insistentemente, da tecnologia
e do digital, “mas ao mesmo tempo é organizado por essa mesma tecnologia, ficando
mais dependente, em termos técnicos, mas pessoalmente mais liberto” (Elias, 2007,
p.3), 0 que acaba por se tornar um imbrdglio, na medida em que fomenta uma liberdade
certa e crescente, acompanhada por uma taxa de isolamento superior ao desejavel.
Neste contexto, Pévoas (2009) refere que a questdo do isolamento € passivel de ser
sentida ndo somente no freelancer, mas também em empresas e/ou entidades cujos
departamentos de comunicagdo detém apenas um elemento. Este € um entrave ndo so
ao desenvolvimento da questdo comunicacional, mas, principalmente, um aspeto
negativo no campo da criatividade, que se determina extremamente limitada e
desvalorizada. A carga excessiva de tarefas acaba, também, por impedir o responsavel

de comunicacéao de trabalhar para comprovar ndo sé ao publico, mas, principalmente, a
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mancha humana da prépria organizacdo, a importancia e trabalho fulcral da sua

profissdo (Pévoas, 2009).

A verdade é gue a tecnologia e, em particular, a internet, vieram alterar abrupta
e avassaladoramente a forma como se comunica, seja ao nivel pessoal ou profissional
(Elias, 2007), o que nédo implicou, no entanto, uma alteracdo nas caracteristicas dos
profissionais de relacbes publicas, na medida em que estas mudancas tecnoldgicas néo
alteraram em nada os objetivos e a missdo da area, mas sim 0s canais de comunicacao
aos quais o estratega de comunicacdo pode recorrer (Roque & Jorge, 2016). Elias
(2007, p.8) intensifica este pensamento, afirmando que o objetivo fulcral das relagdes
publicas permanece intocavel, e passa por “conhecer e investigar publicos, segmenta-
los de acordo com os dados de pesquisa voluntaria ou involuntaria e ativar
procedimentos de branding que se estratifiquem sobre um soélido modelo de

posicionamento”.

De facto, a internet faz com que a informacdo viaje de forma instantanea,
permitindo, consequentemente, respostas e reacdes também elas extremamente
rapidas, o que comprova, de certa forma, o poder crescente dado aos utilizadores
(Roque & Jorge, 2016), que acaba por desafiar profundamente a pratica e as crencas
das Relac¢Bes Publicas, no sentido em que ndo existem mecanismos totalmente capazes
de garantir a prote¢do das entidades no mundo online e em constante mutagéo, até
porque, neste meio, ndo s6 as mensagens transmitidas podem ser transformadas
facilmente, como o seu significado pode acabar totalmente trocado, fomentando

discérdias, discussdes e problemas nem sempre necessarios (Roque & Jorge, 2016).

N&o séo, contudo, apenas as Relacdes Publicas que contribuem para a boa
reputacao e renome de uma organizag¢ao. Neste sentido, enquadra-se a Comunicacao
Organizacional como area de elevada importancia no seio de uma entidade, e
apresentam-se alguns pontos de vista relacionados com o tema, fomentando uma breve

investigacdo do mesmao.

Quando realizada uma breve pesquisa nas fontes mais embrionarias de
conhecimento, como é o caso dos dicionarios, verifica-se a enumeragao de uma série
de caracteristicas, que, quando tidas em conjunto, constituem a definicdo de
Organizacado. Conceitos como “planeamento, disposicdo, estrutura, ordenacéo,
composi¢ao, organismo, ordem, eficiéncia, coordenagdo e coeréncia” (Almeida,

Capucho & Ribeiro, 2017, p.3), sdo algumas das caracteristicas enumeradas pelos
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autores, de modo a fomentar a construcdo de um conceito uno e completo daquilo que
uma organizacao devera dominar. Do ponto de vista de Silva, Ruédo & Gongalves (2020),
a problemética constitutiva da Comunica¢do Organizacional desempenhou um papel
fundamental no inicio do século XXI, pois promoveu a compreensao desta area como a
base de uma relacdo mutuamente benéfica entre uma organizacdo e os seus diferentes
publicos. A verdade é que toda e qualquer organizacéo é constituida por uma ampla
rede de relagdes internas e externas que mexem muito com o sucesso da entidade, e o
sucesso ou insucesso tem muito que ver com a forma como as relagdes sao geridas e
aprofundadas (Marchiori, 2018).

A semelhanca do que acontece diariamente com os individuos, também as
organizacdes tém necessidade de comunicar de forma constante, seja ao nivel interno
ou externo, com 0s seus colaboradores, mas também, e cada vez mais, com 0 seu
publico. A Comunicagéo Organizacional permite que as ideias e informacdes cheguem
aos diversos publicos-alvo, que séo os recetores da chamada comunicagdo externa e,
por outro lado, se se referir a comunicacdo interna, esta-se perante a informacao
vocacionada para os colaboradores. (Almeida, Capucho & Ribeiro, 2017). No fundo, sdo
ideias que vdo ao encontro da perspetiva de Vieira (2004), quando este afirma que a
Comunicacdo Organizacional sé é passivel de ser mantida e alimentada através de

pessoas e de mensagens transmitidas entre individuos.

No fundo, esta é uma area fundamental quando se tenta compreender e analisar
a importancia de uma comunicacgao bidirecional entre uma entidade e os seus publicos,
sejam eles internos ou externos, procurando, ainda, perceber de que modo conseguem
€sSes grupos interpretar a organizacao e, consequentemente, moldar os seus proprios
significados (Silva, Rudo & Gongalves, 2020). Contudo, e apesar disso, importa referir
gue, para conseguir construir e manter uma imagem coesa e credivel, uma organizacao
tem de garantir a manutencgéo constante do didlogo entre entidade e publico, sendo que
essa comunicacao deve sempre primar por ser uma interacdo auténtica e verdadeira de

ambos os lados (Vieira, 2004).

No fundo, a Comunicacdo Organizacional tem de ter, obrigatoriamente, o
empenho de todos os envolvidos, de modo a fomentar a constru¢cdo de uma dinamica
empresarial coesa e harmoniosa, onde as diferencas e os gostos distintos servem
apenas e so para acrescentar valor a organizacao (Teixeira, 2022). De facto, a questao
da valorizacdo das Rela¢Bes Publicas tem vindo a cimentar-se, cada vez mais, assim

como a prépria area das RP que, ao longo dos anos, foram percorrendo uma trajetéria
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completamente ambivalente, de um lado mais administrativa e relacionada com a gestao
de projetos, e de outro lado mais viradas para a questdo da critica e da imposi¢do no

mercado criativo e de trabalho (Gushiken, 2022).

1.1.1 Comunicacéao Interna e Externa

As vertentes de Comunicacgdo Interna e Externa sao duas tipologias estratégicas
que compdem a Comunicagao Organizacional, e cada uma atende a nichos distintos de
publicos, com o intuito de promover o engagement tanto dentro, como fora da entidade.
Importa referir que a Comunicac¢éo Interna diz respeito ao enfoque nos colaboradores,
ou seja, os individuos provenientes do interior da organizacdo, enquanto a
Comunicacdo Externa se interiga com a questdo dos publicos, fornecedores,

distribuidores, assim como da prépria concorréncia (Teixeira, 2022).

Atualmente, o conceito de Comunicacao Interna ja ndo é novo e sdo inumeras
as entidades que o reconhecem como fundamental para garantir o cumprimento dos
objetivos institucionais (Vieira, 2021). No campo da Comunicagdo Interna, “a
transferéncia de conhecimento deve acontecer de forma sistémica, na medida em que
0 envolvimento das pessoas nos locais de trabalho proporciona um crescimento coletivo
e podera melhorar a produtividade” (Pereira, 2014, p.9). Acredita-se, portanto, que a
comunicacao interna € vantajosa, quando se tem em consideracdo a questdo da
produtividade e dos resultados obtidos, na medida em que o ambiente interno, e tudo
gque se vivencia no interior de uma empresa se reflete, ainda que indiretamente, nos

resultados e no produto que sai para o exterior.

Para Almeida, Capucho & Ribeiro (2017), a Comunicacéo Interna deve promover
e estimular de forma afincada o dialogo entre todos os elementos que constituem a
estrutura da empresa independentemente dos seus cargos ou fun¢des, de modo a
promover uma maior possibilidade de sucesso face aos resultados pretendidos. No
fundo, os autores vao ao encontro das ideias defendidas por Devesa (2017) quando
esta afirma que nao é s6 o topo da hierarquia que deve estar ciente do que se pensa
fazer e mudar na organizacao, os colaboradores também necessitam de obter essa
informacdo de alguma maneira, porque nao existe sucesso se nao se agrupar
conhecimento e sabedoria de todos os que se encontram ao longo da estrutura
hierarquica. Assim, compreende-se que toda e qualquer melhoria implementada no

ambito de uma organizacéao, fruto de alguma analise ou pesquisa efetuada, reflete, de
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alguma forma, a imagem institucional da entidade que, consequentemente, reproduz o
ambiente da propria empresa (Vieira, 2004). No fundo, o que os autores defendem, de
forma sucinta, € que as organiza¢bes preocupadas com 0s seus colaboradores, sédo
organizagcdes mais saudaveis e responsaveis, e tendem a obter resultados mais
positivos e duradouros (Vieira, 2004; Devesa, 2017 e Almeida, Capucho & Ribeiro,
2017). Oliveira & Alencar (2013), citados por Almeida, Capucho & Ribeiro (2017, p.13),
terminam esta linha de pensamento afirmando que “podemos considerar que os
individuos envolvidos nos processos de Comunicac¢do Interna modificam a organizacao

e sdo modificados por ela”.

Importa salientar, no entanto, que cada organizacao apreende e interpreta 0os
acontecimentos internos da uma maneira particular e Unica, que depende de uma série
de fatores, que se ligam, maioritariamente, com experiéncias pessoais ou com a
comparagdo com outras entidades, sejam elas concorrentes ou pertencentes a

diferentes areas de atuacgdo (Pereira, 2014).

Almeida, Capucho & Ribeiro (2017) classificam a Comunicag¢do Interna em
quatro grandes grupos, que trabalham em conjunto, para garantir o sucesso das ac¢des
da empresa. Primeiramente, a comunicagéo interna pode ser informativa, quando, como
0 préprio nome indica, se refere a transmissdo de informagdo acerca de diversos
assuntos de interesse para a organizacao, sejam eventos ou pequenas atividades do
dia-a-dia. Pode também ser diretiva, quando inclui diretrizes de supervisores
relativamente as atividades e papéis a desempenhar. Interativa, quando os
colaboradores participam ativamente na troca de informagdo entre os diversos
departamentos que constroem a empresa e, por fim, pode ser indireta, no caso do
surgimento de algum imprevisto, em que a organizacdo deve agir de forma rapida, ou
até imediata, e ndo ha tempo para precaver e compreender as opinides dos demais

elementos (Almeida, Capucho & Ribeiro, 2017).

Pereira (2014) acredita que uma comunicagao saudavel entre os elementos que
constituem uma equipa € meio caminho andado para que esse grupo trabalhe de forma
mais coesa e positiva, tanto ao nivel individual como coletivo. Para ajudar a construir
uma relagcdo saudavel e coesa com os colaboradores, a organiza¢do pode recorrer a
um sem numero de a¢gbes, nomeadamente newsletters, revistas institucionais, intranet,
boletins, entre outras ferramentas fulcrais para a criagdo e manutencdo de relagbes
(Vieira, 2021).
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Contudo, importa também salientar que € necesséria a implementacdo de
politicas internas, ndo s6 para fomentar o bom ambiente na empresa, mas também para
0 sucesso das atividades, e para que todas as tarefas sejam efetivadas de acordo com
um plano geral da empresa, de modo a garantir a sintonia dos conteudos apresentados
ao publico (Roque & Jorge, 2016), conteldos esses que devem ser devidamente
adaptados e adequados a quem se dirigem, através de uma comunicacao que deve ser

clara, simples e eficiente (Vieira, 2021).

No campo da Comunicacéo Externa, compreende-se que esta diz respeito a um
conjunto de acdes que a entidade envia a grupos exteriores a propria empresa, e cujo
objetivo primordial passa pela manutencéo e reforco de rela¢des entre a empresa e 0s
seus publicos (Santos, 2018). E-lhe atribuida a funcéo de divulgacéo de todo e qualquer
tipo de informacéo relevante, de modo a garantir o bom funcionamento da organizacao
(Figueira, 2021). Importa salientar, no entanto, que a Comunicagdo Externa ndo é um
processo meramente bidirecional, mas sim de mutuo interesse, na medida em que a
empresa pretende sempre, além de comunicar com o publico, receber o feedback, numa

relacdo que €, acima de tudo, de interagéo e continuidade (Santos, 2018).

Toda e qualquer estratégia deve ser adaptada consoante o propésito pelo qual
se vai enviar a mensagem ou, por outras palavras, a empresa deve sempre adequar 0s
seus conteldos e informacdes ao destinatario, e, para isso, € necessario auferir as
necessidades e gostos dos mesmos. Falar para um cliente, para um investidor ou para
um fornecedor, sdo atos distintos que merecem agfes, também elas, distintas. E
impossivel que uma mesma informacao, adequada a um s6 tipo de publico externo, seja
viavel para ser dada a todos os destinatarios, pois cada um tem caracteristicas distintas

e objetivos diferentes no seio da entidade (Santos, 2018).

O facto de a Comunicacdo Externa ser responsavel, em parte, pela reputacao
de uma entidade, leva a que esta tenha de seguir alguns valores essenciais para garantir
uma maior viabilidade das informag¢des transmitidas. Entre estes valores, destacam-se
a verdade, a adequacdo, o respeito, a coeréncia e, ainda, a responsabilidade social
(Figueira, 2021).
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1.1.2 A Relagdo com os Publicos

As Relacdes Publicas vivem muito, tal como referido nos tépicos anteriores, dos
publicos e da importancia que estes tém para a entidade. Por essa razao, acredita-se
gue, ao serem cumpridas as funcdes referentes a comunicacdo bidirecional entre
organizacao e publico, existe uma forte probabilidade de as Rela¢bes Publicas estarem
a contribuir positivamente para o sucesso da organizacéo para a qual exercem funcées

(Eir6-Gomes & Nunes, 2013 e Roque & Jorge, 2016).

Como referem Roque & Jorge (2016, p.3), a comunicacao, no sentido generalista
do conceito, “investiga e gere um conjunto de canais dindmicos que requerem uma
monitorizacao constante e a sua respetiva avaliacdo, na construcao de relacdes, gestédo
da reputacdo, dos assuntos e dos problemas”. Este € um controlo que se interliga ndo
s6 com 0s publicos, no seu conceito mais classico, mas também com um novo tipo de
publico, que surgiu com o digital, e que tem a capacidade, ndo s6 de ser influenciado
pela organizagédo, mas também de influenciar, ele préprio, as a¢cdes da mesma, dai que
seja crucial conhecer o melhor possivel os habitos e gostos dos stakeholders, assim
como a postura que estes adotam face ao contetido que consomem (Pdévoas, 2009;
Carmo, 2016; Roque & Jorge, 2016).

Ao longo da presente investigacdo, compreendeu-se que o0s autores estudados,
de forma geral, concordam com a ideia de que as audiéncias sdo cada vez mais
fragmentadas e distintas, muito devido a tecnologia e a capacidade de comunicar cada
vez mais diretamente com as marcas, pelo que é essencial que se adaptem cada vez
mais os contetudos as preferéncias e necessidades dos diversos nichos que se vao
formando (Pereira, 2014; Roque & Jorge, 2016). Apesar de exigirem sempre algo da
organizacdo, os stakeholders tém uma necessidade que é comum a todos,
independentemente do mercado que procuram ou do grupo onde se inserem: todos

querem, mais do que tudo, ser compreendidos (Teixeira, 2022).

Neste contexto, entende-se que é crucial que exista um conhecimento
aprofundado dos publicos para os quais a marca pretende atuar. Esse conhecimento
pode advir de diversos formatos, e podem ser elaborados inimeros estudos, de estilos
diferentes, de modo a compreender o0s gostos e necessidades do publico-alvo, contudo,
€ essencial que se tenham em considera¢éo alguns pontos importantes, como € o caso
dos comportamentos que estes adotam no ambiente tecnoldgico, mas também o grau

de maturidade que possam apresentar. O profissional de Relagdes Publicas,
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responsavel por este entendimento de tendéncias e gostos da audiéncia, deve, portanto,
estar atento aos avancgos tecnoldgicos que se vivenciam no mundo moderno, tentando
sempre compreender as respostas por parte do publico, de modo a fomentar um

trabalho mais focado e aperfeicoado por parte da sua empresa.

Neste sentido, Augusto (2016) refere alguns principios que decreta fundamentais
no seio destas relacdes, que estas devem assentar na confianca, na facilidade de
abertura, na demonstracdo de envolvimento, assim como no investimento e
compromisso. Estes topicos demonstram-se fundamentais, na medida em que “vém
afetar profundamente as percecles, atitudes, avaliacbes e comportamentos dos
publicos” (Augusto, 2016, p.22). E, portanto, imprescindivel realizar o mapeamento
desses mesmos publicos e, acima de tudo, compreender as suas caracteristicas. Nao
€ aconselhavel, contudo, “partir de pressupostos, mas sim de informagfes confiaveis
sobre quem séo esses publicos tdo importantes para as organiza¢des” (Roque & Jorge,
2016, p.6). Este nivel de importancia dado aos publicos, ainda que relativamente
recente, € uma forma de relacionamento que, de certa maneira, se decreta mais
complexa e contém um sem-nuamero de implicagBes imprescindiveis, como sejam o
crescimento continuo, a atualizagdo de conteddos permanente e a propria necessidade
de novos espacos, métodos e formas de aprendizagem adaptadas a nucleos distintos
(Roque & Jorge, 2016). Estes métodos assentes no entendimento multilateral séo a
base de uma relacdo que pode e deve ser benéfica para ambas as partes, relacdo essa
gue deve assentar na harmonia e possibilidade de troca de ideias, criticas e feedback

que ajuda no crescimento saudavel da marca (Teixeira, 2022).

1.2 Comunicacéo Estratégica

Quando se fala em Comunicacgéo Estratégica, subentende-se que a estratégia €
parte fundamental das a¢fes levadas a cabo. Entende-se, portanto, por estratégia, a
possibilidade de selecdo do caminho a seguir, a escolha de uma técnica em detrimento
de outra (Roque & Jorge, 2016). Para Carrillo (2014, p.4), “o termo estratégia, (...)
podera ser visto como uma forma de combinar os objetivos a alcancar a longo prazo e
as decisdes a tomar antecipadamente, prevendo cendrios futuros e possiveis ameacas
do ambiente”. Por ambiente, entende-se o ambiente externo a empresa, nomeadamente
guestdes relacionadas com a concorréncia ou com o sucesso do mercado, que devem

sempre suscitar alguma preocupacao no seio de uma entidade. Por focar aspetos
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externos a organizacao e outros que lhe estao indubitavelmente ligados, a Comunicagéo
Estratégica é tida, imediatamente, como uma definicdo complexa e que necessita de

ser muito bem trabalhada para ter sucesso (Kunsch, 2018).

Para se criar uma estratégia vantajosa e adequada as necessidades da
organizacao € importante, primeiramente, que se decrete o objetivo primordial das
acdes a tomar, até porque é praticamente impossivel decretar acdes sem que se saiba
qual é o objetivo final. Em seguida, importa organizar e compreender 0S recursos
disponiveis, fomentando um posicionamento favoravel e positivo face a concorréncia
para que, deste modo, se possam orientar as a¢des para atuar de forma rapida e eficaz,

trabalhando, assim, em prol de uma maior probabilidade de sucesso (Catrrillo, 2014).

O pensamento de Pereira (2014) vai ao encontro do de Carrillo (2014) quando
afirma que, para a construcdo de uma estratégica benéfica e eficaz, é essencial que se
tenha conhecimento face ao que sao as forcas e fraquezas das restantes entidades do
mercado. Do mesmo modo, para 0s autores, a andlise prévia da concorréncia € um
aspeto essencial, na medida que, esse mesmo conhecimento, permite que se consiga
concorrer de forma mais afincada e certeira contra a oferta das demais entidades, tendo
sempre em consideracdo que € estritamente necessaria a adaptacao rapida e continua
face ao que sdo as tendéncias de mercado, que cada vez mais se fazem sentir e se

alteram constantemente (Pereira, 2014 e Carrillo, 2014)

Falar em Comunicacdo Estratégica é, irrevogavelmente, sinénimo de falar em
negociacdes estratégicas entre entidade e publico (Kunsch, 2018). Para garantir o
sucesso €, portanto, importante que a Comunicacao Estratégica seja articulada correta
e eficazmente, recorrendo a aposta em técnicas previamente investigadas e,
logicamente, estratégicas (Carrillo, 2014). Importa, no entanto, salientar que nao existe
apenas um caminho para atingir um objetivo, pelo que é essencial adaptar e readaptar
as estratégias e contetdos, de modo a trabalhar a adaptagdo que € essencial para o
sucesso (Pereira, 2014). Assim, € possivel compreender que cada situagdo exige,
obrigatoriamente, uma acado diferente, devidamente ajustada e, se necessario,
reajustada, de modo a garantir que se responde a todas as necessidades e situacdes.
Este tipo de comunicacéo trabalha, assim, dois grandes polos - a organizacdo e o0s
stakeholders - que tém vindo a ganhar uma importancia cada vez maior no ambito do

impacto das a¢fes externas no futuro das entidades (Pinheiro, 2021).
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Posto isto, a Comunicagdo Estratégica pauta pela aposta numa pandplia de
acoes planeadas, estruturadas e bem definidas, de modo a atingir um objetivo geral e
coletivo da organizagéo (Pereira, 2014 e Pinheiro, 2021). No fundo, o mais importante
no tépico da tipologia estratégica da comunicacdo, é perceber que esta tem,
inquestionavelmente, de trazer valor visivel a uma qualquer entidade e,
simultaneamente, agregar-lhe um qualquer valor (Kunsch, 2018). Importa, contudo,
salientar que a comunicagao eficaz diz respeito a um “conjunto de agdes que conduz a
mudanca de atitudes, alternando comportamentos nos membros da organizagéo,
construindo uma linha de orientacdo forte e abrangente, na qual todos se sintam

verdadeiramente motivados e integrados para atingir a meta final” (Pereira, 2014, p.3).

Acima de tudo, “a Comunicacado Estratégica deve ser uma comunicagao gerida”
(Carrillo, 2014, p.6), 0 que significa que se devem compreender e utilizar 0s recursos
disponiveis na entidade para atingir objetivos previamente previstos para serem
implementados. Para cumprir objetivos, importa fazer uma adaptac¢é@o de conteudos e
comportamentos face ao que sdo as necessidades individuais de cada grupo de
consumidores (Pereira, 2014 & Pinheiro, 2021). O que acontece, diversas vezes, € que
existe dificuldade em encontrar o equilibrio entre os fatores previamente mencionados,
pelo que é necessario recorrer a métodos distintos e devidamente pensados para
circundar estes problemas. Para isso, a comunicagdo estratégica deve recorrer a
diversos tipos de contetido, apostando na diversidade e ndo na repeticdo de conteddos

e canais (Carrillo, 2014).

Enquanto profissionais da comunica¢ado, quem trabalha a area da Comunicacao
Estratégica, nomeadamente os profissionais de Relac¢des Publicas ja mencionados no
presente projeto, devem sempre ter o foco na missdo e valores da entidade que
representam, de modo a trabalhar a identidade e reputagcdo da sua empresa. Para isso,
importa que trabalhem afincadamente a confian¢ca muatua entre organizacao e publicos,
construindo a credibilidade e dimensdo social necessdrias para cimentar a sua

dimensao institucional (Kunsch, 2018).

A verdade é que, antes dos meios e das tecnologias digitais, as acdes
estratégicas de qualquer entidade se decretavam uma matéria privada, completamente
afastada do conhecimento do publico. Atualmente, com o digital, toda e qualquer acao
de uma organizagdo acaba por se tornar aquilo que Gongalves & Elias (2013)

denominam de “espetaculo publico”.
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Posto isto, a principal conclusdo que se retira no ambito da investigacdo do
conceito de Comunicacao Estratégica, € a de que esta estd afincadamente ligada a
organizacao e seus objetivos e ndo resulta minimamente quando retirada deste contexto
(Carrillo, 2014), pelo que tem de ser articulada devidamente entre os responsaveis
internos de uma qualquer entidade. No mesmo sentido, compreende-se, através das
perspetivas citadas, que nada pode, efetivamente, ser feito sem que exista um ou varios
objetivos para determinadas ac¢des. Assim, & comunicacao eficiente que resulta numa
imagem de marca e reputacao positivas, da-se o nome de Comunicacao Estratégica
(Pinheiro, 2021).

1.3. Comunicacéao Digital

A Comunicacao Digital encontra-se indeclinavelmente ligada a internet e a sua
globalizacdo e crescente dependéncia por parte de uma grande maioria da populagao.
Para Roque & Jorge (2016), o surgimento da rede de internet trouxe uma série de
vantagens e proporcionou o desenvolvimento de uma era onde as ligagdes e a partilha
de informacdo sdo uma constante, além de uma grande vantagem para os utilizadores
e para as préprias empresas. Obrigou, contudo, a uma adaptacdo constante e
necessaria das profissfes e, em particular, uma readaptacao continua dos profissionais
de comunicacdo. No mundo dos novos media (que j& ndo sdo assim tdo novos), o
individuo esta habituado a estar no centro de tudo e isso obrigada a uma série de

mudancas a todos os niveis da comunicacdo (Maia e Carmo, 2018).

Importa referir que antes da tecnologia e, principalmente, da internet, as
entidades publicitavam os seus produtos ou servigcos somente através de andncios com
custos elevados ou publicidade impressa nos canais tradicionais (Scott, 2008) e, na
atualidade, uma empresa pode fazer muito mais no campo da Comunicagéao Digital, em
muito menos tempo, e com muito menos esfor¢co. Na era digital que se tem vivido nos
ultimos anos, as organizacdes deixaram de ter controlo sobre as reacdes e partilha de
informacdes do seu publico, que passou de um sujeito passivo a emissor num processo
que é totalmente interativo (Kunsch, 2018). A internet é a base desta facilidade, e veio
alterar por completo as regras da publicidade e das relacdes entre organizagédo e
publicos, que se tornaram, além de mais faceis, mais rapidas e diretas (Scott, 2008).
Num ambiente hipermediatizado como que se vive atualmente, as emocdes e o culto
pelo entretenimento constante sdo a chave para 0 sucesso, e esse mesmo sucesso é
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cada vez mais alcancavel, pois com um ecrd e alguns conhecimentos, tudo se faz no

mundo tecnoldgico (Maia e Carmo, 2018).

Ja em 1999 se visionava o crescimento promiscuo da rede, e era previsto o
surgimento e globalizacdo da chamada sociedade em rede. Com a globalizacdo
generalizada da internet e do digital, a utilizacdo da rede passou a vivenciar-se de
acordo com trés estagios distintos, designadamente a automacdo de tarefas, a
experiéncia de utilizacdo e a reconfiguracao de aplicacdes (Castells, 1999). Na opinido
de Branddo (2018), Castells tende a definir o marco da informacdo como sendo um
periodo marcado, essencialmente, pela revolugéo tecnoldgica que se fez sentir, dai que
na obra Sociedade em Rede se afirme que as “tecnologias da informagdo nédo sao
simplesmente ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos”
(Castells, 1999, p.69).

Assim, percebe-se que a tecnologia como base da sociedade funciona como
uma espécie de conjunto de ferramentas de producao que trabalha em prol de uma
maior facilidade de manutencdo do sucesso de uma organizacéo (Brandao, 2018). No
seguimento desta ideia, muitas das ac¢des que sdo possiveis na internet provieram de
invencbes e tentativas inesperadas por parte dos seus primeiros utilizadores que,
acidentalmente, acabaram por levar a cabo acdes que se tornariam a base da internet

que temos hoje (Castells, 1999).

A verdade é que “a internet se assume como 0 meio de comunicacéo que regista
0 maior crescimento, com uma exploséo de sites, blogs e redes sociais digitais em todo
o0 mundo”, e o facto de ser um meio em constante mudancga e que vivencia alteragdes
guase diariamente, configura-a como sendo um media de convergéncia (Roque & Jorge,
2016, p.2). A acrescentar a isto, Carmo (2016, p.3) afirma que “comunicar no século XXI
se tornou uma experiéncia global, mas também desigual no seu ritmo, que oscila entre
o frenético e o demasiado lento para acompanhar tudo o que se passa’. No mesmo
sentido, afirma-se que “o surgimento da internet impds um novo modelo de propagacao
das mensagens: mais rapido, mais forte e menos controlavel” (Pévoas, 2009, p.122),
que acaba por trazer simultaneamente vantagens e desvantagens para organizagfes e

utilizadores do digital.

A perspetiva de Raposo (2017) vai de encontro a estas ideias, quando o autor
afirma que, atualmente, numa sociedade quase totalmente digitalizada e tecnoldgica,

toda e qualquer pessoa, independentemente das suas caracteristicas, gostos ou
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preferéncias, esta familiarizada, de algum modo, com as Redes Sociais, 0 que nao
significa, no entanto, que saiba utilizid-las da forma mais correta. A internet afeta
diversos elementos fulcrais de uma entidade, no que toca ao campo da estratégia
corporativa, como € o caso da “finalidade do negécio, metas organizacionais, estratégias
para alcancar cada meta, o plano de acdo e o planeamento das Rela¢des Publicas”
(Roque & Jorge, 2016, p.4). A verdade é que, a semelhanca do que ja foi dito, a chegada
da internet alterou completamente o modo como se comunica e as alteracdes que se
vivenciam promovem mudancas jamais imaginadas (Pévoas, 2009 e Elias, 2007). Se
antes a informacéo era facilmente disseminada através de um nimero restrito de meios,
atualmente, todo e qualquer individuo com presenca online pode ter “voz publica”

(Pbvoas, 2009).

As plataformas digitais ganham, assim, uma importancia crescente e indiscutivel,
na medida em que permitem que as organiza¢gées comuniquem de forma rapida e eficaz
com todos os interessados nos seus servigcos ou produtos, sem grande esforgo e ainda
menos necessidade de investimento (Albuquerque & Silva, 2021). Resumidamente, o
digital é uma janela aberta para promulgar o contacto com os consumidores e ajuda
imensamente quando o assunto € o feedback da marca, produto ou servigo (Boas,
2019).

Muito mais do que as mudancas na vida social humana, a internet veio alterar
em larga escala os modelos de funcionamento das organizacdes, alteracdes essas que
acabam por ter “reflexos profundos nos modos de funcionamento das organizagoes,
apresentando desafios as formas como estas comunicam com o0s publicos e sobretudo
como produzem significados” (Augusto, 2016, p.213). Percebe-se, assim, a semelhanca
do que ja foi referido ao longo da investigacéo, que os publicos se decretam um tépico
fulcral para o sucesso da organizacdo, e se encontram muito presentes e com
importancia acrescida no mundo digital. Segundo Pdévoas (2009, p.45), “a explosao
tecnoldgica registada veio permitir chegar de forma mais direta e participativa a pablicos-

alvo muito bem definidos”.

Estes stakeholders, para os quais as acbes das entidades sdo maioritariamente
direcionadas, formam, por diversas vezes, grupos online denominados por Castells
(1999) como “comunidades virtuais” que funcionam num plano completamente distinto

e diferente do real.
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Importa, no &mbito do digital, adaptar as a¢g6es e métodos o mais possivel as
necessidades contempladas, contudo, “a presencga das organizagdes na internet nem
sempre € trabalhada de forma a ir ao encontro das necessidades e sobretudo dos
interesses dos publicos”, o que acaba por ser prejudicial e refletir-se na forma como as
entidades séo vistas pelos seus publicos (Augusto, 2016, p.136). A verdade é que “o
consumidor atual tem pouco tempo” (Pévoas, 2009, p. 161), e acaba por ser
“‘determinante que as marcas saibam interagir de forma inteligente com os seus
publicos”. No fundo, o mais importante é que as agdes levadas a cabo pela organizagao
sejam diretas e, acima de tudo, Uteis na perspetiva do publico, de modo a garantir que
este saia satisfeito e suscite interesse suficiente para que se mantenha atento a
comunicacdo da entidade. Se cada marca tem a sua propria personalidade e os meios
digitais tém toda a informacao essencial, entdo, qualquer individuo que compreenda
estes termos comega, naturalmente, por investigar no digital o que pretende aprender
acerca de um servigo, marca ou negocio. Do ponto de vista do cliente, esta € uma
vantagem monumental, na medida em que Ihe permite dizer tudo de forma instantanea,

no entanto, do ponto de vista empresarial, 0 mesmo ja nao acontece (Rowles, 2019).

A rede é uma mais valia para toda e qualquer empresa, na medida em que
permite a criacdo de oportunidades de forma constante e incessante, contudo,
demonstra-se uma ferramenta ainda mais importante para as pequenas e médias
empresas, que ganham, com a tecnologia, a vantagem de se encontrarem exatamente
no mesmo patamar que as empresas de grande porte (Castells, 1999). Além disso, uma
das mais-valias que a rede acarreta é a de “permitir a participacdo e envolvéncia das
pessoas”, 0 que acaba por transmitir a ideia de que a internet € um meio “mais auténtico
e verdadeiro do que os restantes. (...) Ao contrario dos media tradicionais, os niveis de
intrusdo séo aqui bem menores, sendo também bastante mais efetivo chegar aos nichos

de consumidores” (Pdvoas, 2009, p.144).

Neste sentido, e tendo em consideracdo as vantagens averiguadas pelos
autores, compreende-se a internet como “um sistema aberto que tem como
caracteristica a convergéncia, a conectividade e a flexibilidade” (Roque & Jorge, 2016,
p.2), que permite uma relagcdo muito mais proxima e profunda entre a organizacéo e os
seus publicos e que acarreta uma possibilidade inerente de promulgar uma convivéncia
mais direta, assim como uma avaliacdo de resultados mais simples e rapida
(Albuquerque & Silva, 2021).
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A verdade € que, antes do digital e da comunicacdo que nele se efetua, jamais
as marcas tinham tido tantas oportunidades de contacto e tanta facilidade de conviver
com o publico como agora, onde tudo evolui a uma velocidade assustadoramente rapida
e, muitas vezes, o que era verdade ontem, hoje ja ndo o € (Raposo, 2017 e Pévoas,
2009). A Comunicacdo Digital veio, portanto, demonstrar abertamente a importancia de
comunicar nos tempos modernos, e a necessidade de se ter em consideracdo a
importancia de quem se encontra de fora da entidade (Pinheiro, 2021).

Dentro da rede de internet existem, ainda assim, personagens mais € menos
importantes, que se decretam, por vezes, fundamentais no seio de organizagdes ou
entidades. As Redes Sociais funcionam, assim, como protagonistas no ambito do digital,
e ganharam, com o passar dos anos, um estatuto estrondoso e de extrema importancia,
na medida em que se demonstraram “uma rede read and write, onde se pode ler, mas
sobretudo também escrever” (Carmo, 2016, p.10), permitindo, assim, uma simplicidade
na hora de dar opinides, assim como tecer criticas relativamente a algum produto ou

servigo.

Em 1999, quando as Redes Sociais ainda ndo detinham praticamente
importancia alguma face ao que acontece na atualidade, Castells (1999) afirmava que
estas eram, acima de tudo, plataformas interpessoais baseadas, quase sempre, em
ligacdes fracas e com uma certa dificuldade de insercé@o da reciprocidade que hoje Ihe
€ caracteristica, dai que Branddo (2018) se refira a estas plataformas como seculares,

mas cada vez mais cruciais nos mais diversos ambitos da vida humana.

No fundo, no digital tudo é diferente do tradicional, nomeadamente 0s processos
e 0os comportamentos (Roque & Jorge, 2016), o que fomenta maiores dificuldades nas
atitudes fora das redes, dai que fora das plataformas tecnolégicas, a sobrevivéncia é
tida como cada vez mais complicada (Castells, 1999). Isto, porque a tecnologia trouxe
nao so6 ferramentas novas e essenciais, mas também desafios crescentes e profundos
(Carmo, 2016), que transformaram por completo o quotidiano, e fomentaram uma
dependéncia cada vez maior e mais preocupante, que faz acreditar que a vida é

impossivel fora do mundo online.

O digital permite mudancas constantes, 0 que acaba por levar o mercado a viver
alteracdes de forma alucinantemente rapida, pois “nunca, como hoje, a vida decorreu a
um ritmo t&o alucinante e com tantas transformacdes que exigem dos profissionais uma

constante atualizacdo de conhecimentos e uma enorme capacidade de adaptacdo a
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estes novos tempos” (Pévoas, 2009, p.131). O digital € o mundo novo, do qual cada vez
mais se € dependente. Contudo, e apesar disso, existem aspetos que desafiam muito
as acoes no digital. Exemplo disso é a rapidez com que as ideias e as tendéncias se
alteram. A verdade € que é muito dificil pensar e criar um projeto que tenha durabilidade
superior a um ou dois anos sem que seja adaptado e repensado (Pévoas, 2009). No
mesmo sentido, independentemente de estarmos ligados ao digital por motivos
pessoais ou profissionais, a verdade € que, quer queiramos quer ndo, estamos
completamente submersos no mundo online, que nos exige constantemente uma

adaptacdo e compreensao do que nos rodeia (Raposo, 2017).

1.3.1 Redes Sociais e Websites

7

Dentro do tdpico da Comunicacdo Digital, € importante criar um subtopico
relacionado com as Redes Sociais e Websites, pois sdo elementos que tém uma
importancia elevada ao longo do presente relatério. As Redes Sociais beneficiaram,
simultaneamente, de um crescimento abrupto, assim como de uma diversidade sem
precedentes, o que acabou por permitir uma complementaridade que admite pessoas

muito distintas em plataformas, também elas, muito diferentes (Marques, 2020).

De entre as caracteristicas gerais das Rela¢des Publicas digitais, destaca-se,
primeiramente, o facto de permitirem um dialogo continuo entre as entidades e os seus
publicos, didlogo esse que acontece, primordialmente, através das Redes Sociais. Para
Roque & Jorge (2016), o digital ndo trouxe mudangas relativamente ao que eram as
Relagbes Publicas tradicionais, mas veio complementa-las, ao que Elias (2007)
acrescenta que o digital e, principalmente, as plataformas sociais, vieram permitir que o
profissional de Relacdes Publicas construa relacdes benéficas com alguns elementos-
chave para a disseminacdo de informagédo da entidade, como é o caso dos opinion
makers ou influencers, que séo elementos cada vez mais importantes aquando da
partiiha de marcas, servicos ou produtos, independentemente do mercado onde se

inserem.

As empresas tém cada vez mais facilidade em estar presentes em diversas
plataformas, tais como Redes Sociais e Websites, que Ihes permite ver alargada a
pandplia de oportunidades que lhe estdo adjacentes, fomentando, em simultaneo,
oportunidades de sucesso bastante mais superiores do que tinham com o tradicional
(Roque & Jorge, 2016).
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O mundo digital é, e sera sempre, uma espécie de extensdo do mundo fisico,
mas com caracteristicas muito distintas e maleaveis. Neste sentido, & semelhanca do
mundo real, também no digital é possivel efetuar tentativas até se conseguir encontrar
uma estratégia assertiva e com resultados prometedores. O primeiro grande passo para
0 sucesso €, como ja foi referido, a definicdo de uma estratégia que, no caso das Redes
Sociais, deve comecar pela selecdo de tipos de conteddo para cada uma das
plataformas, tendo em consideragéo as suas caracteristicas intrinsecas. Importa, assim,
ter uma agenda de publicacdes devidamente organizada e completa, mantendo sempre
a possibilidade de criacdo de posts espontaneos e contetdos adicionais. Para finalizar,
€ importante ir controlando os resultados das publicacdes efetuadas, de modo a
compreender o seu alcance, assim como a necessidade de alteracdo ou adaptacéo de

conteudos futuros (Marques, 2020).

No decorrer da pesquisa efetuada, sdo inUmeros os autores que referem
caracteristicas e aspetos cruciais no ambito da importdncia da adaptacdo das
plataformas online ndo s6 as caracteristicas das empresas, mas também, e
principalmente, as dos publicos. O desenvolvimento dos meios de comunicacao
interativos, com destaque para a as Redes Sociais e Websites e afirma que a
generalizagdo que lhes é associada se decreta um fator fulcral de mudanga no campo
das Rela¢Bes Publicas, protagonizando uma relacdo, acima de tudo, dialégica, entre a
organizacao e os publicos, sendo que os Ultimos assumem, cada vez mais, um papel
ativo na atividade das empresas ou marcas (Augusto, 2016). Os Websites sdo o modo
mais simples e eficaz de transmitir uma mensagem ou propésito de marca aos
consumidores, na medida em que oferecem uma pandplia gigante de informacéo
relacionada com produtos e servicos especificos (Boas, 2019), até porque se um
determinado produto ndo se encontra devidamente explicado e detalhado no site da sua

marca mae, dificilmente o serd em qualquer outra plataforma.

Para Augusto (2016), existem cinco fun¢gbBes das RelagBes Publicas digitais,
pensadas e referidas por Kent e Taylor, que fomentam um melhor relacionamento entre
a organizacdao e os seus publicos, funcfes essas que sdo comuns as referidas no artigo
de Goncalves & Elias (2013, p.1), que defendem que se realga, antes de mais, “a
importancia de as organizactes utilizarem os novos media de forma refletida e
profissional, quer no simples desenvolvimento de um Website institucional, quer na

complexa monitorizacdo e uso das Redes Sociais”.
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A primeira grande fungao “esta relacionada com a possibilidade do Website e
Redes Sociais permitirem feedback entre a organizacao e os seus publicos” (Augusto,
2016, p.125), aspeto também defendido por Gongalves & Elias (2013), que afirmam que
o feedback é um aspeto fulcral no &mbito da construcdo de relacdes benéficas com o
publico, dai a importancia de os Websites permitirem que haja interacdo entre publicos

e organizacao.

A segunda fungéo relaciona-se com a utilidade da informagé&o e diz respeito ao
“valor que a informacao disponibilizada nos Websites e has Redes Sociais tem para 0s
publicos” (Augusto, 2016, p.125), assim como a sua capacidade de promover a
interacdo entre os consumidores e a organizacdo. Neste sentido, Goncalves & Elias
(2013, p.2) acreditam que “os sites devem disponibilizar informacdes gerais mesmo
guando incluem mensagens direcionadas para publicos mais especificos”, pois s6 assim

conseguem promover o conhecimento e posterior interesse dos consumidores.

A terceira funcdo das Rela¢des Publicas digitais interliga-se com a repeticdo da
visita por parte dos publicos, e esta relacionada com os “recursos que motivam a
repeticdo da visita ao site e a interacdo com a empresa de forma regular” (Augusto,
2013, p.126). Quando a funcao anterior é respeitada, facilmente se consegue auferir
com sucesso a fungéo seguinte, na medida em que a informacgéo correta e fidedigna

trabalha em prol da lealdade e recorréncia dos usuarios.

A penultima funcéo encontra-se relacionada com a facilidade de compreensao e
utilizacdo do Website, que deve fomentar, acima de tudo, a liberdade de os usuérios
viajarem de forma espontanea pela pagina, sem dificuldades acrescidas em descobrir a
informacdo que necessitam, envolvendo-se, sempre que possivel, na interacdo com a

marca (Augusto, 2016).

A quinta e ultima funcao diz respeito a “permanéncia dos visitantes na pagina da
organizacao” (Augusto, 2016, p.126), e acaba por interligar-se direta ou indiretamente
com o nivel de satisfa¢@o do cliente. Quando um consumidor se sente satisfeito néo so
permanece mais tempo no Website, em busca de informacdo e produtos do seu
interesse, mas também “permanece fiel por mais tempo, compra mais, fala bem da
empresa e dos seus produtos, da menos atencdo as marcas concorrentes e € menos

sensivel ao preco” (Simdes & Karachun, 2020, p.6).
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Por esta ordem de ideias, compreende-se que a satisfag&o se decreta um aspeto
fundamental na construgdo da confianga face a organizacdo que, posteriormente, se
reflete numa maior lealdade por parte de um determinado segmento face ao que é
oferecido e transmitido por uma entidade (Simdes & Karachun, 2020), dai que seja
essencial que as organizacdes tenham os pulblicos como centro das suas
preocupacdes, prestando-lhes a devida atencéo e atendendo, sempre que possivel, as

suas preferéncias e necessidades (Augusto, 2016).

Ao longo dos anos, os Websites tém vindo a tornar-se cada vez mais
imprescindiveis para que uma marca tenha algum sucesso, na medida em que sé&o dos
primeiros meios aos quais 0s consumidores recorrem para compreender as
caracteristicas de um determinado produto ou servico oferecido pela entidade. Da
mesma maneira, tém vindo a difundir-se como uma forma coerente e facil de atrair
stakeholders e construir comunidades viaveis e interessadas hum mesmo molde de

negaocio (Figueira, 2021).

Num sentido mais lato, Raposo (2017) acredita que, efetivamente, a vida no
digital é fundamental, contudo, tem consciéncia de que é extremamente complicado
limpar o histérico deixado online, e € humanamente impossivel navegar pela web sem
deixar um rasto constante. Contudo, e apesar disso, as crengas do autor vao, também,
ao encontro das de Castells (1999), quando afirma que todas estas caracteristicas do
digital ttm um outro lado, que se liga com o facto de que “as Redes Sociais ndo
obedecem exatamente as mesmas regras do mundo fisico” (Raposo, 2017, p.17), e a
dependéncia constante dos utilizadores leva a que a sobrevivéncia fora das redes acabe

por parecer, a semelhanca do pensamento de Castells (1999), quase impossivel.

E um facto que o digital trouxe consigo uma panoplia de ofertas e beneficios que
em nada se comparam ao que existia no pré-digital. De uma forma geral, promoveu
vantagens ndo sO ao nivel individual, mas também na forma coletiva, através das
regalias que proporcionou a empresas, organizacdes e grupos, anteriormente incapazes
ou com dificuldades em transmitir as suas mensagens e ofertas ao publico. A internet e
as plataformas digitais tornaram-se, portanto, uma ferramenta de comunicagcdo em
massa, ha medida em que implementa uma facilidade de comunicagdo entre
organizacao e publico nunca vista, comunicacdo essa que pode ser efetuada em
gqualquer ponto, a qualquer hora do dia, chegando, mais facilmente, a qualquer ponto
do globo (Boas, 2019).
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Assim sendo, o digital promoveu a capacidade de as entidades serem mais
ativas e presentes na vida dos seus consumidores, através da constru¢ao de estratégias
online de comunicacdo que devem, acima de tudo, ser realistas e, posteriormente,
monitorizadas, medidas e avaliadas, de modo a compreender a sua taxa de sucesso e

0s aspetos a manter ou melhorar (Roque & Jorge, 2016).

A par destas facilidades e do crescimento furtivo da importancia dos Websites,
também as Redes Sociais acabaram por se tornar um dos meios mais comuns de

comunicacao entre consumidores e organizagdes.

As Redes Sociais sdo essenciais, na medida em que oferecem ferramentas
gratuitas de comunicagédo que se demonstram, na grande maioria das vezes e quando
efetuadas de forma correta, benéficas e com resultados positivos para a entidade. Do
mesmo modo, permitem também chegar a um grande nimero de pessoas, hum curto
espaco de tempo. Contudo, e apesar de serem, a partida, vantagens essenciais, é
importante que sejam corretamente utilizadas para garantir que ndo virem desvantagens
para a organizacéo (Figueira, 2021).

1.4. Marketing Digital

O Marketing Digital provém, a semelhanca da ja referida Comunicacao Digital,
da globalizac&o e dependéncia associada a internet e a tudo que ela reivindica. Segundo
Simbes & Karachun (2020), o Marketing, no geral, tem vindo a ganhar importancia no
ambito empresarial, no sentido em que providencia estratégias de negdécio mais
assertivas e de sucesso, pois é através dele que as organiza¢des conseguem trabalhar
em prol das necessidades dos consumidores de forma mais afincada. O Marketing na
internet é diferente, na medida em que oferece as informac¢des exatamente quando elas
sdo necessarias de forma completamente instantinea e é exatamente essa
instantaneidade e rdpida capacidade de resposta a todas as necessidades do

consumidor que decreta o sucesso do Marketing Digital (Scott, 2008).

Enquanto no offline o Marketing e as Relacdes Publicas sdo campos distintos,
que operam de modos diferentes, no digital isso ndo acontece (Scott, 2008). No online,
a convergéncia é uma constante, e € normal que as funcdes de Rela¢bes Publicas e
Marketeer se intercetem e sejam, em parte, idénticas. Quando falamos no digital

moderno, facilmente compreendemos que toda e qualquer empresa se encontra
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presente online. Importa, contudo, questionar por onde se comeca a presenca digital de
um negdcio. Primeiramente, é essencial definir e detalhar uma estratégia para ser
implementada, sendo que esta deve sempre compreender as necessidades e
caracteristicas do negdécio, assim como dos préprios consumidores. Em seguida, é
essencial criar um site, onde se complementem as informacdes essenciais da marca,
assim como os servicos ou produtos prestados aos clientes. Posto isto, pode finalmente
recorrer-se as redes sociais e iniciar, assim, a publicagdo de informagfes previamente
pensadas e inseridas na estratégia inicial. Por fim, poder-se-a comecar a pensar na
otimizacao de conteldos, assim como na aposta em publicidade paga, nomeadamente

no que toca a anuncios Google, por exemplo (Marques, 2020).

No mesmo sentido, Rosa, Casagranda & Spinelli (2017) afirmam que o
consumidor moderno, por ser cada vez mais informado, torna-se, também, mais
exigente, obrigando as empresas a imperar no digital e, em particular, nas Redes
Sociais, adotando, simultaneamente, modelos de negdcio virtuais. Nas empresas, ainda
que as suas estratégias e taticas de negoécio ndo passem, necessariamente, pela venda
online, tém, nos tempos modernos, de ter essa vertente, pois é praticamente impossivel

sobreviver no mundo fisico quando nao se € atento e ativo no virtual (Raposo, 2017).

Atualmente, o Marketing Digital € um dos assuntos mais abordados no ambito
tecnolégico, muito devido a facilidade que transmite aquando da fidelizacéo e atracao
de consumidores no digital (Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017). Raposo (2017, p.37)
acredita que “o Marketing Digital € um conjunto de atividades que uma empresa ou
pessoa executa online com o objetivo de atrair mais negdcios, criar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de Marketing”. E, portanto, importante “compreender que o
Marketing Digital se diferencia do Marketing Tradicional porque usa a internet como
forma de interag&o e relacionamento com o seu publico-alvo” tornando-se, efetivamente,
numa ferramenta mais facil, por permitir chegar a diversos tipos de pessoas, em
simultaneo, e com menos esfor¢o do que no tradicional, e de forma mais barata (Rosa,
Casagranda & Spinelli, 2017, p.4).

A juntar a questdo dos custos, outra grande vantagem associada ao Marketing
Digital liga-se com o aspeto da facilidade de medicdo de resultados, pois este “tem
nameros claros e métricas faceis de entender, o que permite avaliar o retorno de cada
agao com muito mais precisao” (Raposo, 2017, p.37). Na sua obra Torna-te um Guru
das Redes Sociais, Raposo enumera algumas das principais vantagens associadas ao

Marketing Digital na atualidade, mediante a sua perspetiva enquanto profissional da
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area. Assim sendo, o autor comega por referir 0 alcance que os contedados podem ter
no ambito digital, que se demonstra, facilmente, muito superior ao do tradicional. A juntar
a isso, refere, também, o aspeto interatividade, que defende afirmando que se torna
“mais importante ouvir o cliente do que impingir-lhe um produto, sendo que o objetivo
continua a ser vender”. Enumera, ainda, a questdo do tempo real das ac6es online, ou
seja, a instantaneidade das palavras e mensagens colocadas no digital. No fundo, o que
0 autor admira no Marketing Digital € o facto de que é, efetivamente, possivel “chegar a
grupos e subgrupos, no limite, ao individuo” de uma forma totalmente agil e rapida, sem

o0 esfor¢co que outrora era necessario e exigido (Raposo, 2017, p.37).

A facilidade e agilidade que advém do digital ndo €, contudo, sinénimo de
sucesso ou garantia de qualquer resultado. E extremamente importante que as
empresas e o0s proprios individuos responsaveis pelas acdes de Marketing Digital
tenham consciéncia do esforco continuo e persisténcia que sdo necessarios para
garantir o sucesso de determinado produto ou servico. Neste sentido, Rosa,
Casagranda & Spinelli (2017) referem os conceitos de tempo e dedicacdo como foco no
planeamento de uma qualquer estratégia online de Marketing, afirmando mesmo que

estes sd0 essenciais para 0 sucesso ou insucesso da entidade.

E normal e bastante natural que algumas empresas ndo apostem o necessario
ou até mesmo o essencial no Marketing Digital. Este € um assunto que se deve, em
muito, a falta de informacéo e no¢éo da importancia de uma boa aposta no digital. Posto
isto, algumas empresas pecam por nao definir, em momento algum, uma estratégica,
pelo que acabam por ndo planear os conteddos que partilham, nem sequer os dias em
que o fazem. Esta falta de controlo, acaba por impossibilitar, de certa forma, uma
mensuracao de resultados que, posteriormente, afeta de forma negativa a entidade. Por
outro lado, existem também as empresas que partilham informac¢éo descabida, que em
nada se interliga com os servicos ou produtos fornecidos pela marca. Esta partilha fora
de contexto acaba, muitas vezes, por baralhar quem se cruza com ela, cultivando

duvidas em potenciais consumidores, relativamente a marca (Marques, 2020).

A verdade é que os resultados obtidos pelas empresas que recorrem ao
Marketing Digital sdo efetivos, muito em parte devido a abrangéncia da rede, assim
Como ao interesse inerente a essa mesma internet, na perspetiva do usuario, ou seja,
gualquer acdo digital de Marketing ganha pela curiosidade exacerbada que esta
associada a rede, e é esse mesmo interesse que move 0s consumidores e fomenta

algum sucesso as acoes de uma entidade (Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017).
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Capitulo 2 — Metodologia

A Metodologia, no fundo, ndo € mais do que a explicacdo légica do modo como
se pretende efetuar determinado trabalho, de forma a garantir a compreensédo da
validade das informac@es referidas (Pradanov & Freitas, 2013). Tendo em consideragao
0s objetivos pensados para a realizagcdo da presente investigacdo, assim como a
questao de partida ja referida, entende-se que a metodologia deste projeto detém,
simultaneamente, ligacdo com o método quantitativo e qualitativo, denominando-se,
portanto, como metodologia mista. Contrariamente ao que seria de esperar, este ndo é
um método antagdnico, mas sim complementar, que contribui para o enriquecimento do

processo de investigacdo, na medida em que se recorre & andlise de um mesmo

fendmeno sob perspetivas distintas, mas complementares.

O projeto assenta numa base qualitativa na medida em que se baseia, em parte,
na recolha de informacédo tedrica e previamente analisada e investigada na area,
nomeadamente no que concerne a assuntos como a comunicagdo organizacional, a

comunicacao estratégica e a comunicacao e marketing digital.

Do ponto de vista metodoldgico e relacionando a questdo da interpretacdo de
dados tedricos ja apreendidos, € possivel perceber que a pesquisa, além de qualitativa,
é também de natureza exploratéria, de teor bibliografico, pois é elaborada a partir da
leitura de livros e artigos relacionados com o0s temas em investigacdo, de modo a
fomentar um enquadramento tedrico mais rico e diversificado. Neste parametro,
pretende-se compreender o estado da arte do tema de estudo e proceder ao
enquadramento tedrico dos principais conceitos da investigacao, através da pesquisa e
percecao dos ideais e consideracdes desenvolvidos, com o passar dos anos, na area
da comunicacao, e em particular no ramo da comunicacao organizacional, estratégica

e digital, assim como no ambito das relacdes publicas.

Quando se inicia a investigacao, “é pouco provavel que o assunto tratado nunca
tenha sido abordado por outra pessoa, pelo menos em parte ou de forma indireta” (Quivy
& Campenhoudt, 2005, p.50), pelo que o trabalho inicial de investigacdo de artigos e
livros, assim como a andlise desses mesmos textos se decreta uma etapa fundamental,
pois permite compreender os métodos de investigagdo anteriormente utilizados e, a

partir dai, implementar técnicas, de alguma forma, distintas das demais.
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A realizagéo do estagio curricular demonstrou ser, ao longo de todo o periodo de
atividades, uma mais valia, na medida em que permitiu diversas tipologias de analises
guantitativas referentes a variados temas de interesse. Neste sentido, e considerando o
estadgio como um estudo de campo realizado presencial e pessoalmente, poder-se-a
caracterizar a pesquisa como sendo de natureza explicativa. Neste contexto, ter-se-a a
observacao direta como diretriz e, principalmente, como base de todo o trabalho de
investigacdo. Este tipo de observacdo € uma ferramenta que leva o investigador a
trabalhar no terreno, acolhendo todo o tipo de informagdo de forma presencial e
recolhendo dados diretamente na fonte (Quivy & Campenhoudt, 2005). Esta é uma
ferramenta vantajosa a diversos niveis, segundo autores como Prodanov & Freitas
(2013) e Quivy & Campenhoudt (2005) que referem a espontaneidade como aspeto de
destaque neste tipo de observacéo, referindo que as a¢des descritas acabam por tornar-

se, também, mais auténticas e naturais, pois sao observadas em tempo e ambiente real.

A acrescentar a isto, a investigagao caracteriza-se, ainda, por ser uma pesquisa
empirica, assente numa metodologia de cariz cientifico, onde se pretende realizar uma
analise de conteudo de natureza qualitativa dos websites e redes sociais da
concorréncia, de modo a compreender as técnicas implementadas e os topicos mais
referidos e trabalhados no ambito da area do delivery. De entre as redes sociais em
analise, destacam-se o Instagram, o Facebook e o LinkedIn, na medida em que sdo as
plataformas nas quais a Felping pretende apostar aquando da campanha de lancamento

da marca.

No que concerne a esta parte quantitativa, foi efetuada uma andlise manual
relativamente aos resultados obtidos nas redes socias da entidade ao longo do periodo
de estagio. Salienta-se, contudo, que apenas na parte final do estagio foram,
efetivamente, levadas a cabo a¢bes de comunicacdo nas plataformas digitais da
empresa, sendo que muitas delas corresponderam a trabalhados e designs construidos
em ambito de estdgio. A analise de resultados foi elaborada através de uma tabela
modelo, na qual constavam aspetos como: a data de publica¢cdo, o nimero de gostos
obtidos, o nimero de comentarios, o nimero de partilhas e o resultado obtido, avaliado
em trés parametros (positivo, mediano e negativo), resultantes da comparacdo de

nameros de publicacbes anteriores.

N&o sendo assente em nenhum método especifico, a andlise de resultados,
assim como a andlise da concorréncia acabaram por se decretar, na sua totalidade,

aspetos pensados e construidos com base nas necessidades e aspetos referidos pela
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entidade recetora do estagio. Ao longo do periodo de atividades, foram sendo pedidos,
de forma especifica, alguns tdpicos ou caracteristicas tidas como fundamentais para a
entidade, nomeadamente aspetos referentes ao website das marcas concorrentes que
poderiam ser Uteis para aperfeicoamento da plataforma da empresa. A esta andlise da
concorréncia designou-se Andlise de Benchmarking, conceito que é devidamente

explicado e citado adiante no relatério.
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Capitulo 3 — A Felping

3.1 Apresentacao da Entidade

A Felping é uma start-up de origem nacional, que tem como objetivo tornar-se
uma plataforma digital reconhecida e de referéncia um pouco por todo o pais. A empresa
atua no ramo da distribuicdo, e pretende ser uma facilitadora no dia-a-dia das pessoas,
ajudando, sempre que necessario, através da entrega de produtos em moradas a
escolha do utilizador. A Felping trabalha, assim, mediante um sistema de delivery para
as areas de restauracédo e retalho, fazendo chegar os mais diversos produtos aos seus
consumidores, num curto espaco de tempo, e com a garantia da melhor qualidade no
servico efetuado. Além das vantagens associadas a facilidade, a empresa pretende
ainda promover o comércio local, assim como 0s seus produtos. A juntar a isso, a
Felping procura, também, trabalhar em prol do desenvolvimento econémico e regional

das areas onde opera (Felping, 2020).

A Felping nasce muito devido a tecnologia e a tudo que ela acarreta numa
sociedade. A globalizag&o da internet e a consequente dependéncia da mesma, fizeram
com que os habitos da sociedade se alterassem de forma repentina e duradoura, na
medida em que permitiram que se pudesse fazer muito mais, em muito menos tempo,
e com muito menos esforco. Exemplo disso, é a aposta nas compras online como
tendéncia que tem vindo a desenvolver-se e a crescer largamente nos Ultimos anos.
Enquanto que, anteriormente, as compras eram realizadas quase exclusivamente em
lojas fisicas, na atualidade, o descrédito do comércio online tem vindo a diminuir
drasticamente, e sdo cada vez mais as pessoas que apostam na facilidade e no conforto

de uma compra online (Felping, 2020).

Além desta tendéncia, uma outra tem vindo a crescer ultimamente, desta feita
relacionada com produtos regionais. O lema do “o que é nacional € bom” tem sido
incutido cada vez mais afincadamente na mente e no dia-a-dia dos consumidores, e a
pandemia veio encorajar esta tendéncia, levando os individuos a querer apostar no que

é local, ao invés do que néo o é (Felping, 2020).

Por fim, também a compra on demand tem vindo a ganhar terreno, e tem-se
verificado, com o confinamento, uma aposta acrescida nesta técnica, muito em parte
devido ao receio, mas também fruto da facilidade e rapidez com que os profissionais
entregam os produtos, sejam eles de origem alimentar ou de retalho (Felping, 2020).
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Estes fatores e tendéncias encontram-se, efetivamente, no seu auge, dai que a
criacdo da app da Felping se decrete uma verdadeira mais-valia. Assente no slogan
“‘muito mais do que uma simples entrega”, a marca procura fomentar uma relacéo
benéfica entre consumidores, negoécios e estafetas através de uma perspetiva de win-

win, que ndo é mais do que a aposta em medidas positivas para todos os envolvidos.

O nascimento da Felping promulgou, concomitantemente, o surgimento dos
felpers. Estes sdo uma parte fulcral na prestacdo de servicos da empresa, pois sao
quem da a cara e serve 0 consumidor sempre com um sorriso e uma boa dose de
simpatia. Independentemente da idade, estrato social ou género, qualquer pessoa pode
tornar-se um felper e trabalhar em prol do sucesso da marca, com a garantia, por parte

da empresa, de formacado continua e uma proximidade constante.

3.2 ldentidade Visual

A identidade visual ou corporativa da marca € um aspeto importante, na medida
em gue é através dela que, muitas vezes, os consumidores fazem o reconhecimento da
empresa ou entidade. E através dessa mesma identidade que acaba por se consolidar

0 negocio e, posteriormente, também o préprio posicionamento no mercado.

De forma sucinta, a Felping permite, de alguma forma, transmitir ideias como a
confianca, a credibilidade, a seriedade, mas também a seguranca e a inovac¢ao. De uma
forma mais generalizada, procura-se, também, transmitir a generalidade do publico-
alvo, através da aposta na simplicidade e clareza. A Felping transmite, portanto, a ideia
de que qualquer pessoa, independentemente das necessidades ou preferéncias, pode
usufruir do servico, e tenta, para isso, impactar de forma imediata através da parte

visual.

Assim sendo, percebe-se que a identidade visual ou corporativa se decreta,
inevitavelmente, uma mais-valia, na medida em que fomenta a credibilidade e o
reconhecimento por parte dos intervenientes, refletindo-se, eventualmente, no volume
de negdcios. Neste contexto, a Felping aposta no preto e no cor-de-laranja, assim como
na colocacgéo estratégica de um elemento chave, que aparenta a forma de um avido, e

gue pode, por si s0, incutir uma ideia relativa a rapidez.

38



As figuras 1 a 9 identificam cada uma das identidades adotadas pela Felping,
sendo que cada uma se decreta essencial no @mbito de um documento, processo ou
publicacdo em particular. No fundo, ainda que distintas, todas as imagens transportam
para a mesma identidade e marca, pois mantém os mesmos elementos e esquemas de

cores.

No que concerne as figuras 1 a 4, pode observar-se o elemento figurativo do
logotipo da Felping, que, por ndo ter a designagéo da marca, deve ser utilizado somente
guando a entidade estiver devidamente identificada ou, futuramente, quando a Felping
for facilmente reconhecivel pelos servi¢cos, ndo sendo ja necessaria a colocagdo da

designacéo da empresa.

Figura 1 - Logo simples Figura 2 - Logo simples

D&

Figura 3 - Logo simples Figura 4 - Logo simples
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As imagens presentes nas figuras 5 a 7, encontra-se disposto o logétipo principal
da Felping, presente em particamente todos os aspetos relacionados com a empresa e
gue detém, como é possivel observar, a informacgéo completa, constituida pelo elemento

figurativo, mas também pela designacédo da marca.

Figura 5 - Logo principal ¢/ fundo laranja

<) FelpinG

Figura 6 - Logo principal

Figura 7 - Logo principal ¢/ fundo preto

Para terminar a questdo da identidade visual da marca, restam apenas 0s
elementos presentes nas figuras 8 e 9, que detém, a semelhanca dos anteriores, 0
elemento figurativo, assim como a identificacdo da marca, mas, desta feita, em linhas
distintas. Por norma, este é um elemento utilizado em documentos escritos, por

exemplo, e é representativo de um cabecgalho da empresa nesses mesmos documentos.
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Figura 8 - Logo p/ documentos Figura 9 - Logo p/ documentos

Ainda que existam uma série de identidades graficas associadas a um mesmo
logotipo da Felping, importa referir que a alteracdo do padrdo de cores se liga Unica e
exclusivamente com a sua correta postura quando inserido num qualquer artigo,

documento ou até mesmo publicidade da entidade.

3.3 Misséao, Visao e Valores

A acao da Felping assenta, sobretudo, na premissa da revolugéo do servigo de
entregas ja existente, nomeadamente em pequenos pormenores que efetivam a

diferenca e uma mudanca relativamente a concorréncia.

Tendo sempre a responsabilidade social como elemento guia e, acima de tudo,
como base de todas as a¢fes levadas a cabo, a Felping procura alcancar objetivos tidos
como ambiciosos, mas também e principalmente, vidveis e justos. Assim sendo, 0
projeto assenta em trés grandes principios, que guiam a empresa e a caracterizam,
designadamente a proximidade social, a preocupacdo ambiental e a responsabilidade

comercial.

Por proximidade social, entendem-se todas as medidas pensadas e criadas com
o intuito de melhorar aspetos como a segurancga, o bem-estar emocional, mas também
o conforto financeiro dos colaboradores, assim como das respetivas familias e/ou
comunidades ou grupos onde se inserem. No fundo, a Felping pretende néo s6 fomentar
0 bem-estar dos seus colaboradores, mas também do circulo social que os rodeia,

trabalhando, assim, em prol de um maior sucesso no ambito dos objetivos da empresa.
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No que concerne a preocupagdo ambiental, a empresa procura implementar
processos baseados na chamada economia circular, através, por exemplo, da aquisi¢do

recorrente de ferramentas e equipamentos eco-friendly.

Relativamente a questdo da responsabilidade social, a Felping procura,
primeiramente, prestar um servico de entregas e/ou delivery rapido, eficiente e, acima
de tudo, a um preco justo. Além de social e ambientalmente responsavel, a empresa
compromete-se a deter uma oferta abrangente para os seus consumidores, procurando
sempre oferecer um pouco de todos os tipos de produtos, independentemente do estilo
de vida de cada utilizador, além de que engloba esta abrangéncia, também, aos seus
parceiros, nomeadamente os comércios que querem trabalhar com a Felping e vender
0s seus produtos na aplicacdo. Neste contexto, torna-se mais simples a estimulacéo do
comércio local e, simultaneamente, também a promoc¢ado de recursos enddgenos e

caracteristicos de cada regido.

3.4 Principais Desafios

Quando pensamos nos eventuais desafios que poderdo surgir aguando da
criacdo e implementacdo de uma aplicacdo de delivery, sdo alguns os aspetos que

ressaltam e que devem ser tidos em consideracao.

Primeiramente, destaca-se a existéncia de uma concorréncia forte e ja
devidamente implementada no mercado, que monopoliza uma grande percentagem da
procura e oferta nacional. Para combater este problema, é importante realizar um estudo
aprofundado da mesma, procurando ver as boas praticas em termos da comunicacao,
mas também detetar eventuais lacunas, que permitam que a Felping se diferencie e se

destaque no mercado.

A juntar a isto, acrescenta-se o facto de que, por ser uma entidade recente no
mercado, 0s eventuais parceiros acabam por desenvolver algum receio em pertencer a
empresa, muito devido a incerteza do sucesso da mesma. Ainda no campo dos
parceiros, importa referir que, em muitos casos, 0S responsaveis pelos
estabelecimentos nas diversas cidades séo individuos com mais idade, por vezes com
dificuldades na utilizacdo de novas tecnologias, o0 que acaba por dificultar a sua adeséo

e, consequentemente, também a rapidez e eficiéncia do servico.
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Para além dos aspetos referidos, importa salientar o facto de que o sucesso da
Felping ndo esta nas maos de um grupo restrito, aglomerado numa mesma &rea
geografica, mas sim em grupos geograficamente dispersos, que trabalham
individualmente em prol do sucesso comum. Desta feita, 0 sucesso da entidade
depende ndo sé dos colaboradores dos diversos departamentos, que trabalham as
questdes burocraticas, no interior, mas também dos comerciais e estafetas, que
exercem fungdes no exterior, que se decretam essenciais e, de certa forma, uma das
mais importantes bases do neg6cio. Esta dispersdo acaba por ser um verdadeiro
desafio, pois implica que todos estejam a trabalhar longe, mas perto, em simultaneo, na
medida em que as funcdes interiores e exteriores se complementam e dificiimente

existem umas sem as outras.

3.5 Analise SWOT

De forma sucinta, a Analise SWOT é uma das ferramentas principais aquando
da realizagdo da analise do meio envolvente que promove uma entidade. Apesar de
simples, é uma andlise capaz de identificar aspetos muito importantes para uma

entidade tornando-se, por isso, bastante poderosa (Raeburn, 2022).

No seio de uma entidade, a Analise SWOT insere-se ho campo do Planeamento
Estratégico e tem como base de trabalho a exploracdo de pontos fortes e fracos, assim
como oportunidades e fraquezas da empresa relativamente & concorréncia (Costa,
2022). No fundo, o objetivo primordial desta analise e do levantamento para ela
efetuado, € o de construir um diagnostico estratégico que facilite a implementacado de
medidas de comunica¢do devidamente adaptadas e regulamentadas para melhor se

adaptarem as caracteristicas de cada entidade, produto ou servico.

A sua importancia tem vindo a cimentar-se de tal maneira, que a Analise SWOT
€ cada vez mais vista como um padrdo empresarial, essencial e crucial para o sucesso
de um negdcio face a concorréncia, na medida em que é uma ferramenta rapida e facil,

gue se traduz numa viséo geral face ao mercado envolvente (Talin, 2022).

A elaboragdo de uma Analise SWOT é, como ja foi referido, uma tarefa
relativamente simples, que analisa, simultaneamente, aspetos internos e externos.

Internamente, sdo observadas as forcas e fraguezas que caracterizam ou podem
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caracterizar a propria entidade. Externamente, sdo enumeradas as oportunidades e

ameacas das marcas concorrentes, em funcdo no mercado (Almeida, 2016).

Assim sendo, na tabela seguinte (tabela 1) enumeram-se os quatro grandes
pontos que constituem a analise SWOT, designadamente os pontos fortes e fracos da
entidade, relacionados mais com o aspeto interno da organizacdo, assim como as

oportunidades e ameacas adjacentes ao meio externo da mesma.
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Tabela 1 - Andlise SWOT

Forcas

- Aposta ndo s6 em distribuicéo de
refeic6es, mas também de outros
produtos a retalho, designadamente
produtos locais e de pouca exploracéo
ao nivel nacional;

- Garantia da prestagcédo de um servigo
de exceléncia;

- Precos mais reduzidos, sempre que
possivel, e valores mais acessiveis nao
s0 para consumidores, mas também
para parceiros comerciantes;

- Area abrangida para a entrega superior
a da concorréncia;

- Condicbes mais vantajosas para 0s
comércios, nomeadamente no que diz
respeito as taxas cobradas aos
parceiros;

- Implementacéo da sede da Felping em
territério economicamente emergente e
ainda sem grande aposta da
concorréncia;

Fraquezas

- Pouca visibilidade no mercado;

- Concorréncia acérrima;

- Namero reduzido de colaboradores
para a realizacdo de todas as tarefas
necessarias numa fase de langamento
de marca,;

Oportunidades

- Area abrangida pela concorréncia
reduzida maioritariamente ao centro da
cidade;

- Proeminéncia na aposta em cadeias
alimentares de fast food, em detrimento
dos restantes parceiros;

Ameacas

- Vasto reconhecimento ao nivel
nacional de algumas das concorrentes
da marca;

- Fragilidade e flutuacdo da economia
nacional;

- Precos e percentagens praticados pela
concorréncia extremamente reduzidos;
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Capitulo 4 - O Estagio

4.1 Descricdo das Atividades Desenvolvidas
4.1.1 Redes Sociais

A questao das redes sociais acaba por ser uma constante ao longo de todo o
estagio, na medida em que se revela uma area fundamental no &mbito da comunicacgéo
e do marketing. Isto, deve-se ao facto de as redes sociais serem, cada vez mais, a base
da comunicacdo entre uma entidade e os seus diferentes publicos, pelo que o online

acaba por ser fulcral no seio de uma qualquer entidade.

Assim sendo, numa fase ainda muito inicial do estagio, comecou-se a mencionar
a questao das publicacGes em redes sociais, sendo que, inicialmente, ndo se pretendia
dar inicio imediato a campanha de langamento da marca Felping, mas sim suscitar o
interesse de possiveis clientes e eventuais parceiros, de modo a dar a conhecer o
conceito da empresa, assim como dos servicos prestados. Neste contexto, foram
pedidas algumas ideias para fomentar, exatamente, esse interesse e efetivar essa
chamada de atengé&o por parte do publico, o que acabou por se decretar o inicio de uma

longa jornada no mundo das redes sociais.

Posto isto, e com algumas ideias j& em andamento, procedeu-se a criagdo de
copy para as primeiras publicacbes relacionadas com langamento de marca, e que
deveriam acompanhar o primeiro mosaico no Instagram. Para terminar a tarefa,
procurou-se ainda redigir as descri¢cdes das trés primeiras publicacdes, sendo que todas
detinham tematicas distintas, com elementos a interliga-las. Enquanto o primeiro post
se relaciona com a chegada oficial da Felping ao mercado, 0 segundo apela ao
download da aplicagédo de delivery da marca, e a terceira e Ultima postagem da énfase
aos servicos prestados pela empresa. O resultado final, presente naimagem 10, acabou
por ser aceite e encontra-se em vias de ser lancado nas redes sociais Instagram e
Facebook, repartido num total de trés publicacbes que, em concomitancia, se

complementam, formando a imagem apresentada.
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@rowne  DESEARREGUE JA

Muito mais do que uma
simples entrega. nESl

DESE

Estamos a preparar
0 seu pedidol

Figura 10 - Trinca para Instagram

Terminada a questdo do mosaico, efetuada em parceria com o diretor de
marketing e com o designer, foi dada luz verde para a construcéo total de publicagfes,
desde o seu design, passando pelo copy, e terminando na redacdo das respetivas
descricbes. Neste contexto, foram elaboradas diversas publicacdes, presentes no anexo
I, imagens 12 a 19, sendo que as respetivas tematicas se inserem em trés grandes
grupos. O primeiro grupo intitula-se “A Felping esta a chegar”, e pretende suscitar o
interesse dos eventuais publicos, transmitindo, simultaneamente, os objetivos fulcrais
da marca, assim como as vantagens de recorrer a Felping. O segundo grupo denomina-
se “A Felping chegou” e, tal como o nome indica, sera langado somente quando a
aplicacao estiver a funcionar para o consumidor, de modo a desmistificar o conceito da
Felping, explicitando as vantagens para o cliente, promovendo o interesse e posterior
usufruto da aplicacdo de delivery. O ultimo grupo construido conhece-se por “Sabia
que...” e funciona como uma espécie de mix de publica¢es, onde sdo colocados alguns
dados estatisticos e referentes a estudos efetuados ao nivel nacional, relacionados com
guestdes em voga no ambito da entrega de refeicdes e produtos ao domicilio. Este
ultimo grupo permite que a marca nao restrinja a sua comunicagdo meramente a propria
Felping, mas que suscite o interesse do servico oferecido, transmitindo as suas

vantagens de uma forma indireta e, muitas vezes, mais interessante para o consumidor.

4.1.2 Reconstrucdo do Website

Com a questdo das redes sociais mencionada, é altura de referir as tarefas

efetuadas em prol da reconstrucao do website da Felping. Fornecidas numa fase muito
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inicial do estagio, as tarefas acabaram por ser muito mais focadas na observacdo do

que propriamente na acao.

Numa fase inicial, datada da segunda semana de estagio, foi promovida uma
pequena formacgéo de wordpress, onde foram enumerados os aspetos fundamentais no
ambito das ferramentas oferecidas pela plataforma, de modo a facilitar as ac¢des no

website da empresa.

Apbs o seu término, deu-se inicio a reconstrucao propriamente dita do site, tendo
sido alteradas as cores da pagina, assim como 0s icones e imagens presentes, o que
decretou, imediatamente, uma mudanca radical relativamente ao que estava feito. Para
terminar esta etapa, procedeu-se a redacdo dos pequenos textos para a pagina inicial
do website, onde foram enumeradas de forma rapida e sucinta as caracteristicas da

4
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todas as vantagens Felping w ‘@ com seguranca na sua morada
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Gostava de trabalhar com a Felping?

Compre sem sair de casa.

DISTRIBUIDORES PARCEIROS PROFISSIONAIS
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Figura 11 - Modelo de reconstrugcdo do website
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Felping e da propria aplicagéo de delivery, mas também as mais-valias que a app pode
proporcionar aos seus utilizadores, tal como se pode verificar na figura 11, onde é

apresentado o aspeto final da pagina.

Na imagem, € possivel observar as caracteristicas principais da marca,
transportadas para o site. No caso da pandplia de cores utilizada, por exemplo, recorreu-
se a cor principal da empresa, o cor-de-laranja, em concomitdncia com o branco, e
poucas mais cores a complementar a pagina. De forma simples e sucinta, foram
colocados os links para a aplicacéo Felping, tanto no que concerne a dispositivo android
como iOS, assim como as caracteristicas principais e vantagens associadas a entidade.

O resultado final, ja colocado online, pode ser observado em www.felping.com, e

decretou-se um sucesso dentro dos objetivos que estavam previstos para este campo.

4.1.3 Desenvolvimento de A¢cdes na Aplicacéo

O seguinte grupo de tarefas levadas a cabo no &mbito do estagio, diz respeito a
aplicacao de delivery da empresa, onde foram efetuadas um sem ndmero de atividades,

nos mais variados ramos.

Assim sendo, a primeira tarefa efetuada no ambito da aplicacdo movel da
empresa diz respeito a inventariacdo de duas entidades parceiras da Felping num
momento de testes da empresa no terreno, e das proprias funcionalidades da aplicacao
no seu ambito mais especifico. O primeiro desses parceiros é o IcySpot, um café e
restaurante situado na cidade de Viseu, conhecido pelos seus brunchs, snacks e
refeicdes saudaveis. O segundo parceiro na fase de testes é o Pateo Restaurante, um

negocio tradicional situado, também ele, na cidade de Viseu.

Com a inventariagdo terminada, chega a altura de comecar a compreender
melhor os mecanismos da aplicagcéo, e colocar em prética as ferramentas oferecidas
pelo backoffice. Neste sentido, procede-se a colocacdo do primeiro parceiro online, o
Restaurante Zé Carioca. No decorrer desta tarefa, efetuam-se acbes referentes a
enumeracdo de categorias, mas também a criacdo do perfil do parceiro, onde séo
colocadas as informacdes cruciais para fomentar uma parceria saudavel entre as
entidades. Além disso, promove-se, ainda, a inventariagdo da oferta do parceiro que,
posteriormente, é colocada online, de modo a ser vista pelo consumidor e utilizador da

aplicacao da marca.
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Com o numero de parceiros a crescer, é importante enumerar as principais
categorias que a concorréncia oferece nas suas plataformas, de modo a detalhar o mais
afincadamente possivel a oferta da organizacdo. Neste contexto, a tarefa seguinte é a
de listar todas as categorias presentes nas aplicacdes méveis das marcas de delivery
concorrentes e, a partir dai, construir a lista de categorias que a Felping pretende
oferecer aos seus clientes. A lista é, posteriormente, enviada ao designer, que fica

encarregue da criagdo dos icones individuais para cada uma das categorias criadas.

Posto isto, com as categorias devidamente organizadas, identificadas e
colocadas online, comegam a surgir mais parceiros para serem colocados na aplicacao
de delivery, como é o caso da Taberna Dona Antbnia e da Pizzaria Madalena, duas
empresas sediadas na cidade de Viseu, que necessitaram, a semelhanca do negécio
mencionado anteriormente, de ver os seus perfis criados, de modo a terem, também,

acesso a aplicagdo e, consequentemente, aos proprios pedidos dos consumidores.

Com as atividades a avancar a bom ritmo, vao surgindo, obviamente, tarefas de
areas distintas para serem levadas a cabo. Neste sentido, a tarefa seguinte retoma a
guestao das categorias da aplicacdo, e diz respeito a colocacao dos icones de cada

uma das tipologias criadas.

Para terminar as atividades realizadas na aplicacéo, resta apenas a questao da
traducdo da aplicacdo dos comeércios que, por se encontrar toda em inglés, estava, de
certa forma, a dificultar o contacto entre a empresa e 0s seus parceiros. Foram, portanto,
enviadas inlmeras paginas em inglés, que foram devidamente traduzidas e recolocadas
online, de modo a garantir que a aplicacdo dos comércios, a semelhanca da do

consumidor final, se encontra ao alcance de todo e qualquer parceiro.

4.1.4 Criagdo do Plano de Comunicagéo

O ultimo grupo de tarefas levadas a cabo no ambito do estagio, diz respeito a
criacdo de um Plano de Comunicacdo para a empresa, cujas tarefas acabam por ser
efetuadas ao longo de todo o periodo de trabalhos. Assim sendo, ao longo dos quatro
meses que constituiram o periodo de estagio, foram diversas as atividades efetuadas
gue contribuiram para a construcdo do presente Plano, apresentado em seguida, e

passivel de ser implementado na sua totalidade no seio da entidade recetora de estagio.
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4.1.4.1 Fase de Pesquisa e Diagndstico

A tecnologia, de uma forma geral, tem vindo a fomentar altera¢cées um pouco em
todas as &reas e a todos os niveis da vida em sociedade. O stress constante que cada
vez mais se associa ao quotidiano, tem exigido uma adaptacao rapida e continua das
ofertas, na medida em gque as necessidades dos utilizadores do digital se alteram a uma
rapidez, também ela, estonteante. Neste sentido, muitas séo as ideias levadas a cabo
para tentar acompanhar a procura existente no mercado. Enquanto algumas ideias se
decretam um verdadeiro sucesso, outras acabam por desaparecer antes mesmo de se

disseminarem.

Neste contexto, pode compreender-se que a era digital tem vindo a revolucionar
muito o mercado da oferta e da procura, e é exatamente no seio desta revolugdo que
surgem as primeiras empresas na area da distribuicdo e entregas, com as aplicacbes
moveis a ganhar terreno de uma forma extremamente rapida e eficaz, fomentando,

assim, um crescimento acentuado e cada vez mais visivel deste servigo.

As principais vantagens do servico de delivery relacionam-se com aspetos como
a facilidade, rapidez, comodidade, mas também a abrangéncia na oferta. No mercado
nacional, jA se encontram diversas entidades a operar no ramo das entregas, e tém
ganho, cada uma ao seu ritmo, alguma notoriedade e importancia no &mbito do mercado
empresarial. De entre as concorrentes mais conhecidas, destacam-se a Glovo, a Uber
Eats, a Take Away e a Bring Eat. Ainda que de formas distintas, cada uma tenta
destacar-se relativamente a concorréncia, apostando regularmente em ideias novas ou

técnicas inovadoras, que acabam por revolucionar o mercado das entregas.

Numa fase embrionaria do estagio, procedeu-se a uma pesquisa da
Comunicacao Digital nas empresas de delivery que permitiu também uma analise da
concorréncia em termos da sua comunicacdo, através da elaboracdo de tabelas
descritivas de todos os aspetos considerados importantes, relativos a plataformas como
0 website e as redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn. No decorrer do
levantamento de dados, foi dada particular importancia aos aspetos positivos e
negativos de cada uma das plataformas, de modo a compreender medidas modelo para

colocar em prética no seio da Felping.

Para proceder ao levantamento dos dados, procurou-se recorrer a Andlise de

Benchmarking, com destaque particular para a empresa Glovo, concorrente direta da
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Felping, mas também a Uber Eats, a Take Away e a Bring Eat, todas inseridas no ramo
do delivery. A andlise efetuada a Glovo demonstrou-se bastante mais aprofundada do
gue as restantes, na medida em que € a marca que melhor se relaciona com a Felping,
pois ambas fazem distribuicdo ndo sé de refeicdes, mas também de outros artigos a
retalho. Dentro desta analise, fomentou-se a observacéo de aspetos como o design da
pagina, a linguagem utilizada para transmitir mensagens aos utilizadores, mas também
outros aspetos que possam, eventualmente, ser (teis para readaptar ou inspirar a
criagdo do material da Felping. De forma mais aprofundada, observaram-se as
alteracdes vivenciadas nos websites apos a colocacdo da localizacdo do utilizador e,
mais adiante, também as mudancas que se fazem quando se efetua o registo.
Percebeu-se, na reta final da analise da concorréncia, que as paginas se tornam
completamente diferentes e adaptadas depois de serem fornecidos alguns dados, e que

a experiéncia no website jamais volta a ser a mesma da fase inicial.

Contudo, antes de se proceder a realizacdo da Analise de Benchmarking, foi
pedida uma breve pesquisa acerca da mesma, de modo a garantir que 0s objetivos
gerais da analise seriam cumpridos corretamente. No decorrer da pesquisa, percebeu-
se que “a comparagcao € a base para a avaliagao do valor daquilo que criamos ou
fazemos” (Castro, 2020). Neste contexto, Castro (2020) defende que quando se entra
no mercado da competicao entre empresas, o Benchmarking decreta-se uma das mais
valiosas ferramentas para responder a questao: “como me estou a sair em relagao a

concorréncia?” (Castro, 2020).

Na mesma linha de pensamento, Patel (2020) acredita que “comparar as
estratégias utilizadas pela concorréncia com as utilizadas pela empresa é importante
para nao perder relevancia no mercado” ou, por outras palavras, para nao se estar
atrasado relativamente as recentes tendéncias no mercado. Imme (2020) defende,
portanto, que, muitas vezes, quando se tenta estar equilibrado relativamente a
concorréncia, € “bastante comum ver empresarios terem dificuldade de elaborar formas
de vencer a concorréncia, de aumentar a produtividade e a eficiéncia dos processos ou
até mesmo de inovar e acompanhar as mudangas no mercado”, dai que a analise de

benchmarking seja uma ferramenta fundamental.

Para Patel (2020), esta analise “permite que uma empresa encontre possiveis
falhas no seu desempenho e as repare, a fim de oferecer produtos e servicos de

qualidade ao publico”. Para isso, é importante recorrer a analise de aspetos como as
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técnicas de Marketing utilizadas, os métodos de producéo recorrentes ou até mesmo

guestdes relacionadas com os processos logisticos (Patel, 2020).

Num artigo publicado na revista online Resultados Digitais, enumeram-se 0s
beneficios de fazer Benchmarking, comecando por salientar a descoberta de
mecanismos de sucesso de empresas ja devidamente implementadas e experientes
num qualquer assunto em analise, o que permite que a empresa compreenda melhor a
forma como deve agir mediante um determinado acontecimento. Refere também que é
sempre possivel conseguir distinguir tendéncias com uma certa antecedéncia, que
permite que a organizagdo adapte rapidamente os seus conteudos, fomentando uma
maior possibilidade de sucesso (Imme, 2020). No fundo, aquilo que se conclui, mediante
as opinides dos diversos autores, é que nao importa realmente a dimensdo da
organizacdo ou a sua importancia no mercado, pois fazer Benchmarking € sempre
essencial (Castro, 2020; Imme, 2020; Patel, 2020).

Com os tracos gerais das empresas devidamente enumerados e organizados,
procedeu-se a andlise mais aprofundada das mensagens transmitidas nos websites
concorrentes, com a subsequente listagem das principais mensagens transmitidas ndo
s6 para os clientes, mas também para os parceiros e estafetas de cada uma das

empresas.

Postoisto, e com a andlise detalhada da concorréncia terminada, avanca-se para
0 caso mais especifico das Redes Sociais, em particular, o Facebook e Instagram, onde
sdo analisados os aspetos mais importantes e que mais se realgcam nestas plataformas
da concorréncia. De um modo geral, percebe-se que as concorrentes apostam mais
recorrentemente na publicidade pelo Instagram, e que, quando apostam no Facebook,
tendem a utilizar o formato video de forma mais frequente. A Bring Eat, uma empresa
portuguesa de distribuicdo de refeicdes, destaca-se relativamente as restantes no
Instagram, pois, apesar de ter menos visibilidade do que uma Glovo ou uma Uber Eats,
0S seus posts sao concisos, frequentes e sempre adaptados ndo s6 ao ambiente interno,
mas também ao ambiente externo da empresa. No fundo, a Bring Eat demonstrou ser
uma entidade que compreender que a internet e, em particular, as redes sociais, “séo
uma forma gratuita de falar com o mundo, de pesquisar interesses, de partilhar e de

comunicar” (Raposo, 2017, p.28).

Importa, contudo, salientar, que cada marca, servico ou entidade “deve estar nas

Redes Sociais a sua maneira, fazendo uma espécie de mix ajustado as suas
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preferéncias e objetivos” (Raposo, 2017, p.34), sem nunca esquecer, no entanto, a

importancia que uma boa comunicacdo tem no seio de uma entidade.

No campo das Redes Sociais, a Glovo acaba por se destacar, na medida em que
detém uma publicidade constante e concisa, facilmente otimizada para ser reconhecida
pelos seguidores das plataformas digitais. Contudo, a conceituada Uber Eats, faz pouco
uso das Redes, e atualiza de forma esporadica, com bastante tempo de intervalo entre

cada publicacéo.

Além da andlise das Redes Sociais da concorréncia, procedeu-se ainda a
selecdo e investigacdo de marcas de sucesso no ambito da publicidade em Redes
Sociais, ndo necessariamente na mesma area de mercado, mas que se salientam como
exemplos positivos. Foram, portanto, selecionadas quatro marcas de ramos distintos, e
avangou-se com a analise, através da enumeracao de aspetos positivos, que poderiam
servir de exemplo para a Felping, mas também negativos, que fomentam uma nogéao do

que devera ser evitado.

Ainda no campo da analise da Comunicacao Digital das empresas de delivery,
procedeu-se a investigacdo dos tipos de promoc¢do levados a cabo nas suas mais
diversas maneiras, desde cddigos promocionais, a descontos sazonais, passando por
outras modalidades que variam de marca para marca, e que se interligam com aspetos

especificos e objetivos de cada uma.

Adiante, procedeu-se a analise referente a Rede Social LinkedIn, caracterizada
como assente numa vertente muito mais profissional, e dedicada, na sua maioria, a
questdes relacionadas com o interesse de parceiros, colaboradores e potenciais
investidores, contrariamente ao que acontece nas Redes Sociais anteriormente
mencionadas, onde o cliente final é, grande parte das vezes, o publico-alvo das
publicacbes. Neste campo, promulgou-se uma analise relativa as atividades
concorrentes, através da pesquisa dos principais aspetos mencionados nas diversas
publicagcbes das marcas. Posteriormente, foram selecionadas algumas marcas de
ramos de atuacao distintos da Felping, de modo a compreender o modus operandi das
mesmas, com foco essencial no sucesso das publicacbes dessas mesmas marcas. Esta
técnica, que consiste no estudo de publicagfes de sucesso, ajuda na reproducéo de

matéria positiva para Felping, dai a importancia da sua realizagéao.
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Numa fase final da analise da Comunicacdo Digital, procurou-se realizar uma
pesquisa de informacédo considerada interessante para a constru¢do de publicacdes
para partilhar nas Redes Sociais da Felping. De entre 0os assuntos em investigacao,
destacaram-se as curiosidades relativas ao delivery em época pandémica, mas também
a partilha de dados estatisticos referentes ao sucesso e vantagens da entrega de

refeicGes e produtos a retalho em moradas a escolha do consumidor.

Posto isto, e para terminar a questao da analise da Comunicacao Digital das
empresas de delivery, procedeu-se a listagem dos diversos restaurantes presentes
simultaneamente na aplicacdo da Glovo e da Uber Eats, através da construcao de um
banco de dados referente a essas mesmas entidades, onde constam o0s contactos

considerados relevantes para a constru¢do de uma possivel parceria.

Os resultados obtidos da analise efetuada encontram-se dispostos no anexo |l,
tabelas 5 a 12, onde se encontram identificados de forma detalhada os aspetos fulcrais
retirados na pesquisa efetuada, devidamente organizados por tema e plataforma de
analise. E importante salientar, contudo, que as tabelas apresentadas foram fruto de
uma atividade de estagio, assente na questdo da analise da concorréncia e que,
inicialmente, nenhuma delas foi construida diretamente para ser colocada no presente
relatério, pelo que ndo seguem um modelo de pesquisa especifico ou sequer assente

em quaisquer conceitos ou ideias de autores da area.

4.1.4.2 Fase de Planeamento

Os objetivos fundamentais da comunicagcdo da marca Felping passam muito,
numa fase inicial, pela disseminagéo de informacgéao referente aos servigos e ofertas da
empresa, sem descartar, claramente, a meta do aumento da visibilidade da marca

dentro do mercado de acdo onde se insere.

Pretende-se com as ac¢des de comunicacao promover a curiosidade do publico,
fomentando uma aposta nas caracteristicas e vantagens da marca, sem descartar 0s
aspetos que a distinguem das demais concorrentes. Neste sentido, é importante que se
tente, sempre, em toda e qualquer publicacdo ou mensagem, chegar ao maior nimero
de pessoas possivel, de modo a garantir que as mensagens sao transmitidas de forma
devida e correta. Para isso, € fundamental adaptar ndo s6 a informagdo, mas também
o horario das publicacdes efetuadas, assim como o formato no qual sdo apresentadas
e, posteriormente, também apreendidas.
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Assim sendo, pretende-se, com as primeiras acdes online da marca, despoletar
o interesse do publico, fomentando uma curiosidade acrescida que fard com que sigam
recorrentemente a marca, de modo a compreender o que podem ganhar com ela. Numa
fase posterior, e somente quando o publico-alvo estiver ja ciente dos objetivos da marca
e das vantagens que esta detém para o seu dia-a-dia, proceder-se-a a manutencao do
interesse destes segmentos, transmitindo ndo s6 as novidades relativas a parceiros,

mas também referentes a promog¢des ou descontos propicios aos consumidores.

Por publico-alvo entende-se todo e qualquer individuo que podera beneficiar e
usufruir dos servigos da empresa, sendo que a propria entidade aposta afincadamente
em recursos de Marketing para promover o interesse desse mesmo publico. No caso
particular da Felping, o publico-alvo € vasto, pois 0s servi¢cos de delivery demonstram-
se imprescindiveis mediante os mais diversos produtos ou necessidades. Sendo esse
mesmo publico-alvo um aglomerado tao distinto e disperso, é estritamente necessario
gue os meios de transmissdo de mensagens sejam de facil acesso e utilizagéo, de
maneira a garantir que todos os nichos que se pretende aclamar consigam obter as

mensagens transmitidas.

No seguimento deste topico, promoveu-se, ja na reta final do estagio, a tarefa
relativa a criacdo das personas da empresa, de acordo com o publico-alvo da Felping.
Neste contexto, foi efetuada uma pesquisa afincada relativamente ao target, e foram
discutidos os varios tipos de cliente que se pretende deter na empresa. O resultado da
tarefa, comprova a ambivaléncia do publico da Felping, que néo se cinge apenas a uma
faixa etaria ou nicho, mas sim a uma pandplia alargada de grupos, de diferentes faixas

etarias e com gostos e particularidades distintas.

Promoveu-se, assim, a cria¢do de cinco identidades modelo, cingidas entre os
vinte e 0s cinquenta e quatro anos que, mediante as suas caracteristicas e estilos de
vida, se encaixam no publico-alvo da Felping. A primeira personalidade criada diz
respeito a um jovem, na casa dos vinte anos, o Bernardo, que estuda numa universidade
distante de casa, e € completamente dependente da internet e das redes sociais. O
Bernardo € um jovem que compreende perfeitamente a necessidade de dedicar tempo
a universidade, mas tenta sempre conciliar as atividades académicas com outras, de
cariz social e desportivo. Nao abdica, contudo, da partilha de cada detalhe nas redes
sociais, pois acredita que a vida é para ser vivida e mostrada. Quanto ao estilo de vida,
€ um desportista nato, e tenta sempre conciliar a pratica regular de desporto com tudo

o resto. Ndo segue, no entanto, um plano de alimentacdo saudavel, e é fa confesso de
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jantaradas fora de casa ou refei¢cdes ja prontas. Além do desporto, gosta de festas,
jantares com amigos e ar livre. A cozinha néo é o seu local de eleicao, e prefere sempre
recorrer ao facilitismo quando se trata da alimentaco. E f& de musica e fotografia, e
ndo abdica de um bom concerto. Para terminar, no que concerne aos comportamentos
de compra, o Bernardo faz a grande maioria das suas compras online e ndo tem
paciéncia para andar de loja em loja, quando pode receber em casa, sem esfor¢o. Nao
liga particularmente ao feedback de outros consumidores, nem tende a partilhar o seu

ap6s uma qualgquer compra.

Finda a descricao da primeira persona da Felping, € tempo de prosseguir para a
Inés, uma jovem adulta de vinte e cinco anos, solteira e influenciadora digital, que vive
sozinha desde os vinte anos e é completamente dependente do mundo online em
praticamente todos os aspetos da sua vida. Apesar da liberdade de horarios que
caracteriza a sua profissao, a Inés tende a estar sempre stressada e ndo gosta de perder
tempo com o que ndo € estritamente necessario. Quanto ao estilo de vida, apesar de
nao praticar qualquer tipo de desporto, tem cuidados acrescidos com a alimentacao e
tem por habito acordar cedo e organizar detalhadamente o seu dia-a-dia. No campo dos
hobbies, importa referir que € uma jovem adulta que viaja sempre que pode, quer
sozinha, quer com amigos ou familiares. Tem na moda uma paixdo, e na maquilhagem
um vicio, e gosta de fotografar e guardar cada momento em imagens, que acaba por
partilhar nas redes sociais com 0s seus seguidores. Quanto ao comportamento de
compra, é uma viciada assumida em compras, e tem por habito comprar tudo que possa
ser comprado feito. Gosta de simplificar, pelo que aposta muito em compras online, mas
ndo abdica de alguns artigos em lojas fisicas. Partilha feedback de todos os produtos,
marcas ou servicos que utiliza com os seus seguidores, e considera que consegue
mover um numero simpético de pessoas a experimentar os produtos que publicita ou

simplesmente refere.

A terceira identidade-alvo da Felping foi denominada de Susana e tem trinta e
dois anos de idade. E casada, tem dois filhos e vive em plena cidade, com a familia.
Arquiteta de profissdo, trabalha numa empresa no centro da cidade, no meio da
confusdo e adrenalina que caracterizam, ndo s6 o ambiente, mas também a sua
personalidade. Apesar da vida agitada, tenta sempre acompanhar os filhos, de trés e
seis anos, nas suas atividades diarias e participar, sempre que possivel, nas suas
brincadeiras e hobbies. Refere que é exigente com a sua alimentacdo e com a das

criancas, pois compreende que a falta de tempo e a vida agitada n&o Ihe permitem tornar
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0 seu estilo de vida tdo saudavel quanto desejaria. De um modo geral, € uma adulta que
gosta de viajar com a familia e conhecer culturas e habitos distintos. Nao abre mao de
juntar a familia e adora ser a responséavel pela organizacdo dos eventos familiares. Na
adolescéncia e inicio da vida adulta, praticava desporto regularmente, mas acabou por
ter de escolher entre a familia e 0 emprego ou o estilo de vida que desejaria ter. Para
compensar os aspetos que lhe sdo impossiveis de conciliar, mostra-se extremamente
exigente com tudo 0 que compra para a sua casa e para a sua familia, acabando por
ser o tipo de pessoa que pesquisa, compara precos e qualidade e, s6 depois, decide
quais produtos adquirir. Faz, por isso, questdo de dar feedback de praticamente tudo o
que compra, pois acredita que, assim, pode ajudar outras pessoas a melhorar o seu

comportamento de compra.

O César, quarto elemento da lista de personas da Felping, tem quarenta e oito
anos, é casado e tem quatro filhos. Médico de profissdo, mudou-se recentemente para
a periferia da cidade para se afastar da confuséo e do alarido. A vida agitada e complexa
nao lhe permite dedicar tanto tempo a familia como gostaria, pelo que o tempo livre que
tem é totalmente dedicado aos familiares e amigos mais proximos. Sempre foi liberal
com o0s habitos alimentares dos filhos, mas gosta de manter um estilo de vida
relativamente equilibrado e, acima de tudo, saudavel. E um adulto que gosta de ler, estar
ao ar livre e juntar a familia. Tem gosto na sua profissdo, mas compreende a
necessidade de deter um leque de atividades distintas, que permitam aliviar a tenséo e
stress profissional. Neste sentido, gosta de ir ao teatro e experimentar restaurantes
novos. No campo dos comportamentos de compras, prefere as compras fisicas as
online, mas considera-se liberal e participativo no que a tecnologia e internet diz
respeito. Gosta de ler, comentar e partilhar opinides acerca das compras que efetua, e

tem sempre uma palavra a dizer acerca de todos 0s artigos ou servigos.

Para terminar a questdo das personas, temos a Maria, de cinquenta e quatro
anos, vilva e que, vivendo sozinha, encontra no trabalho como auxiliar numa escola
primaria, um escape para a vida rotineira de casa. Apesar da rotina diaria, tenta sempre
arranjar tempo para visitar os filhos e os netos com regularidade, e tem gosto em
partilhar refeicbes com familiares e amigos onde quer que seja. Nao presta particular
atencao a alimentacdo, mas tem no sono e no descanso dois aliados para o seu bem-
estar. Apesar de ndo ser excessivamente tradicionalista, gosta de manter certos habitos
e tradicdes. Como passatempos, ndo abdica das caminhadas com as amigas, nem de

brincar com os netos. Tem um pequeno quintal, gue cuida diariamente, mas nédo abdica
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de um pouco de descanso ao final do dia, onde comunica com amigos ou familiares
geograficamente dispersos através do digital. Quanto aos comportamentos de compra,
€ adepta das compras fisicas, e ndo confia particularmente nas compras online.
Contudo, a familiaridade crescente com a tecnologia e o digital tem vindo a alterar
ligeiramente esta descrenca. As suas escolhas tém como base o0 seu gosto pessoal,
mas também as opinides e conselhos de conhecidos e familiares e néo tende a partilhar

o seu feedback com regularidade.

Posto isto, e com a questédo das personas terminada, importa compreender, em
seguida, o planeamento estratégico pensado para as publicagfes da marca. Tendo em
consideracao que as publicacBes efetuadas podem ser consideradas genéricas, e muito
pouco adaptadas para um segmento ou publico em especifico, é importante organizar
0s posts mediante um planeamento um pouco diferente, assente em tépicos mais
genéricos e viaveis. Assim sendo, o planeamento estratégico publicitario da Felping
incide em quatro tdpicos distintos e particulares, que respondem as necessidades da
empresa, numa fase inicial de langcamento. Os quatro grandes grupos de publicacbes
sdo, portanto, relacionados com o apelo aos comércios para que pertencam a Felping,
e apostem na colocacdo do seu negdcio na aplicagdo de delivery, e os restantes trés
mais direcionados para o cliente final, que podera receber mensagens constituidas por
factos ou curiosidades acerca do negdcio e dos variados temas que Ihe sdo adjacentes,
desde informacdes acerca do delivery, a resultados de estudos equivalentes ao mesmo
mercado de acdo. Podem também auferir informacdes relativas a insercdo de novos
comércios na aplicagdo, de modo a compreender o aumento da oferta e, idealmente,
fomentar um aumento também na procura. Por fim, é possivel observar publicacdes
relativas a descontos e/ou promocgdes, nos variados parceiros e das mais variadas
formas, de modo a oferecer algumas regalias ao cliente, que acaba por ser a base mais

importante dentro da estrutura da prépria empresa.

Por fim, no que concerne a questado dos canais selecionados para a transmissao
das mensagens, é importante referir e compreender, primeiramente, que a publicidade
online em muito pouco se compara a tradicional. No mundo digital, € impensavel recorrer
a apenas um canal ou dispositivo, na medida em que tudo é demasiado rapido e se
perde com muita facilidade. Aquando da selecao destes dispositivos ou canais, €
importante ter em consideracdo as tendéncias ou modas do momento, pois sao elas

que vao garantir o sucesso das iniciativas (Roque & Jorge, 2016).
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No caso particular da Felping, os canais aos quais se pretende recorrer para
implementar o mapa de publicagbes construido encontram-se inseridos no grupo dos
owned media e sdo, nada mais, nada menos, do que 0s meios préprios da empresa,
cujos conteudos séo criados pela propria entidade. S&o eles o Facebook, o Instagram e
o LinkedIn, sendo que o ultimo é relacionado com um ambiente muito mais profissional,

cujas publicacdes em nada se comparam aos restantes.

Através dos canais mencionados, a empresa consegue facilmente estabelecer
uma relacdo direta com os seguidores e, consequentemente, também com o0s seus

clientes, construindo, assim, um didlogo preferencialmente bidirecional.

4.1.4.3 Fase de Implementacéo

A fase seguinte, denominada de fase de implementacéo é, como o nome indica,
a parte onde sdo apresentadas, em formato de tabela, as medidas pensadas para serem
implementadas, de modo a promover uma maior visibilidade da marca Felping. A tabela
abaixo apresentada contém, de forma simples e organizada, 0 mapeamento ponderado
para ser levado a cabo durante o periodo de estagio, com a particularidade de ter inicio

somente no més de junho, altura escolhida para dar inicio a atividade digital da empresa.

Tabela 2 - Mapa de Publica¢des (Fonte Propria)

Mapa de Publicacdes
Data Hora Tlggsiie Destinatarios Tema Descricdo
. , Curiosidade acerca do
. 17 16h00 Foto Cliente Final A Felping esta a crescimento do delivery
junho chegar
em Portugal
. 21 15h30 Foto Cliente F|nal A Felping esta a Obijetivos da Felping
junho Parceiro chegar
: . O que faz a Felping e em
29 . . A Fel t A e
. 16h30 Foto Cliente Final elping estaa gué que pode ser (til para
junho chegar .
os consumidores
. 15 17h00 Foto Cliente Final A Felping esta a +1 objetivo da marca
julho chegar
_ : Vantagens para parceiros
. 16 18h00 Foto Parceiro A Felping esta a + informacéo do arranque
julho chegar . .
da atividade comercial
. . Aj t
19 . A Felping esta a Judas_pres adas a?s
. 16h00 Foto Parceiro parceiros + apelo a
julho chegar - :
adeséo a Felping
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_ 21 17h30 Video Cliente Final A Felping estad a Ap’elo a cur|03|dao[e
julho chegar através do formato video
. 22 14h30 Foto Cliente Fmal A Felpingestaa | 1 mater-|a|§ Fglemg para
julho Parceiro chegar distribuicdo

4.1.4.4 Fase de Avaliacédo

A Ultima fase do Plano de Comunicacao, referente a avaliagdo de resultados e
respetivos métodos utilizados, € uma etapa que detém um sem numero de detalhes a
ter em consideracdo, designadamente o facto de que cada plataforma contém os seus

préprios indicadores, e todas sao diferentes entre si e & sua maneira.

No Facebook, por exemplo, o0 sucesso das publicacbes é medido mediante o
namero de reagfes que um post consegue angariar, e acresce 0 numero de comentarios
e partilhas. No caso do Instagram, os gostos sdo o método de medi¢cdo com mais peso,

ao qual acresce a possibilidade de comentar as publicagdes.

Assim sendo, sdo apresentadas abaixo as tabelas referentes aos resultados
obtidos com as publicagdes mencionadas no topico anterior do relatério de estagio,
relativo ao mapa de publicacbes, sendo que € importante ressalvar que 0s nameros
reduzidos relativamente aos resultados obtidos pelas varias publicacdes se devem, em
grande parte, ao facto de a marca ser recente, e se encontrar, ainda, numa fase
embriondria do mercado onde atua. A acrescentar a este aspeto, importa também referir
que os posts efetuados ndo beneficiaram de qualquer push impulsionado por
publicidade paga, pelo que os resultados apresentados sdo referentes as associacdes
dadas pelos seguidores da marca nas redes sociais que, numa primeira fase, sao ainda

em nUmero reduzido.
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Tabela 3 - Grelha de Resultados Online no Facebook (Fonte Prdpria)

Grelha de Avaliagcédo de Resultados Online - Facebook

Publicacéo

N° de
Gostos

N°e de

Comentéarios

N° de
Partilhas

Resultado/Comentarios

17 junho

Positivo — chegou-se,
efetivamente, a alguém,
mesmo sem aposta em

publicidade paga

21 junho

Mediano — n° de gostos
menor do que no post
anterior

29 junho

Mediano — n° de gosto
reduzido, mas aceitavel
tendo em conta que a
empresa é uma novidade

15 julho

Positivo — o consumidor nao
s6 reage, como também
comenta

16 julho

Mediano — n° de gostos
continua reduzido

19 julho

Positivo — as partilhas
permitem chegar a mais
pessoas, através do proprio
consumidor (que partilha)

21 julho

Positivo — existe, pelo
menos, uma interagdo em
cada campo do Facebook
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Tabela 4 - Grelha de Avaliagdo de Resultados Online no Instagram (Fonte Propria)

Grelha de Avaliac&o de Resultados Online - Instagram

L N° de Ne de N° de ..
Publicacéo .. . . Resultado/Comentario
Gostos Comentérios | Visualizacbes
. Positivo — 1°
17 junho 9 0 ) ositivo post da marca
chegou a 9 pessoas
i _ no
21 junho 7 0 i Mediano —n _de gostos
reduziu
29 junho 9 0 - Mediano
15 julho 8 0 - Mediano
Positivo — comeca a notar-
16 julho 15 0 - se uma tendéncia de
crescimento
19 julho 9 0 i Mediano — n0\£a descida de
reacdes
Positivo — ainda que o n° de
21 julho 12 0 61 visualizacdes sej.a
extremamente superior ao
n° de gostos
Positivo — n° sélido de
22 julho 17 2 - gostos, e tendéncia para o
surgimento de comentérios

De um modo geral, os resultados obtidos, e inseridos nas tabelas acima, detém
nameros reduzidos, contudo, e principalmente no Instagram, é notéria uma certa
tendéncia positiva de melhoria, causada, também, pela assiduidade na publicagdo de
conteudo. Isto, porque uma marca que partilha uma informacédo e permanece dias,
semanas ou meses sem interagir mais com o seu consumidor final, acaba por ser
descredibilizada. A Felping, pelo contrario, sendo uma entidade que aposta
recorrentemente na publicacdo de informacao, ainda que sem o produto final disponivel,
acaba por suscitar a curiosidade dos seus seguidores e, quic4, dos seguidores dos seus
seguidores, 0 que acaba por funcionar com efeito bola de neve, transmitindo a
mensagem de pessoa em pessoa, de partilha em partilha, através do (pouco) que é dito
nas Redes Sociais. Assim, ainda que nado seja visivel, a marca acaba por ganhar alguma
visibilidade que, consequentemente, gera curiosidade e faz com que as pessoas mais

curiosas queiram pesquisar e tentar compreender do que se trata.

Posto isto, e apesar dos numeros, o balango que se faz da fase inicial das Redes
Sociais acaba por ser positivo, dentro daquilo que sé&o os resultados naturais que se

tende a obter numa fase embrionaria de uma marca.
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Concluséao

Numa fase final do relatério, importa efetuar um balanco relativamente as
informacdes escritas e descritas ao longo do documento, de modo a compreender as

facilidades e complica¢des associadas a investigacao.

Posto isto, e como seria de esperar, comprovou-se que o digital é o presente e
ser4, certamente, o futuro. Contudo, importa ter em atencdo que nao basta apenas e s6
estar online, é essencial e imprescindivel interagir e criar lagos com o publico através,
por exemplo, de plataformas como as Redes Sociais (Roque & Jorge, 2016). A
interacdo, conceito referido um pouco por todo o trabalho, é, na realidade, uma definicdo
indispenséavel e completamente crucial no &mbito da comunicagéo, na medida em que
uma ndo existe sem a outra. Interagir, quer seja de entidade para consumidor ou para

parceiro, ou vice-versa, € a base de um bom desempenho e de bons resultados.

Notou-se, um pouco por todo o trabalho, uma dificuldade acrescida em resumir
cada um dos tépicos abordados tendo em conta uma sé definicdo. Isto porque, na
atualidade, existe uma complexidade visivel e inquestionavel relativamente a criacao e
definicdo de conceitos unos e sucintos, muito devido a globalizagdo e a tudo que ela
acarreta. Com a possibilidade de partilha que existe na atualidade e num mundo digital
e tecnoldgico onde todos opinam e tém opinides distintas, o dificil ndo é encontrar

informacé&o, mas sim saber filtrd-la (Kunsch, 2018).

Tendo em consideracao os objetivos previamente estabelecidos para a redacdo
do presente relatorio, depreende-se que, de um modo geral, todos foram atingidos, cada
um de uma forma distinta e com resultados mais ou menos precisos, mas, ainda assim,
demonstraram-se um sucesso. Primeiramente, no que concerne a questdo da
compreenséao do papel da comunicagdo no seio da entidade, chegou-se a concluséo de
gue a comunicacdo nao é uma questdo que se cinge somente aos negoécios ja
implementados e familiarizados com o mercado onde se inserem, mas, pelo contrario,
demonstrou-se um fator crucial no seio da entidade e dos primeiros contactos com o

cliente final.

Na verdade, ao longo do presente trabalho, compreendeu-se que os resultados
digitais, as reagfes as publicacdes, o numero de pessoas que se alcan¢a numa fase
tdo embriondria do negdcio, sdo tudo valores relativos e que jamais podem ser
comparados, na medida em que néo traduzem, de maneira henhuma, o sucesso de

qualquer medida.



No gue concerne & analise da concorréncia, foram efetuadas tabelas detalhadas
acerca dos aspetos positivos e negativos das marcas concorrentes, sendo que foi
possivel compreender que, na grande maioria das vezes, o reconhecimento que uma
determinada marca tem no mercado onde se insere e perante o publico, em nada se
compara ao seu esforco e capacidade para comunicar através de diversos meios com
os stakeholders. Pelo contrario, as Redes Sociais demonstram-se um verdadeiro
pesadelo quando uma entidade tem alguma falha interna, que transparece para o seu
consumidor, na medida em que, cada vez mais, se recorre as plataformas digitais e, em
particular, as Redes Sociais para destilar édio e fazer reclamag8es que deveriam ser

remetidas para as plataformas que |lhes séo atribuidas.

Compreendeu-se, ainda ho campo da analise das empresas de delivery, que a
aposta ha comunicacao através das Redes Sociais se demonstra um tépico muito mais
compreendido pelas marcas mais pequenas, do que pelas gigantes do mercado. Isto
porque, claro esta, o reconhecimento permite que a comunicacdo nao se justifique,
ainda que continue a deter um papel crucial no a&mbito da manutencao da relacéo entre

a entidade e os seus publicos.

No que toca a construcdo do Plano de Comunicacédo Digital da empresa, muitos
foram os campos analisados e construidos no decorrer do estagio que resultaram numa
maior facilidade aquando da construgdo do Plano. Dito isto, percebe-se que a sua
construcao foi um sucesso, na medida em que foi possivel preencher todos os campos

previamente criados e analisados como focos essenciais deste tépico.

O ultimo objetivo proposto numa fase inicial do relatério, respeitante a elaboracao
de meios de avaliagdo de resultados, encontra-se inserida no objetivo anterior, na
medida em que o ultimo toépico do Plano de Comunicacao é, exatamente, a questao da
avaliacdo de resultados, na qual foi possivel compreender, tal como referido
anteriormente, que o numero reduzido de reagfes as publicacdes colocadas online ndo
€, de todo, sindnimo de fracasso ou méa qualidade, mas sim fruto do nimero reduzido

de seguidores da marca numa fase tdo embrionaria da entidade.

No final, foram apreendidas e apresentadas nocdes e comparagfes de pontos
de vista de diversos autores e investigadores da area da comunicacdo que podem,
eventualmente, servir de suporte para investigacbes futuras, ja que é praticamente
impossivel dar uma investigacdo por terminada sem que surjam outros temas de

investigacao idénticos ou cuja apreensdo depende do assunto previamente estudado.

bb



Assim sendo, e no seguimento da ideia anterior, compreendeu-se a hecessidade
de dar continuidade ao presente estudo, destacando, num futuro paper, 0 percurso
efetuado pela marca Felping desde a campanha de langamento da marca, até uma fase
ja mais soélida no mercado e nas préprias redes sociais, de modo a compreender de que
forma as caracteristicas das publicacdes, assim como as reacdes do publico se vao

alterando.

No fundo, e tendo em conta nao so6 o resultado final do relatério, mas também o
periodo de estagio, pode concluir-se, com certeza, que o presente projeto foi um
sucesso, na medida em que permitiu ndo s6 um aprofundamento de conhecimentos
relativamente a areas tdo importantes do campo da comunicacao, através da pesquisa
e andlise de obras e artigos relativos as teméticas em estudo, mas também a
familiaridade com o mundo real da comunica¢do, numa 6tica de marca e ndo de

utilizador.

Estagiar comecou por ser uma verdadeira complicacdo numa fase inicial, muito
devido a situacdo pandémica que o pais e o0 mundo atravessavam, e vivenciou-se um
verdadeiro limbo e uma incerteza que atravessava e fugia do controlo um pouco para
todos os envolvidos. Contudo, e apesar disso, a realizacdo do estagio transformou-se
numa verdadeira surpresa, e acabou por se demonstrar uma das experiéncias mais

enriquecedoras e positivas vivenciadas até ao momento.

Assim sendo, é possivel concluir que a realizacao do estagio ajudou ndo s6 num
nivel académico, mas também pessoal, na medida em que me permitiu aprender tudo
que de mais real conhe¢co do mundo da comunicacédo e, em particular, do digital,
aprendizagem essa que sO pecou um pouco por ter sido uma etapa baseada em
trabalho assincrono que, inevitavelmente, em muito pouco se compara com O

presencial.
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Anexos

Anexo |- Publicagdes elaboradas para comunicacdo em Redes Sociais

A Felping esta a chegar

SAIBA MAIS EM Folpinc . com

Figura 12 - Post "A Felping estd a chegar"

VAMOS POR SI!

AFELPING

WwESTA A~
* CHEGAR_

Figura 13 - Post "A Felping estd a chegar”
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Uarmos por si/

A FELPING
ESTAA

CHEGAR

SAIBA MAIS EM
WWW.FELPING.COM

........

........

Figura 14 - Post "A Felping estd a chegar"
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Figura 15 - Post "A Felping estd a chegar"

.~ A Felping
. chegoul

T e [nstale j o nossa APP, e junte-se

ao mundo Felping!

Figura 16 - Post "A Felping chegou!"



&) Felpine

Figura 18 - Instastorie "A Felping estd a chegar"

Figura 19 - Post "Sabia que"
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Anexo Il — Tabelas de Analise da Concorréncia

Tabela 5 — Andlise do Website da Glovo (Fonte Propria)

Website Glovo

Design apelativo, com imagens em movimento (uma delas contém uma mascara
cirdrgica, o que evidencia uma adaptacdo da marca a situacdo pandémica que se
vivencia)

Design criativo, com cores que se distinguem, e que acabam por ser uma das
caracteristicas da prépria marca

Website de facil utilizacédo para o publico

Aposta em marcadores gréaficos chamativos, sem grandes extensées de texto
Espacos devidamente delimitados, com evidente organizacdo da informacéo
Adaptacao do site ao mobile (idéntico em tudo, mas adaptado ao formato do ecra)
Casualidade é a caracteristica fundamental da linguagem utilizada

A linguagem utilizada é diferente quando o publico-alvo sdo os consumidores
(“Encomenda”), os estafetas (“Torna-te”) ou os parceiros (“Torne-se”)

Textos curtos, mas que contém a informacao mais relevante

Barra de pesquisa (“Qual é a tua morada?”) sempre presente, independentemente de
onde nos encontremos

Lista de cidades onde ha mais parceiros e, consequentemente, também mais
entregas (“Melhores cidades de Portugal”)

Enquanto que, na generalidade do website, se recorre a utilizacdo de icones, no
espaco dedicado ao recrutamento, utilizam-se imagens de pessoas — criacdo de
empatia

E possivel realizar pedidos através do site

Hiperligacbes sdo uma constante, o que facilita uma viagem mais simples pelo site
Possibilidade de traducdo da pagina para o inglés, acessivel a todos

HiperligagBes na péagina inicial do website em portugués, dao para redes sociais em
espanhol

Pagina da Glovo em espanhol e inglés a informacéo é mais completa

“Ajuda & Assisténcia” tem texto incompleto e erros ortograficos

Hiperligagéo para o Facebook esté errada, e ndo nos permite seguir a marca de forma
rapida e eficiente

“Sobre Nos” transporta-nos para o website em inglés, e ndo tem qualquer opcao de
traducédo do texto

“Ligacbes de Interesse” surge o blogue da marca, que so existe em espanhol, e é
pouco atualizado

Hiperligacdo do tépico “carreiras” transporta-nos para uma pagina em inglés, com
impossibilidade de traducéo

Design mantém-se fiel a pagina inicial do site

Refere imediatamente o tipo de entregas possivel no momento (ex. Entregas Express,
comida, outros)

Linguagem casual, familiar, descontraida (ex. “Pde-nos a entregar o que quiseres”)
“Tendéncias” € uma palavra-chave, porque tende a chamar a atencéo dos usuarios

75



A partir do momento em que selecionamos a nossa cidade, essa informacéao ja esta
guardada

Em alguns restaurantes, podemos aumentar a rapidez do pedido pois permite
“selecionar a categoria do produto”

Em alguns restaurantes, podemos aumentar a rapidez do pedido pois permite
“selecionar a categoria do produto”

Os restaurantes indisponiveis (por horarios ou dias de folga) encontram-se com a
imagem inicial a preto e branco, enquanto que os disponiveis estédo a cores

Apoés colocar a morada pela primeira vez, torna-se dificil alterd-la, pois o site
subentende que tem de ser sempre a mesma

Oferta mais reduzida em algumas localizacdes, e impossibilidade de entregas em
algumas zonas

Algumas ligacdes s6 podem ser abertas depois do registo

Registo rapido e pede poucas informacgdes

Automaticamente, surgem mais ofertas

Possibilidade de escolha (roupa, livros, lazer, tecnologia, etc), permite uma maior
rapidez

No recrutamento, adiciona automaticamente a localizacao colocada no registo
Entregas restringem-se a Viseu (cidade) e séo poucas as areas na periferia onde se
efetuam entregas

Design mais clean, deixa as cores chamativas para apostar nos neutros

Imagem de um individuo a sorrir, com o material da Glovo, mas também como devido
equipamento de seguranca

Toda a informacéo pertinente é colocada em textos pequenos, mas eficazes

As cores da marca continuam presentes, mas de uma forma mais despercebida

A informagdo necessaria acerca das bases do trabalho, encontram-se todas
devidamente explicitas

Selecao de “Perguntas Frequentes” acerca do trabalho como estafeta — impede os
interessados de ir procurar noutras areas do site, promove a rapidez e ajuda a que
nao percam o interesse

Hiperligacdes para a “Web dos Estafetas”, onde tem informagbes detalhadas acerca
das funcbes, mas também dicas que podem ajudar os estafetas a melhorar os seus
resultados

A aplicacdo dos estafetas encontra-se disponivel imediatamente apés o
preenchimento do formulario da landing page

E a mais neutra das landing pages, e exclui quase por completo as cores, para apostar
nos neutros

E também a landing page que contém mais texto, pois subentende-se que nido se
avanca com uma parceria sem o minimo de informacao

N&o sdo colocadas imagens de pessoas, somente alguns icones para manter a
originalidade e o design da pagina

Formulério dos parceiros é mais denso do que o dos estafetas

Enquanto que na pagina inicial, e em todos os topicos de recrutamento, se utiliza
sempre um modo mais sério, mais formal (“Torne-se parceiro”), na landing page, ja
se comega a tratar o parceiro por “tu” em algumas ocasibdes, o que leva a questionar
se serd lapso ou propdsito
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Final da pagina, onde se encontram as hiperligacfes, ndo esti devidamente adaptada
as necessidades dos parceiros, contrariamente ao que acontece na landing page dos
estafetas

Tabela 6 - Andlise do Website da Uber Eats (Fonte Propria)

Website Uber Eats

Design apelativo e original

N&o recorre as cores que caracterizam a marca (verde e preto) para a construcao do
website

A primeira vista, percebe-se logo que se relaciona com comida, muito devido aos
elementos colocados na péagina inicial

Minimalista - a pagina inicial sé possibilita a realizacdo de encomendas, e contém os
links necessarios para o recrutamento de estafetas, parceiros e trabalhadores
Facilidade de utilizacéo do website

Acesso rapido ao livro de reclamagfes (transparece uma certa seguranca e
transparéncia)

"Sobre o Uber Eats" ndo fala da empresa, mas sim de como se utiliza a aplicacédo
Limita as suas entregas a Viseu (cidade), ainda ndo entrega na periferia

Aposta nos icones para ilustrar 0os conceitos

Muitos "grupos de interesse" para facilitar a escolha, mas que acaba por resultar em
muita informacao na mesma péagina

Possibilidade de filtrar a informacgé&o, de modo a facilitar o pedido

Preocupacdo com estilos de vida em ascensdo e questdes de saude, através da
aglomeracgéo de opg¢des como "vegetariana”, "vegan" e "sem glaten”

Poupancas e promoc8es devidamente assinaladas nos varios restaurantes

Restaurantes indisponiveis devidamente sinalizados

Registo simples e rapido
Permite realizar pedidos conjuntos, através da partilha de um link
Surge a possibilidade de organizar uma lista de restaurantes favoritos
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Tabela 7 - Andlise do Website da Take Away (Fonte Prépria)

Website Take Away

Design simples, com poucas imagens ou icones

Pouco texto

Muitas hiperligacbes

A lista de hiperligac¢es no final da pagina é enorme e contém praticamente todas as
possibilidades de acdo da pagina

Existe uma hiperligacdo para um video que explica o que é e como funciona a Take
Away, no entanto, o video sO existe em inglés, e ndo tem possibilidade de colocar
legendas

Muitas das hiperligagbes transportam-nos para paginas estrangeiras, sem
possibilidade de traducdo

A imagem utilizada é sempre a mesma

Design simples, apenas com o essencial

A lista de hiperligagfes no final da pagina é bem mais reduzida ao essencial
Permite, além da entrega, a possibilidade de encomendar através da app, e optar pelo
levantamento no préprio restaurante

Tem um sistema de pesquisa muito detalhado, de modo a oferecer as melhores
opc¢Bes aos consumidores

Permite a pesquisa por tipos de comida (comida portuguesa, saladas, italiana, snacks,
etc)

Permite o registo através do Facebook ou da conta Google

Limita as suas entregas a Viseu (cidade)

Tem somente 8 parceiros em Viseu (uma cidade relativamente grande e repleta de
restaurantes)

Além de poucos, alguns restaurantes ndo se encontram disponiveis para entregas

Tabela 8 - Andlise do Website da Bring Eat (Fonte Propria)

Website Bring Eat

Design atrativo, na medida em que recorre muito a imagem e aos icones
Possibilidade de pedir a expansao da Bring Eat para outras cidades
Informag&o nos contactos encontra-se desatualizada

Possui uma newsletter, a qual qualquer um pode ter acesso através do e-malil

Possibilidade de selecionar o restaurante mediante uma lista ou um mapa (que facilita
mais em termos de localizac&o)

Tem uma lista de tipos de comida (portuguesa, italiana, etc) para facilitar e tornar o
processo mais rapido
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Tabela 9 - Andlise das redes sociais da Glovo (Fonte Prépria)

Redes Sociais Glovo

Recorre, por norma, ao amarelo para jogar com a informacdo que quer transmitir, mas
nao utiliza sempre 0 mesmo design

Tentam sempre colocar o logo de uma forma criativa (0 que € bastante facilitado se
tivermos em conta que o logo se assemelha a um ponto de exclamacéo)

Utilizam muitas hastags para aumentar a interagcéo

Muitas das publicacfes ndo tém texto, apenas uma pequena frase na descri¢éo
Alguns textos estdo escritos em portugués do Brasil, sendo que a rede social é de
Portugal

Criam categorias na app e no site relacionadas com eventos importantes (ex.
eurovisao, dia da mée, dia de S. Valentim) e partilham-nas através das redes sociais
Posts a anunciar novos parceiros (principalmente as marcas mais conhecidas)
Criam tags para aumentar a interacdo com o publico (ex. Top Glovos)

InstaStories - promovem a colaboracdo dos seguidores através de perguntas ou
enguetes para serem respondidas

N&o atualizam recorrentemente como no Instagram
Utiliza mais o video do que a imagem

Tabela 10 - Andlise das redes sociais da Uber Eats (Fonte Prépria)

Redes Sociais Uber Eats

Conta nao é atualizada com regularidade
Conta criada em marco de 2021, tem apenas 3 publicacdes
Nenhum dos posts tem texto, nem na prépria imagem, nem na descri¢cao

Conta nao ¢é atualizada com regularidade

Ultima publicacdo em junho de 2020

Comentarios das publicacdes s&o, maioritariamente, reclamagdes e pedidos de
resposta
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Tabela 11 - Andlise das redes sociais da Take Away (Fonte Propria)

Redes Sociais Take Away

Atualizam com muita frequéncia

N&o utiliza qualquer tipo de moldura ou design caracteristico

Grande parte das publica¢des sdo a publicitar os restaurantes disponiveis na app
Alguns textos tém erros ortograficos

Atualizam com muita frequéncia

Os posts tém moldura laranja, com o logo no canto inferior direito

Utilizam muito as avaliacdes de acordo com os votos de reacdo do Facebook (forma
diferente de conhecer melhor os seguidores)

Tabela 12 - Andlise das redes sociais da Bring Eat (Fonte Propria)

Redes Sociais Bring Eat

Atualizam diariamente
Vermelho é a base de todos os posts (e é a cor que caracteriza a marca)
Aproveitam todos os acontecimentos para criar um post (ex. MOTOGP, Péascoa, etc)

InstaStories - colocam o0s restaurantes parceiros organizados por cidade nos
destaques

Atualizam diariamente
Utilizam os mesmos posts para ambas as plataformas

Todos os posts tém link para o site, indicacao para a app e numero de telefone para
fazer encomendas
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