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Resumo: Neste trabalho, é apresentado o relatdrio do estagio elaborado no ambito do
Mestrado de Marketing da Universidade Lusdfona de Lisboa.
Ele é o resultado de uma experiéncia de trabalho de 4 meses numa editora
musical, a Dragon Records, acabada de criar poucas semanas antes de se
iniciar o estagio. Aqui, sdo relatadas as vicissitudes, as dificuldades, os
entusiasmos, 0s desanimos, as resisténcias e as pequenas conquistas
préprias dos primeiros tempos de vida de uma peguena empresa. Por isso,
ndo é uma mera formalidade ou um chavao reconhecer que se tratou de uma
experiéncia enriquecedora. Na verdade, numa empresa como esta, todos 0s
elementos da equipa, por mais inexperientes que sejam, contam e deles se
espera que contribuam para 0 Seu SUCESSO Sem reservas e sem se poupar a
esforcos. No entanto, esta expetativa nem sempre tem repercussdo na
aceitacao por parte dos responsaveis das novas ideias de quem quer ajudar.
Foi, por isso, também um momento de aprendizagem importante, porque
este estagio foi um campo privilegiado de observacéo das resisténcias que o
Marketing Digital tem de enfrentar em muitas empresas, ainda que recentes
e constituidas por pessoas com um bom dominio das novas ferramentas
digitais e conhecedoras da sua importancia para se chegar aos clientes.
Depois do relatério propriamente dito, € feito um engquadramento teorico
dos principais conceitos, areas e estratégias que enformam o Marketing
Digital e que ajudardo a uma compreensdo mais aprofundada da realidade
vivida no estagio que aqui se descreve.
De tudo, se pode tirar uma concluséo clara: ha um longo caminho a percorrer
até que o Marketing Digital se afirme e seja aceite sem desconfianga nas
empresas portuguesas. Ora, 0 que se poderia ver como um problema deve
ser visto como um desafio: esta é, sem qualquer duvida, uma area muito
promissora em termos de criacdo de emprego, j no presente e no futuro

préximo.

PALAVRAS-CHAVE: marketing digital, marketing musical, website, blog, e-

commerce, redes sociais, estratégia omnicanal, streaming.



Abstract: This paper is an internship report, as part of the Master’s degree in Marketing
of Lusofona University (Lisbon).
The report results from a 4 months work experience in a music publisher,
Dragon Records, created a few weeks before the beginning of the internship.
In the present paper, the vicissitudes, difficulties, all the excitement, the
discouragement, the perseverance and the small achievements of the small
company’s early times are reported. Therefore, it is not a mere formality or
a cliché to recognize that it was an enriching experience. In fact, in a
company like this, every team member, as inexperienced as it may be, is
considered and is expected to contribute to the company’s success without
sparing any effort. However, this expectation is not always reflected on the
acceptance of new ideas by those in charge.
For that reason, it was also an important learning process, since the
internship represented a privileged field of observation of the challenges
digital marketing faces in many companies, even if these companies are
newly-formed and constituted of people with a good command of new
digital tools and aware of their importance to reach customers.
Before the report itself, a theoretical framework is presented, addressing the
main concepts, areas and strategies that shape digital marketing and will be
helpful to a better understanding of the reality experienced in the internship
here described.
Finally, a clear conclusion can be drawn: there is a long way to go before
digital marketing is established and fully accepted without suspicion in
portuguese companies. Now, what could be seen as a problem should be
faced as a challenge: digital marketing is, without any doubt, a very
promising area in terms of job creation, already in the present and in the near

future.

KEYWORDS: digital marketing, music marketing, website, blog, e-commerce, social

media, omnichannel, streaming.
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Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

Introducao

No ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, Marketing e Publicidade, no
segundo e ultimo ano, foram apresentadas duas hipoteses para concluséo do plano de estudos e
obtencdo do grau de Mestre: realizacdo de dissertacdo ou estagio curricular.

Por acreditar que esta seria uma oportunidade para estar, pela primeira vez, no mundo
do trabalho e ter contacto direto com a realidade das empresas, a minha escolha recaiu na
concretizacao do estagio, numa empresa a minha escolha.

Selecionada a Dragon Records, empresa que considerei ser a ideal para aplicar todos
0s meus conhecimentos que fui adquirindo ao longo do meu percurso académico, comecei 0
meu estagio, enquanto ainda decorriam as aulas do Mestrado.

A proposta inicial de tarefas a desenvolver passava pela criacdo de base de dados,
idealizacdo de producdes, producdo e planeamento estratégico de contetidos digitais. Porém,
esta proposta ndo foi aceite pela direcdo do curso, o que me levou a ter uma reunido com os
responsaveis da editora e termos definido tarefas que fossem ao encontro daquilo que o estagio
curricular do mestrado exigia, tendo, entdo, incluido novas atividades: planificacdo e producéo
de conteudos para o digital; gestdo de redes sociais; e-mail marketing (envio de e-mails e analise
dos relatdrios de cada campanha criada); apoio ao lancamento e divulgagdo de novos artistas e
plano para a criacao do website da empresa.

Para além das acdes enumeradas, foram cumpridas outras que serdo abordadas no tema
acerca da descricao de tarefas do estagio, pois tratava-se de uma empresa recente no mercado e
a sua equipa era bastante pequena.

Desse modo, a estrutura deste trabalho esta organizada em trés partes: primeiro, a
descricdo da minha experiéncia concreta de estagio; depois, a fundamentagéo tedrica e, por fim,
algumas conclusdes em funcéo das reflexdes resultantes da minha experiéncia na Dragon
Records, por um lado, e das leituras feitas para a realizacdo deste relatério, por outro.

Na primeira parte, apresento o relato da minha experiéncia de estagio e das principais
tarefas e iniciativas que lhe deram corpo. Esta esta dividida em quatro subpartes: local do
estagio, atividades desenvolvidas e interacdo com a equipa, procedimentos implantados no

ambito do estagio e tarefas cumpridas.
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Na segunda parte, faco a revisdo da bibliografia que me pareceu contribuir para a
fundamentacéo dos principais conceitos tedricos que enformam este relatorio critico. Nela, sdo
desenvolvidos trés subtemas: a Evolugcdo do Marketing; Marketing Digital e Marketing
Musical. Estes dois ultimos, subdividem-se: o primeiro em seis e 0 segundo, em trés alineas
que os complementam.

Na ultima parte, faco um levantamento dos erros que encontrei ao longo do estagio e
dou sugestdes de melhorias para projetos futuros da empresa, tendo em conta a revisdo
bibliogréafica e as tarefas cumpridas.

Por fim, apresento uma analise critica e a conclusdo a que cheguei apds a concretizacdo
do estagio e a elaboracdo deste relatério: nomeio os fatores que contribuiram para a aquisicdo
de novas competéncias, aponto os desafios com que me deparei e enumero alguns aspetos que
carecem de aprofundamento em futuros estudos.

Ainda, no final do trabalho, encontra-se a bibliografia, o glossario, os apéndices e 0s
anexos. De salientar que optei por inserir algumas figuras que considero complementarem este
trabalho, umas feitas por mim ao longo do estdgio, outras retiradas de fontes diversas, que

assinalei como apéndices e anexos, respetivamente.
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PARTE | — Descricao do Estagio

1. Local do estagio

A empresa escolhida para estagiar foi a Dragon Records, uma editora musical criada
em 2018, com sede em Paco de Arcos.

A Dragon Records segue um estilo de musica rock, pop e hip-hop, querendo contribuir
para o crescimento da muasica moderna portuguesa, pois acredita no valor do que é produzido
em Portugal, com artistas cheios de forga e vontade de mudar mentalidades e consciéncias
sociais ocupando, no panorama portugués, um espaco de intervencdo que tem estado um pouco
dormente. A editora procura novos talentos com paixao, que coloquem o0s seus sentimentos nas
masicas que criam, que tenham intencdo de revolucionar a musica portuguesa e leva-la pelo
mundo fora. A Dragon Records oferece servicos como a estratégia e gestdo de redes sociais
dos seus artistas, bem como a gestdo da carreira artistica e toda a logistica relacionada com a
producdo dos seus videoclips, acompanhando-os em todo o seu percurso profissional.

Quando cheguei, a equipa era constituida por apenas quatro pessoas: 0s dois socios e
outras duas pessoas que trabalhavam com eles ha ja alguns anos para diferentes projetos. Para
além das responsabilidades da gestdo da editora, um dos sdcios era o designer e quem tratava
dos assuntos de comunicacdo e marketing, tendo sido ele 0 meu orientador na empresa. O outro
sOcio era 0 manager dos artistas, com quem eles tinham um contacto mais préximo.
Relativamente aos outros dois colegas, um era o responsavel pela edi¢do de videos e fotografias
e a outra colega ajudava em tudo o que era necessario, junto do manager e dos artistas, por ter
muita experiéncia na area.

A Dragon Records esta ligada a outras duas empresas porque, para além de serem dos
mesmos donos, complementam-se. Estas empresas sdo a Studio One e a Nacdo Valente. A
primeira € um estidio de gravacao, onde sao criadas e gravadas musicas de varias bandas e
artistas conhecidos que fazem ou nédo parte do portefélio da Dragon Records. A segunda é uma
agéncia que planeia e trata de toda a logistica dos concertos dos artistas, como viagens e

estadias, caso tenham de se deslocar para fora de Lishoa.
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Quando cheguei a empresa, a sua sede era em Paco de Arcos, num pequeno espaco,
no piso térreo de um edificio de habitacdo. Foi ai que a Dragon Records esteve por cerca de
dois meses. Por motivos de logistica e por o espaco ndo se adequar as exigéncias da editora,
mudamo-nos para uma zona mais central, para um dos estudios da Valentim de Carvalho, local
onde a Studio One e a Nacdo Valente ja se encontravam sedeadas ha alguns anos.

Quanto aos valores da empresa, esta foca-se nos artistas como prioridade, pretendendo
fazer com que se sintam em familia; no espirito de equipa e de entreajuda, para que todos 0s
funcionarios se sintam felizes a trabalhar em conjunto, fazendo sentir que nenhuma ideia é
ignorada, mas sim importante para a contribuicdo do sucesso da editora e dos artistas; procura
a exceléncia, sendo que tem uma relacdo de proximidade com os artistas, de forma a conhecé-
los 0 melhor possivel, para que a definicdo das estratégias seja 0 mais adequada possivel; cria
condi¢des para que todos fagam de tudo um pouco, nao fiquem “fechados” apenas numa area,
tenham oportunidade de conhecer o trabalho dos colegas e possam ajudar-se uns aos outros,
guando necessario.

A Dragon Records tem o0s seus objetivos definidos e todos os dias trabalha para se
aproximar cada vez mais deles. Com os olhos postos na internacionalizacao, a editora pretende
tornar-se uma referéncia no mundo da musica — o primeiro passo sera nacionalmente e, em
seguida, internacionalmente -, querendo levar a musica portuguesa pelo mundo fora, ser a
preferéncia dos artistas, aquando da escolha da editora, para 0s ajudar a lancarem-se na area.
Desta forma, a Dragon Records pretende ter dez artistas até ao inicio de 2020, sendo que, neste
momento, conta com quatro: o Luis Sequeira, os Skills and The Bunny Crew, os Amor Electro
e a Diana Castro. Os ultimos dois chegaram depois de eu ja ter terminado o estagio.

Relativamente ao publico-alvo/target da Dragon Records, este estava dividido em trés:
os artistas, os fas de musica e os media, nomeadamente, radios, jornais, revistas, televisoes.
Desta forma, o seu publico-alvo era distinguido, internamente, da seguinte maneira:

- Target 1: jovens artistas portugueses, com idades compreendidas entre os 25 e
0s 35 anos, que gostam de escrever as suas proprias masicas, que se distinguem pela qualidade
da sua voz Unica, que interpretam, de forma exclusiva, masicas ja conhecidas e que tenham
vontade de arriscar para atingirem os seus sonhos;

- Target 2: fas de musica portuguesa, com idades entre 0s 18 e 0s 45 anos, que

gostam de estar a par de todas as novidades da musica, que consomem musica, varias vezes ao
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dia, em varias situacOes, e que usam diferentes meios para o fazer. Alem disso, gostam de ir a
concertos, algumas vezes por ano, e estdo dispostos a partilhar contetdos que lhes suscitam
Interesse, nas suas redes sociais.

- Target 3: media e influenciadores portugueses, tanto offline como online, que
escrevem e noticiam sobre as novidades da masica, que tenham como seus consumidores fas
de musica portuguesa.

No que toca a concorréncia da Dragon Records, h& grandes editoras internacionais e
nacionais, sendo as principais a Sony Music e a Universal Music.
No tema sobre as metodologias do trabalho, apresento a analise que realizei acerca da

concorréncia que considerei ser direta da Dragon Records.

2. Atividades desenvolvidas e interagdo com a equipa

Conheci a Dragon Records através de uma pessoa conhecida ha varios anos, que me
sugeriu algumas empresas onde eu poderia estagiar. Disse-me, ainda, que tinha uma empresa,
ha& poucos meses, que estava a comecar a lancar-se no pais e a precisar de ajuda na area do
marketing e comunicacdo, uma vez que era uma empresa recente e que necessitaria de
estratégias para se dar a conhecer aos portugueses. Encontrdmo-nos no 17 de setembro de 2018,
para me explicar e dar mais informacdes relativamente ao funcionamento da Dragon Records,
0 que faziam, a equipa que a constituia, a sua sede e o projeto que tinham em mé&os, no momento.
Chegamos a um acordo em que, no fim dos trés meses de estagio, se gostassem do meu trabalho,
havia a hipoOtese de continuar na empresa com o estagio profissional. Depois de tudo
combinado, comecei o0 estagio no 1 de outubro de 2018.

No meu primeiro dia de estagio, houve uma reunido com toda a equipa da editora para
a minha apresentacao e para conhecer as pessoas com quem iria trabalhar naqueles trés meses.
Fui muito bem recebida e senti-me logo a vontade com todos, porque senti um ambiente familiar

e um enorme espirito de equipa.
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Para além disso, puseram-me a par do primeiro projeto que tinham em maéaos: o
lancamento do novo single e videoclip do primeiro e Unico artista da editora (até aquele
momento), com quem tinham assinado contrato ha dois dias, o Luis Sequeira, que foi finalista,
em 2014, da segunda edicdo do programa da RTP, The Voice.

Por estarmos proximos da data do langamento do single do Luis, pediram-me que 0s
ajudasse naquilo em que estavam a sentir dificuldades em resolver, por ser uma equipa pequena
e por cada um ter imenso trabalho em méos. A tarefa que me deram, logo nos primeiros dias,
foi ligar para todas as radios nacionais para falar-lhes do novo single e pedir-lhes os e-mails
dos responsaveis da programacdo para que, no dia do langcamento da musica e do videoclip, o
divulgassem em direto. Assim, eu e outro colega envidmos o press kit que continha uma breve
apresentacdo do Luis Sequeira, uma pré-visualizacdo do videoclip e do single para todas as
radios que se mostraram interessadas. Caso as radios achassem que a musica ia ao encontro do
estilo de mdsicas que costumam passar em direto, anunciavam o langcamento e passavam a
musica, em primeira méo, no préprio dia.

Ao longo do tempo, trabalhei mais proxima de dois colegas do que dos restantes, que
estavam com outros projetos, uma vez que, como ja referi, a Dragon Records ndo era o seu
unico trabalho. A equipa juntava-se, com regularidade, em reunides, onde se discutiam ideias
de estratégias a definir para os novos projetos que surgiam e distribuiam-se tarefas pelos
membros. A minha relacdo com os meus colegas foi, evidentemente, mais préxima daqueles
com quem trabalhei mais tempo do que com os outros. No entanto, sempre que nos juntavamos,
havia um grande espirito de entreajuda entre todos e senti, por parte de todos os membros da
equipa, que tinham uma enorme vontade de me ajudarem em qualquer coisa que eu precisasse.
Na verdade, ao contrario dos restantes elementos da equipa que fizeram todas as suas carreiras
profissionais na area musical, eu ndo dominava muitos aspetos do mundo da musica. Por isso,
foi confortavel saber que todos estavam disponiveis para me ajudar a ultrapassar qualquer
duvida ou dificuldade que surgisse.

Posso dizer que, ao fim de algumas semanas, ja me sentia muito a vontade com todos,

como se de uma familia se tratasse.
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3. Procedimentos implantados no ambito do estagio

Quando cheguei a Dragon Records, de maneira a orientar-me e seguir a mesma linha
de comunicacdo que ja era adotada pela editora, decidi fazer um levantamento daquilo que a
empresa ja tinha feito, quais as suas metodologias de trabalho, que artistas faziam parte da
editora, para quem comunicava, que plataformas e canais usava para chegar até ao seu publico
que se encontrava nas diferentes fases do funil de conversdo, o seu tom de comunicagéo, se
tinha um site onde se apresentasse a quem a procurava, entre muitos outros aspetos que

considerava importantes para comecar a trabalhar.

3.1. Antes de chegar

Nessa minha analise, conclui que a comunicacao usada era a mesma para os diferentes
publicos-alvo da empresa, mesmo que se encontrassem em diferentes fases do funil. Os canais
usados eram sempre 0s mesmos: o Facebook, o Instagram e o e-mail. No entanto, este Gltimo
ndo era muito usado e, quando era, ndo seguiam as melhores préaticas para 0 seu sucesso; nao
havia site e ndo estavam definidas as métricas a ter em conta, em cada um desses meios, para
medir 0 Sucesso ou ver o que estava a correr mal e corrigir.

Relativamente a acGes que ja tinham sido feitas, a Unica estratégia foi a criacdo de
contas no Facebook, no Instagram e no Mailchimp. Também ja tinham sido publicadas algumas
fotografias em ambas as redes sociais, mas a sua atualizacéo era feita com pouca frequéncia,
havendo um baixissimo engagement (gostos, comentarios, partilhas, publicacbes guardadas)
nestes canais. Através do Mailchimp, tinha sido enviada apenas uma newsletter que continha
uma breve apresentacdo da Dragon Records para contactos aos quais a equipa tinha acesso, por
terem sido usados em projetos de outras empresas a que 0s meus colegas estavam ligados. Esses
contactos eram de algumas pessoas que trabalhavam para os meios de comunica¢do como
revistas online, jornais, blogs e outros.

No que diz respeito as redes sociais da editora, quando cheguei, tinham contas apenas
no Facebook e no Instagram, com cerca de 100 gostos e 200 seguidores, respetivamente. Um
dia, o colega que geria ambas as contas estava preocupado com o numero de seguidores do

Instagram pois “passava uma imagem fraca da editora” e quis aumenta-lo. Entdo, decidiu
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utilizar uma plataforma prépria para comprar seguidores. Essa ideia ndo ficou a um pre¢o nada
acessivel, com resultados pouco significativos, ja que os seguidores que apareciam na conta da
Dragon Records eram utilizadores de paises nordicos, asiaticos, e muitos outros que nédo
Portugal, o que nos levou a admitir tratar-se de perfis falsos. Como um dos nossos objetivos
passava por ganhar consumidores fiéis a nossa marca, nada nos interessava ter “contas
fantasma” (Napoles, 2019?) e seguidores virtuais. Efetivamente, sabemos que alguém sé se
torna cliente quando, de facto, a marca existe.

A realidade € que o nimero de seguidores pode ser visto como uma prova social, de
credibilidade e até mesmo contribuir para a decisdo de um cliente efetuar ou ndo uma compra.
No entanto, essa ¢ considerada uma das piores praticas de marketing nas redes sociais, pois “ter
varias contas falsas seguindo[-nos] vai criar uma diferenca muito grande entre 0 nimero de
seguidores e 0 [engajament] que recebemos” (ibidem). Além disso, as mensagens que passamos
ndo estdo a ser recebidas por ninguém, o que torna todo o nosso trabalho indtil e perdemos toda
a credibilidade que estamos a tentar passar aos utilizadores. Para mais, tal como o Facebook, o
Instagram penaliza-nos e o seu algoritmo faz com que 0 nosso contedldo nem chegue a aparecer
no feed, por a interacdo com as nossas publicacdes ser baixa, o que leva o algoritmo a entender
gue estas ndo sdo interessantes para os utilizadores, afetando, consequentemente, o seu alcance.

Chegando a essas conclus@es, notei que havia muito a fazer, pois achei que estavam
um pouco desorganizados e desorientados € que nem todos “corriam” no mesmo sentido.
Assim, decidi organizar tudo num plano de comunicacdo da empresa, a que todos teriam acesso

e pudessem seguir e adotar ao longo do cumprimento das suas tarefas.

3.2. Depois de chegar

Comecei por definir o periodo para o qual o plano funcionaria: de novembro de 2019
a novembro de 2020. De seguida, analisei os objetivos de negécio da Dragon Records e,
daquela fase inicial até ao fim do periodo estipulado, achei que o ideal seria ter como objetivo

principal o conhecimento sobre a editora, por parte da grande maioria dos portugueses.

! postgrain.com/blog/comprar-seguidores-instagram
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Passando para a analise do nosso target, quando cheguei a empresa, estavam definidos
trés grupos (os fas de musica, 0s jovens artistas portugueses e os media e influenciadores), para
0S quais a comunicacdo adotada era a mesma. Entdo, decidi fazer uma avaliacdo mais
aprofundada relativamente ao publico-alvo da empresa, tentando perceber quem era, como
percecionava a marca e o mercado onde estava inserido, que tipo de meios consumia, se recorria
a algum meio digital e como interagia com os mesmos. Foi, entdo, que percebi que um dos
grupos considerados target da empresa, ndo o era, efetivamente, mas sim stakeholder, ou seja,
grupo que possui interesse nos processos e resultados da Dragon Records: os media e 0s
influenciadores portugueses porque, na verdade, iriamos também comunicar para eles e
teriamos de os definir como parte integrante da nossa estratégia. No entanto, estes nunca iriam
adquirir 0s nossos produtos ou servigos, mas divulgé-los através dos seus proprios meios.

O passo seguinte foi analisar a concorréncia. Fiz uma pesquisa na internet (no Google
e nas redes sociais) e vi que havia um grande numero de editoras musicais: umas conhecidas
internacionalmente, cujos artistas sdo de todo o mundo, incluindo musicos portugueses, e outras
pequenas editoras portuguesas, que se encontram no mesmo patamar que a Dragon Records,
pelo estilo de musica dos seus artistas. Uma vez que a Dragon Records pretende seguir um
registo dentro das musicas portuguesas, concluimos que esta iria concorrer, mais diretamente,
com essas pequenas editoras que seguem o mesmo estilo musical, do que com as que sdo
conhecidas mundialmente, mas decidimos, ainda assim, ndo descurar estas. Com essa anélise,
vimos que a Dragon Records tem muitas oportunidades para conseguir atingir os seus objetivos,
pois a grande maioria da sua concorréncia tem uma fraca presenca online, aspeto que, se for
bem explorado pela Dragon Records, contribuira para o seu sucesso. Assim, consideramos ser
0S N0ssos maiores concorrentes: a Great Dane Studios, a Cuca Monga, a Difference Music, a
Facadas Na Noite, a Rastilho Records, a Kimahera, a Lovers & Lollypops, a Omnichord

Records e a Pataca Discos, a Vidisco e a Watermelon Records.

Relativamente aos canais online e offline, que achei que deveriam ser valorizados para
incrementar o negdcio, foram: revistas e jornais (online e offline), redes sociais (Facebook,
Instagram, Twitter e LinkedIn), Rede Display (Youtube e parceiros Google), Rede de Pesquisa
Google, E-Mail e o Spotify. Com agdes adaptadas a cada canal e aos consumidores que
pretendiamos atingir, com recurso a todos estes canais, seria mais facil atingir um grande
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numero de possiveis consumidores porque, caso nao chegassemos a alguns no Instagram, por
ndo terem conta ou ndo o usarem, conseguiriamos chegar até eles pelo Facebook ou na Rede
Google. Além disso, era urgente a criagdo de um website, onde os utilizadores pudessem ter
acesso a todas as informacdes sobre a Dragon Records, 0s seus artistas, os concertos agendados
e outras informacGes que fossem consideradas importantes para quem pesquisa uma editora
musical.

Outro aspeto que considerei ser crucial para a editora, mas que néo tinha sido definido
antes de eu la chegar, foi a definicdo das métricas para medir o sucesso das campanhas pagas e
organicas, em todos os canais que tinhamos decidido usar. Dessa forma, saberiamos o que
estava a correr mal e o que deveria ser melhorado. As métricas que achei serem cruciais foram:

- para as publicacdes organicas do Facebook: reacdes, comentarios, partilhas, cliques
nos links, visualizacBes de videos, mensagens recebidas, alcance, nimero de fés, visitas ao
perfil;

- para 0s anuncios pagos no Facebook: nimero de impressdes, taxa de cligues, taxa de
Convers&o;

- para as publicacdes organicas do Instagram e stories: nimero de gostos, comentarios,
publicacbes guardadas, partilhas, nimero de visualizacbes dos videos, cliques nos links da
biografia e dos stories, visualizagdes de stories, visitas ao perfil;

- para 0s anuncios pagos no Instagram: namero de impressdes, taxa de cliques, taxa de
convers&o;

- para o Twitter: nUmero de impressfes, gostos, comentarios, retweets (partilhas),
partilhas fora do Twitter, mencdes, visitas ao perfil;

- para o LinkedIn: gostos, comentarios, partilhas, visitas ao perfil, ligacbes ao perfil,
alcance das publicacGes, seguidores da pagina de empresa, clicks nos links;

- para o e-mail: taxa de entrega; taxa de abertura (open rate), taxa de cliques em links
do e-mail;

- para 0 Youtube: subscritores do canal, nimero de visualiza¢bes dos videos, duragédo
média das visualizacdes, gostos, comentarios e partilhas noutras redes;

- para o Spotify: subscritores, nimero plays de cada musica, musicas guardadas nas

playlists dos utilizadores, partilhas noutras redes.
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Como as redes sociais ndo sao suficientes para tirar conclusdes sobre o desempenho
da editora junto dos consumidores, havia urgéncia em criar um site. Assim que este fosse
publicado, as métricas que usariamos seriam: numero de visitas, tempo médio por visita,
numero médio de paginas por sessao, taxa de conversdo e taxa de rejeicao.

A ferramenta a utilizar para analise da performance do site seria 0 Google Analytics.

Relativamente a métrica “taxa de conversdo”, uma vez que nao vendiamos nenhum
produto especifico, mas sim um servi¢o, consideramos uma conversdo quando os utilizadores
faziam um pedido de contacto, ou nos enviavam mensagem, através do nosso site, com pedido
de informacdes ou assinassem a nossa newsletter (quando a publicassemos no site, assim que
este estivesse pronto). Se tivéssemos a venda, no site, bilhetes para concertos e um utilizador

0S comprasse, isso também seria considerada conversao.

Uma vez que nos encontradvamos numa primeira fase e precisdvamos de entender quais
as melhores estratégias, decidimos que a analise destes dados seria feita no final de todas as
semanas. Mais a frente, quando ja estivéssemos mais bem organizados e soubéssemos quais as
técnicas que melhor funcionavam, a analise do relatorio seria feita no final de cada més e seria
marcada uma reunido, com toda a equipa, de forma a que todos estivéssemos a par das
alteracdes que eram feitas, para que seguissemos a mesma linha.

Assim, foi decidido que, todas as semanas, seria marcada uma reunido para analisar o
ponto de situacdo, ver o que estava a correr bem e menos bem e definir alteragdes, caso fossem
necessarias, de forma a atingirmos o nosso principal objetivo de negdcio. Para além dessas,
também seriam marcadas reunides frequentes com o0s nossos artistas para definir estratégias de
comunicacéo e fazer um levantamento da sua atividade.

Efetivamente, todos os dias recebiamos telefonemas de jovens que cantavam,
escreviam as suas proprias musicas e que estavam a procura de uma editora que os ajudasse a
progredir na sua carreira musical. Pediamos que nos enviassem um dos seus singles originais
e, caso 0s responsaveis pela captacdo de novos talentos considerassem haver interesse, era
enviado um e-mail de resposta a combinar uma reunido. Discordei que se respondesse apenas
aos jovens cujas musicas interessavam a Dragon Records, deixando 0s outros sem resposta. A
minha sugestdo foi que respondéssemos, obrigatoriamente, a todos os que nos contactavam,

agradecendo o seu contacto e o interesse na nossa editora, porém nao estavamos interessados
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nas suas masicas, pois nao iam ao encontro do nosso registo; e que Ihes desejavamos as maiores
felicidades e muito sucesso nas suas carreiras musicais.

Em meu entender, era fulcral dar uma resposta, mesmo que negativa, a todos os que
entravam em contacto connosco, Vvisto que a imagem da Dragon Records era decisiva nesta
fase. Mesmo que néo viessem a fazer parte do nosso portefélio, num futuro proximo, poderiam
vir a tornar-se consumidores dos nossos contetidos e, consequentemente, fas dos nossos artistas
e das suas musicas; portanto, era esse 0 momento ideal para criarmos uma ligacdo de
proximidade com eles.

Depois de reparar nas falhas e nos erros que estavam a ser cometidos, achei necessario
combinar um brainstorming, com toda a equipa, para definir quais os conteudos que iriamos
partilhar nas redes sociais da editora, agendar a sua publicacdo com antecedéncia e definir quem
ficaria responsavel pela gestdo das contas das mesmas, de maneira a que todo o contetido
seguisse a mesma linha de comunicacdo, evitando confusdo e desorganizacdo. No entanto,
muitas das minhas ideias ndo foram ouvidas ou aplicadas, porque os meus colegas diziam que
as redes sociais ndo eram uma prioridade para a Dragon Records, opinido de que discordo
totalmente, pois estas plataformas online sd&o uma mais-valia para todas as empresas,
especialmente para aquelas que sdo recentes no mercado e pretendem chegar a um publico

segmentado.

4. Tarefas cumpridas

Estabelecer metas, avaliar o0 mercado e planear ac¢les estratégicas sdo pontos chave
para qualquer empresa que pretende entrar no mercado ou manter-se nele. Para que essa
insercdo seja possivel e sejam obtidos resultados de sucesso, € indispensavel conhecer os pontos
fortes e fracos do negdcio. Deste modo, com a andlise anteriormente referida, reparei que era
vital realizar a andlise SWOT da editora, aspeto ao qual ndo tinham dado qualquer importancia
e diziam ndo fazer falta. E, sendo o planeamento das estratégias de marketing para a empresa
definido pela avaliagdo do ambiente interno e externo da mesma, esta matriz da-nos uma visao

ampla ndo s6 da empresa, mas também de todo o mercado em que ela esta inserida.
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Para a andlise, investiguei a empresa e o seu funcionamento (ambiente interno) e

consultei alguns dados de estudos feitos sobre a industria musical (ambiente externo). Posto

isto, as conclusdes a que cheguei relativamente a andlise SWOT da editora foram as seguintes:

- Forcas (vantagens competitivas):

1.

grandes nomes da masica ligados a Dragon Records, como a Marisa Liz e 0

Tiago Pais Dias;

. relagOes preferenciais com alguns artistas e bandas conhecidos como os Amor

Electro;

. facilidade de adaptacdo no desempenho de fungdes em todos o0s

departamentos por parte dos membros da equipa;

. multiplicidade de contactos importantes, desde jornalistas a responsaveis de

redacdo de revistas e jornais, passando por diretores de alguns meios de

comunicacdo social e artistas e bandas conhecidos;

. boa capacidade de adaptacdo a varios estilos musicais;

. relagéo de proximidade com os artistas, com o envolvimento de toda a equipa,

em todos os projetos, contribuindo, dessa forma, para 0 seu sucesso;

. acompanhamento dos artistas ao longo de todo o seu percurso profissional,

desde a sua chegada a editora até aos seus concertos, passando pela gestdo

das suas redes sociais, realiza¢do dos videoclips e assessoria de imprensa;

. espirito de equipa, sendo que todos os elementos da editora estdo a par de

tudo o que é decidido e realizado;

. ligacdo com empresas que oferecem varios servigos que sao exigidos numa

carreira musical, complementando os da Dragon Records.

- Fraquezas (carateristicas que desfavorecem a empresa):

1.

2.

equipa pequena, sendo que 0s seus membros ndo se concentram numa so
especialidade, fazendo “um pouco de tudo”;

0 nome da editora é dificil de pronunciar e lembrar;
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3. falta de um site, o0 que significa uma vantagem para a concorréncia, que €
encontrada quando pesquisada, ao contrario da Dragon Records, que é
invisivel neste canal e perdendo, por isso, potenciais consumidores para
aquela;

4. as redes sociais ndo sao prioridade, 0 que torna a sua presenca online fraca, e
ndo oferece conteudos interessantes ao publico-alvo;

5. desorganizagdo no cumprimento das estratégias, havendo falta de reunides
para definicdo de tarefas de cada um, canais e linguagem a usar, agendamento
de ac0es;

6. desejo de ver resultados rapidamente, desprezando os planos cujo retorno
exige esforco e tempo;

7. algumas das estratégias iam contra as boas praticas do marketing,
especialmente o e-mail marketing, cujos contetidos ndo cumpriam os padrbes

de um bom marketing;

- Oportunidades:
1. sdo cada vez mais 0s portugueses que utilizam a internet?;
2. 85% dos consumidores prefere uma abordagem omnicanal®;
3. sdo cada vez mais os portugueses que ouvem musica online®;
4. os consumidores passam mais tempo a ouvir musica, durante a semana>;
5. os utilizadores recorrem, cada vez mais, aos servicos streaming para consumir
musica;
6. 0 Twitter é a plataforma preferida dos consumidores de musica®;
7. No Youtube, em 2018, 90% dos compradores afirmou ter descoberto novos

produtos ou marcas nesta plataforma’.

Z consumertrends. pt/ha-mais-portugueses-a-utilizar-a-internet/)
3 consumertrends. pt/apostar-so-no-digital-sim-ou-n&o/
4 consumertrends.pt/39-milhoes-de-portugueses-ouvem-musica-online/ e
https://www.marktest.com/wap/a/n/id~238e.aspx
5 https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf
& consumertrends.pt/twitter-o-favorito-para-consumo-de-musica/)
7 https://thinkwithgoogle.com
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- Ameacas (fora do controlo da empresa):

1. a concorréncia tem artistas de grande nome conhecidos nacionalmente e,
muitos deles, ja internacionalmente;

2. aDragon Records localiza-se numa cidade onde ha uma enorme concentracéo
de editoras musicais;

3. sdo, ainda, muitos os utilizadores que recorrem a pirataria para ouvir masica®;

4. a concorréncia tem uma forte presenca no digital, apresentando um website e
contas em diferentes redes sociais, onde partilha, com frequéncia, contetdos

originais.

Apbs esta avaliacdo, foi estipulado que a leitura da analise SWOT seria feita de forma
continua para ndo nos desviarmos daquilo que pretendiamos atingir e diminuir o nimero de

fraquezas que tinhamos de ir eliminado regularmente.

4.1. Definicdo das personas

Uma vez definidos os publicos-alvo (referidos no ponto anterior), ap6s a analise da
informacdo recolhida e clarificacdo sobre o0 nosso target, outro ponto considerado indispensavel
para o0 desenvolvimento de estratégias para a empresa era a criacdo das personas, tao
importantes e que ainda ndo tinha sido feita. Para isso, peguei nos trés grupos e criei
personagens ficticias para representar cada um deles, de maneira a que nos ajudassem a
perceber as necessidades dos nossos potenciais clientes, 0s seus habitos, a sua navegagéo online,
as motivacgdes, as historias pessoais, 0s sonhos, as preocupacdes, entre outros fatores que
consideravamos relevantes para conhecer os nossos publicos e definirmos as estratégias mais

indicadas para eles. Assim sendo, foram criadas trés personas, uma para cada grupo:

8 pptware.sapo.pt/multimédia-2/musica/4-em-10-musica-recorre-pirataria/
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Persona 1:

Pedro, 23 anos, canta desde 0s seus 7 anos, participou em varios concursos de musica
como o The Voice, idolos e outros na sua terra natal. A musica é a sua paixo desde sempre e
tem o sonho de seguir uma carreira nessa area, mas, como € instavel, decidiu entrar num curso
superior (Engenharia Mecanica). No entanto, ndo se sentindo feliz nem motivado com o curso,
deixou varias cadeiras para tras.

Nos seus tempos livres, toca viola e faz covers das suas musicas preferidas e publica
nas suas redes sociais. Também escreve musicas originais, mas ndo se sente seguro nem
confiante com elas, ndo sendo, por isso, capaz de as tornar publicas. No verdo, quando vai de
férias para a sua terra natal, € convidado para tocar em bares e hotéis, mas nao sente que seja o
suficiente para se sentir um rapaz totalmente realizado.

Este jovem divide casa com outros dois rapazes que estdo noutros cursos e, sempre
que esta por casa (a limpar o quarto, a estudar, a navegar na internet no computador ou no
telemodvel ou a tomar banho), tem musica ambiente. Alias, até para adormecer ouve musica
através dos phones, pois ndo gosta de siléncio e acredita que a musica acalma a sua alma,
fazendo, também, com que se sinta acompanhado.

Quando navega na internet, o Pedro fa-lo maioritariamente pelo seu smartphone e com
muita regularidade, a quase todas as horas, especialmente de manha, assim que acorda, depois
do almoco, durante a tarde, antes do jantar e antes de ir para a cama. Quando almoca sozinho,
a sua companhia séo a internet e as redes sociais. Para falar com os amigos que estudam em
cidades longe da sua, ele utiliza 0 Messenger e 0 WhatsApp, por onde trocam fotografias e
prints de informacdes que encontram na Internet.

Na internet, para além de ver os feeds do seu Instagram e Facebook, o Pedro gosta de
ler noticias sobre algumas novidades da musica portuguesa ou de outras nacionalidades, vé
concertos em direto no Facebook, Instagram ou Youtube das suas bandas preferidas,
nomeadamente, Guns & Roses, Pink Floyd, AC/DC, Beatles, Red Hot Chili Pepper, Fingertips,
Mundo Secreto, Orelha Negra, UHF, GNR, The Legendary Tigerman.

Quanto as marcas, prefere Yamaha, Roland, Randall, Fender, Marshall, Universal

Music, Super Bock, Burger King.
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Persona 2:

Carolina, 21 anos, esta no curso de Comunicacao; é fd de musica portuguesa, nao perde
um concerto das suas bandas preferidas, na sua terra ou na cidade onde estuda, e ja foi assistir
a um direto do programa Idolos. E muito participativa no Instagram, dado que comenta, partilha
nos seus stories conteudos das bandas e artistas que gosta de seguir e participa em varios
passatempos que algumas marcas e influencers fazem nas suas contas, sendo que ja ganhou dois
deles: num, recebeu um bilhete duplo para o Festival Sol da Caparica e, noutro, um desconto
num restaurante em Lisboa.

Nos seus tempos livres, a Carolina gosta de ler noticias online (no Observador, Publico
e Jornal de Noticias) e ouvi-las na radio logo de manha; adora ver concursos de talento musical,
de ver filmes e séries na Netflix, no computador, e navegar no Instagram, especialmente os
stories de influencers que gosta de seguir e dos amigos mais préximos. Um habito diario que a
Carolina tem € ligar masica pelo Spotify, no seu smartphone, e ouvi-la através de uma coluna
nova da Marshall, que os pais Ihe ofereceram no Natal. Quando anda de carro, ouve musica
pela radio. Ultimamente, deixou de utilizar o Facebook, sendo que sé entra na aplicacdo quando
tem notificacdes; navega poucos minutos no seu feed e ndo publica nenhum tipo de contetido
na rede ha muitos meses.

Para falar com o seu grupo de amigos, a Carolina usa o WhatsApp, onde tem um grupo
que foi criado para todos conversarem e enviarem fotografias e onde véo partilhando novidades
e “cusquices” que encontram na Internet.

Todos os anos, ela vai com os amigos ao Festival Sol da Caparica, por ser,
exclusivamente, de musica portuguesa e por adorar o ambiente do mesmo. As suas bandas e
artistas preferidos sdo os Ornatos Violeta, os Capitdo Fausto, o Antonio Zambujo, a Luisa
Sobral, a Carolina Deslandes, os Expensive Soul, os HMB, os Xutos e Pontapés, Os Azeitonas,
0 Tiago Bettencourt, Os Quatro e Meia, 0 Sam The Kid e os Da Weasel.

Como marcas preferidas, estdo a Apple, a Converse, a Zara, a Levi’s, a Marshall, a
Netflix, a Adidas, a Uber.

Persona 3:
Sandra, 31 anos, € jornalista no grupo “Impresa”, ha 2 anos, e escreve cronicas sobre
a cultura portuguesa, mais especificamente, sobre masica.
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Nos seus tempos livres, gosta de passear com o namorado por cidades desconhecidas,
de ler noticias online e de ficar a par das novidades do mundo musical, tanto de Portugal como
de todo o mundo. Para isso, 0s jornais que costuma ler sdo The New York Times, The Times,
The Guardian, Expresso, Diario de Noticias e Publico. Também, utiliza 0 Google Alerts, que
Ihe envia notificacBes sempre que ha novos artigos sobre muasica. Além disso, decidiu criar um
blog, onde escreve sobre as masicas e os videoclips que estdo no top, da a sua opinido e faz o
seu Top 10 das musicas e dos telediscos, no final de cada més.

Fez do seu Instagram uma conta profissional, em que tem 3200 seguidores e onde
publica algumas fotografias artisticas das diferentes regibes que visita, de concertos a que
assiste, de artistas com quem vai tendo contacto para alguns trabalhos e, ainda, do seu dia-a-
dia. Isto porque tem um gosto enorme por essa area.

Na altura dos festivais, a Sandra esté na lista dos jornalistas escolhidos para escreverem
sobre os concertos; € muito procurada por alguns artistas e bandas que Ihe pedem para escrever
criticas sobre as suas musicas e espetaculos, o que lhe da a oportunidade de viajar por todo o
pais e conhecer todo o género de masica.

Apesar de redigir noticias e artigos sobre todos os estilos de mdsicas, a Sandra tem
preferéncia por Rock, Pop, Hip Hop e Rock Alternativo.

Para ouvir masica, a Sandra criou uma conta no Spotify, que divide com o namorado,
e ouve no metro a caminho de casa; utiliza também o Youtube para ver os videoclips quando
esta em casa, no computador.

A Sandra ambiciona vir a trabalhar a tempo inteiro para o seu blog e a fazer disso
forma de vida, com muita qualidade, e fazer aquilo de que mais gosta por conta propria.

As suas bandas preferidas s@o os Xutos e Pontapés, os Amor Electro, os Diabo na
Cruz, os UHF, os Da Weasel, Mundo Secreto, Regula, Slow J, Tiago Bettencourt, Miguel
Araujo, Os Quatro e Meia, Aurea. Quanto as marcas, as preferidas sdao Michael Kors, Lacoste,

Canon, Samsung, Aldo, Mac Cosmetics, Ikea, Delta, Seat.

4.2. Tom de comunicacao

Depois de definidas as personas, o tom de comunicagdo era outro ponto importante a

definir porque, caso fosse mal implementado, a reputacdo da empresa ficaria comprometida.
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Assim sendo, juntamente com 0s meus colegas, decidimos que o tom de comunicacao teria de

variar conforme o canal de que se tratasse, da fase do funil de conversdo em que se encontravam

o0s consumidores e do publico-alvo a quem nos dirigiamos. Uma vez que nos encontravamos na

primeira fase do funil de conversdo (awareness/atencéo) e o nosso foco era dar a conhecer a

editora aos portugueses, definimos que:

4.3.

no Twitter, a comunicacdo seria jovem, rebelde, divertida e que desse uma ideia de
proximidade aos mais jovens.

no Instagram e no Facebook, comunicariamos com os seguidores na segunda pessoa
do singular e ndo seria num tom tdo jovem como no Twitter, mas também seria
jovem, informal, descontraida e irreverente.

a presenca no LinkedIn tinha por objetivo estarmos mais proximos de um publico
ligado as empresas, tanto dos que estdo a procura de emprego como dos
empregadores. Aqui, a comunicacao ja seria formal, com uma proximidade menor
do que a das outras redes sociais e as publicacGes seriam relativas a musica
portuguesa, eventos musicais, concertos, acfes feitas pela Dragon Records e
informacdes consideradas interessantes para quem seguisse a editora nesta rede
social.

No e-mail, a linguagem seria como a do Instagram e do Facebook, ou seja,
descontraida e jovem.

Nos canais offline, a comunicacdo seria mais formal, atenciosa, e também na
segunda pessoa do singular.

No website da editora, a linguagem seguiria a mesma linha das redes sociais
Facebook e Instagram e todas as redes estariam ligadas ao site, de maneira a se

complementarem.

Dia-a-dia das personas

O passo seguinte foi definir um exemplo do dia-a-dia das nossas personas, juntamente

com 0 seu comportamento e habitos de consumo. Este planeamento ajudar-nos-ia para que o
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estabelecimento da jornada e a definicdo dos meios a usar nas nossas estratégias fossem os mais

adequados e certos possiveis. Desta forma, defini o dia-a-dia de cada persona:

Persona 1:

Acorda - Pega no telemovel para ver as notificacbes das redes sociais - Toma o
pequeno-almoco e |é as noticias da manha no telemével - Vai para as aulas - No intervalo
das aulas, liga o Instagram, vé o feed e fala com amigos pelo Messenger = Na hora do almogo,
comenta com os amigos algumas novidades que leu e viu nas redes sociais = Toma café antes
das aulas da tarde e, a0 mesmo tempo, faz scroll no Instagram - No intervalo das aulas da
tarde, lancha com os colegas e falam de varios temas que viram na Internet > Durante a aula,
vé o feed do seu Instagram e fala com alguns amigos pelo Messenger e WhatsApp = Depois
das aulas, vai ao café com os colegas e conversa com eles sobre as aulas e muitos outros
assuntos que surgem na conversa - Vai para casa €, a caminho, ouve Spotify através dos
phones - Fecha-se no quarto, liga a musica nas colunas, pega na guitarra e toca até a hora do
jantar - Enguanto cozinha e janta, vé stories dos amigos e famosos que segue —> Depois do
jantar, toma banho e ouve masica ao mesmo tempo - Convida dois amigos para passarem la
por casa, toca guitarra, canta com eles e criam mausicas originais = Na hora de dormir, o Pedro

liga o Spotify, pde os phones e adormece a ouvir musica.

Persona 2:

Acorda = Ainda na cama, pega no telemovel e navega no Instagram para ver os stories
dos amigos e conhecidos - Levanta-se, vai tomar banho e, enquanto o faz, ouve as suas
musicas preferidas pelo Spotify > Veste-se ao som das musicas = Toma o0 pequeno-almogo
com o telemovel na méo, para ler as noticias no Observador e Plablico = Vai para as aulas de
carro, com a radio ligada, para ouvir as noticias da manha e madsica - No intervalo das aulas,
toma café com as amigas do curso e conversam sobre temas diversos = Na hora do almoco,
vai a um restaurante com as amigas e, enquanto esperam pelos pratos, conversam e discutem
sobre varios assuntos - Depois do almogo, tomam café perto da universidade, pegam nos
telemoveis para fazer um scroll rapido no Instagram para ver o que perderam - Vo para as

aulas = No intervalo, a Carolina fica na sala a ler noticias online, a ver a nova colecédo da Zara
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e a navegar no Instagram - Depois das aulas, vai lanchar com as amigas, com quem comenta
sobre a colecdo de roupa que viu e mostra algumas contas do Instagram que gosta de sequir >
Vai para casa de carro, com a radio ligada, para ouvir noticias sobre o transito e ouvir muasica
- Chega a casa, fala com os pais sobre o dia - Vai para o quarto passar a limpo os
apontamentos das aulas e, enquanto isso, ouve musica = Janta com 0s pais e 0 irmdo, com
qguem fala sobre assuntos variados = Depois do jantar, fica no sofa com a familia a ver televisdo
—> Quando os pais véo para a cama, a Carolina vai para o quarto, deita-se na cama e, antes de

dormir, vé no computador um episodio da série que esta a acompanhar, na Netflix.

Persona 3:

Acorda = Toma banho com a réadio ligada para ouvir as noticias - Toma o0 pequeno-
almogo com o namorado e tém a televisdo ligada para ver o telejornal da manhd - Vai de metro
para o trabalho e, durante a viagem, ouve musica no Spotify, com os phones, e Ié algumas
noticias online > No trabalho, enquanto redige crénicas e noticias, gosta de ouvir musica pelo
Youtube > No intervalo da manhd, toma café e conversa com os colegas = Volta ao trabalho
e a musica que estava a ouvir = Na hora do almoco, vai para a sala de refei¢fes, onde come da
sua marmita e conversa com o0s colegas de trabalho sobre varios temas, especialmente, noticias
e novidades que leram online = Depois do almoco, toma café, navega nas redes sociais, pelo
smartphone, para ver o0 que os amigos partilnaram no Instagram e publica na sua conta uma
fotografia que tirou ao nascer do sol = A tarde, tem uma reunido do departamento de redaco,
onde se discutem ideias de artistas e bandas para falar nas crénicas, novidades de concertos e
definem quem escreve sobre os mesmos = Na hora do lanche, vai ao café por debaixo da
empresa e faz uma pesquisa no smartphone sobre a banda que lhe foi atribuida para a proxima
cronica - Depois do trabalho, volta para casa no metro, com os phones nos ouvidos, Spotify
ligado e vé as novidades da Ikea = Chega a casa e prepara o jantar com a televisao ligada para
ouvir as noticias do dia = Janta com o namorado com musica ambiente de uma playlist que
criou no Spotify para esses momentos = Depois do jantar, senta-se no sofa, com o computador
no colo, escreve para o seu blog e ouve musica de phones - Antes de ir dormir, vé um episodio

da série que acompanha com o namorado, na Netflix, pela televisao.
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Observando o dia-a-dia de cada persona, o planeamento das nossas a¢des tornou-se
muito mais fécil e simplificado, permitindo-nos ficar muito mais organizados, saber para quem

iriamos comunicar, de que forma (canais a usar) e em que periodos do dia.

4.4. Funil de Conversao

Outro ponto-chave importante a ter em conta era o Funil de Marketing ou de
Conversdo. Naquele momento, encontravamo-nos na fase inicial do mesmo que era gerar
trafego, no entanto, era fulcral ndo nos esquecermos das fases seguintes, de modo a que toda a
comunicacdo fosse direcionada para a uUltima fase, que os consumidores passassem por todas
elas e, no final, convertessem.

E importante recordar que, uma vez que ndo vendiamos nenhum produto em
especifico, mas sim um servi¢co, considerdvamos uma conversdao ndo s6 um pedido de
informac&o, mas também uma assinatura da nossa newsletter ou uma venda de bilhetes, quando
0s tivéssemos disponiveis no nosso site, tal como ja foi referido no ponto anterior.

Dessa forma, defini, para cada fase do funil, os canais que iriamos utilizar para chegar
ao nosso target. H4 uma enorme variedade de funis de converséo, sendo que uns tém mais fases
do que outros. Considerei 0 modelo AIDA o ideal para as a¢cdes da Dragon Records, pois
apresenta o essencial para uma empresa que é recente no mercado. Mais para a frente, quando
tivéssemos site, faria sentido alterar para um Funil de Vendas mais completo, como o que Paulo
Faustino apresenta no seu blog®. Assim sendo, a nossa comunicacgio seria omnicanal, pois era
importante combinar as forcas estratégicas da empresa, em todos os meios digitais e nédo
digitais, e ter uma linguagem alinhada. Para isso, os canais definidos para cada fase do funil

foram os seguintes:

A) Awareness (Atencdo)

Esta fase inicial consiste em dar a conhecer a empresa a quem ainda ndo a conhece.

Uma vez que é recente, sdo poucos 0s que tém conhecimento da editora, por isso,

% paulofaustino.com/marketing-digital-guia-completo/
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investiriamos em andncios pagos, de maneira a chegar mais rapido ao nosso target. Os canais
a selecionar para atrair utilizadores seriam:

- Redes sociais: anuncios pagos no Facebook, Instagram (stories e publicacdes) e
LinkedIn, com ligacéo para o perfil, com segmentacdo aos utilizadores com interesse em
mausica, que tenham um histérico na industria musical, que tenham interesse em programas
com essa vertente e que tenham registo de alguma inscricdo em programa, prémio ou
certificado de participacdo em algum evento de canto ou de bandas;

- Display: anuincios in-stream, em videos escolhidos estrategicamente;

- Influencers: uma vez que estdo ligadas a editora algumas pessoas de grande nome e
conhecidas no pais, seria interessante selecionar algumas para divulgarem a Dragon
Records, nas suas redes sociais, identificando a editora na localizagé&o das suas fotografias,
stories nas instalacfes da empresa e na descrigcdo de algumas publicagdes;

- E-mail: envio de press releases, com pequena apresentacdo da Dragon Records e 0s
seus artistas, para contactos dos media que possam escrever sobre a editora. Sites, blogs e
revistas online como a Punch Music, Shifter, a Sapo Mag, Mundo de Musicas, Cardapio,
Made In Portugal Mdsica, a Glam Magazine, a Time Out; assim que o website da editora
fosse publicado, envio de e-mails com anuncio dessa novidade a esses mesmos contactos,
com ligacdo ao mesmo;

- Offline: panfletos com apresentacdo da Dragon Records em locais estratégicos, como
escolas de artes e musica, departamentos das universidades que tenham o curso de musica;
banners em revistas de cultura e arte, como a Blitz, a Jamm e a Time Out, com referéncia as
redes sociais da editora ou um QR Code que reencaminhe as pessoas para 0 seu Instagram
ou site (quando criado); parceria com alguns eventos de cultura e masica e marcas que fagam

sentido para a Dragon Records.

B) Interest (Interesse)

- Redes sociais: anuncios nos stories do Instagram com videos curtos de amostra dos
videoclips de alguns artistas da Dragon Records; publica¢fes organicas de diversos contetidos
no Instagram, Facebook e Twitter (partilha de videos do Youtube, fotografias das instalagGes e

artistas da editora, fotografias do backoffice dos videoclips, registo do backstage dos concertos);
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- Rede Display: Andncios in-stream, no Youtube, com amostras dos videoclips dos
artistas, tal como nos anuncios do Instagram, com ligacdo ao site da editora, assim que este
fosse publicado;

- Rede de Pesquisa Google: andncio de texto, com extensdes para as varias paginas

deste;
- E-mail: anuncio da novidade sobre o website, assim que este fosse publicado, com

QR Code que direcione para este.

C) Desicion (Decisdo)

- Redes Sociais: antncio nos stories do Instagram, com playlists do Spotify e da
newsletter no site; promocdes flash, com cddigo de desconto, por um tempo limitado (por
exemplo, a partir das 23h, até as 9h da manh&; num fim-de-semana);

- Depois de o site da editora estar publicado, na rede de pesquisa Google: anincios

com extensdes para o website da editora e loja online;

D) Action (Acéo)

- Redes sociais: stories do Instagram com ligacdo ao site da empresa ou a loja online;
publicacbes do Facebook com link para efetuar a compra, Twitter com ligacdo para 0 mesmo
link;

- E-mail: envio aos utilizadores que tivessem assinado a newsletter, com diversas
informac0des sobre a editora e respetivos artistas, todas as semanas.

- Newsletter: envio de novidades de produtos no e-commerce da Dragon Records, com

cddigo de desconto para 0s assinantes.

Com esta definicdo de canais, intensificou-se ainda mais a urgéncia da criacdo de um
site para a Dragon Records, uma vez que os meios utilizados ndo eram suficientes para a editora
se dar a conhecer a quem a procurava e a quem acabava de a descobrir, passando a concorréncia

a ser valorizada por oferecer muito mais do que aquilo que a Dragon Records oferecia e por ser
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muito mais facil chegar até as outras empresas do que a nossa. Como 0s conteidos das empresas
devem ir ao encontro daquilo que o seu publico-alvo necessita e procura, os meios definidos
para as diferentes fases do funil deveriam servir apenas de suporte a “casa” da editora, no

digital, em vez de toda a informacdo estar centrada nas suas redes sociais.

4.5. Luis Sequeira

Estas avaliacBes acima descritas ndo foram realizadas no mesmo periodo de tempo,
uma vez que 0 Nosso primeiro e Unico artista até aguele momento, o Luis Sequeira, se preparava
para lancar o seu primeiro single original, no dia 29 de outubro de 2018, e toda a equipa estava
a trabalhar na divulgagdo desse evento inicial, que constituia o batismo para todos nos.

Numa reunido marcada com o proposito de discutir ideias de estratégias para a
divulgacdo do lancamento do seu primeiro teledisco, um dos meus colegas sugeriu uma acao
de marketing de guerrilha pelas ruas de Lisboa e arredores (em alguns sitios, mesmo no meio
do transito). Esta ideia, que foi aprovada pela equipa e posta em prética, consistia na ida do
artista para locais movimentados da cidade, onde cantava um excerto da sua nova mdsica e,
atras dele, duas pessoas seguravam uma faixa de pano com o nome do cantor, um hashtag
seguido do titulo do single que iria estrear e a data do seu lancamento. Isto aconteceu durante
0s sete dias anteriores ao do langamento do single. Os locais estrategicamente pensados para
esta acdo foram: a Avenida da Liberdade, a Rua dos Pescadores (Costa da Caparica), Rua
Augusta, o Convento dos Capuchos, a Ribeira das Naus e o Cais do Sodré. Durante esta acéo,
o Luis foi gravado a cantar nas ruas mencionadas e os videos foram publicados na sua conta do
Instagram.

Enquanto os meus colegas sairam da sede da Dragon Records com o Luis Sequeira
para a concretizagédo da acdo, fiquei nas instalaces da editora encarregue de contactar todas as
radios nacionais a informar sobre o langamento da musica “Se ao menos eu te odiasse”,
pedindo-lhes que me fornecessem o e-mail para o envio de um press release, com uma breve
apresentacdo do artista e informacGes relativas ao langamento (data, nome do single) e pré-
visualizagdo do videoclip da musica. Caso demonstrassem interesse na musica e vissem que era

um estilo que se encaixava naquele que normalmente passavam na sua radio, pedia-lhes que
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partilhassem o single no dia do seu lancamento, em primeira méo, falando um pouco sobre o
Luis Sequeira e 0 seu caminho na musica.

Esta tarefa foi cumprida durante varios dias, pois muitas das radios ndo atenderam
durante dias seguidos nem nas horas de almogo. Além disso, assim que uma radio me atendia
a chamada e me pedia o envio do press release, respondia-lhe, logo apds a chamada, através do
e-mail geral da Dragon Records, o que me levava algum tempo. No final de cada dia,
confirmava as radios que me tinham dado resposta e tomava nota das mesmas para, no dia do
lancamento do single, estarmos atentos e registarmos o0 momento de publicacdo da mdsica.

Chegado o dia mais importante e especial para a Dragon Records, por ser o lancamento
oficial do primeiro single original do Unico artista da editora, o Luis Sequeira veio até as
instalagBes da empresa, e toda a equipa esteve presente para assistir a publicacdo do videoclip,
no canal de Youtube do Luis, as 14h, que foi feita pelo manager do artista. Publicado o
teledisco, foi hora de atacar as redes sociais, tanto da Dragon Records como do L.uis, e rechea-
las de publicacdes a anunciar a novidade. Publicdmos no Instagram (publicacéo e stories), cuja
ligacdo para o videoclip estava na biografia da conta da Dragon Records e da do Luis Sequeira
e no Facebook (publicacéo e histéria), com ligacdo direta ao teledisco. Em todas estas partilhas
e publicacgdes, a conta da Dragon Records era identificada como editora do artista. Além destas
acoes, estivemos atentos a varias estacoes de radio que tinham demonstrado interesse em passar
a sua masica no dia do seu lancamento. Ao fim do dia, para nosso grande espanto, 0 video
contava ja com 122 visualizag@es, 0 que ultrapassou as nossas expetativas para aquele que era
0 NOSSO primeiro projeto, pois a nossa conta de Instagram tinha menos de 200 seguidores e a do
Luis poucos mais de 1200.

Nos dias seguintes, a nossa estratégia de divulgacao do videoclip de “Se ao menos eu
te odiasse”, para além das redes sociais, passou pelo envio de e-mails aos media, de forma a
que escrevessem sobre a novidade e a divulgassem. Para a realizagdo desta tarefa, foi definido
gue a responsavel pelo envio dos e-mails era eu, tendo recebido, para o efeito, algumas
instrugdes, pois ndo conhecia o programa que era utilizado (Mailchimp) e nunca tinha feito algo
deste genero anteriormente. Todavia, reparei que as orientacbes que me foram dadas para o
cumprimento desta tarefa ndo eram as mais corretas, indo de encontro as normas do marketing.
Por exemplo, uma das indicagdes que me foi dada era que o assunto a colocar em cada e-mail

era enumerado (Dragon #1; Dragon #2). Uma vez que estava a estagiar a0 mesmo tempo que
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as aulas do mestrado estavam a decorrer, naquela altura, ainda ndo tinhamos chegado as aulas
relativas ao e-mail marketing, dai nunca ter chamado a atencéo dos meus colegas e ter feito tal
como me foi exigido. Apos ter tido as aulas sobre esta &rea do marketing, vi que o que estava a
fazer era totalmente errado.

Apesar disso, 0 que ndo esperavamos era que 0 video tivesse tanto sucesso em téo
pouco tempo. Em trés dias, ja tinha atingido as 700 visualizacBes e o numero de partilhas nas
redes sociais era incrivel. Diversos fas e amigos do Luis partilharam o seu teledisco nas stories
do Instagram e até pessoas famosas deram a sua opinido e incentivaram os seus seguidores a
ouvirem o single. Gracas a isto, em poucos dias, a conta de Instagram da Dragon Records
aumentou os seus seguidores em cerca de 200 e a do Luis Sequeira a volta de 2000.

Para primeiro projeto da editora, com poucos seguidores nas suas redes sociais e,
ainda, pouco conhecida dos portugueses, consideramos este lancamento um éxito, devido a
guantidade de partilhas e engagement nas redes sociais (Instagram, Facebook e Youtube) do
artista e da empresa, apesar de a estratégia de e-mail marketing ter sido contra as boas praticas
do marketing.

Alguns dias depois do dia do langamento do single, fiquei responsavel por analisar a
performance dos e-mails que foram enviados sobre 0 acontecimento e o resultado indicava um
grande nimero de soft bounce, alguns hard bounce e uma baixa taxa de abertura. Ou seja, foram
poucos o0s e-mails abertos, alguns destinatarios fizeram unsubscribe aos nossos e-mails e muitos
nem chegaram a ser enviados, indo para a caixa de spam ou nem foram entregues. Foi ai que
notei que algo de errado se passava e decidi tomar algumas medidas para ultrapassar essas
falhas e diminuir o nimero de soft e hard bounce.

O primeiro passo foi verificar as listas de e-mails que tinhamos e percebi que estavam
desatualizadas, pois muitos dos contactos ja ndo existiam. Entéo, eliminei e-mails enviados que
tinham sido considerados hard bounce. O passo seguinte foi dividir os contactos que abriram
0s contetdos enviados dos que ndo abriram, mas foram entregues, de modo a ter uma lista
atualizada, tendo a certeza de que estavam interessados naquilo que Ihes enviavamos. De
seguida, de maneira a atualizar os e-mails das radios que ndo eram entregues ou iam para spam,
liguei para cada radio nacional e local a pedir-lhes que me fornecessem o e-mail correto que
utilizavam para contacto com empresas como a nossa. Assim, os e-mails antigos foram todos

apagados, ficando uma lista de radios atualizada para futuros contetudos que fossem enviados.
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Outra medida que tomei e estipulei na empresa foi, nos e-mails futuros, ter em atencédo o assunto
e a mensagem pré-visualizada, passando nés a adotar uma estratégia que incentivasse a abertura

dos nossos e-mails como, por exemplo, o uso de emojis.

4.6. Criacao e Gestao da Base de Dados

J& mais libertos de obrigaces, relativamente a este primeiro trabalho, voltei a anélise
e definicdo dos canais para cada fase do Funil de Conversdo. Além disso, foi-me pedido que
criasse um esquema que contivesse 0s principais e-mails de media da nossa base de dados
atualizados, organizados por tipo: os trés canais de televisdes generalistas principais, radios
nacionais, radios locais, sites de informacdo, sites de musica e influenciadores.

Para a obtencédo dos contactos dos trés canais principais de televisdo (RTP, SIC e TVI),
liguei para o contacto geral das empresas, pedi que mos fornecessem e encaminharam a minha
chamada para os seus departamentos de emissdo e redacdo. Os contactos dos sites de
informacdo e de musica resultaram de uma pesquisa que realizei online, durante alguns dias,
em que procurei varios sites e blogues que escreviam sobre as novidades da musica e de artistas,
em Portugal e no mundo. Ja quanto aos contactos dos influencers foram encontrados nas suas
redes sociais (alguns deles tém o seu e-mail para contacto direto, na biografia da sua conta

profissional, ou estdo publicados nos stories e outros, nos seus canais de Youtube).

4.7. Website da editora

Durante estas semanas de estagio, varias vezes, chamei a atencdo do meu orientador
para a urgéncia da criacdo de um site para a editora. Pesquisava no Google pelo nome da
empresa e os resultados de pesquisa eram de marcas estrangeiras e da nossa conta de Instagram.
As respostas que me eram dadas era que ndo havia necessidade de ter um site, que as redes
sociais falavam por ele e que o substituiam, dizendo que o site iria ser criado “quando houvesse
tempo”. Ofereci-me para o criar, pois tinha alguns conhecimentos adquiridos em formacodes
passadas. No entanto, ja tinham em mente um designer e informatico amigo que lhes faria o
site por um preco amigavel. Por ter insistido tantas vezes e ter falado no assunto regularmente,

pediram-me que fizesse 0 mapa dos sites da Dragon Records e da Nagéo Valente. Estes deviam
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ter o mesmo design para, posteriormente, serem enviados ao informatico que seria responsavel
pela sua criagéo.

Neste projeto, tive em atengdo 0os conhecimentos que tinha relativamente ao UX (user
experience). Quis evitar adicionar paginas com informacao desnecessaria; centrei-me, apenas,
no essencial e tive a preocupacdo que tudo fosse de facil leitura. Outra preocupacéo era que
fossem sites de design simples e de facil exploracéo.

Na homepage de ambos os sites, havia uma breve apresentacdo das empresas e
fotografias, com ligacdo a pagina relativa a cada artista. Como a entrada das bandas Amor
Electro e Skills And The Bunny Crew na Dragon Records estava prevista para breve, inclui-os
ja no mapa do site. A pagina sobre cada artista seria intitulada com o nome do mesmo ou da
banda, teria fotografias e um texto a apresenta-los; as suas masicas originais e respetivos
videoclips; ligacdo as redes sociais (Facebook, Instagram, Spotify) e ao site dos artistas, caso ja
tivessem, como era o caso dos Amor Electro.

Além dessas paginas, também haveria outras dedicadas as empresas: “O que fazemos”,
“A Equipa” e “Contactos”. A primeira consistia na historia de cada empresa e na apresentagao
dos servigos e/ou projetos das mesmas. A segunda pagina baseava-se na publicacdo de uma
fotografia de cada membro da equipa que compunha as empresas, com uma descricdo das
tarefas que estes cumpriam, o que demonstrava transparéncia aos usuarios e dava uma certa
ideia de proximidade das empresas com os utilizadores e futuros consumidores. Ja a pagina
intitulada “Contactos” permitia que os utilizadores contactassem a Dragon Records ou a Na¢ao
Valente, por e-mail e/ou por telefone, que soubessem onde estavam sediadas e quais as suas
redes sociais.

Caso esta ideia fosse aceite, o copywriting de cada pagina, de ambos os sites, ja estava
idealizado e seria esse 0 passo seguinte.

Todavia, este primeiro projeto que fiz ndo foi aceite, pois “iria ultrapassar o
orcamento”. Foi-me pedido, entdo, que fizesse algo mais simples, que o site ocupasse apenas
uma pagina. Nesse sentido, fiz 0 mapa do site das empresas, cujo resultado ndo me deixou
satisfeita, por achar que ndo era suficiente para apresentar, no digital, duas empresas e

respetivos artistas.
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Verificava-se que os sites da maioria das outras empresas consideradas concorréncia
eram muito mais agradaveis, no ponto de vista do utilizador, eram mais faceis de navegar e de
encontrar a informacéo que um usuario ou potencial consumidor procurava.

Efetivamente, um site de uma editora musical, com apresentacdo da mesma e dos
varios artistas que a constituem, numa sé pagina, ndo era suficiente e iria torna-la muito pesada
e demoraria a carregar, provocando uma alta taxa de rejeicdo e perdendo potenciais
consumidores para a concorréncia. Assim, para contornar esse problema, decidi adotar uma
estratégia que passou pela insercao de varios CTA (Call To Action), ao longo da pagina do site.
Esses botdes de acdo, intitulados “Quero conhecer mais”, seriam colocados abaixo das
fotografias de cada artista ou banda em que, quando clicados, o utilizador seria redirecionado
para o Instagram dos mesmos. Como o site da Dragon Records teria apenas uma pégina e ndo
seria possivel criar CTA’s que redirecionem para as paginas especificas sobre cada artista da
editora, a ideia passava por remeter 0s usuarios para as redes sociais onde pudessem conhecer
um pouco mais sobre 0s artistas, ver as suas fotografias e comecar a segui-los. Uma vez que a
banda Amor Electro j& tinha um website, 0 seu CTA reencaminharia para essa plataforma. Outra
estratégia que idealizei, para diminuir a taxa de rejeicdo no nosso site, foi a possibilidade de os
utilizadores clicarem em todas as fotografias existentes para as aumentar, onde apresentavamos
uma descricdo sobre as mesmas.

Quanto ao corpo do website da editora, seria constituido pelos seguintes elementos:
fotografias das instalagcdes da Dragon Records, um pequeno texto sobre a empresa, fotografias
dos seus artistas, breve apresentacdo dos mesmos, ligacdo as suas redes sociais, enumeracgao e
explicacdo dos servicos da editora, morada da sede da empresa, contactos (telefone e e-mail
geral) e espaco onde qualquer utilizador pudesse entrar em contacto com a Dragon Records,
escrevendo diretamente nos espacos brancos. Para o envio de mensagem, o usuario teria de
fornecer o seu e-mail pessoal, que aproveitariamos para adicionar a nossa base de dados para
futuros projetos, por ter demonstrado interesse e porque este poderia vir a ser um potencial
consumidor dos nossos conteddos.

Assim, os elementos que compunham o website da Dragon Records teriam de ser o
menos pesados possivel, contendo apenas o essencial para evitar problemas de velocidade e

carregamento, no acesso ao site.
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Apesar de este projeto ndo ter ido ao encontro das minhas expetativas, tentei ao
maximo criar um website que fosse de facil navegacdo, com informacdo simples, boas
fotografias e que se destacasse pela sua originalidade e pela forma como comunicava com 0s
utilizadores. Para a escrita dos textos, tive em atencdo algumas taticas do copywriting, para que
estes incentivassem ao clique nos CTA’s, que desse uma ideia de proximidade da editora com
os usuarios ¢ que os fizessem dizer “Wow!”, prendendo-0s ao ecrd, aquando da leitura dos
nossos contetidos.

Essa técnica de copywriting passava pela utilizacdo da voz ativa, pelo privilégio dos
verbos de acdo no presente, pelo destacamento de factos/dados objetivos e mensuraveis, pela
evidéncia dos beneficios dos nossos servicos, pelo uso de uma linguagem acessivel, pela ligagdo
das palavras e das imagens usadas e pelo fornecimento de informacdo relevante. O mesmo
aconteceria nas nossas redes sociais, para que a comunicacdo da editora seguisse 0 mesmo

caminho nos diferentes canais, procurando contribuir para o brand awareness.

Algumas semanas apds o lancamento do single do Luis Sequeira, eu e 0 meu colega
ficamos responsaveis pelo contacto com as televisdes portuguesas, para que 0 nosso artista
marcasse presenca em alguns programas televisivos. Marcdmos reunido com 0s responsaveis
pela programacdo da RTP, da SIC e da TVI para uma breve apresentacdo do Luis e
agendamento da sua presenca.

Programadas as presencas em alguns programas televisivos, anuncidmos nas redes
sociais da editora e do cantor sobre tal acontecimento, incentivando os fas e curiosos a assistir
em direto ou a gravacdo do mesmo. Além disso, enviei um e-mail para os media a avisar da
presenca do nosso artista na televisao, num determinado programa, mencionando o dia e a hora.

Nos dias dos programas que iam ser transmitidos em direto, juntamente com alguns
elementos da equipa, acompanhei o Luis aos estudios de emissdo e, quando chegou a hora da
sua atuacdo, fiz um direto pela conta de Instagram da Dragon Records, que tinha sido
previamente anunciado, através das contas do Luis e da editora, tanto no Instagram como no
Facebook.

O primeiro programa em que o Luis marcou presenca foi o Agora Nos, da RTP,
apresentado pela Tania Ribas e 0 José Pedro Vasconcelos, com quem o artista e 0 seu manager

estiveram a conversa sobre o single. De seguida, foi o0 Ca Por Casa, com o Herman José, cujo
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programa ndo era em direto, mas sim gravado alguns dias antes da sua emissao; nele, o Luis
juntou-se a outras celebridades e cantou a sua nova musica. Na altura do Natal, o Luis esteve
nos programas transmitidos em direto, também da RTP, Natal dos Hospitais e The Voice. A sua
presenca neste ultimo seria no dia 25 de dezembro de 2018, dia de Natal. Nos dois dias
anteriores, o artista partilhou uma fotografia e dois videos que gravou com a sua banda, em que
anunciou a sua presenca no programa, o que o ajudou a ter mais visibilidade. Nesse mesmo dia,
a artista que foi sua mentora quando o Luis era concorrente do programa, a Marisa Liz, também
gravou um video em que 0 elogiava e incentivava os seus fas a ouvirem o seu novo tema “Se
ao menos eu te odiasse”. O feedback relativo a noite da atuacdo do artista no The Voice ndo
podia ter sido mais positivo, tendo ele recebido diversas mensagens de fas que Ihe davam apoio
para continuar e elogiavam a sua nova musica. J& em 2019, em janeiro, o Luis foi ao programa
CC All Stars (Curto Circuito), da SIC Radical, em que foi recebido pela apresentadora Rita
Camarneiro e pelo Fabio Lopes, mais conhecido por Conguito.

Apds cada emissdo destes programas televisivos, escrevi sobre os mesmos, fazendo
um resumo do que aconteceu. Caso o Luis tivesse dado alguma entrevista ou estado a conversa
com os apresentadores dos programas, resumia. Ao fim da sua primeira presenca, no Agora
Nos, relatei o sucesso do direto que fiz para o Instagram da Dragon Records, em que tivemos
cerca de 400 pessoas a assistir. Publicamos, também, nas redes sociais, tanto da editora como
do Luis, uma fotografia de cada presenca, com a identificacdo do canal de televisao respetivo e
do Instagram do programa, o da Dragon Records, o da Nacé@o Valente e o do seu manager.

Chegado o novo ano de 2019, houve a necessidade de convocar uma reunido, com toda
aequipa da Dragon Records, para fazermos um balango do ano de 2018 e avaliarmos os projetos

que tinhamos em maos para 0s N0SS0S NOVOS artistas e pensar em possiveis estratégias.

4.8. Skills And The Bunny Crew

Em janeiro, a Dragon Records tinha uma novidade para dar aos seus fés, tornando-a
publica no dia 5 desse més. Na nossa conta de Instagram, com uma fotografia, anunciamos a
nova banda que passaria a fazer parte da nossa lista de artistas, os Skills And The Bunny Crew.

Esta banda formou-se no inicio do ano de 2008, sendo constituida por Alfredo Costa (voz),
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Pedro Mourato (guitarra), José Garcia (baixo) e Paulo Silva (bateria). A banda ja contava com
algumas masicas originais e, em breve, iria lancar um novo single, cujo lancamento estava
previsto para o dia 21 de fevereiro de 2019.

ApOls esse anuncio, grande parte do nosso trabalho passou a ser dedicado ao
lancamento do novo tema da mais recente banda da editora.

Comecou por ser agendada uma reunido com os Skills And The Bunny Crew, para
discutirmos a estratégia e para que todos dessem ideias de ac¢Oes para a divulgacao da banda e
do dia de langamento do seu novo tema. Ai, definimos as tarefas que cada membro da equipa
teria e 0s canais que iriamos adotar para esta estratégia, desde o anuncio da entrada da banda
na Dragon Records ao dia de lancamento do seu novo tema. A sugestdo de acdo que mereceu
maior atencdo foi a organizacdo de um evento de apresentagcdo/antestreia do novo single, com
um concerto da banda e preview exclusivo do respetivo videoclip.

Divididas as tarefas, fiquei responsavel pelo envio do press release, para 0s nossos
contactos de media, a anunciar a chegada da nova banda a editora. Dias depois, repardmos que
tinham sido muitos os contactos que abriram os nossos e-mails e que publicaram noticias sobre
anovidade. Quando falo de media, refiro-me a blogues, sites de musica, agendas online e radios
nacionais e locais.

Como eram muitas as acGes que estavam planeadas para a banda até ao dia do
lancamento do seu novo tema, senti que era fulcral fazer um agendamento de todas as
estratégias para que todos os elementos envolvidos se organizassem e nao surgissem problemas
nem confusdes. Este planeamento comegava em janeiro de 2019, que foi a altura a partir da
qual decidimos que iriamos anunciar o evento de lancamento do single, e terminava com o dia
da publicacédo do videoclip e a sua divulgacdo, nas redes sociais da Dragon Records e dos Skills
And The Bunny Crew, no dia 21 de fevereiro.

4.8.1. Videoclip do novo tema

Estava agendado o langamento do novo single dos Skills And The Bunny Crew, mas o
videoclip do mesmo ainda néo existia. Juntamente com a Nacéo Valente, que era a agéncia da

banda, trabalhdmos em conjunto no que toca a producdo e logistica do teledisco. Para isso, foi
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contratada uma empresa de producédo que ja era conhecida de alguns membros da editora de
projetos anteriores.

Divididas as tarefas por todos, eu e outro elemento da agéncia ficamos responsaveis
pela escolha do local de gravacéo de uma das cenas do video, tendo-nos sido fornecido o guiéo,
de forma a escolhermos o local mais adequado para as referidas gravacoes. De salientar que o
videoclip decorreria em trés cenarios diferentes: no exterior, num espaco aberto em ruinas; no
interior, numa casa e num concerto da banda.

Pesquisamos na internet varios sitios proximos que nos pareciam ser 0s ideais para as
gravacdes e fizemos uma lista. Fomos de carro para tirar fotografias e analisarmos se
preenchiam os requisitos exigidos pelo diretor de producao e, apds essa analise, marcamos uma
reunido com os membros da Dragon Records, da Nacdo Valente e os responsaveis pela
producdo para discutirmos sobre o local que mais se adequava a certas cenas do videoclip.

Depois de escolhidos os locais de gravacdo (uma antiga fabrica em ruinas e a casa de
um familiar de um dos membros da equipa), passamos a selecdo das personagens que iriam
interpretar os papéis principais do video e os figurantes. Entrdmos em contacto com algumas
agéncias de modelos, por e-mail, onde descrevemos a ideia do teledisco e as carateristicas que
procurdvamos nas personagens principais, pedindo que nos enviassem o seu orcamento. Apos
rececdo de um numero suficiente de orcamentos com fotografias dos modelos selecionados
pelas agéncias, em equipa, fizemos uma anélise para selecionar os que melhor se enquadravam
nos requisitos que a producdo exigia. Ao fim de algumas horas de discussao, escolhemos dois
rapazes de uma agéncia para interpretarem o papel principal, ambos com 14 anos, um de pele
branca e outro de pele mais escura. Os outros elementos e figurantes, para além dos da banda,
eram pessoas conhecidas, amigos e familiares dos membros da Dragon Records, da Nagao
Valente e dos Skills and The Bunny Crew. Foi também criado um grupo no WhatsApp por um
dos meus colegas, em que foram adicionados muitos contactos conhecidos e, posteriormente,
estes acabaram por adicionar outros. Nesse grupo, demos conta da gravacao e informamos do
dia e local da mesma, convidando-os a participar. Também participaram alguns fés da banda
que, ao saberem da gravacéo do videoclip, através de uma publicacéo nos stories do Instagram
dos artistas, se ofereceram para participar. Entramos depois em contacto com eles, enviando-

Ihes a hora e o local de gravacao.
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Chegou o dia da gravagdo de uma parte do videoclip da banda, no ambiente interior —
0 concerto da banda. Foi no dia 18 de janeiro de 2019, as 14h. Disso demos conta a todas as
pessoas que tinham sido adicionadas ao grupo criado no WhatsApp e que tinham mostrado
interesse em serem figurantes no teledisco da banda.

Nesse dia, eu e os membros da editora chegdmos ao local de gravacdo - um dos
estadios da Valentim de Carvalho - de manhd, para organizarmos 0 espaco e prepararmos a
rececdo aos participantes. Uma vez que os figurantes eram muitos e a Dragon Records ainda
néo tinha capacidade financeira para lhes pagar, como forma de agradecimento, foi oferecido
um lanche e &guas, pois teriam de ficar no espaco durante varias horas, de pé, e iriam estar
sujeitos a filmagem de varios takes, de diferentes perspetivas, 0 que se tornava cansativo,
sobretudo no final de um domingo. Este lanche ficou a meu cargo e de uma colega da Nacao
Valente, com quem estava a trabalhar. Para isso, entrdmos em contacto com algumas empresas
de catering, que nos enviaram o seu orcamento e escolhemos aquela que consideramos ser a
que tinha o preco mais acessivel e que fornecia um servico que nos pareceu ser de melhor
qualidade.

Devido a vérios atrasos, tanto da parte dos voluntarios como das empresas
responsaveis pela gravacdo do teledisco e dos profissionais incumbidos da preparacdo das
personagens principais, as filmagens duraram mais do que as horas esperadas. Todavia, este
atraso valeu a pena, pois o resultado obtido superou as expetativas de todos 0s membros das
equipas envolvidas.

No dia seguinte, estava marcada a gravacao de outra parte do videoclip, a do ambiente
exterior, que se veio a realizar num local que foi visitado e analisado, anteriormente, por mim
e pela minha colega, vindo, mais tarde, a ser escolhido numa reunido com toda a equipa de
producgdo. Encontramo-nos com as personagens principais do video e com a banda, pelas 15h
do dia 19 de janeiro, na sede da Nag&o Valente, de onde fomos de carrinha para o local de
gravacdo. Quando chegamos, ja |4 estavam os realizadores, que tinham ido mais cedo para
prepararem as camaras e 0s cenarios. Foi marcado o encontro para essa hora, para que as
personagens se preparassem e fossem maquilhadas com tempo, evitando atrasos.

As filmagens duraram até as 22h, pois algumas cenas do teledisco tinham sido

idealizadas para o final do dia, ao escurecer, e a noite.
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Faltavam, ainda, gravar as ultimas cenas do videoclip — dentro de casa —, cujas
filmagens estavam agendadas para o dia seguinte, dia 20 de janeiro. Neste dia, o local de
encontro foi 0 mesmo que o do dia anterior (nas instalagdes da Nacgdo Valente), onde as
personagens foram vestidas e maquilhadas. Seguimos caminho para o espago de gravagéo, que
tinha sido preparado, na véspera, por um dos elementos da Nacéo Valente, que se oferecera
para tratar disso, uma vez que se tratava da casa de um familiar seu. Chegados ao local,
comecaram logo a ser filmadas todas as cenas que faltavam. No final do dia, ja estava tudo
gravado, restando apenas a edicdo do teledisco para que ficasse pronto antes do dia 21 de

fevereiro.

4.8.2. Sessao fotografica da banda

Para os dias anteriores ao do langcamento do teledisco, uma das estratégias passava pela
publicacdo de fotografias da banda, nas suas redes sociais. Entdo, foi idealizada uma sesséo
fotografica, com uma fotdgrafa conhecida, com quem alguns elementos da equipa ja tinham
trabalhado em projetos anteriores. Apalavrada a sessao, fiquei responsavel pelo vestuario dos
elementos da banda para a mesma. Um dos meus colegas p6s-me em contacto com a estilista e
com a fotdgrafa, de modo a tratarmos da roupa mais adequada para a sessdo. A estilista
escolhida pela equipa foi a Mdnica Lafayette e a fotdgrafa a Rita Carmo, profissionais de grande
renome, com muitos trabalhos para empresas nacionais e internacionais conhecidas.

Para facilitar a comunicagéo e evitar problemas, criei um grupo no WhatsApp com os
quatro membros da banda, pedindo-lhes que me enviassem as suas medidas, tamanhos de
vestuario e calcado e uma fotografia de corpo inteiro. Posteriormente, reencaminhei esse
material para a estilista, juntamente com a musica que iria ser langcada, para que pudesse
idealizar as roupas mais indicadas aquele género de musica. Com a fotografa, combinei o dia e
o0 local da sessdo fotografica, que ficou agendada para o dia 12 de fevereiro de 2018, nos
estidios de fotografia do Grupo Impresa, em Paco de Arcos, e no LX Factory, em Alcéantara, e
passei a informacdo a banda. Qualquer ddvida que surgisse da parte dos Skills, enviavam
mensagem para 0 grupo e eu ou 0 meu colega esclareciamos.

Chegado o dia da sessédo fotogréafica, a equipa da Dragon Records e os Skills And The

Bunny Crew encontraram-se nas instalagbes da agéncia Nacdo Valente, a hora marcada. Os
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rapazes vestiram as roupas que tinham sido escolhidas pela estilista e foram penteados por um
membro da agéncia que tinha experiéncia na area. Tudo preparado, seguimos caminho até ao
local que tinhamos combinado com a fotdgrafa responsavel pela sessdo, que ja estava a nossa
espera na entrada. Fomos levados até ao estudio de fotografia e respetivo camarim, onde a
banda iria ser maquilhada pela Marisa Liz e mudaria de roupas e acessorios, ao longo da sessao.

Feitas as fotografias no estadio, com diferentes vestuarios, mudamos para um cenario
diferente para aproveitar a luz do fim do dia, no LX Factory.

Um dos meus colegas da editora gravou, com uma cadmara fotografica, algumas partes
da preparacdo para a sessdo e durante a mesma para, mais tarde, editar e fazer um video de
backstage. No entanto, esse video nunca chegou a ser publicado, pois houve um problema com
a camara e o cartdo de memoria, em que algumas imagens essenciais para a producdo do video
foram eliminadas automaticamente e ndo as conseguimos recuperar.

Poucos dias depois da sessdo, a Rita Carmo enviou-nos as fotografias ja editadas.
Nesse mesmo dia, a equipa da Dragon Records juntou-se com a banda para vé-las e selecionar
as melhores para serem publicadas no dia seguinte, nas suas redes sociais.

Depois da selecdo, todos os dias, a banda publicava no seu Instagram uma dessas
fotografias, cada uma com um excerto da letra da nova musica que seria langcada dai a poucos
dias. Para tornar o perfil de Instagram dos Skills esteticamente mais apelativo, foram publicadas

a cores e a preto e branco, alternadamente.

4.8.3. Comunicacao do evento, no digital

Definida a data do evento de langcamento do novo single, a hora e o local (dia 20 de
fevereiro, no Music Box), comegdmos a pér em pratica o planeamento das acdes que eu tinha
feito, anteriormente. O colega com formacédo em design tratou do cartaz do evento e eu fiquei
responsavel pelo copy dos convites, que iriamos enviar por e-mail, e pelas publicacdes a
partilhar nas nossas redes sociais e nas da banda. Desta vez, a nossa comunicagao passou néo
sO pelos media, mas também pelos influenciadores, cujos e-mails tinham sido angariados nas
pesquisas de contactos que fiz, anteriormente, para este fim. Ao escrever o copy, decidi utilizar
uma linguagem diferente para os media e para os influencers, sendo que, para 0s primeiros,

adotei uma linguagem mais formal, com uso da segunda pessoa do plural e, para 0s
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influenciadores, um tom de comunicacdo mais descontraido, na segunda pessoa do singular,
por serem, maioritariamente, jovens e por usarem este mesmo tom nos contetdos que criam
para os seus seguidores e fas.

Numa reunido, decidimos que os primeiros e-mails enviados para os influencers
consistiriam no anuncio do evento, em que iriamos convida-los a estarem presentes. Caso
estivessem interessados, acederiam a um link para preencherem um formulario com os seus
dados, por forma a ser-lhes enviado o convite oficial, ou seja, a entrada gratuita no evento. Este
formulério servia, ainda, para a angariacao de contactos qualificados para a nossa base de dados
e para a obtencdo da autorizacdo e consentimento do proprio influenciador para o envio de
futuros e-mails, de forma mais eficaz, eficiente e segura. Os dados solicitados eram o primeiro
e ultimo nome e o e-mail, caso utilizassem outro, para além do geral. Antes de submeter o
formulério, havia uma pequena caixa onde deviam clicar para dar autorizacéo para o envio de
e-mails de divulgacéo de projetos futuros.

Relativamente aos media, definimos que, tal como com os influencers, primeiro seria
enviado o anuncio do evento, a informéa-los de que teriamos todo 0 gosto em convida-los a
estarem presentes. De seguida, caso estivessem interessados, pediamos que nos enviassem um
e-mail de resposta para que nos fosse possivel encaminhar o convite oficial. Isto permitia-nos
ver quais 0os media que demonstravam maior interesse nos nossos contedos, colocando-os
numa lista a parte dos restantes contactos, para 0s proximos projetos. Desta forma, a
probabilidade de lerem o0s nossos conteidos era elevada e permitia-nos personaliza-los, da
forma mais adequada possivel.

A referida divulgacdo e comunicacdo do evento para os media e influenciadores estava
prevista para o dia 30 de janeiro, o que acabou por nédo ter sido cumprido, devido a alguns
atrasos e adiamentos provocados por alguns membros da equipa da Dragon Records.

Aquando da divulgagdo do evento, dei a ideia de criarmos alguma estratégia que
passasse pelo envio de convites, que dessem acesso gratuito ao evento, para os fas e seguidores
da banda e da Dragon Records, tendo ficado decidido que iriamos anunciar isso nas redes
sociais de ambos.

De forma a comegarmos a obter uma base de dados mais recheada, que ndo passasse
apenas pelos media e influencers, achei que seria interessante para a editora aproveitar a

oportunidade de angariar dados de fas de musica, por forma a comunicar com eles nos proximos
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projetos e, quem sabe, para a criacdo de uma possivel newsletter. Com esse objetivo, foram
pensadas duas a¢des: a primeira consistia no preenchimento de um formulério, cujo link estaria
disponivel nas redes sociais da Dragon Records. A ideia inicial passava pela oferta do convite,
com entrada gratuita no evento, aos primeiros dez seguidores a preencherem o formulario. No
entanto, numa discussdo da equipa da editora, achAmos que seria melhor ndo ter um nimero
limite de inscri¢es e, no dia estipulado para o envio de convites, sortea-los por todos aqueles
que tivessem preenchido o referido formulario. Assim, ndo nos limitdvamos a obter apenas dez
contactos para a nossa base de dados, mas sim 0 maximo nimero possivel o que, mais tarde,
seria uma mais-valia para 0s nossos projetos futuros, solicitando-se o primeiro e Gltimo nomes,
0 e-mail e a conta Instagram. Abaixo, antes do botdo para submeterem o formulario, tal como
fizemos com os influencers, havia uma pequena caixa para clicar e dar permisséo a rece¢do de
e-mails da editora. A segunda tatica passou pela organizacdo de um passatempo nas redes
sociais (Facebook e Instagram), mais proximo da data do evento, em que ofereceriamos cinco
bilhetes duplos para 0 mesmo.

Relativamente a primeira agdo, o formulario foi criado por mim no Google Forms,
para que a partilha e anélise do mesmo fosse feita da maneira mais simples e réapida possivel,
tendo sido partilhado nas redes sociais da Dragon Records e dos Skills And The Bunny Crew,
com data limite para as inscri¢fes e anuncio dos vencedores dos convites (de 27 de janeiro a 8
de fevereiro). No final do dia 8 de fevereiro, para nossa surpresa, 0 himero de inscritos tinha
superado as expetativas, o que dificultou o sorteio e nos impossibilitou de anunciar os
vencedores nesse dia, tendo passado para o seguinte. O andncio foi feito através dos stories do
Instagram dos Skills, onde os vencedores foram identificados, tendo lhes sido pedido que
entrassem em contacto com a banda, através de mensagem privada, para que os convites Ihes
fossem enviados. Isto foi possivel, porque lhes fora solicitada a conta de Instagram, no referido
formulério, o que facilitou bastante a comunicacéo entre as duas partes.

No que diz respeito & segunda acdo (passatempo/giveaway), para ficarem habilitados
a ganhar um bilhete duplo, os participantes tinham de cumprir, obrigatoriamente, dois passos:
seguir as contas de Instagram da banda (@skills_and_the_bunny_crew) e da Dragon Records
(@dragon_records_) e identificar dois amigos nos comentarios da publicacdo. Os participantes
gue ndo cumprissem 0s requisitos, ndo ficariam habilitados a ganhar os dois bilhetes, sendo

feito um sorteio, novamente. Para este, usariamos um site que é usado com esse fim, por varios
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influencers, o SorteioGram.com. Os vencedores seriam anunciados nos stories do Instagram da
Dragon Records e os Skills partilhariam na sua conta.

No planeamento das a¢des, a minha ideia seria partilhar o passatempo dez dias antes
do evento de lancamento do single - no dia 10 de fevereiro -, e 0 sorteio e anuncio dos
vencedores no dia 17 de fevereiro, pelas 23 horas. No entanto, ndo foram cumpridas as datas,
tendo sido publicado o giveaway nas redes sociais, tanto da banda como da editora, no dia 15
de fevereiro, e o anincio dos vencedores no dia 18.

Ao longo dos dias em que decorria 0 giveaway, desde a sua publicagdo a data
estipulada para o seu término, nos stories do Instagram, os Skills partilharam-no, relembrando
aos seus seguidores de que ainda estavam a tempo de participar, redirecionando-os para a
publicacdo do sorteio. Este passatempo durou apenas trés dias, o que, na minha opinido, nao
era o tempo suficiente para atingirmos parte do publico que pretendiamos se tivesse tido a
duracdo de uma semana, tal como tinha sido planeado. Isto porque, uma vez que 0s
consumidores tém um tempo de concentracdo demasiado curto na internet, poderiam adiar a
sua participacdo no giveway e, quando se lembrassem ou vissem alguma publicacdo que os
relembrava do passatempo, ja ndo iam a tempo, ja teria passado da data limite.

Por opc¢do da banda, todos os dias, até ao dia em que foi anunciado o evento de
lancamento do novo single, os Skills And The Bunny Crew alteraram a sua fotografia de perfil,
tanto do Facebook como do Instagram, em simultaneo, o log6tipo do grupo ia sendo completado
aos poucos, comecando por um risco branco, até terminar no logo final, acompanhado da

descrigao “#21Fevereiro”.

4.8.4. Divulgacdo do langamento da nova musica

Foi idealizada uma acdo de marketing de guerrilha pela banda e por dois membros da
editora, que ficou agendada para o dia 15 de fevereiro, para anunciar o dia de langcamento do
novo tema dos Skills. Esta estratégia foi uma track tour, que consistia na passagem da banda
em varios pontos de Lisboa, pensados estrategicamente, em cima de uma carrinha de caixa
aberta, a cantar a sua nova musica e a gritar, num altifalante, frases que néo fizessem sentido

nenhum, de forma a chamar a atengdo de quem estava na rua, dentro do carro ou a andar a pé.
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Havia duas faixas, nas partes laterais da carrinha, com a data do lancamento da mdsica e 0 nome
da banda. Foi-me pedido que tratasse, juntamente com um outro colega da editora, da selecdo
dos pontos de passagem da carrinha e que fizéssemos o itinerario para o dia agendado.

Infelizmente, ndo presenciei o percurso, pois tive de ficar na sede da Dragon Records
a tratar da comunicacao com as televisdes, para que os Skills And The Bunny Crew marcassem
presenca em alguns programas televisivos, para a apresentacao do seu novo single, depois do
lancamento, no dia 21 de fevereiro. Apés varios telefonemas, ficaram agendadas algumas
presencas.

Nos trés dias anteriores ao do langcamento do novo single, foram publicados teasers do
teledisco, com uma contagem decrescente para o dia 21 de fevereiro, nas redes sociais dos Skills

And The Bunny Crew.

4.8.5. Dia do evento de antestreia

Chegado o tdo aguardado dia do evento de antestreia do novo tema da banda, dia 20
de fevereiro, de manhd, o vocalista da banda esteve presente na “Edi¢do da Manha”, da SIC
Noticias, a conversa com o jornalista Jodo Moleira sobre o0 novo single “Da-lhe com alma”, a
violéncia doméstica e a importancia de falar sobre este tema. Apresentou a banda e o seu
percurso, desde a sua criacdo até aos dias mais recentes; falou nas bandas que inspiram os Skills;
nomeou os estilos que a banda adota nas suas musicas e falou do evento que se realizaria nesse
dia, a noite. Enquanto a conversa se desenrolava, o videoclip do novo single da banda estava a
ser transmitido, pela primeira vez, mas sem som.

A tarde, fomos até ao local do evento para apronta-lo para a noite. O material da banda
foi organizado no palco onde iriam atuar, para que os Skills fizessem um teste de som, de modo
a evitar problemas na hora do evento. Testamos, ainda, o projetor que iria transmitir o videoclip
em primeira mdo. Tudo tratado, fomos a casa prepararmo-nos para a noite e, pelas 21h00, a
equipa da Dragon Records encontrou-se no Music Box para receber alguns meios de
comunicagdo convidados para entrevistarem a banda. Um deles foi a RTP, com o programa
“Faz Faisca”, onde os Skills estiveram a conversa com a Catarina Palma sobre o0 seu novo tema,

0 percurso do vocalista da banda e o crescimento do grupo, ao longo dos anos.
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Com a aproximacéo da hora do evento, comecamos a receber os convidados e os fas
da banda. O Music Box ficou responsavel pela bilheteira, confirmando as pessoas a quem
tinham sido enviados os convites, sendo que quem nao tivesse bilhete ou convite pagaria 5€
pela entrada (ndo tenho qualquer conhecimento relativamente ao preco da entrada, se houve ou
ndo algum acordo entre a editora e 0 espaco do evento e se a Dragon Records ficaria com
alguma percentagem das entradas, pois este assunto foi tratado pelos responsaveis da editora).
Num tablet, durante a tarde, confirmei e apontei todos os nomes daqueles que receberam os
nossos e-mails com o convite e 0s que confirmaram a sua presenca, por e-mail; 0s nomes dos
vencedores dos dois sorteios que organizamos (através do formulario e do passatempo no
Instagram) e os das pessoas conhecidas que deram o seu nome para a guest list. Esta lista foi
entregue a pessoa responsavel pelas entradas no evento, que confirmava pelo tablet e apontava
as presencas para, mais tarde, fazermos uma andlise de quantas pessoas tinham estado presentes.

A casa estava cheia e ja tinham sido servidas muitas bebidas. O concerto comecou
pelas 22h30, um pouco depois da hora marcada. Dois dos meus colegas da editora e dois
profissionais contratados ficaram responsaveis pelo registo fotogréfico e de video do evento.
Eu e outro colega assumimos a gestéo das redes sociais: eu, da banda e ele, da Dragon Records.
Fizemos varios videos durante o concerto, mostrando, de varias perspetivas, 0 ambiente cheio
de apreciadores daquela banda. Pelas imagens capturadas, reparei que as pessoas presentes no
evento estavam muito satisfeitas com aquilo a que estavam a assistir: umas batiam palmas,
outras abanavam a cabeca e outras marcavam a batida da musica com os pés.

No final, foi apresentada, em primeira mdo, a nova musica que seria lancada no dia
seguinte, as 12h, na Internet, juntamente com o seu teledisco. A nossa satisfacdo e a nossa
felicidade ndo podiam ser maiores quando perdemos a conta das pessoas que deram um
feedback positivo, relativamente ao novo tema da banda e ao seu videoclip. Desde
representantes de meios de comunicagdo social, influenciadores convidados, fas da banda e
novos admiradores dos Skills, foram inimeros os que deixaram palavras de encanto e fascinio
pelo projeto que aquele grupo e a editora estavam a comecar juntos, dizendo para nunca

baixarmos os bragos.

4.8.6. Dia do langamento do novo single
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No dia seguinte, de manha, Alfredo Costa, o vocalista e autor das letras da banda,
esteve presente no “Didrio da Manha”, da TVI24, a conversa com a jornalista Conceigdo
Queiroz sobre 0 novo single e os temas que esta aborda, como a violéncia domeéstica, 0 consumo
de drogas, a questdo de desestruturacdo de algumas familias e as suas consequéncias. Enquanto
o artista falava sobre a banda, 0 mundo em que se insere e em quem se inspira, o videoclip da
musica “Da-lhe com alma” foi transmitido, no ecrd de fundo do estudio do telejornal®. Ao meio
dia, 0 novo tema e respetivo teledisco foram publicados no canal de Youtube da banda. Depois,
a comunicacao e divulgacdo dos mesmos foi feita nas redes sociais (Facebook e Instagram) dos
Skills e da Dragon Records. Poucas horas depois do seu langcamento, repardmos que eram
muitas as partilhas do videoclip e 0 nimero de visualizagbes aumentava a cada minuto.

Comecaram as presencas da banda nos programas televisivos, que foram agendadas
anteriormente por mim e por outro colega da editora, juntamente com as televisdes. A primeira
foi em marco, num direto da RTP, no programa “5 Para a Meia-Noite”, apresentado por
Filomena Cautela. O programa terminou com muita energia ao som da nova musica “Da-lhe
com alma”. Eu e outros dois colegas acompanhamos os quatro elementos da banda as
instalagBes da RTP e assistimos a emissdo do programa. A minha tarefa passou pela gestdo das
redes sociais da Dragon Records: em que, antes do programa comecar, tirei fotografias e
publiquei videos, nos stories do nosso Instagram, incentivando os seguidores a ligarem a
televisdo e assistirem aquele programa; durante a emissao, publiquei outras fotografias dos
estadios, em que aparecia a apresentadora e a descri¢do: “O 5 Para a Meia-Noite ja esta em
direto e os Skills And The Bunny Crew vdo fazer com que o programa de hoje termine da
maneira mais ‘cool’. Estas a acompanhar?”; na hora da atua¢do da banda, filmei e partilhei um

excerto dela, incentivando os seguidores a ouvirem o tema completo, no canal de Youtube do

grupo.

4.9. Outras atividades

Aos poucos, o trabalho e a correria para o cumprimento das agdes focadas no

langamento da nova musica dos Skills And The Bunny Crew foram acalmando. Entretanto, o

10 https://www.facebook.com/skillsandthebunnycrew/videos/600048530469068/
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nosso outro artista, o Luis Sequeira, gravou alguns videos a cantar a sua versdo de musicas
conhecidas e partilhou-os no seu Instagram. Em média, o engagement destes videos foi bastante
satisfatorio. Foi marcada uma reunido com o artista e com a equipa da Dragon Records para
definirmos estratégias, de maneira a dinamizar as redes sociais do artista e agendar concertos.
Nesse encontro, surgiu a ideia de criar Live Sessions em que o Luis cantaria alguns temas de
sucesso, de artistas nacionais e internacionais, mostrando uma versdo diferente dos originais.
As filmagens e edicdo dos videos ficaram a responsabilidade de dois colegas da editora que ja
tinham alguns conhecimentos de camaras fotograficas, de video e de programas de edi¢do. O
local de gravacéo foi o Studio One, estudio de gravacdo que estava ligado a Dragon Records
por ser dos mesmos donos. O objetivo era dar aos espetadores a sensagdo de estarem no estidio
com o artista, pois todo o ambiente de gravagédo era mostrado, como os cabos, 0s instrumentos
utilizados, de forma a expressar a naturalidade do momento, algo completamente diferente de
um videoclip. Uma vez que o Luis Sequeira esteve algum tempo afastado dos seus fés, esta acao
era importante para que o artista se mostrasse mais proximo de quem o admirava e mais
acessivel. Nesse sentido, tendo a experiéncia de estar em estudio, através destes videos, seria
passada a sensagdo de proximidade aos fés.

Para além de todas as a¢des cumpridas na promocao dos nossos artistas, houve muitas
que ndo chegaram a se realizar devido a dificuldade que tivemos para arranjar material ou
budget para a sua realizacdo. Na verdade, a equipa era pequena e cada membro da editora tinha
em mdos uma grande quantidade de tarefas, o que ndo nos permitia dedicarmo-nos a mais
nenhuma. As acdes estratégicas foram pensadas para os poucos artistas da Dragon Records
(Luis Sequeira e Skills And The Bunny Crew) e para a propria editora. Chegamos a equacionar
avancar para um grande projeto, houve, inclusivamente, o0 agendamento de reunides, no entanto,
ndo foi possivel concretiza-lo por ndo termos conseguido articular todas as partes envolvidas e
por manifesta falta de recursos humanos e financeiros. Talvez, no futuro, a Dragon Records
esteja a altura das suas exigéncias.

Para o Luis Sequeira, as estratégias passaram pela presenca do artista em varios
eventos, onde estivessem presentes influenciadores, para que ele pudesse fazer videos

divertidos com celebridades portuguesas, de forma a conseguir alguma visibilidade, através da
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partilha desses videos nas suas redes sociais, identificando os famosos. Dessa forma,
procuravamos fomentar a interacdo com os seus fas nas plataformas.

Uma ideia que n&o foi para a frente, por alguns membros da equipa da editora acharem
que ndo era adequada, e pela duvida que tinhamos se seria bem aceite pela sociedade ou néo,
foram as WC Sessions. Esta ideia consistia na gravacédo de videos para o canal de Youtube do
Luis Sequeira, em diferentes casas de banho (umas puablicas, outras privadas), com algumas
celebridades, em que o artista teria uma conversa interessante, num tom de humor, em que o
artista desafiaria o convidado a cantar uma mdsica conhecida.

Para os Skills And The Bunny Crew, por ser uma banda que gosta das palavras
“revolugdo”, “agitacdo”, “rebeldia” e “transformag¢do”, algumas das ideias eram mesmo fora do
comum, eis alguns exemplos: todos os membros irem para a rua vestidos de cor-de-rosa;
andarem sem roupa, de bicicleta, pelas ruas de Lisboa; entrarem de rompante por algumas
escolas secundarias a cantar, passando algumas mensagens aos mais novos, com o intuito de os
dissuadir do consumo de droga e de estilos de vida de risco; andar pelas ruas de Lisboa, com
um megafone na mdo, com um ar interventivo, passando algumas mensagens a quem se
cruzasse com eles, sensibilizando-0s para assuntos importantes.

Uma vez que a editora Dragon Records era recente no mercado e pretendiamos crescer
no pais, também ndo nos podiamos esquecer de algumas estratégias de comunicacdo para a
empresa, e ndo apenas para os artistas. Assim sendo, algumas ideias de a¢des passavam pelo
envio de um press release, por semana, para os media, com contetdo noticioso relevante sobre
a editora e os seus artistas, e pelo contacto com bares e coletividades artisticas, de forma a
estabelecermos uma parceria, dinamizando 0s nossos musicos e a propria empresa, através da
organizacéo de eventos.

Outro projeto falado durante algumas semanas, e para o qual foram marcadas algumas
reunides, foi a hipotética parceria entre a cantora Marisa Liz, dos Amor Electro, e a cantora
Aurea. A segunda artista faz parte da editora musical Sony Music (concorrente da Dragon
Records) e a ligagdo entre as duas artistas, de editoras diferentes, prometia vir a ser um éxito.
No entanto, uma vez que este projeto exigia muito trabalho das duas partes e ambas tinham
agendas dificeis de coincidir, o projeto, intitulado “Elas”, foi adiado para o corrente ano, tendo

sido langado o primeiro single original “Eu Gosto de Ti”, em outubro, e o album em novembro.
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Desde a minha chegada a editora até ao término do estagio, surgiram algumas ideias
de acdes para a comunicacdo e divulgacdo da Dragon Records, com dois objetivos: atingir
guem ainda ndo a conhecia e manter uma relagéo de proximidade da editora com o seu publico-
alvo.

Na minha opinido, o site era um aspeto fulcral para a empresa, mas essa nunca foi uma
prioridade para nenhum dos meus colegas, nem para 0s responsaveis. Caso a criacdo do site
tivesse sido concretizada, ja tinha planeado algumas ac¢des para o dinamizar e leva-lo até ao
nosso target, fazendo frente a nossa concorréncia, através da oferta de servigos e contetidos
diferenciados e relevantes. Uma dessas ac¢des era a criacdo de um blog no site, onde seriam
redigidos artigos relacionados com a musica: novidades, curiosidades, segredos e, mais para a
frente, aulas virtuais de iniciacdo a alguns instrumentos dadas pelos nossos artistas. Esta era
uma oportunidade para a Dragon Records entrar no mercado musical, destacando-se das
empresas concorrentes, com a oferta de conteddos que mais nenhuma delas apresentava. No
entanto, a porta para essa oportunidade se concretizar e a Dragon Records crescer estava
fechada, pelo menos, até existir um site da empresa. Até 14, as estratégias passavam pelas redes
sociais, pelo e-mail marketing, pela organizacdo de eventos e pela participacdo dos artistas da
editora em ocasifes especiais.

Uma outra estratégia que planeei foi a criacdo de uma newsletter, com uma vasta oferta
de conteudos, que versariam sobre novidades dos artistas e da Dragon Records, novas parcerias
da editora, eventos organizados pela empresa e outros onde as suas bandas marcariam presenca.

Dado que as redes sociais eram 0 meio pelo qual a Dragon Records mais comunicava
e onde havia uma relacdo de proximidade com o seu publico, era fundamental o investimento
de mais tempo para a gestdo das contas da editora, de modo a que fossem partilhados mais
conteudos, com mais frequéncia. Desse modo, apresentei algumas ideias do que pudéssemos
publicar nas nossas redes sociais. Algumas delas foram a criagdo de hashtags da editora
(#dragonrecords) e dos seus artistas, por forma a congregarem todas as publicacgdes e facilitarem
quem as pesquisasse. Os hashtags com o nome dos artistas seriam usados pelos proprios, pela
editora, tendo em conta a quem se referiam as suas publicagdes, ou por outro utilizador. O
mesmo aconteceria com o da Dragon Records. A estratégia das publicacdes passava, ainda,
pela criagdo de conteudos em dias especiais, como o Natal, o Dia da Mdsica, 0 aniversario de

um dos artistas da editora, a Pascoa, entre outros; a partilha de videos e fotografias do backstage
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de concertos, sessdes fotograficas e outros trabalhos que ndo séo vistos por quem esta fora da
empresa; a gestdo do Instagram da Dragon Records, por parte dos seus artistas, em dias
estrategicamente pensados.

Eram muitas as ideias de acdes de comunicacao para a editora, porém, tal como me foi
dito em relacéo ao site, esta ndo era uma prioridade para a empresa, o que achei completamente
errado, pois era indispensavel que a Dragon Records tivesse uma presenca ativa no digital, o
que, nos dias de hoje, € quase obrigatorio para as marcas se posicionarem, caso contrario, a
concorréncia fica a ganhar. Além disso, era essencial para uma empresa recente investir em
anuncios pagos, de forma a chegar mais rapidamente ao target que pretendia. Todavia, se a
proposta do aumento do tempo e da frequéncia dedicados as publicacdes organicas estava fora

de questéo, entdo as publicacdes pagas nem pensar.
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Use as falhas para construir o sucesso. Desanimo e

fracasso sdo dois dos principais trampolins para o sucesso.

Dale Carnegie
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PARTE Il — Reviséo Bibliografica

1. A Evolucédo do Marketing — Do Tradicional para o Digital

Nos dias de hoje, o conceito de Marketing é conhecido pela grande maioria da
populacdo global e é-lhe dada importancia, pois foi através dele que novos produtos foram
introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores (Kotler e Keller, 2013; p.2). Numa

primeira abordagem, pode definir-se 0 marketing como

“o conjunto dos meios de que dispde uma empresa
para vender o0s seus produtos aos seus clientes, com
rendibilidade. Mas podera dizer-se que esta
definicdo ndo traz nada de novo, pois todas as
empresas, desde que existem, tém tido a
preocupacdo de vender os seus produtos aos seus
clientes. O que se modificou, desde ha vaérias
décadas, sob a influéncia de diversos fatores
econdmicos, tecnoldgicos e cientificos, foi 0 modo
COMO as empresas 0 praticam e a propria conce¢do
que fazem dele” (Mercator, 2018, p 52).

Como refere Larentis (2009), o marketing ndo se limita a “agdes de comunicacdo
(como propaganda, publicidade ou venda pessoal), mas toda e qualquer atividade relacionada a
compreensdo e ao atendimento das necessidades e desejos dos mercados (ou seja, clientes e
consumidores)” (ibidem; p.11) e, de facto, 0 nUmero de novas marcas presentes no mercado foi
crescendo exponencialmente e, consequentemente, a diversidade dos seus produtos. Entéo,
houve uma grande necessidade por parte das empresas de se destacarem da sua concorréncia
perante 0s consumidores, tornando-se essencial encontrar novas técnicas e meios de
comunicagdo para gerar vendas. Assim, na segunda metade do século XX, as empresas
reconheceram, decisivamente, o papel do marketing como determinante para 0 Seu

desenvolvimento e atuacdo positiva no mercado. Progressivamente, as fungdes de marketing
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foram sendo ‘““alargadas e agregadas numa dire¢ao de marketing, colocada no mesmo plano que
as direcOes de produgio, de finangas ou de recursos humanos” (Mercator, ibidem).

O marketing sofreu uma evolucéo, pelo que se fala em Antigo e Novo Paradigma da
Comunicacédo: o Outbound e o Inbound Marketing. Estes dois sdo divididos pelo surgimento
da internet. Antes da internet, as marcas tinham pouca escolha no que tocava aos meios de
divulgacdo dos seus produtos e/ou servicos. Com 0 seu aparecimento, passaram a ser mais 0s
recursos que as marcas tém ao seu dispor para chegar ao seu publico-alvo, no entanto, é exigido
um maior esforco para serem relevantes e conquistarem a atencdo e curiosidade dos
utilizadores.

O antigo paradigma (outbound marketing) é associado ao marketing tradicional e
caracterizava-se pelos seguintes objetivos: a atracdo da maior audiéncia possivel; foco no
aliciamento de clientes para o seu produto, em vez de atrair interesse; uso de mensagens sem
personalizacdo; estratégia mais agressiva e a comunica¢do em massa. Ou seja, o foco estava no
negocio e ndo no cliente. Este paradigma estava associado ao marketing de interrup¢éao
(Link&Grow, 20191). Os meios utilizados para comunicacdo dos produtos e/ou servicos pelas
marcas eram: outdoors, telemarketing (promocdo de vendas de produtos e servigcos por
telefone), imprensa (jornais e revistas), televisdo e venda direta. Porém, as pessoas cansaram-
se de tanta informacdo, de serem bombardeados por publicidade e comegcou a gerar-se
desconfianga, procurando fontes de informac&o imparciais e valorizando a personalizagéo. Esta
nova forma de pensar do consumidor leva-nos para um novo conceito: Inbound Marketing.

Este novo paradigma da comunicacdo — o Inbound Marketing — foca-se em conquistar
o consumidor. A sua tradugao literal significa “marketing de atracdo” que, basicamente, ¢ uma
estratégia em que o contetido no site/blog de uma marca € trabalhado com o objetivo de gerar
trafego e, com isso, atrair novos clientes para o negdcio (Faustino, 2018'2). O Inbound
Marketing €, nesse sentido, um conjunto de estratégias que visam atrair e converter clientes,
baseando-se no relacionamento e educacdo do consumidor, com recurso a estratégias como
Marketing de Contetido e Automacéo de Marketing (RD Station, 2018). A principal diferenca
entre o marketing tradicional — que chamamos de Outbound Marketing — e o Inbound é que, no

segundo, quem vai a procura da empresa é o proprio cliente (RD Station, 2018). Aliado a este

1 E-Book “O que é o inbound marketing?”, Link&Grow
12 Consultado em: https://www.paulofaustino.com/marketing-digital-guia-completo/
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termo, esta 0 marketing de conteldo, uma estratégia em que a marca atrai o seu potencial cliente
para o seu site ou loja fisica por meio de contetdos que produz como posts em blogs, videos,
e-books, entre outros.

O avanco tecnoldgico e, mais tarde, a popularizacdo da internet vieram intensificar a
valorizagcdo do papel do marketing em cada marca. Com o aparecimento da internet, a sua
massificacdo, a disponibilizacdo de computadores pessoais e a entrada dos smartphones no
quotidiano das pessoas, 0 comportamento do consumidor alterou-se e a forma como consumia
mudou radicalmente. Ou seja, 0 seu processo de compra sofreu fortes alteragdes, o que,
consequentemente, obrigou as marcas a se adaptarem urgentemente, no modo como
comunicavam e nas estratégias que usavam para promoverem 0s seus produtos e/ou servicos.
Com a facilidade de acesso a internet por parte de qualquer utilizador devido, este comegou a
ser bombardeado com milhares de marcas. Porém, sdo poucas as que ficam na sua memdria, no
final do dia e, por isso, cabe-lhes adotar estratégias de comunicacéo diferenciadoras, de maneira
a se distinguirem das restantes e serem memorizadas pelo utilizador, que pode vir a ser um

cliente. Comegou, entéo, a ouvir-se falar do Marketing Digital.

2. Marketing Digital

Relativamente a esta nova categoria de Marketing, Faustino define-a como “a
aplicacdo dos conceitos de marketing aos meios digitais disponiveis hoje em dia”. Mais afirma
que “consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing com vista & promogao de
produtos ou servicos através de meios digitais e de aparelhos eletrénicos, como computadores,
notebooks, smartphones ou tablets” (Faustino, 2018%%). Ja Marco Gouveia afirma, num artigo
do seu blog*, que “com o Digital, surgiram novas formas de fazer Marketing e 0s proprios
produtos evoluiram. [...] Os utilizadores agora t€ém uma crescente facilidade de conhecer a
oferta existente e t€ém maior capacidade de comparar precos, carateristicas, entre outros”

(Gouveia, 2018). Ainda, Kotler e Keller (2013) olham para a Internet como “um poderoso canal

14 https://www.marcogouveia.pt/marketing-digital-turismo/
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de informagdes e vendas” para as empresas, pois esta “amplia a cobertura geografica das
empresas para informar consumidores e promover produtos no mundo todo” (ibidem; p.12).

Ja Kotler diz que “as tecnologias que hoje vemos ndo séo novas. Mas tém convergido
nos Ultimos anos, e 0 impacto coletivo desta convergéncia afetou fortemente as praticas do
marketing em todo o mundo.” Acrescenta ainda que ai emergem novas tendéncias: “entre
outras, a economia da “partilha”, a economia “agora”, a integracdo omnicanal, o marketing de
conteudos e a CRM social (gestdo do relacionamento com o cliente)” (Kotler, 2017; p.20).

E muito comum ouvir-se falar da guerra que ha entre o Marketing Digital e o
Marketing Tradicional, no entanto, nenhum acabou com o outro, bem pelo contrario:
complementam-se. O tradicional continua a existir e funciona para alguns segmentos de
mercado ou para campanhas especificas, dependendo da estratégia que cada marca pretende
adotar ou que publico-alvo quer atingir. A verdade é que o Marketing Digital ganhou mais
atencdo por parte das empresas e encontra-se em crescimento devido a alguns pontos que o
distinguem do tradicional, no entanto, “a convergéncia da tecnologia acabara por levar a
convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional” (Ibidem). Kotler ndo acredita
que as empresas online venham substituir por completo as offline, embora as primeiras tenham
adquirido uma grande percentagem do mercado nos Gltimos anos. Quando se trata do contrario
— o0 marketing online vir a ser substituido pelo offline -, 0 autor acredita que isso ndo acontecera.
A ideia que defende é que devem coexistir de maneira a fornecerem a melhor experiéncia ao
consumidor e que, num mundo em que a alta tecnologia tem um grande destaque no dia-a-dia
dos consumidores, a proximidade e envolvéncia estdo a tornar-se na nova chave de
diferenciacédo (Ibidem).

A tendéncia é que os meios de comunicacgao tradicionais e 0s contemporaneos, Como
a televisdo e as redes sociais, se complementem mutuamente. Kotler d& o exemplo da situacao
em que um filme € anunciado na televisdo, suscita interesse no telespetador e desencadeia uma
pesquisa online das criticas do mesmo. Outro exemplo, é um anuncio televisivo de um produto
e/ou servico que pode vir a provocar desejo a quem o vé e ha um estimulo do utilizador: pega
no telemdvel para pesquisar sobre o que viu, para saber mais sobre o produto e/ou servigo, ver
onde esta disponivel para compra e decidir se encomenda online ou se se desloca a loja fisica.
“As carateristicas dos novos consumidores levam-nos a perceber que o futuro do marketing

sera uma mistura homogénea de experiéncias online e offline” e que, “num mundo altamente
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conectado, um desafio fundamental para as marcas e empresas € integrar elementos online e
offline na experiéncia total do consumidor” (Ibidem; p.49).

Os pontos principais que distinguem o digital do tradicional sdo a possibilidade de
haver uma comunicacdo personalizada e mais economica devido a grande oferta de meios e
canais de comunicacdo; a existéncia de ferramentas de medicdo de resultados de campanhas,
trafego no site, e medicéo de outros comportamentos dos utilizadores no digital; a capacidade
de segmentacdo (no tradicional, a comunicagdo era feita para todo e qualquer publico); uma
maior flexibilidade na otimizacao das estratégias e a possibilidade de medir o retorno sobre o
investimento feito. Este ultimo ponto é considerado um dos mais importantes, pois mede o
sucesso de uma campanha e, caso a marca ndo tenha chegado onde queria, é-lhe possivel
analisar a performance das suas campanhas e fazer alteracbes nas mesmas (ou criar novas), que
contribuam para uma melhoria dos resultados obtidos e aproximacdo dos desejados. Marco
Gouveia diz que um aspeto muito importante que contribui para o sucesso do Marketing Digital,
guando comparado com o Tradicional, é o facto de “ser possivel observar o comportamento do
utilizador quase de imediato, ou seja, passa a ser possivel entender melhor as necessidades dos
clientes permitindo a constru¢cdo de um produto adaptado ao que realmente pretendem”
(Gouveia, 2018). A possibilidade de segmentar uma comunicacgdo para um publico-alvo muito
especifico € outro aspeto que torna esta vertente do Marketing cada vez mais procurada e
adorada pelas empresas. Ao contrario do que acontece com um anincio numa revista ou na
televisdo, em Marketing Digital ha a hipdtese de direcionar a campanha para as pessoas certas,
havendo possibilidade de segmentar de forma bem precisa, incluindo dados demograficos,

geograficos, interesses, experiéncias ja vividas, desejos, entre outros.

Com a evolucéo tecnoldgica e o alastramento do acesso a internet, deixaram de existir
constrangimentos logisticos fisicos para as empresas mais pequenas, mais jovens e locais, tendo
a oportunidade de concorrer diretamente com as empresas maiores, mais experientes e globais.
Fala-se na inclusividade e coloca-se de lado o ser exclusivo. Deste modo, a tecnologia permitiu
que os custos dos produtos baixassem e que as empresas pudessem servir novos mercados
emergentes. Assim, produtos e servigos que antes eram considerados exclusivos estédo agora

disponiveis em mercados de massas por todo 0 mundo. Isto também acontece ao contrério:
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novos produtos podem ser desenvolvidos e inseridos nos mercados emergentes antes de serem
vendidos noutros.

Com todas estas alteracOes, também as fronteiras entre os diferentes setores estdo a
desaparecer. O conceito de inclusividade veio, assim, trazer permissdo as empresas para
entrarem em setores que, anteriormente, ndo teriam entrado, 0 que proporciona uma
oportunidade para as mesmas crescerem, criando, contudo, ameacas competitivas
significativas. Kotler acredita que “acabard por ndo haver nenhuma empresa que domine as
outras. Ao invés, uma empresa pode ser mais competitiva se puder ligar-se a comunidades de
consumidores e de parceiros para cocriar, e a concorrentes num misto de colaboracdo e
competi¢ao” (Kotler, 2017; p.35).

Na referida obra, Kotler fala numa evolucao que as empresas vém a sofrer no que toca
ao conceito da concorréncia: do vertical para o horizontal, culpando a tecnologia. Assim, a
competitividade esta ligada a relacdo que as empresas tém com os consumidores. A inovacao
sofreu, igualmente, alteracGes: passou do vertical (das empresas para 0 mercado) para o
horizontal (do mercado para as empresas). Ou seja, 0s consumidores comegaram a ter um papel
ativo nas marcas, sendo que estas se inspiram nas ideias fornecidas pelo mercado e
comercializam-nas. Isto porque os clientes comecaram a querer participar na producdo dos

produtos (ibidem).

2.1. Presenca das marcas no digital

Para as marcas, antes de estabelecerem uma estratégia de marketing através dos canais
digitais, é importante que conhecam o publico para quem querem comunicar, a forma como ele
se comporta, que meios utiliza para se conectar as marcas e as outras pessoas, e quando o faz.
Apdbs essa andlise, as marcas poderdo, enfim, organizar, planear e estruturar os canais e
ferramentas a utilizar.

E, pois, de extrema relevancia os estudos realizados por diferentes entidades e
respetiva recolha de dados, para uma correta definicdo de caminho a tracar até chegar ao
publico-alvo. E isto deve ser o ponto de partida de qualquer empresa. Neste ambito, torna-se

importante mencionar alguns estudos relativos ao consumo da Internet, cujos dados sé&o
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necessarios para qualquer empresa, nomeadamente para o local onde estagiei, de forma a
mostrar que a sua presenca no digital é urgente.
Assim, passo a apresentar alguns dos dados que recolhi de estudos feitos, por acreditar
que sdo interessantes para a estratégia de digitalizacdo da empresa onde realizei 0 meu estagio:
- A percentagem de pessoas com acesso a internet em Portugal é de, sensivelmente, 67
por cento (Carvalho, 2018; p. 36%);
- 34 por cento das empresas portuguesas ndo tem website e 78 por cento estdo ainda
numa fase de desenvolvimento elementar ou mesmo inexistente (ibidem);
- 71 por cento dos consumidores comegam as suas jornadas de investigacdo num motor
de pesquisa para descobrirem novos produtos e servicos (ibidem);
- A percentagem de portugueses que faz compras online é de 36 por cento; em 2025,
prevé-se que este nimero cresca até aos 59 por cento (ibidem).
- Os principais fatores que influenciam as compras dos portugueses sao:
a) rececdo dos produtos em bom estado (89%)
b) o facto de o site ser intuitivo (86%)
c) o facto de se encontrarem na loja online e na loja fisica as mesmas promoc6es
(86%)
d) a rececdo pontual dos produtos (84%) (ibidem).
- No ultimo ano, registaram-se 200 mil novos utilizadores de internet em Portugal,
diminuindo a percentagem de portugueses que nunca utilizaram o espaco online em 2 por cento,

situando-se, agora, nos 17 por cento.

Num estudo apresentado pela Hootsuite!® em janeiro de 2019, o nimero total de
utilizadores de internet € de 4.388 bilides, 57% da populacao global (7.676 bilides). Num estudo
mais recente!’, publicado em outubro de 2019, este niimero subiu para os 4.479 bilides (58%
da populagdo mundial). Em comparacdo com outubro de 2018, o nimero total de utilizadores

de internet subiu 10%, que corresponde a 416 milhdes de utilizadores.

15 http://www.internetlivestats.com/, onde podem ser vistas as previsdes do trafego de utilizadores da internet
16 Estudo apresentado em: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
7 Consultado em: https://wearesocial.com/blog/2019/10/the-global-state-of-digital-in-october-2019
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No estudo publicado em janeiro de 2019, o numero de utilizadores da internet em
Portugal é de 8.02 milhdes, correspondendo a uma penetracéo de 78% na populagéo portuguesa,
estando acima da média mundial (57%). E a média de tempo por dia da sua utilizacdo, em
qualquer dispositivo, é de 6 horas e 38 minutos, 4 minutos abaixo da média mundial (6 horas e

42 minutos).

No estudo anual “Transformagdo Digital no Negocio”, realizado pela Impacting
Digital®®, entre maio e setembro do corrente ano, e administrado online a cem empresas sediadas
em Portugal Continental, verificou-se que, relativamente a 2018, houve uma ligeira evolucéo
na consciéncia das empresas portuguesas sobre a importancia do digital para os negécios.
Contudo, ainda com pouca representatividade no que concerne as suas estratégias de negécio.

Focando-nos, mais especificamente, nas respostas a algumas questdes do questionario.
A questio “Quais os canais de comunicagio mais utilizados no contacto com os clientes?”, 44%
dos inquiridos respondeu “Email” ¢ 31% afirmou que os canais tradicionais - presencial (27%)
e feiras (4%) - fazem parte da sua comunicagéo regularmente. Vemos, assim, que, em relagéo
as redes sociais e aos chatbots, ainda ndo lhes é dada a atencdo que mereciam, sendo que 22%
usam redes sociais e 3% chatbots. Quanto a questdo “O website da sua empresa esta otimizado
para qualquer plataforma (ex: mobile, tablet, desktop)?”, 46% das empresas respondeu que

disponibilizam de um website otimizado (ou quase) aos seus clientes.

Através destes estudos, e dos dados recolhidos em cada um deles, vemos que,
atualmente, qualquer tipo de empresa, de todo o género de indUstrias e setores, deve apostar no
digital, seja com o objetivo de vender atraveés dos canais online, seja para trabalhar a sua
comunicacéo, de forma a fomentar as vendas no ponto de venda offline. Ou sera que, apos as
evidéncias, ainda ha duvidas de que devem investir na sua digitalizacéo?

Efetivamente, as empresas que ndo apostam no digital estdo a perder diversas
oportunidades, nomeadamente de estarem mais proximas de 78% da populagdo total
portuguesa, de darem a conhecer a marca a quem ainda ndo a conhece, de atrairem novos

clientes, ou, até, para fidelizacdo dos atuais. Verificamos que, com a adog¢ao de uma estratégia

18 Consultora especializada em Transformacdo Digital (https://impacting.digital/)

64
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://impacting.digital/

Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

de digitalizacéo, as empresas, em geral, estardo capazes de competir nos mercados nacionais e
internacionais, indo, dessa forma, ao encontro dos seus clientes. Para além de a presenca online
facilitar a reducdo dos custos de comunicacdo, com uma estratégia bem planeada, as marcas
tém a hipotese de aumentarem a sua quota de vendas, sejam elas efetuadas online ou nas lojas
fisicas.

Ao decidirem entrar no mundo digital, as empresas devem estabelecer o0s seus objetivos
comunicacionais e comerciais, que podem ir desde o aumento da sua notoriedade e, por
conseguinte, no aumento das vendas. Também se pode verificar um aumento das visitas ao
website (se existir), uma melhoraria da sua reputacao e o estabelecimento de relagdes com os
clientes, entre outros.

Um detalhe importante a ter em conta na definicdo dos objetivos é seguir padrbes
basicos para a sua conquista, mais especificamente os SMART (especificos, mensuraveis,
alcancaveis, realistas e temporariamente delimitados). Relativamente ao primeiro, um objetivo
deve ser claro e preciso no seu propdésito; o segundo consiste na necessidade de haver formas
de medir os resultados, por exemplo, se se pretende estabelecer o objetivo de aumentar o
namero de visitas a uma loja fisica, e ndo ha um dispositivo que meg¢a quantas pessoas
efetivamente visitam a loja, ndo é possivel cumpri-lo; o terceiro — alcangaveis — baseia-se na
necessidade de avaliar se 0s mesmos sdo viaveis e se existe possibilidade de os alcancar; o
quarto — realista — refere-se a importancia de nao especular muito e definir objetivos atingiveis.
Caso contrario, os resultados ndo poderdo ser avaliados mais tarde. Por ultimo, é importante
delimitar o periodo de tempo em que a empresa pretende alcancar as suas metas, de forma a
medir os resultados com exatidao.

Verifica-se, assim, que, com a alteracdo do comportamento dos consumidores, 0 seu

processo de tomada de decisdo também mudou, gragas a Internet.

2.1.1. Humanizacao das marcas

De forma a aumentar a atracdo pela marca, numa era digital em que as marcas estéo
mais aptas para competirem umas com as outras, sejam elas mais pequenas ou recentes, e onde
0s consumidores estdo rodeados de interacdes tecnologicas, as marcas estdo a adotar cada vez

mais qualidades humanas. As empresas humanizadas, aquelas que se centram no humano, sdo
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as mais atraentes, pois 0s consumidores procuram esse tipo de marca - cujos carateres se
assemelham aos dos humanos e séo capazes de comunicar e interagir com eles como amigos.
Embora, para as marcas, seja imperativo serem flexiveis e adaptativas conforme as tendéncias
tecnologicas, as suas carateristicas auténticas sdo mais importantes do que nunca. A
autenticidade é, pois, um aspeto atrativo das marcas numa altura em que os consumidores
procuram a transparéncia.

Kotler fala de um livro de Stephen Sampson, Leaders Without Titles, onde o autor

aborda seis atributos que as marcas mais centradas no humano devem ter: “ser fisicamente
atrativas, intelectualmente atraentes, socialmente envolventes e emocionalmente apelativas, e,
ao mesmo tempo, demonstrar forte personalidade e moralidade” (ibidem; p.150-151). Segundo
0 autor, estes atributos constituem um ser humano completo, que se torna modelo para 0s outros
e as marcas devem té-los para poderem influenciar os consumidores como amigos sem 0s
dominarem. Relativamente a fisicalidade, as marcas devem ter atrativos fisicos que as tornem
Unicas, e que advém das suas identidades de marca como os logotipos ou os slogans. Por
exemplo, a Google adota um sistema dindmico de logétipo que muda para celebrar momentos
especiais ou homenagear pessoas que, de alguma forma, contribuiram para a mudancga do
mundo. Para além destes, ha outros atrativos como o design de um produto ou a concecao de
uma experiéncia de um consumidor com uma marca. Exemplo disso € a Apple que, para além
do design do seu produto, é conhecida pelo design industrial da sua interface para 0s
utilizadores. Em relacéo ao segundo atributo - a intelectualidade -, este consiste na capacidade
de as marcas serem inovadoras e terem aptidao de lancar produtos e servicos que jamais teriam
sido imaginados, ou seja, mostrarem-se capazes de resolver eficazmente os problemas dos
consumidores. Exemplo disso, sdo a Uber e a Airbnb que demonstraram habilidade ao
oferecerem servigos que, de certa forma, ja existiam, mas cujas funcionalidades revolucionaram
0 setor em que atuam, fomentando a economia da partilha. O terceiro atributo — sociabilidade -
traduz-se nas marcas que nao receiam conversar com 0s consumidores, respondendo-lhes as
questdes e resolvendo as suas queixas com prontiddo. Com a partilha de contetidos interessantes
nas redes sociais, proporcionam, assim, a participacao e envolvéncia dos utilizadores, ficando,
por isso, nas suas memarias.

Relativamente a emotividade, as marcas que adotam uma comunicagdo com

mensagens inspiradoras capazes de mexer com as emocdes dos consumidores, conseguem
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conectar-se com estes, criando uma relacdo especial. Exemplo disso, € a Dove que € forte neste
atributo, pois aborda questdes mais sensiveis como a autoestima das mulheres, encorajando-as
a gostarem de si proprias, a aceitarem o seu corpo tal como ele € e a apreciarem a sua verdadeira
beleza. No que diz respeito a personalidade, as marcas sabem o que representam e tém uma
presenca honesta. Porém, quando falham, sabem reconhecer e assumem toda a responsabilidade
pelas suas agdes. Em 2010, a Domino’s (empresa de pizzas) teve um ato corajoso ao admitir
que as suas pizzas ndo eram perfeitas, ao partilharem, num anuncio, publicacfes de clientes que
davam a sua opinido sobre as mesmas. Em resposta, a empresa reinventou esses produtos e
ofereceu-os aos criticos. Com esta atitude, a Domino’s demonstrou um esfor¢o em melhorar e
assumiu a responsabilidade pelas suas falhas, o que a tornou mais humana. Relativamente ao
ultimo atributo — moralidade -, as marcas com forte moralidade seguem valores, assumem um
modelo ético e tentam cumprir as suas promessas. Por exemplo, a Unilever anunciou, em 2010,
o Unilever Sustainable Living Plan que tinha em vista duplicar o seu volume de negécios e
reduzir para metade a sua pegada ambiental, até 2020. Além disso, também visava melhorar o
bem-estar de mais de mil milhdes de pessoas e aumentar 0os meios de subsisténcia de milhdes
de pessoas (Kotler, 2017; p. 146-150).

Além disso, outro aspeto capaz de captar a aten¢do dos consumidores € a capacidade
de personalizacdo de produtos e servigos, a fim de irem ao encontro das necessidades dos
clientes e responderem as mesmas, algo cada vez mais comum, pois a tecnologia permitiu a sua
massificacdo. De forma a oferecerem aos consumidores aquilo que eles procuram, quando e
onde quiserem, as marcas recorrem a analises de big data (grande volume de dados estruturados
e ndo estruturados que sdo gerados a cada segundo), de maneira a compreenderem 0s
comportamentos e preferéncias de um cliente. Assim, ao darem a oportunidade de os clientes
personalizarem os produtos, as marcas dao-lhes a sensacdo de fazerem parte delas e de que
podem ter um produto exclusivo, criado por eles proprios - estratégia que contribui para a
diferenciacdo das marcas e para a sua interagdo com o consumidor, fazendo com que ele sinta
que tambem faz parte da mesma. Um exemplo dado por Kotler de uma marca muito bem-
sucedida na area da personalizacéo é a Nike, cuja estratégia intitula-se NikelD e permite que 0s
clientes desenhem as suas préprias sapatilhas e roupa desportiva (Kotler, 2017; p.112). Outro
exemplo de marcas que adotam a personaliza¢do nos seus produtos sdo os clubes de futebol,

como o Sport Lisboa Benfica, o Futebol Clube do Porto e o Sporting Clube de Portugal, que
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permitem que 0s seus adeptos adicionem as t-shirts o seu nome ou 0 nome do seu jogador
preferido, namero, cor, tipo de camisola (principal, alternativa ou de guarda-redes), entre outras
opcodes, dando-lhes a sensacdo de fazerem parte da equipa principal e de estarem fortemente
ligados ao clube. Esta estratégia € suportada pela ideia de que as marcas devem adaptar-se e
adotar carateristicas humanas — acessiveis, simpaticas, contudo, vulneraveis. Ou seja, menos
intimidantes e mais auténticas e honestas, admitindo imperfei¢6es e deixando de passar a ideia
de que sdo perfeitas.
Alids, Kotler acredita que:

“o marketing centrado no humano continua a ser a
chave para a criacdo da atragdo da marca na era
digital, uma vez que as marcas com carater humano
serdo talvez as mais diferenciadas. O processo
comeca com o desvelamento das ansiedades e
desejos mais profundos dos consumidores”
(ididem, p 142).

De referir que o marketing mudou muito, passando por quatro fases provocadas pelo
novo perfil da sociedade, do mercado e do consumidor. O Marketing 1.0 era centrado no
produto, o Marketing 2.0 era no consumidor, 0 3.0 no humano e, atualmente, vivemos o
Marketing 4.0, onde o digital é o foco e € esperado que seja dada uma maior importancia a
centralidade no humano. Esta Ultima fase é uma abordagem de marketing que combina a
interacdo online e offline entre as empresas e 0s consumidores, em que a interacao unilateral ja
ndo é suficiente, sendo importante que as empresas tenham um envolvimento mais profundo
com o0s consumidores, personalizem as suas ofertas e oferecam servigos mais pessoais.
Portanto, é necessario que as marcam se tornem amigas dos humanos, demonstrem ter
carateristicas semelhantes a eles e se mostrem disponiveis para 0s ajudar a resolver 0s seus
problemas e/ou necessidades com aquilo que tém para oferecer, estando presente nos mesmos

sitios que o seu publico.
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2.2. Novo modelo do processo de compra

Em 2005, a “Procter and Gamble” apresentou um modelo do processo de compra
composto pelo First Moment of Truth (FMOT) e pelo Second Moment of Truth (SMOT). O
primeiro relaciona-se com o primeiro momento da verdade, no qual o consumidor, em frente a
uma prateleira, precisa de decidir que produto vai comprar. O segundo ¢é referente ao periodo
em que o produto € consumido e com o qual o consumidor tem uma experiéncia. Neste modelo,
€ 0 grau de satisfacdo do consumidor que dita a repetida aquisi¢do ou ndo do produto.

Mais tarde, em 2012, a Google fez um estudo sobre o comportamento do consumidor,
tendo este revelado que houve, realmente, uma mudanca na tomada de decisdo de compra do
consumidor. Porém, aos momentos ja existentes, a Google introduziu um anterior — 0 Zero
Moment of Truth (ZMOT) -, por considerar que, ao saberem da existéncia de um produto ou
servico, antes da ida ao ponto de venda, a primeira atitude dos consumidores é pesquisar por
ele na Internet. Esta pesquisa decorre do facto de sentirem necessidade de adquirir o maximo
de informac6es, vindas de fontes confiaveis, antes de efetuarem uma compra.

As referidas informacdes resultam de opinides de pessoas - conhecidas ou ndo - que ja
compraram e foram partilhadas, falando da sua experiéncia com determinados produtos, em
publicacdes, comentarios nas redes sociais, videos, entre outros meios, onde fazem uma
avaliacdo daquilo que adquiriram.

Segundo outros estudos também realizados pela Google, de facto, a “pesquisa online”
e a “conversa com amigos ¢ familiares” sdo as duas principais fontes do ZMOT (Kaotler, 2017,
p.114). Este autor explicita, também, ser durante o ZMOT que o consumidor decide quais 0s
produtos que colocard na sua lista de compras e em que lojas os ira comprar. Ou seja, no
momento de compra, o consumidor ja tem parte da decisdo tomada.

Com esta evolucdo, a forma como o marketing atua mudou. Ou seja, antes, 0
consumidor era passivo e apenas recebia as mensagens enviadas pelas marcas. Hoje, é mais
ativo, indo a procura de informacdes e ndo aceitando toda e qualquer mensagem que venha das
empresas. Assim, € importante que estas se adaptem as recentes mudancas e adotem estratégias
para estarem presentes e acompanharem o consumidor ao longo de todo o processo de tomada
de decisdo. Caso contrario, o cliente apenas entrard em contacto com as marcas gque aparecem

quando pesquisam online ou quando procuram opinides de amigos e familiares.
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2.2.1. Novo papel do consumidor para as marcas

O marketing é composto por uma ferramenta que ajuda as marcas a planearem o qué
e como oferecer aos consumidores, chamada Marketing Mix, em que existem quatro “Pés”:
produto, preco, ponto (de venda) e promocdo. Depois de as empresas decidirem o que oferecer
(produto e preco), tém de selecionar como o fazer (ponto e promocao) (Kotler, ibidem). Kotler
aborda, assim, um novo conceito de composto de marketing para integrar uma maior
participacdo do consumidor, num mundo conectado. Esse composto evoluiu de quatro “Pés”
para quatro “Cés”: cocriagdo, moeda corrente (coin), ativacdo comunitaria (community
activation) e conversa. O primeiro ponto € a nova estratégia de desenvolvimento do produto e
consiste no envolvimento dos consumidores na fase inicial de concecdo. Permite a
personalizagdo dos produtos e servicos, criando propostas de valor superiores e aumentando a
taxa de sucesso das marcas no mercado.

Numa economia de partilha, o conceito de canal de distribuicdo também mudou,
passando a ser peer-to-peer (par a par) a mais potente, ou seja, sem intermediarios. Exemplo da
nova distribuicdo séo as empresas Airbnb e Uber que estdo a revolucionar o setor em que atuam
(hoteleiro e de taxis), pois fornecem aos consumidores um acesso aos servigos que elas proprias
ndo gerem, mas sim 0s proprios consumidores (de consumidor para consumidor). Num mundo
em que estes estdo conectados, exigem ter acesso quase espontaneo aos produtos e servicos,
algo que pode ser servido pelos seus pares, de forma préxima.

O conceito de conectividade é um elemento bastante importante na histéria da
evolugdo do marketing, pois veio reduzir os custos da interagcdo entre as empresas, 0S
empregados, 0s consumidores e todas as outras partes relevantes para a empresa, 0 que, COmMo
ainclusividade, contribuiu para a reducédo de barreiras de entrada em novos mercados, permitiu
o0 desenvolvimento de produtos capazes de competir com a concorréncia e diminuiu o tempo de
construcdo de uma marca. Bons exemplos de como a conectividade revolucionou setores bem
estabelecidos com barreiras aparentemente elevadas sdo a Amazon, que afetou livrarias
tradicionais, e, depois, o setor editorial; a Netflix, que afetou as lojas de aluguer de videos; a
Spotify e a Apple Music, que alteraram a forma de funcionamento de distribui¢do e consumo

de musica. A conectividade contribuiu, assim, para a alteracdo do comportamento dos
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consumidores, que, na sua maioria, compara precos e opiniées sobre os produtos quando faz
compras numa loja.

Segundo Kotler, os utilizadores de smartphones fazem pesquisas de lojas, no
dispositivo mdvel, e, ai, juntam-se as redes sociais, onde 0s consumidores partilham uns com
0S outros as suas experiéncias e 0s sites comunitarios de classificacdo que permitem que cada
utilizador faca comentarios sobre as experiéncias que teve com uma determinada empresa,
ajudando outros a fazerem escolhas informadas baseadas em aconselhamentos. Mais a frente,
falarei sobre estas redes, onde se encontra a grande maioria dos consumidores das marcas. Para
além destes aspetos, a conectividade também alterou a forma como as marcas veem a sua
concorréncia e os consumidores (ibidem).

Varios estudos revelam que os diferentes tipos de ecrds vieram mudar a vida dos
consumidores e a forma como interagem: Kotler menciona uma sondagem da Google que
revela que 90% das nossas interacdes com os media sdo agora facilitadas por ecras: de
smartphones, de tablets, de computadores portateis e de televisao (ibidem; p.45). Verifica-se
que os ecrds tém vindo a ter cada vez mais importancia na vida dos consumidores, sendo que
estes passam “mais de quatro horas do seu tempo livre diario a usar os multiplos ecras de

forma sequencial e simultanea” (Ibidem).

2.2.2. Publico-alvo e Personas

O passo seguinte é conhecer os clientes e definir o publico-alvo (target), ou seja, para
guem serdo destinados as mensagens e 0s contetdos que produzirdo e quem ird consumir 0s
produtos e servigos prestados pelas empresas. O target € um grupo especifico de consumidores
que partilham um perfil semelhante, como o comportamento de compra, habitos de consumo,
classe social, dados demogréficos, interesses, gostos, habilitacdes literarias, entre outras
carateristicas. Quantas mais informagdes as marcas tiverem sobre o perfil do seu publico-alvo,
isto é, quanto mais especifico for, maior é a probabilidade de estas estabelecerem uma boa
relagdo com os consumidores e 0s seus produtos/servigos irem ao encontro daquilo que eles

procuram para satisfazer as suas necessidades e desejos.
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Contudo, um discurso genérico ndo chama a atencao de ninguém e é a capacidade das
empresas comunicarem com o seu target que contribuir para o seu sucesso. Acontece que ter
somente informacgdes gerais sobre um publico tornou-se insuficiente, pois as pessoas tém
personalidades e gostos diferentes e ja ndo sao impactadas facilmente por um discurso basico
de vendas.

Portanto, é essencial que as empresas definam corretamente o seu publico-alvo e
adotem a sua comunicacdo, pois os consumidores sdo cada vez mais exigentes, com
necessidades especificas, tendo a necessidade de se sentirem Unicos e ficarem com a sensa¢do
de que os produtos e/ou servicos sdo exclusivos para si. Por esse e outros motivos relacionados
com a evolucdo do comportamento dos consumidores, foi introduzido um novo conceito
indispensavel para toda e qualquer estratégia de sucesso — a “Persona”. Também chamada de
“Buyer Persona”, este ¢ um perfil ficticio criado pelas marcas, que representa o cliente ideal,
criado com o intuito de ajudar as empresas a compreender melhor quem € o seu cliente e do que
precisa. Este perfil é criado com base em dados reais sobre comportamentos e carateristicas
demograficas dos consumidores ja existentes, assim como a idealizacdo das suas motivacdes,

objetivos, desafios e preocupagdes. Segundo Daniel Caeiro:

“Personas € um valor ao que ¢ humano, fugindo de
nameros e categorias insipidas, irrelevantes e sem
qualquer uso real. Assim, em vez do individuo de
44-55 anos, classe B/C, passamos a ter 0 Jodo, de 55
anos, e que mora na Malveira, adora gelado mas s6
0 come depois de o0s putos irem para a cama,
partilhando a colher com a mulher enquanto binge
watching no Netflix” (Caeiro, 2018%).

As personas sdo uma ferramenta ou método de segmentacdo de mercado. Ao pensar
nas personas criadas e no que estas desejam alcancar, as empresas e marcas trabalhardo com

maior confianca e clareza na sua comunicacao, indo ao encontro dos objetivos do consumidor.

19 Revista Marketeer, n°268, novembro 2018, “Sabe o que é Personas?”, por Daniel Caeiro
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Como é que as marcas conhecem o seu target a fundo e definem as suas personas?
Atraveés de entrevistas, pesquisas e grupos de foco, onde os consumidores respondem a varias
questBes: atividades preferidas, carateristicas das suas personalidades, perspetiva de vida,
coisas sem as quais ndo conseguem viver, de que forma solucionam determinados problemas,
como é o seu dia-a-dia, que dispositivos utilizam e como, que meios de comunicagao usam ao
longo do dia, que comportamento tém nas redes sociais, que tipo de conteudo consomem e
onde, quais as suas marcas preferidas, entre outras perguntas que ajudem as marcas a ter o
maximo de informacOes possivel, de forma a criarem personas bem detalhadas e realistas.
Depois de conhecerem as suas necessidades, desejos, pontos criticos e aspiracdes das suas
personas, as empresas deverdo dividir o seu publico em grupos menores, reunindo as pessoas
que deram respostas semelhantes nas entrevistas, nas pesquisas e nos grupos de foco, criando

uma personagem para representar cada grupo.

2.2.3. Jornada do Consumidor e Funil de Vendas

Quando as marcas tracam a sua estratégia de vendas para atrair e captar novos clientes
para 0 seu negocio, estas devem ter em consideracdo todo o trajeto que estes percorrem até
chegar a elas. Falamos da Jornada do Consumidor, que consiste no caminho que o0s
consumidores percorrem até realizarem uma compra de um determinado produto ou servico,
passando por algumas etapas que levam a ac¢des diferentes e que se desenvolvem de maneira

distinta, entre os publicos-alvo.

E neste aspeto, é preciso ter em atencdo a mudanc¢a do comportamento do consumidor:
se antes assistia a uma publicidade na televisdo e se deslocava a loja fisica para adquirir o
produto, atualmente, existem outras etapas que entram na dinamica de compra. Portanto, o
percurso do consumidor tornou-se mais complexo, 0 que obriga as marcas a se adaptarem. Desta
forma, cabe-lhes entender o processo de compra e em que momento se insere cada consumidor,
conduzindo-o0 ao longo do seu percurso, para obter, assim, um melhor desempenho e, desta

forma, aumentar as suas conversdes e alcangar um maior sucesso.
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Esta jornada é, pois, composta por quatro etapas, com o objetivo de levar os
consumidores desde 0 momento de aprendizagem e descoberta até ao da decisdo de compra e

consistem no seguinte:

1. Aprendizagem e descoberta: é a primeira fase, e comega com a constatacdo de
um problema, que pode ser uma “dor” que precisa de ser resolvida. Nesta, o
objetivo é chamar a atencdo para a existéncia dessa perturbacdo e cabe as marcas
produzir conteudos que abordem um assunto relacionado com o problema - por
exemplo, um artigo no seu blog ou um e-book que facam com que o consumidor
se identifique com o que é dito.

2. Reconhecimento do problema: aqui, o consumidor admite que tem um problema
por resolver, o que o leva a pesquisar sobre 0 mesmo. Nesta fase, 0 objetivo das
marcas € despertar o interesse pela resolucdo da situacéo, produzindo contetdos
com temas mais especificos que ajudem na solucdo do problema.

3. Consideracdo da solucdo: na terceira etapa, 0 consumidor ja sabe exatamente
qual a sua perturbacéo, iniciando a procura pela sua resolucdo. O objetivo &, pois,
estimular o desejo, com contetdos que mostrem as vantagens da solu¢do da marca,
para que o consumidor considere conhecé-la mais a fundo.

4. Decisao de compra: esta é a Ultima fase antes da compra, e consiste na persuasao
do consumidor acerca da escolha da marca que considera ser a opcao que melhor
se encaixa para solucdo do problema que enfrenta. Aqui, as empresas devem
utilizar contetidos que reforcem o seu diferencial competitivo, como o preco,
recomendacdes de clientes, vantagens e beneficios que o utilizador obtera ao

adquirir a solugdo com elas.?

O facto de acompanharem o processo pelo qual o seu publico-alvo passa até tomar a
deciséo de adquirir um produto ou servico, facilitara a que as marcas tornem a sua comunicagéo

e producdo de conteudo menos invasiva e mais relevante para o consumidor.

20 Consultado em: https://neilpatel.com/br/blog/jornada-de-compra/
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Além disso, este conhecimento ajudara as empresas e marcas a descobrirem
oportunidades de meios onde poderao estar presentes e que tipo de contetdos deverao partilhar,

de forma a criarem uma estratégia que as leve ao sucesso.

E comum o conceito de Jornada do Consumidor e Funil de Vendas serem confundidos,
no entanto, estes sdo distintos. Como se pode verificar, o primeiro corresponde ao processo pelo
qual o cliente passa até tomar uma decisdo de agdo. Ja o Funil de Vendas é um modelo
estratégico, utilizado no marketing, que permite tomar decis@es relacionadas com a captacéo de
novos clientes.

A partir do momento em que o consumidor entra em contacto com uma marca, entra
no funil, no entanto, sé passa as fases seguintes se houver esforcos por parte da empresa. Por
iss0 é que a quantidade de pessoas que chega ao primeiro estagio € muito maior do que o nimero
das que chegam ao ultimo.

O papel das marcas € estar presente em todas essas fases do Funil, conduzindo o cliente
pela sua Jornada de Compra, através da oferta de contetdo necessario para este. Foi, entdo,
introduzido um modelo que mapeia o percurso do consumidor, desde 0 momento em que 0
produto chama a sua atencdo até a acdo, focando-se no seu comportamento, sendo este
constituido pela sigla AIDA, que significa: Atencdo, Interesse, Desejo e Agéo.

A primeira fase (Atencdo) consiste na conquista da atencdo das pessoas para uma
marca, ou seja, N0 momento no qual descobrem uma marca ou aquilo que ela oferece. Com as
inimeras mensagens publicitarias pelas quais os consumidores sdo bombardeados, todos 0s
dias, ha a necessidade de as empresas se distinguirem da sua concorréncia, através de uma
abordagem valiosa, com conteudo personalizado e direcionado para cada um. Por isso, €
fundamental conhecer o seu publico, de forma a saber que linguagem deve ser adotada e que
assuntos deverdo ser abordados, sem esquecer as suas necessidades, desejos, preocupagdes e
problemas.

ApOls conseguir chamar a atencdo do utilizador, 0 passo seguinte € gerar 0 seu
interesse pelo produto ou servico. Por isso, e tendo em conta a dor ou problema que o
consumidor demonstrou ter, na sua jornada, a marca nao s6 deve manifestar a sua preocupacéo,
como também apresentar-lhe a solu¢do. Deste modo, o potencial cliente é envolvido nas acdes

de marketing, sendo conduzido, de forma subtil, em direcdo da tomada de deciséo.
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Despertado o interesse no consumidor, a fase seguinte consiste em manté-lo envolvido
com a marca, criando-lhe o desejo de ter as vantagens que o produto ou servico possibilita.
Nesta etapa do Funil, o utilizador compara o produto de uma marca com as ofertas de outros
concorrentes e, portanto, cabe a empresa focar-se em destacar as qualidades e beneficios da sua
oferta, produto que ndo encontra em mais nenhum lado, levando o consumidor do “eu gosto”
para o “eu quero”.

Por altimo, a acéo ¢ a fase final do Funil, onde o desejo é transformado em resultados
- gque nédo tém de ser, necessariamente, uma compra, dependendo do que foi definido por cada
marca. Uma acdo pode ser, por exemplo, uma visita ao website, um download de um e-book,
uma assinatura da newsletter ou uma inscricdo num curso.

De salientar que, no Marketing Digital, 0 modelo AIDA é incorporado nas estratégias
de comunicacdo online e, para que funcione bem, é preciso ter em consideracdo as diferentes
plataformas e os pontos de contacto, usados pelos potenciais clientes, para interagir com as
marcas. Quando bem estruturado, este método da as diretrizes corretas para as empresas
atingirem o seu target, com a mensagem certa, em cada um desses pontos, comuns a toda a
Jornada do Consumidor. Por exemplo, em remarketing, em anuncios de video, campanhas de

e-mail marketing, blogs e landing pages, entre muitas outras.

2.3. Estratégia Omnicanal

Apos conhecer o pablico-alvo, ter definidas as personas e analisado a concorréncia, 0
passo seguinte é a definicdo dos canais através dos quais as marcas comunicardo com 0 Sseu
target os seus produtos e/ou servigos.

Segundo um estudo feito pelo “Chief Marketing Officer Council”?, 85% dos
consumidores prefere uma abordagem omnicanal, o que significa que os mais jovens gostam
gue uma marca 0s contacte, tanto atraves de canais fisicos, como digitais. Nesse estudo, 91%
dos consumidores inquiridos espera que as marcas cubram os diferentes meios, sendo que 29%
demonstraram uma necessidade crescente de as marcas estarem disponiveis para comunicar a

qualquer momento. Esta fonte sublinha, tambeém, o facto de que todos os consumidores esperam

2L Apresentado no site https://consumertrends.pt/apostar-so-no-digital-sim-ou-nao/
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personalizacdo, tanto em meios fisicos como digitais, querendo ser tratados como individuos
unicos. Logo, é importante que as marcas tracem estratégias que abranjam os diversos meios
de comunicacdo disponiveis, ou seja, que criem uma estratégia omnicanal, sendo que a

omnicanalidade se pode

“traduzir pela integracdo de todos os canais de
contacto disponiveis por parte de uma marca -
produto ou servico, de forma a permitir que
qualquer cliente possa iniciar a sua relagdo ou
comunicagdo com uma empresa por uma via e
alimentd-la ou continua-la por uma outra”
(Marketeer, 2019%2),

O sucesso desta estratégia ndo passa por “sufocar” os consumidores em todos os
pontos de contacto que possam existir nos diferentes canais, mas sim pela oferta de uma
experiéncia completa e constante, enquanto passam de um canal para outro. Porque, 0s
consumidores “ndo pensam em termos de canais, mas esperam uma experiéncia consistente e
continua ao longo do seu percurso para a compra” (Kotler, 2017; p.115).

A presenga de uma marca num determinado canal tem de ter um prop0ésito e ndo ser
sO “porque sim” ou sO porque a concorréncia estd 1a. “[...] o objetivo de uma empresa
omnicanal passa precisamente pelo desenvolvimento de estratégias que criam experiéncias
positivas, que procuram superar as expetativas dos clientes e promover o valor agregado a
marca” (Marketeer, 2019). Deste modo, o percurso esperado que o consumidor percorra deve
ser mapeado e deve ser definido o papel de cada canal em cada fase, a fim de estimular os
consumidores a efetuarem uma compra. E, pois, fundamental que os diferentes canais usados
pelas marcas se interliguem e, juntos, oferecam uma boa experiéncia. Segundo a publicacdo na

Revista Marketeer sobre este tema:

“ndo ha duavidas: o novo consumidor ¢ omnicanal,

omnipotente e mais informado. Sabe o que quer,

22 Marketeer n° 278, setembro de 2019, pag. 158, “Uma aposta que refor¢a a imagem das marcas”
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guando quer comprar, e o ritual de compra difere de
produto para produto ou de setor para setor. E, sim,
é também ele que tem liderado a inovagdo no
retalho” (ibidem).

Na prética, quando uma empresa € omnicanal, significa que uma compra pode
comegar, por exemplo, no digital, através de uma navegacdo feita no site de uma empresa.
Durante essa navegacdo, o utilizador pode entrar em contacto com a mesma, através de um
chatbot (ferramenta que usa inteligéncia artificial para imitir conversas com os consumidores
de vérias plataformas e aplicac@es, quando estes tentam entrar em contacto com a marca), com
pedido de informagdes, efetuar uma compra nesse site, onde preenche todos 0s campos com 0S
seus dados pessoais, de morada e do cartdo de crédito, de forma segura, e recebe, no seu e-mail,
0 comprovativo de compra concluida. Estes passos podem ser seguidos e feitos sempre online,
porém, a compra também pode ser finalizada na loja fisica. Por exemplo, o utilizador pode
visitar o site da empresa, dirigir-se & loja fisica mais proxima, mostrar, ao funcionério, uma
fotografia do produto que viu na loja online, e ai efetuar a compra.

Assim, e uma vez que existem muitas combinacGes de percursos possiveis, 0s
marketeers deverdo analisar os mais populares e usa-los na sua estratégia. No seu
desenvolvimento, o primeiro passo é mapear todos 0s pontos de contacto e canais possiveis ao
longo da jornada do cliente. Segundo Kotler, “um ponto de contacto é definido como qualquer
interacdo direta ou indireta do consumidor, online ou offline, com uma marca e/ou outros
consumidores ao longo do percurso do consumidor” (Kotler, 2017; p.180). Mais tarde, apos
uma observacdo dos seus comportamentos, a estratégia devera ser adaptada aos habitos de
consumo.

Relativamente ao canal, o autor define-o como “um dos intermediarios online e offline
utilizados pelos consumidores para interagirem com a marca” (Ibidem; p.180), dividindo os
canais em dois tipos: os de comunicagdo e os de venda. Os primeiros consistem em todos 0s
canais que contribuem para a transmisséo de informacéo e distribui¢do de contetdos, como a
imprensa escrita, a televisdo, os sites de conteldos, centros de contacto, entre outros.

Relativamente aos canais de venda, nestes, estdo incluidos todos os que facilitam as transacoes.
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Por exemplo, os outlets de retalho, as equipas de vendas, os sites de comércio eletronico, 0s
agentes de televendas, as exposi¢des de vendas, e outros demais (Ibidem).

E preciso ter em atencdo que um ponto de contacto pode conter mais do que um canal.
Imaginando uma situacdo possivel, um consumidor pode tomar conhecimento de um produto a
partir de varias fontes: um anuncio impresso, um anuncio online, centros de contacto,
vendedores, promotores, entre muitas outras hipoteses. Paralelamente, um canal pode envolver
diferentes pontos. Por exemplo, um centro de contacto tanto pode contribuir para que os
consumidores conhecam um determinado produto, como pode ser um canal para 0s
consumidores efetuarem uma encomenda. Esta interligacdo entre os pontos e 0s canais é
importante, para que os consumidores vivam uma experiéncia continua e coerente, desde o

inicio ao fim da sua jornada.

2.4. Mobile Marketing

Com a popularizagdo dos dispositivos moveis, e 0 seu baixo custo de aquisi¢do, o
mobile tornou-se destaque nas a¢des de marketing digital. Segundo o estudo apresentado pela
Hootsuite, em janeiro de 2019, a nivel global, o nimero de utilizadores Unicos deste dispositivo
é de 5.112 hilides (67% da populacdo global) e, destes, 3.256 bilides recorrem ao mobile para
navegar nas redes sociais. O seu estudo mais recente, publicado em outubro de 2019, demonstra
que, em poucos meses, estes nimeros subiram para 5.155 biliées de utilizadores Unicos e 3.660
bilides de redes sociais, com recurso ao mobile. Em comparagcdo com outubro de 2018, o
namero de utilizadores Unicos de dispositivos mdveis aumentou 2.4% (123 milhdes de
utilizadores) e os de redes sociais 15%, o0 que corresponde a 476 milhdes de utilizadores.

Relativamente ao trafego na internet, por dispositivo, destacam-se os telemoveis
(51.74%) e os computadores e portateis (44.53%), 0 que, comparativamente ao ano anterior
(outubro de 2018), demonstra um aumento de 0.2% no uso de telemdveis e 1% de computadores
e portateis. Ja o uso de tablets é de 3.65%, que desceu 13%.

Quanto ao tempo gasto, por dia, a usar internet, através de telemoveis, o estudo de
janeiro de 2019 aponta para uma média mundial de 3 horas e 14 minutos, o que, comparando
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com o ano de 2018, apresenta um aumento de 4.3% do tempo. O uso diario de computadores e
tablets para navegar na internet é relativamente maior, sendo que a média de horas gastas por
dia é de 3 horas e 28 minutos, menos 6.7% do que o ano anterior.

Em Portugal, o estudo de janeiro de 2019 revelou que o nimero de utilizadores mobile
é de 15.76 milhdes e 6 milhdes recorrem a este dispositivo para navegar nas redes sociais, 0
que corresponde a 58% da populacdo total. Os portugueses passam, em média, 6 horas e 38
minutos, por dia, a navegarem na internet, em qualquer dispositivo. Os que utilizam mobile
passam cerca de 2 horas e 27 minutos a fazerem-no e, no computador e tablet, 4 horas e 11

minutos.

Kotler menciona um estudo feito pela “Ericsson Mobility Report” que defende que,
em 2020, mais de 70% da populacéo global possuira smartphones e cerca de 80% do trafego
de dados mdveis tera origem em smartphones (Kotler, 2017).

Também a “Marktest” apresentou um estudo feito pela “Bareme Internet”?® sobre o
acesso a internet em Portugal, publicado em setembro de 2019, que revela ser cada vez mais
mobile. Este estudo teve como amostra 6 121 individuos, residentes em Portugal Continental,
com 15 ou mais anos. Neste estudo, foi analisada a utilizacdo na Internet por dispositivo
(computador, mobile, tablet, televisdo, consola de jogos). No grafico apresentado?®®, verifica-se
que, pelo segundo ano consecutivo, a utilizacdo da internet via telemovel (67%) ultrapassou a
utilizag&o por computador (59,9%). Numa viséo geral, a utilizag&o da internet aumentou, tendo
atingido o seu ponto mais alto este ano (74,6%). Um aspeto bastante interessante é o facto de a
utilizacdo de internet a partir de uma televisao passou de 9,3% para 18,6%, aproximando-se dos
valores apresentados da utilizagdo da internet através de tablets.

Apos a analise destes estudos, podemos concluir que o uso de dispositivos moveis,
para navegar na internet e consumir contetdos, é uma tendéncia na populacdo mundial e, em
especial, em Portugal, que pode ser considerada uma oportunidade para as marcas que
pretendem comunicar e estar mais proximas do seu pablico-alvo. E fulcral que estas insiram,
nas suas estratégias, um pensamento “mobile first”, conceito criado por Luke Wroblewski, em

2009, que se aplica a projetos online, onde o foco inicial da sua arquitetura e desenvolvimento

23 Pode ser consultado em: https://bit.ly/2JgHUOX
24 Anexo |
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é pensado para dispositivos moveis, pretendendo despertar interesse dos consumidores para
marcas e produtos. O objetivo é dar ao consumidor a melhor experiéncia possivel e as marcas
adaptarem o seu conteudo a forma como os utilizadores consomem e o uso que fazem da
internet. Isto porque “[...] investir em estratégias de marketing que tenham como alvo o mobile
sdo essenciais para qualquer negocio” (Gabriel, 2018)%°.

Verifica-se, assim, uma tendéncia para os utilizadores gastarem cada vez mais tempo
na internet em telemdveis e menos em computadores e tablets?®, efetuando compras e se
relacionando com marcas. Portanto, é evidente que exista grande diferenca entre as empresas
que, até agora, ndo tém uma presenca no digital e aquelas que ja tém. As primeiras, caso nao se
adaptem a esta nova tendéncia, estdo a perder possiveis clientes para 0s seus concorrentes que
jao fizeram.

Apesar de tudo, sdo muitas as marcas que ja se vém adaptando ao mobile first, criando
uma versdo responsiva do seu site, que permite que este seja acedido facilmente, tanto em
mobile, como em computadores e portateis. Tomemos como bom exemplo a Zomato, cuja
versdo do seu site muda conforme o tipo de dispositivo usado. Ou seja, para computador e
portatil, a versdo é uma e para dispositivo movel, é outra®’. Para além desta estratégia, esta
empresa utiliza a localizacdo dos utilizadores através do GPS, para sugerir os restaurantes e
bares que se localizam na zona mais proxima de onde se encontram os consumidores. Esta
funcionalidade é uma mais-valia, pois pode ser uma oportunidade para as empresas exibirem
anancios apenas para utilizadores que se encontram numa determinada cidade ou bairro,
préximos do negaocio.

De salientar que a Zomato, além de ter o seu site adaptado aos computadores e
smartphones, criou uma aplicacdo movel, com um design simples e de facil uso, confirmando,
assim, a sua vertente inovadora e a sua preocupagao pela modernizag&o?.

Outra forma de adaptag&o a esta nova tendéncia é a criagdo de app’s (aplicagdo com
design focado para dispositivos moveis), por forma a facilitar a interagdo dos utilizadores com
as marcas, cujo uso é bastante intuitivo, dando-lhes uma melhor experiéncia, com o objetivo de

aumentar o nimero de conversoes.

25 Publicado em: https://rockcontent.com/blog/mobile-marketing/
% Anexos Il e 1l
2T Anexos IV e V
28 Anexo VI
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Ora, instalar uma aplicacao no telemdvel implica que os utilizadores se sintam seguros
ao fazé-lo e que abdiquem do armazenamento do seu smartphone, portanto, é necessario que
haja um esforgo por parte das marcas para mostrar que terem a sua app instalada so lhes trara
vantagens. Por isso, sdo varios 0s casos em que as marcas oferecem privilégios aos utilizadores
que instalarem a sua app, homeadamente descontos exclusivos, oferta de portes de envio nas
encomendas, novidades em primeira mao, entre outros beneficios.

Temos visto que aplicagcdes como o Facebook e Instagram se tornaram muito populares
e séo usados, diariamente, pelos utilizadores para diversos fins, desde comunicar com amigos
e familiares a manterem-se informados, através da consulta de noticias e artigos publicados
(Gabriel, 2018). Segundo Kotler (2017), “as pessoas apegam-Se aos seus smartphones e
mantém-nos sempre proximos. Os smartphones tornaram-se 0os melhores canais para envolver
os consumidores” (ibidem, p. 188). Nesse sentido, o autor defende que os marketeers devem,
obrigatoriamente, envolver os consumidores, através de aplicacdes de smartphone (ibidem).

Portanto, as app s devem ser criadas com a ideia de estarem presentes no dia-a-dia dos
consumidores, diminuindo, assim, a distancia que possa existir entre eles e a marca, facilitando
a comunicacao entre as duas partes, a distancia de um clique.

Impulsionadas pelo uso diario desses dispositivos, as marcas devem, portanto,
aproveitar o facto de os mesmos estimularem uma comunicag¢ao mais rapida, quase instantanea,
com o0 publico-alvo. Nesse sentido, com a adocdo de uma estratégia otimizada para
smartphones, as marcas trabalham para estarem mais proximas do seu target, nunca esquecendo
que “as pessoas ficam ao lado dos seus aparelhos [...] quase o dia inteiro, [verificando]
atualizagdes e notificagdes varias vezes ao dia” (Gabriel, 2018). Esta atitude pode, nesse
sentido, potencializar uma interacdo dos clientes com as empresas e, posteriormente, aumentar
as vendas, contribuindo para a notoriedade da marca.

Uma vez que sdo cada vez mais os consumidores que utilizam o mobile para aceder a
internet, através de telemoveis, prevendo-se um aumento desta tendéncia, é fundamental que
as marcas adotem estratégias a pensar, em primeiro lugar, no mobile, pois aparecendo nos
dispositivos mdveis, com conteudos que sejam do seu interesse, a probabilidade de os
utilizadores se lembrarem da marca é muito maior do que de uma marca que nao o valoriza e

que possui fraca presenca no digital.
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Apesar de tudo, quaisquer que sejam as vertentes do marketing digital que as empresas

2

e marcas pretendam trabalhar nas suas estratégias, o “mindset” tem de ser sempre “mobile first
(Gouveia, 2018).

E cada vez mais habitual os consumidores pegarem no smartphone para retirarem
duvidas ou pesquisarem sobre algo que lhes ocorreu no momento. Sabe-se também que, por
exemplo, durante uma conversa com colegas de trabalho, num café entre amigos ou numa
conversa em familia poderdo surgir questdes diversas ou meras curiosidades. Pelo que, para um
imediato esclarecimento, os consumidores recorrem ao seu smartphone e, num motor de busca,
vao a procura de respostas. Tomemos como exemplo a situacao de dois amigos a discutir sobre
musica portuguesa e um deles procura na internet por artistas e bandas portuguesas. E entdo
que descobrem que uma banda portuguesa que muito admiram dard um concerto na cidade onde
moram e decidem que ndo poderéo perder aquela oportunidade.

Atualmente, os smartphones sdo de facil transporte, oferecem ferramentas que tém
vindo a ser cada vez mais modernizadas, acabando por substituir outros objetos e conseguindo
agregar tudo num sé, que pode ser transportado no bolso. A enumeracao de vantagens é extensa,
desde a camara fotografica as app’s, que substituem uma ida ao multibanco, para consultar a
conta bancéria, ou fazer uma transferéncia, passando pelas aplicacGes das redes sociais que
facilitaram a sua navegacdo. Podemos, ainda, fazer referéncia as aplicacfes de mensagens que
permitem aproximar as pessoas, com a possibilidade de enviarem, para além de mensagens,
fotografias e videos do momento, de fazerem videochamadas, de enviarem mensagens de voz,
de partilharem as musicas dos seus artistas preferidos, de ouvirem as suas musicas favoritas, de
ouvirem radio, de verem filmes e séries. Outras vantagens passam pela facilidade de lerem
livros, de comprarem vestuario, calgcado e acessorios ou ainda eletrodomeésticos, bilhetes para
concertos e festivais, bem como aderirem a seguros, entre muitas outras hipoteses.

Verificamos, assim, que um smartphone consegue agregar uma infinidade de
ferramentas que, anteriormente, sé seria possivel se os consumidores adquirissem uma camara
fotografica, se deslocassem ao seu banco, enviassem cartas pelo correio, comprassem discos
das suas bandas preferidas, tivessem um radio, fossem ao cinema, comprassem livros numa
livraria, ou os requisitassem numa biblioteca, e se deslocassem as lojas fisicas para adquirir
todos os objetos que desejassem. Enquanto, antes, os telemoveis serviam, apenas, para efetuar

telefonemas e enviar mensagens, hoje, os smartphones oferecem alternativas ao offline, dando
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aos consumidores a possibilidade de concretizarem tarefas de forma mais rapida e instantanea,
a distancia de poucos cliques.

A acompanhar esta evolugdo, as marcas tém vindo a entender que o mobile é uma
excelente oportunidade de se aproximarem do seu publico-alvo ou de aumentarem a sua
notoriedade. Para tal, varias tém sido as estratégias adotadas em mobile marketing?,
nomeadamente:

- Preparacéo do website ou landing pages (paginas de destino) com design responsivo.
Ou seja, com um site mobile rapido, legivel e de facil usabilidade, as marcas podem aumentar
a sua taxa de conversao;

- Envio de mensagens personalizadas com oferta de descontos em datas especiais,
lembretes de campanhas que estejam a decorrer, entre outras (SMS Marketing);

- Uso da geolocalizagéo para oferecer descontos aos consumidores que se encontram
préximos de uma loja fisica. Por exemplo, um consumidor estar a aproximar-se de um
restaurante e receber uma notificacdo com um desconto. Isto contribuird para melhorar o
relacionamento da marca com o cliente;

- Uso de chatbots nos principais canais da marca. Esta tatica é usada, especialmente,
no WhatsApp e no Messenger;

- Criacdo de campanhas nas redes sociais (este tema sera abordado mais a frente);

- Investimento em QR Codes. Trata-se de um codigo de barras em 2D, onde 0s
utilizadores de smartphones apontam a camara para o cédigo e sdo redirecionados para uma
pagina na internet de forma rapida. Esta tatica é, muitas vezes, usada em outdoors de campanhas
das marcas, em que os cddigos surgem acompanhados de uma mensagem, 0 que suscita
interesse nos utilizadores em ver mais, fazendo-os pegar no telemével e ler o QR Code. Por
exemplo, uma marca com um QR Code na embalagem do seu produto podera direcionar 0s
clientes para um video, onde é explicado como devem usar o produto que adquiriram, tornando,

assim, a comunicagéo interessante e a marca diferenciadora.

29 Consultado em: https://portal.clint.digital/acoes-mobile-marketing/ e https://rockcontent.com/blog/mobile-
marketing/
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SMS Marketing

O SMS Marketing consiste no envio de mensagens de texto para as pessoas que
anteriormente se inscreveram e permitiram o envio de mensagens por parte das marcas, ficando

registadas na sua base de dados. Isto é

“muito util para manter o relacionamento com o0s
clientes, seja para lembra-los de datas de
pagamento, status de pedidos, envio de promogoes,
informagBes sobre Ultimos langcamentos ou até
mesmo para efetuar cobrangas. [...] A principal
vantagem do SMS Marketing é que ele possui uma
taxa de abertura de mensagens muito grande,
chegando proxima dos 98%” (Gabriel, 2018).

Todavia, apesar de ser uma boa oportunidade para as marcas se aproximarem do seu
publico-alvo, e embora existam inumeras taticas interessantes de mobile marketing, é
necessario que as marcas nao sejam intrusivas e respeitem o seu publico, ndo os incomodando
constantemente com mensagens. Assim, a melhor técnica é enviar mensagens aqueles que
demonstraram interesse e deram permissao a marca para lhes enviar mensagens. Além disso,
devera haver um equilibrio nas mensagens enviadas, por forma a que ndo sejam ‘disparadas’ a
toda a hora, cansando os consumidores, optando pelo envio de mensagens em datas
estrategicamente pensadas, como épocas festivas, com ofertas de descontos, datas de
aniversario dos clientes, dias especiais, entre outras possibilidades. Caso ndo haja esse cuidado,
a marca podera correr o risco de ser vista com maus olhos pelos consumidores, passando a

figurar na lista das abusadoras e cansativas, sem conteddo interessante.

2.5. Areas de Intervencdo do Marketing Digital

Quando falamos de Marketing Digital, falamos de uma estratégia de comunicacéo,

com recurso a meios digitais, ndo de uma plataforma ou ferramenta concreta, mas de uma
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vertente do marketing que agrega as plataformas e ferramentas necessarias para cumprir uma
estratégia digital, cada uma especializada para um determinado fim. Como j& foi abordado
acima, o digital esta a ganhar terreno e o numero de utilizadores ativos na internet aumenta a
cada més, bem como o tempo diario ai gasto a navegar.

Para que uma estratégia de Marketing Digital de uma empresa seja eficaz e va ao
encontro dos objetivos que espera atingir, tanto da propria marca como de vendas, € necessario
que sejam trabalhadas as diferentes areas que o Marketing Digital oferece, em simultaneo. As
diferentes areas que o compdem sdo: Website (onde se insere o blog, as landing pages e o e-
commerce), Marketing de Conteudo, Search Engine Marketing (constituido pelo Search
Engine Optimization — SEO e o Search Engine Advertising — SEA, nas Redes de Pesquisa e
Display), Redes Sociais, E-Mail Marketing, Analitica e Remarketing.

Embora sejam areas distintas, elas complementam-se entre si, fortalecendo a estratégia
da marca. No entanto, e dependendo dos resultados que cada marca pretende atingir, algumas
podem ndo fazer sentido para uma campanha por alguma razdo: ou pelo facto do seu publico-
alvo ndo se encontrar la ou, simplesmente, por uma questdo financeira. Porém,
independentemente das areas que as marcas decidem trabalhar, é importante ter em conta que
todos os canais usados se devem complementar, oferecendo aos consumidores uma experiéncia
rica e completa, fazendo-os ficar com o desejo de comprar mais produtos da marca e
influenciarem o seu circulo de amigos a fazerem o mesmo. Tomemos como exemplo uma loja

multimarcas e

“consideraremos que querem aumentar as vendas
em 25%, representando um aumento de 3000€ por
més, até ao final do ano. O aumento de vendas tanto
pode ser por: aquisicdo de novos clientes, repeticdo
de compra, upsell e cross-sell (fazer com que as
pessoas comprem mais por cada compra ou que
comprem produtos complementares). Consoante a
forma escolhida pela loja multimarca de aumentar
as vendas, os canais digitais usados seriam
totalmente diferentes. Por exemplo: SEO, Google

Ads e publicidade em redes sociais sdo das
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plataformas mais importantes. Para repeticdo de
compra, e-mail marketing é um importante aliado.
E por ai adiante” (Novais de Paula et al., 2018;
31-32).

E através de boas estratégias de comunicacdo e de marketing que uma empresa
consegue destacar-se do mercado em que atua, tornando-se referéncia no seu ramo. Para isso,
é imprescindivel que as estratégias estejam alinhadas com 0s novos hébitos de consumo, que
haja objetivos definidos e um bom conhecimento do seu publico-alvo, nomeadamente: onde
estdo presentes no mundo digital, que canais utilizam para acederem a contetdos de marcas e
como o fazem, que comportamentos tém quando navegam na internet e que dispositivos
utilizam para o fazer. As respostas para alguns destes tdpicos sdo obtidas com o recurso a
diversas ferramentas de andlise, havendo a  oportunidade de poderem voltar atras, de
redefinirem a estratégia, as vezes que forem necessarias, até conseguirem chegar aos resultados
esperados. Ou seja, testando, testando e testando. Isto sem esquecer o offline que pode apoiar
uma estratégia digital ou o contrério.

Vimos em cima que, para estabelecer uma estratégia de marketing, ha que dar diversos
passos e que, sé apos 0 cumprimento dos mesmos é que a empresa podera organizar, planear e
estruturar que canais e ferramentas ird adotar para a sua estratégia. A este propoésito, no livro
em que participou, juntamente com outros cinco especialistas de marketing, Carvalho (2018)
afirma ser importante que todas as marcas saibam “como o seu produto ou servi¢o se vai
encaixar na vida dos seus clientes e de que forma pode ser comunicado através dos canais
digitais” (ibidem; p. 42). E que, se o contetido do seu site corresponder aos interesses e desejos
dos consumidores, “é provavel que mais pessoas cliquem nesse contetido e, em ultima instancia,

adquiram os [...] produtos ou servicos”.

2.5.1. Website, Blog e Landing Page

Um website (ou apenas site) ¢ “uma localizagdo central de varias paginas da web que

estdo todas relacionadas, e cujo acesso a pagina inicial ou homepage é feito através de um
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browser/navegador” (Ibidem; p. 49). As marcas que pretendem ter uma presenca digital ndo sao

obrigadas a ter um site préprio, no entanto, essa seria uma boa pratica, pois

“ter um Site € como ter uma casa prépria, uma
plataforma que interliga varias outras plataformas e
utilizadores, a0 mesmo tempo que potencia a
mensagem que [deseja] partilhar, concentrando
informacdo, projetando orientacdo, educacdo e uma
introducdo aos objetivos da empresa, credibilizando

assim a organizagao” (Ibidem).

Ou seja, € a melhor forma de a empresa agregar toda a informacdo que tem para
partilhar com os utilizadores que queiram saber mais sobre ela ou estejam a procura de algum
assunto especifico, porque “a estrutura grafica e funcional de um site deve deixar transparecer
a proposta de valor de uma empresa, sendo atrativo e focado nas necessidades do seu publico-
alvo” (Ibidem; p.50).

Para criar um site, as empresas escolhem uma plataforma de construcéo de websites e

selecionam o seu dominio (www.onomedaempresa.com, por exemplo). O passo seguinte é a

configuracdo e personalizacdo do website construido. Segundo Carvalho:

“o site deve ser focado nas necessidades dos clientes
e nos beneficios que eles podem obter através dos
seus servigos. E importante que o [...] site reflita a
segmentacdo geografica onde [a marca] atua,
particularmente na pégina inicial e na pagina de

contato” (Ibidem).

Além disso, é fundamental que a informagdo no site esteja bem organizada e que seja
facil de encontrar. Caso contrario, 0s seus Vvisitantes escolherdo a concorréncia, porque, segundo
o referido autor:

“as primeiras impressdes sao sempre as mais

importantes. Se os visitantes de um site (ou
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landing page) compreenderem que estdo no
sitio certo e que aquilo que a pégina oferece é
interessante e corresponde aos seus interesses
ou necessidades, o trabalho seguinte sera
sensibilizad-los para o funil de vendas”. A
aparéncia de um site (ou de uma landing page)
é o principal motivador destas primeiras

impressoes” (Ibidem; p.54).

Importa ter em conta que, em todos 0s websites, “cada pagina deve garantir duas
coisas: ajudar o utilizador a realizar uma tarefa especifica (exemplo: preencher um formulario)”
(Ibidem; p.42) e continuar a navegar dentro do site, podendo visitar outras paginas do mesmo.

Segundo Carvalho, os sites devem ter um grupo de paginas web, com um “design
comum” ¢ links, para ajudar o visitante a encontrar a informacao que procura. Estas paginas sdo
a inicial, com o logotipo da empresa ou da marca “no canto superior esquerdo da pagina”, do
outro lado, “idealmente, o telefone ¢ e-mail que serdo visiveis a partir de todas as paginas do
site”, de forma a facilitar a navegagao dos utilizadores, sem precisarem de regressar a pagina
inicial para procurar os dados do contacto da empresa. Na mesma, deve ser exibida uma imagem
atrativa, uma mensagem curta “focada na forma como o [...] negocio vai beneficiar os [...]
potenciais clientes.”; outra ¢ a “Sobre NoOs”, “uma das paginas mais visitadas de um site,
essencial para credibilizar a [...] marca junto dos potenciais clientes, e contruir confianca”. Esta
deveréa ter uma explicacdo do que é a empresa, quais 0s seus valores, o que faz, onde se localiza
a sua sede, quais 0s servicos e outros aspetos que sejam considerados importantes para 0s
utilizadores. A(s) pagina(s) de servicos devem conter informagdo sobre 0s servigos que a
empresa tem ao dispor dos seus clientes; a de precos deverd destacar os beneficios dos servi¢os
da empresa, com imagens e videos, testemunhos de atuais clientes, “para agregar valor a
informagao percebida do preco”. Aqui, ¢ também interessante que a marca dé “oportunidade de
os clientes consultarem os horarios disponiveis para uma reserva online.”. Outra pagina que as
empresas devem ter no seu site é a de blog, que serve de biblioteca de “conteudo interessante
para acrescentar valor & audiéncia que procura captar, com informagdes atuais sobre eventos”

da area em que a empresa atua, sobre a sua industria, “dicas e sugestdes, de modo a ser
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percecionado como uma autoridade nos servigos que [a marca] presta”. Além disso, “os motores
de pesquisa apreciam conteudo regular adicionado ao site”, passando “a ideia de que investe
tempo e energia e se preocupa em fornecer informagdes” aos consumidores. Por ultimo, os Sites
das empresas devem conter uma pagina de contacto, com informacdes Uteis, como telefone, e-
mail e morada, bem visiveis e claros, para que os utilizadores possam, se estiverem interessados
e o0 desejarem, contacta-las (Carvalho, 2018; pp. 51-52).

Construindo um site a pensar nos seus visitantes, de forma a dar-lhes uma boa
experiéncia no website, a marca estara a trabalhar a sua relagdo com potenciais clientes. Esta
preocupacdo da interacdo dos utilizadores com o seu website veio trazer um novo conceito —
UX (User Experience) -, que consiste na especializacdo de profissionais na experiéncia dos
utilizadores nos sites. Estes dedicam-se ao estudo e avaliagdo do comportamento dos seus
utilizadores, lidando com as suas emogoes e experiéncias, “com foco no Design, Acessibilidade,
Marketing, Desempenho do Sistema, Ergonomia, Utilidade e Fatores Humanos” (Ibidem; p.52).
Perceber que caminho cada utilizador percorre dentro do website da empresa até converter é
relevante, pois € dessa forma que as marcas conseguem perceber se 0 seu site estd a ir ao
encontro daquilo que os utilizadores esperavam, bem como a empresa, ou se hd melhorias a
fazer. Se o visitante ndo converteu, a marca devera entender a sua causa: se foi por alguma
dificuldade encontrada dentro do site ou se por outra. Assim, este estudo ajuda a empresa a
determinar quais as melhores estratégias de conversdo e as taticas que poderao contribuir para
que a experiéncia do utilizador seja positiva, pelo que a meta do UX é tornar mais amigavel,
natural e simples a experiéncia de uso de um determinado servico ou produto.

Segundo Carvalho (2018), normalmente, existem trés tipos de paginas: as de
navegagao, as de consumo e as de interacao. As primeiras “ajudam os utilizadores a encontrar
conteudo e a ter acesso ao mesmao, sendo habitual enviar os utilizadores para paginas especificas
como a inicial ou a de resultados de pesquisa (quando os utilizadores pesquisam por uma
palavra especifica dentro do site, na barra de pesquisa, e surgem varios resultados para essa
pesquisa numa mesma pagina). O segundo tipo de paginas contém “artigos, videos, paginas de
produtos, servigos, informagdes sobre os precos”, ou seja, as que poderdo levar a uma compra.
Ja as de interagdo “criam uma interacdo com o consumidor, levando-o a realizar uma agao”.
Podem ser “paginas de pesquisa ou que contém um formulério de inscri¢do”, ou seja, que

“permitem que os utilizadores insiram e manipulem dados” (Carvalho, 2018; p.59). Contudo,
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estas paginas ndo sdo obrigadas a estarem presentes em todo e qualquer website. E necessario
que cada empresa compreenda que tipo de paginas faz sentido ter e que adapte o seu design,
garantindo que vai ao encontro das necessidades e ansiedades dos seus visitantes.

As cores sdo outro aspeto importante a ter em conta no website, “o contraste, a
diferenca entre duas cores, ja que as nossas mentes sdo projetadas para detetar estas diferencas.
Preto e branco sdo as cores que criam sempre o maior contraste possivel” (Ibidem; p.58).
Efetivamente, as cores usadas no site de uma empresa podem ajudar a fortalecer a marca, a
incentivar as vendas e influenciar as agdes dos visitantes dentro do website. No blog do seu site,
Neil Patel afirma que “quando estdo a ser comercializados novos produtos, € crucial ter em
conta que os consumidores colocam a aparéncia visual e as cores a frente de outros fatores como
o0 som, o cheiro e a textura” (Patel, 2019%%). O referido especialista partilhou, ainda, um estudo
feito pela “Kiss Metrics” sobre a forma como as cores afetam as compras, onde revela que 85%
dos consumidores colocam a cor como a principal razdo para a aquisicdo de um determinado
produto, tendo-se verificado, também, que esse aspeto contribui para 0 aumento de 80% do
reconhecimento da marca. Além desses dados, o referido estudo mostra que ha outros elementos
que influenciam o comportamento dos consumidores. Para os que efetuam compras online, por
exemplo, o design, “buzz words” e a conveniéncia afetam a sua necessidade de compra.

Relativamente ao design dos websites, “para muitos compradores online, uma pobre
navegabilidade do site e um pobre design geral séo as razfes pelas quais decidem ndo comprar
num website particular”: 42% dos compradores baseiam a sua opinido de um site apenas no
design geral e 52% dos compradores ndo regressaram ao website devido a sua estética geral.

Outro aspeto ao qual a empresa deve dar importancia no seu site € a linguagem
utilizada, que deve ser simples, pois “as pessoas ndo confiam no que nao entendem. Significa
que, frequentemente, o problema néo reside na arquitetura do interface, mas no facto de, muitas
vezes, as pessoas nao perceberem o que estd escrito” (Carvalho, 2018; p.61). Nesse sentido, a
linguagem escolhida deve ser a mesma para todos 0s canais que a marca decidir utilizar nas

suas acdes de comunicacao, mas adequada o seu publico-alvo.

30 Em https://neilpatel.com/blog/color-psychology/
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Uma estratégia cada vez mais utilizada pelas empresas e marcas, para trabalhar a sua
notoriedade e aumentar o trafego para o seu site, é a integracdo de um blog ou sec¢do com
artigos escritos.

Os blogs - pessoais, de instituicbes ou de empresas — sdo paginas online que, sendo
constantemente atualizadas, fornecem muita informacéo e podem ter muita utilidade.

Nos pessoais, 0s seus criadores escrevem sobre temas ao seu gosto (moda, receitas,
desporto, lifestyle, tutoriais, jardinagem, salde, educacgdo, entre outros), publicando varias
vezes por semana, e qualquer utilizador pode ter acesso. Ja os das empresas, situam-se dentro
do seu site principal. Segundo Carvalho (2018), estas devem continuar com este sistema, para
mostrar que o site esta sempre em atualizac¢do “e para partilhar e provar os seus conhecimentos”.
Acrescenta que, se a empresa atualizar os seus contetidos, apenas, de ano a ano “(ou de forma
muito esporadica), ¢ preferivel remover essa informagao ou eliminar as datas”. Isto porque os
links que ja ndo funcionam, links mortos, ou formularios desatualizados podem pdr em causa a
credibilidade do site (Ibidem; p. 61).

Enguanto ha uns anos, 0s blogs eram vistos apenas como paginas online, onde 0s
bloggers (criadores de blog e que publicam com frequéncia) sentiam necessidade de se
expressarem e darem a sua opinido sobre o que quisessem, nos dias de hoje, muitos deles sdo
utilizados para fins profissionais e empresariais. Isto é, sdo cada vez mais as marcas que
adicionam um blog ao seu site principal, pois essa é uma forma de atualizar o site e gerar mais
trafego para o site da empresa, adicionando credibilidade e seguranca. Num estudo realizado
pela Hubspot, nos EUA, referido por Faustino (2018), concluiu-se que “as empresas que
possuem blogs e produzem conteudos geram 55% mais trafego nos seus websites, 97% mais
links e 434% mais péaginas indexadas, do que qualquer outra empresa que ndo produza
conteudo.” O autor afirma, ainda, que “69% das empresas atribuem o sucesso na geracao de
leads aos seus websites/blogs e que 57% conseguiram pelo menos um cliente através do blog
da empresa”, concluindo que “ndo existe razdo aparente para uma empresa, seja ela pequena,
média ou grande, ndo produzir contetdo relevante para os seus utilizadores” (ibidem; p.107).

Atualmente, ser blogger passou de um simples hobbie a uma profissao. Isto porque as
marcas encontraram uma oportunidade nos criadores de conteudos para, através deles,

divulgarem os seus produtos e/ou servigos e chegarem a um alargado nimero de consumidores.
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Com esse objetivo, procuram os bloggers com mais fas, ou seja, com mais visitas ao seu blog
por més e com maior engagement, que facam mais sentido para uma marca. Dependendo do
publico do blogger e dos temas que aborda no seu blog, as marcas entram em contacto com o(s)
que selecionou, fazem uma proposta e pagam-lhes para que divulguem o seu produto/servico.
O pagamento pode ser monetario bem como em oferta de produtos seus, conforme acordado

entre ambas as partes.

Aqui, também é interessante falar de outro aspeto que deve ser trabalhado pela marca,
ndo s6 no seu website e landing page, mas também nos restantes canais que pretender adotar
para comunicar - 0 copywriting. Este consiste na escrita de texto (copy) de carater persuasivo,
que desperte interesse no leitor, e tem o objetivo de convencé-lo a realizar uma acao especifica,
gerando conversdes e vendas para 0 negdcio. Um website que trabalhe um copy que desperte
curiosidade nos visitantes aumenta a interacdo marca-cliente e, consequentemente, aumenta as
conversdes. Esta é considerada uma estratégia de producéo de contelido e pode fazer a diferenca
na estratégia de marketing, contribuindo para o cumprimento de todas as a¢des esperadas e para
a atracdo de novos clientes, alargando esta rede. Se a marca espera que um utilizador siga um
certo caminho no seu site até tomar uma atitude como, por exemplo, fazer o download de um
e-book, o copywriter tem de ser capaz de 0 convencer e cativar a sua atencdo, conduzindo-o
passo a passo, esperando que ele siga todo esse caminho esperado e chegue a fase final (efetue
o download).

Através do copy, a marca deve educar o seu visitante sobre o produto em questdo e
persuadi-lo, através das palavras, de que € a melhor solu¢do no mercado para as suas

necessidades e ansiedades, estimulando-o a tomar uma atitude.

Relativamente as Landing Pages, estas podem ser uma ferramenta para uma estratégia
de uma marca, cujo objetivo é a geracdo de leads, obtencdo de conversdes ou vendas. Também
chamadas ‘paginas de aterragem’ ou ‘paginas de destino’, diferenciam-se das tradicionais por
serem “uma pagina Web Unica, que pode viver por si s6 ou estar associada a um site” e que
apresenta carateristicas distintas das restantes, podendo ser totalmente diferente, “uma vez que
foi pensada e desenhada para levar o utilizador a realizar uma ag¢do ou a cumprir um objetivo

especifico, melhorando a conversao” (Carvalho, 2018; p.49). Este tipo de pagina possui poucos
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elementos, focando-se apenas na oferta principal oferecida pela marca associada a ela, de
maneira a conseguir atrair utilizadores. Além disso, esperam fazer com que esses consumidores
queiram adquirir mais produtos da marca e se tornem clientes fiéis. Dois exemplos de acGes
que se esperam por parte dos utilizadores numa landing page sdo preencher um formulario ou
clicar num botdo para comprar. Estas paginas podem ““fazer parte do site principal de uma
empresa ou organizacgao ou ser uma pagina autonoma, que vive por si s6” (Ibidem; p.74). Assim,
ao criarem uma landing page, as marcas pretendem atingir um determinado objetivo que pode
ser “receber trafego a partir de uma ou de varias fontes (redes sociais, e-mail marketing, entre
outras)” e também o fazem “para direcionar o trdfego para um objetivo especifico de uma
campanha de marketing” (Ibidem).

Para aumentar a probabilidade de os utilizadores atingirem o objetivo definido pela
marca, numa landing page, sdo poucos os elementos colocados nela, de modo a evitar a
distracdo de quem a visita, como texto longo e outras informacGes que sejam dispensaveis,
direcionando-os para acdes de conversao importantes como uma compra, 0 preenchimento de
um formulério ou para efetuarem um download de algum material oferecido. Em troca, a marca
angaria os dados dos seus potenciais clientes (como o seu nome e e-mail), 0 que é uma
oportunidade para comecar a construir uma relacdo com eles, enviando-lhes ofertas especiais e
outros contetidos que os cativem pois, com o fornecimento dos seus dados, os utilizadores
deram autorizacdo a marca para entrar em contacto com eles, em qualquer altura. Amostras
gratis, e-books, inscricdo em webinar, consulta para servicos profissionais, cupdes de desconto
sdo algumas das ofertas que as marcas ddo em troca dos dados dos utilizadores, nas landing
pages. Aqueles utilizadores que atingem o Ultimo passo da conversdo huma pagina de destino
demonstram interesse nos conteddos da marca e a probabilidade de se tornarem clientes € muito
grande.

Este tipo de landing page é um dos mais utilizados e ¢ chamado de “lead-generation”
ou de geracgéo de leads (contactos) (Ibidem).

O outro tipo de pagina é de conversdo em vendas.

“Ao contrario de uma homepage de um site, uma
landing page é focada exclusivamente no objetivo
de marketing. Se o objetivo for capturar leads ou
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dados das pessoas que a visitam, a pagina devera
estar totalmente focada no cumprimento desse
objetivo de marketing. Se o objetivo for gerar

vendas de um produto, a mesma coisa” (Faustino,

2018%),

Segundo Faustino (2018), as landing pages devem cumprir regras para atingirem o
objetivo de marketing de forma eficaz. A primeira é ndo existirem links de saida, ou seja,
“qualquer link externo” que distraia o utilizador e o leve para fora da pagina, por exemplo,
“links para redes sociais, contetdos do [...] site, ou outro qualquer”, o que podera fazer com
que o utilizador saia e ja nao volte a pagina. A segunda regra é a relevancia e objetividade em
relacdo a sua oferta. “Em poucos segundos, o [utilizador] tem de perceber o conteudo e a
oferta.” Se demorar muito tempo a entender qual a oferta, ha um grande risco de ele abandonar
a pagina, levando a uma taxa de conversdo baixa. A terceira regra é a sua estrutura e prova
social. E importante que a marca transmita confianca suficiente ao utilizador para que ele
cumpra o objetivo pretendido. Nesse sentido, a informacdo deve estar organizada e orientada
para uma acdo concreta como a angariacao de contactos ou uma venda, com um call-to-action
bem visivel e de facil identificacdo.

A mais-valia da prova social € o facto de ajudar a acrescentar valor, pois é possivel
verificar, por exemplo, o numero de clientes que ja compraram o produto/servico em questao,
ter acesso as avaliacOes e ao feedback de clientes que o compraram, bem como videos e
fotografias de clientes e opinides publicadas nas suas redes sociais, entre outros.

Outra importante regra é a do design responsivo. Tal como foi abordado acima, o
mobile marketing esta a ganhar terreno e a probabilidade de os utilizadores abrirem a landing
page no seu telemovel é grande. Por isso, € importante que haja o pensamento “mobile first” na
construcdo da landing page, “oferecendo aos [...] [utilizadores] uma experiéncia de navegagio
diferenciada e pensada para conversdo em smartphones e tablets” (Faustino, 2018). Por ultimo,
temos a automacgéo de marketing que consiste na automatizacdo de comunicacfes para oS
utilizadores que converteram. Isto significa que preencheram um formulario com os seus dados,

para receberem uma oferta, ou clicaram num bot&o para adquirir um produto ou servigo, entre

31 https://www.paulofaustino.com/landing-pages/
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outras acdes. Apos cada converséo, por norma, comeca a ser enviada uma sequéncia de e-mails
automaticos, por exemplo, com os dados de pagamento da encomenda, a relembrar o utilizador
que ainda ndo efetuou o respetivo pagamento, tudo de forma automatizada, com o objetivo de
persuadir os visitantes e aprofundar o seu nivel de relacionamento com a marca. O SMS
Marketing, o suporte de ajuda via WhatsApp, o chat nos websites das marcas (chatbots) séo
alguns dos exemplos de tipos de comunica¢do automatizada, que tornam a comunicacao entre
0 consumidor e a marca muito mais simples e rapida, assim como aceleram o processo de
compra e o preenchimento de um formulario. Tudo o que pode ser feito pela marca para
“oferecer em termos de suporte, serd uma mais-valia a longo prazo para o [...] negdcio e para
as [...] taxas de conversdo” (Faustino, 2018). Essa estratégia ¢, assim, apresentada como
“sinébnimo de maior conversao”, sendo feita através de plataformas proprias. Portanto, podemos
reparar que as diferentes areas que compdem o marketing digital, juntas, fornecem experiéncias
completas aos utilizadores.

Seguidamente, e ap6s a landing page ser publicada, a marca deve analisar 0s
resultados obtidos face aos objetivos definidos, tendo em conta algumas métricas,
nomeadamente as taxas de abertura (nimero de pessoas que abriu o e-mail a dividir pelo
nimero de pessoas que o recebeu), as taxas de clique (de todos os e-mails entregues, quantos
foram clicados), quais os utilizadores que se removeram da base de dados, entre outras que

serdo abordadas no subtema “Analitica”. No entanto, importa ter em conta que:

“o sucesso de uma landing page ndo se mede apenas
através dos resultados de conversdo Unicos de uma
pagina. E necessario analisa-los num contexto (do
setor em questdo, do tipo de acdo requerido e até
comparando os resultados da landing page em
questdo com outras anteriormente criadas)”

(Carvalho, 2018; p.82).

Importa relembrar que tanto os sites como os blogs e as landing pages devem ser
pensados para o0 mobile, sendo que devem ser responsivos em smartphones e tablets. Como ja
verificamos, nos dias de hoje, a presenca de uma marca no digital é fundamental e, se tiver um
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website, aumenta a sua relacdo com os consumidores e a sua capacidade de competicdo com as
marcas concorrentes. Caso contrario, se os utilizadores ndo encontrarem uma determinada
marca, encontrardo outra, na concorréncia. Segundo Carvalho (2018), “aproximadamente 34%
das empresas em Portugal ndo tém o seu proprio site e, infelizmente, isso significa que estdo a
perder potenciais clientes.” Acrescenta ainda que “muitas decisdes de negdcios comegcam com
0s motores de pesquisa, e a falta de um site significa que esta a perder uma das maiores e
melhores ferramentas de marketing disponiveis” (Ibidem; p. 103).

E importante ter em conta que “o site é verdadeiramente um dos pilares fundamentais
do marketing através dos canais digitais que vao melhorar o sucesso do [...] negdocio” (Ibidem).
Além do site de uma marca ter toda a informacao necessaria para os utilizadores saberem tudo
sobre ela, conhecerem 0s seus produtos e servicos, nesta plataforma poderdo, também, ter a
oportunidade de efetuarem uma compra, de forma cémoda e rapida.

E-Commerce

Falamos aqui da vertente e-commerce num website empresarial. Também conhecido
por comércio eletrénico, 0 e-commerce consiste na compra e venda de bens ou servigos através
da internet. Podem ser adquiridos quaisquer tipos de produtos e servigos, desde roupa a calgado,
passando por produtos tecnoldgicos, de beleza, alimentacdo, seguros, livros, viagens, hotéis,
experiéncias, produtos digitais, entre muitas outras possibilidades. O maior retalhista online do
mundo é a Amazon que tem dominado o comércio eletronico com a venda de milhdes de

produtos por todo 0 mundo.

Ha diferentes categorias de e-commerce. O mais comum de todos o0s tipos é o Business
to Consumer (B2C), em que qualquer individuo singular faz uma compra a uma empresa. Por
exemplo, o Miguel compra CD’s no site da Fnac. Outro tipo de e-commerce é o Business to
Business (B2B), em que séo feitas vendas entre empresas. Por exemplo, o Grupo Pestana
compra cadeirinhas de refeicdo de bebés a Zippy, para os seus hotéis. Também ha o Consumer
to Consumer (C2C), em que dois individuos fazem a troca de um bem ou servigo no ecossistema
web. Por exemplo, a Sara vai mudar de casa e vende um sofa no OLX ao Paulo; ou 0 Jodo
comprou um bilhete para 0 NOS Alive, mas ja ndo pode ir ao festival, entdo vende o bilhete no

seu Instagram ao Zé. Outro tipo de e-commerce, mas menos comum, é Business to
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Administration (B2A), em que uma empresa vende um servi¢o ou produto a Administracdo
Publica. Por exemplo, uma empresa de software vende um programa informatico ao Ministério
da Justica. Também existem as transacdes online de individuos singulares para empresas —
Consumer to Business (C2B). Por exemplo, a Maria é fotografa e vende as suas fotografias num
banco de imagens online. A Administracdo Publica também efetua transacdes com os cidaddos
e vice-versa — Government to Citizen (G2C) e Citizen to Government (C2G). Por exemplo, a
Joana paga a sua declaracdo de IRS online e passa 0s recibos verdes referentes as suas atividades
de formaco®.

Ter uma loja online tem, evidentemente, as suas vantagens, mas também desvantagens.
Relativamente as primeiras, referimo-nos a varios aspetos, nomeadamente: a loja poder estar
aberta vinte e quatro horas por dia; a eliminacao das barreiras geogréficas; o facto de as compras
serem rapidas e comodas; haver maior retencdo de clientes com promocdes, ofertas e vales de
desconto especiais; a possibilidade de mostrar todos os produtos; 0s custos mais baixos com
manutencdo da loja online (auséncia de renda do imdvel, custos de agua, luz, entre outros);
baixos custos com funcionarios; o facto de permitir analisar o percurso do consumidor na loja;
a facilidade em otimizar as leads para uma conversdo; o facto de ser possivel fazer remarketing
(estratégias da marca para fazer com que 0s seus anuncios apare¢cam aos utilizadores que,
anteriormente, haviam mostrado interesse nos seus produtos/servicos).

Em relacdo as suas desvantagens, destacam-se a auséncia de contacto direto entre o
vendedor e o comprador; o fornecimento de dados por parte do comprador; o fornecimento de
dados de pagamento; os tempos de entrega demorados; a impossibilidade de tocar/experimentar
0s produtos, e uma maior concorréncia, que em negocios locais.

Verifica-se que, em Portugal, a percentagem de compras online é cada vez maior. Num
estudo feito pela ACEPI (Associacdo da Economia Digital), em 2008, apenas 13% o fazia e,
em 2017, houve uma subida para 36%. Neste sentido, estima-se que, em 2025, 59% dos
portugueses o fagcam. Esse mesmo estudo revelou que a percentagem de populagdo portuguesa
que adere a este método de compra esta acima da média mundial, mas abaixo da média da Uniéo

Europeia®.

32 Conferéncia E-Commerce Experience, por Paulo Pinto, no dia 26 de setembro de 2019
% Anexo VII
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Passo a nomear alguns estudos e dados acerca das compras efetuadas online e
internautas, revelados por vérias entidades, que demonstram as potencialidades do e-commerce
para as empresas que pretendem expandir 0s seus produtos a um maior numero de
consumidores, estando incluido o local onde estagiei. Assim, é de mencionar que 85% dos
portugueses que compram online, “ja o fizeram em Sites estrangeiros” ¢ “mais de 50% das
compras online ja sdo feitas fora de Portugal”, sendo a China o pais onde os portugueses
compram com mais frequéncia e que, para o fazerem, recorrem sobretudo ao AliExpress. No
que toca aos produtos mais comprados, dados de 2016 indicam que 0 vestuario e acessorios de
moda representam 49,6%, 0s equipamentos moveis e acessorios 47,8% e 0 equipamento
informatico 35,1%. Os filmes, CD’s e software representam 8,5% das dessas compras online.
Em relacdo aos servigos, os jogos digitais sdo os mais vendidos (18,4%), de seguida as mobile
apps (15,2%), os softwares (13,5%), a musica digital (11,6%), os livros digitais (9,8%), a
formacéo online (8,7%) e os jornais e revistas digitais (7,5%). Os menos vendido sdo os videos
(online ou em streaming), representando, apenas, 7,3% das compras.

O estudo da ACEPI indica, também, que apenas 27% das empresas portuguesas
efetuam negdcios online, sendo que 9% séo micro, 25% pequenas, 36% médias e 54% grandes
empresas. Menciona, ainda, que 17% do volume de negd6cio vem de clientes no estrangeiro.

Outro estudo relativo ao e-commerce em Portugal em 2018, apresentado pelos CTT
Correios de Portugal, revelou outros dados dos consumidores online (ebuyers) portugueses.
Segundo o diretor de e-commerce da empresa, Alberto Pimenta, “um dos fatores mais
relevantes do crescimento do e-commerce esta forte e inquestionavelmente ligado as entregas
fisicas das compras realizadas online que tendem a ser cada vez mais rapidas e a mais baixo
preco”. No relatorio apresentado, concluiu-se que “os ebuyers compram cada vez mais
frequentemente, mas com um valor médio por compra mais baixo” e que “este fendmeno reflete
um maior grau de confianca na decisdo de compra online por parte de um maior nimero de
ebuyers j& existentes no mercado, o que propicia a compra por impulso aproveitando promocdes
e campanhas dos esellers.” Foram ainda apresentadas as trés razdes que levam os portugueses
a comprar online: “os pregos mais baixos, a facilidade de compra, as promogdes e a
conveniéncia proporcionada por poderem comprar a qualquer hora.”

No mesmo relatdrio, sdo destacados muitos e importantes aspetos que as marcas

devem ter em consideracdo, na medida em que sdo apresentadas, e aprofundadas em detalhe,
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conclusdes que abrangem a pré-compra, a compra e 0 pés-compra. Relativamente ao primeiro,
0 estudo revela que os compradores online “apresentam um maior envolvimento com a pesquisa
utilizando para tal o seu smartphone de forma intensiva”, acrescentando que “o Site da marca
ainda ¢ o primeiro local de realizagdo da pesquisa”. Relativamente aos esellers, estes “encaram
a venda no canal online como uma aposta cada vez mais importante para fazer crescer o seu
negdcio.” Quanto a compra, esta agdo “popularizou-se entre 0s ebuyers”, através do
smartphone. Verifica-se, também, que a categoria mais popular entre os consumidores é a moda
e 0 vestuario, sendo que, segundo os ebuyers, “o preco ¢ o principal fator que orienta a
recompra.”

Quanto as entregas, a maioria prefere que sejam efetuadas ao domicilio e ndo no local
de trabalho, como era mais habitual. No entanto, o estudo aponta a “previsibilidade quanto ao
dia e a hora de entrega [...] o principal motivo de insatisfagdo quanto as entregas”.

Relativamente aos esellers, o numero de esellers mistos (que possuem retalho online
e fisico) prosperou e ha uma intensdo de aumentarem “a sua presenga online nos marketplaces
e de langar uma versdo da sua loja online numa APP”. Na pos-compra, “a satisfagdo com as
devolucbes ndo cresceu face ao ano anterior, 0 que pode ser justificado pelo facto de terem
aumentado o numero de situacdes de devolucdo em que o ebuyer é obrigado a suportar 0s
respetivos custos.” Saliente-Se que um aspeto que contribui positivamente para as compras
online ¢é a “existéncia de devolugdes sem custo”.

Verifica-se que o e-commerce, em Portugal, tem tendéncia para crescer, sendo que, de
2016 para 2017, houve um aumento de dois pontos percentuais (12,5%). Também é possivel
detetar que os ebuyers portugueses apresentam um equilibrio entre os dois géneros (52% do
sexo feminino e 48% masculino). Relativamente a distribui¢do territorial, “Lisboa e a Regido
Centro lideram com trés em cada dez ebuyers, respetivamente, seguidas do Porto com dois em
cada dez”.

Os dados comprovam que os portugueses gastam, em média, em cada compra, 51,49€
e efetuam mais compras por ano (15,2, mais 33% em comparacdo com 2017) e que cerca de
80% do total de compras (12,1) estdo associadas a aquisi¢ao de produtos, sendo a media desses
produtos adquiridos de 2,1 produtos. “Em cada dez ebuyers seis fazem compras online uma ou
mais vezes por més (mais 17% face ao ano anterior).” Quanto ao motivo que os leva a

comprarem online, o preco é o fator mais importante, “seja porque identificam um prego mais
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baixo (sete em cada dez), seja porque tém acesso a uma promogao que ndo encontram no retalho
fisico (seis em cada dez)”. Logo a seguir, outros aspetos considerados importantes para
efetuarem uma compra online sdo a “possibilidade de comprar a qualquer hora e a maior
variedade de produtos que se encontram online face aos canais alternativos”*.

No que toca as categorias de produtos mais comprados, destaque para o0 vestuario e o

calcado.

“Segundo os ebuyers, as categorias onde se
verificou uma reducdo percentual maior de compras
online foram “Acessorios para Veiculos”, “Livros e
Filmes” e “Vouchers e Experiéncias”. Ja as maiores
taxas de crescimento percentual verificaram-se nas
categorias de “Puericultura, Refeigdes Prontas
Entregues em Casa, Utensilios para o Lar, Produtos
Farmacéuticos e Similares e Eletrodomésticos,

todos com taxas de crescimento acima dos 20%”

(CTT, 2018).

Segundo o referido estudo, o que leva os consumidores a comprarem online é a sua
vontade em “satisfazer uma necessidade de produto previamente identificada e também de
aproveitar as oportunidades que surgem ao navegar nos sites favoritos.” Do lado dos
vendedores, estes “ja valorizam o canal online como uma oportunidade que deve ser explorada
no sentido de alargar mercado e fazer chegar a sua oferta a novos segmentos.” O que leva os
esellers portugueses a venderem online, é sobretudo o facto de o considerarem “um canal de
venda complementar com vista ao alargamento do mercado interno da empresa, potenciando a
captura de novos segmentos de clientes”. Atualmente, a venda em marketplaces ainda apresenta
um numero baixo de esellers que aderem a esse tipo de plataforma (“dois em cada dez
esellers”), porém, a tendéncia € que este nimero aumente (ibidem).

No que toca aos meios utilizados pelos ebuyers para pesquisa, esta “¢ feita

predominantemente online, embora, cerca de metade dos ebuyers inquiridos refira que ainda

% Anexo VIII
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recorre as lojas fisicas para procurar produtos”®. O dispositivo mais usado nas mesmas € o
computador portatil. No entanto, “observa-se uma diminuigdo consistente de ano para ano do
namero de ebuyers que refere recorrer ao PC portéatil ou ao PC Desktop para realizar as suas
pesquisas”, enquanto que “o recurso ao Ssmartphone cresce fortemente como segundo
dispositivo de pesquisa (sete em cada dez ebuyers revelam utilizar o smartphone na fase de
pesquisa)”’, o que pode ser influenciado pela “massificacao da posse do telemovel e a sua
conveniéncia de utilizagdo com a consequente redugdo da posse de computadores pessoais.”
No smartphone, a compra via APP € a que mais cresce quando comparada com a que € feita via
Browser®. Sobre a origem do trafego online, o estudo indica que “seis em cada dez esellers
indicam que a principal origem do trafego online para as suas lojas sdo os motores de busca”,
seguidos das redes sociais (trés em cada dez). Assim, repara-se uma mudanca no que toca a
forma como os consumidores portugueses fazem pesquisas online, sendo que a utilizagdo de
computadores pessoais demonstra estar a perder importancia para 0s smartphones.
“Consequentemente, os esellers, ao prepararem as suas lojas online para apresentarem
adequadamente os contelidos nestes dispositivos, estdo a cumprir com 0s minimos para garantir
a sua competitividade neste mercado” (ibidem).

Na compra, o local mais escolhido pelos ebuyers é em casa (98,2%), demonstrando
tendéncia para a percentagem crescer. O site da marca é o canal preferido pelos ebuyers
portugueses para efetuarem compras (nove em cada dez), “no entanto, destacam-se as redes
sociais e sites de terceiros como sendo 0s canais que mais cresceram face ao ano anterior”
(ibidem).

No que toca aos marketplaces, estes sao um “shopping virtual”, onde se encontram
vendedores e compradores através de uma plataforma externa. A sua grande vantagem reside
no facto do vendedor ndo possuir custos fixos com a manutencdo do seu site, sendo apenas
responsavel por gerir todos os produtos ai presentes. Por outro lado, garante maior visibilidade
do seu produto num espaco ja anteriormente conhecido pelos compradores. Para 0s
consumidores, estes “shoppings virtuais” apresentam a vantagem de conseguirem realizar
compras oriundas de diferentes lojas/marcas, sem custos extra de entrega. Além disso, também

tém a oportunidade de partilharem o seu feedback relativo ao produto que adquiriram.

% Anexo 1X
% Anexo X
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Com os estudos acima mencionados, podemos concluir que a aposta num e-commerce
pode ser considerada uma oportunidade para as marcas divulgarem os seus produtos e servigos,
encontrem novos clientes, exportarem para outros paises, com a ajuda da tecnologia e da
internet no seu contacto com os clientes e vice-versa, contribuindo para a reducéo dos custos
das transacgdes e para a expansdo do negdcio.

Carvalho (2018) da algumas sugestfes para as empresas que decidirem integrar e-
commerce no seu site, por forma a tornar a experiéncia dos utilizadores mais facil e fazé-los
voltar a efetuar uma compra no mesmo site. Uma das recomendacdes € ter um live-chat (ou
chatbots), “para tornar o atendimento online mais rapido e eficaz, respondendo as davidas dos
potenciais clientes em tempo real e, com isso, otimizar as suas conversdes” (ibidem; p.97). Num
estudo feito pela Salesforce®’, onde foram inquiridas 3500 empresas de costumer service de
todo o0 mundo, foi revelado que “23% ja utiliza chatbots e que 31% planeia adotar um destes
assistentes inteligentes ao longo dos proximos 18 meses.” Sera que os consumidores sentem o
mesmo entusiasmo pelos chatbots que as marcas?

Também mencionado pela Consumer Trends, no mesmo artigo, um inquérito feito pela
Usabilla mostra que “55% dos consumidores prefere contactar com um humano quando existem
duvidas sobre determinado produto e servi¢o.” Concluiu-se, entdo, que “os chatbots podem ser
a solucdo ideal para tarefas mais repetitivas e perguntas simples relacionadas com horarios de
funcionamento ou localizagdes, por exemplo.” No entanto, “por outro lado, quando € necessaria
uma conversa entre consumidor e marca, os humanos continuam a ser indispensaveis.”
Portanto, as marcas deverao ter em atencdo estes dados e, nas suas estratégias de atendimento
ao cliente, é importante que adotem formas de automatizar as suas respostas, para determinadas
questdes que sejam mais comuns, e concentrar a sua atencdo naquelas duvidas e questdes que
exigem uma resposta personalizada, evitando fazer com que os utilizadores se sintam ignorados
e a falar com robds. Estes chatbots podem ser inseridos tanto no website principal da empresa
bem como na rede social Facebook, que também o permite.

Outra sugestao dada por Carvalho (2018) € ter “bem visiveis as politicas de devolugao
ou reembolso, politicas de privacidade, termos e condi¢des de passatempos, entre outros”

(ibidem; p.61). Também a &rea de Perguntas Frequentes (FAQ's), os idiomas disponiveis no

37 Apresentado em https://www.consumertrends.pt/afinal-os-consumidores-gostam-ou-nao-de-chatbots/
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site e 0s contactos locais sdo outros aspetos essenciais a ter em conta no website. Ter informacéo
bem detalhada sobre os produtos é outro aspeto bastante importante a considerar nas lojas
online. O autor indica um estudo da Shotfarm Product Information Report (2016) que “30%
dos consumidores ndo finaliza a compra online, porque sente que falta descricdo do produto. Ja
26% argumentam que as imagens sao de baixa qualidade ou existem poucas imagens, 25% nao
finalizam a compra pela auséncia de criticas e opinides de terceiros” (ibidem; p.61). Os
utilizadores podem abandonar o carrinho de compras devido & qualidade da informacéo
oferecida pela marca no seu site, por isso, é fulcral que haja cuidado no copy e no feedback de
clientes que ja efetuaram compra no site, de forma a transmitirem credibilidade.

Além destas, muitas outras recomendacdes sdo dadas por Carvalho (2018),
nomeadamente a otimizacgao da experiéncia de compra para cada dispositivo (desktop, tablet e
smartphone); a possibilidade de fazer login através das redes sociais, para que o utilizador possa
registar-se no site com o seu perfil de uma das redes sociais, pois “dessa forma, consegue evitar
0 processo moroso de registo manual no site (sobretudo, para quem se regista atraves do
smartphone)” (ibidem; p.98).

Segundo o mesmo autor, “as bases para ter um Site e-commerce implementado séo: ter
Produto, Site, simplificar o meio de pagamento e de cobrancas, tendo uma solucéao flexivel,
ouvir as necessidades dos seus clientes e, por fim, avaliar o tema da logistica”. Neste ltimo,
encontram-se o “correto controlo de stock ou calculo de envio”, que sdo areas necessarias para
que a experiéncia de compra do consumidor seja positiva e que contribua para o crescimento
da marca (ibidem; p.99).

De maneira a trabalhar para o aumento das vendas, a personalizacdo € um aspeto
relevante e muito valorizado pelos consumidores, pois “oferecer recomendagdes relevantes, de
acordo com os interesses que o cliente demonstrou ter [...] €, na realidade, o tipo de
personalizagdo mais lucrativo, que permite, ndo so fazer recomendag0es relevantes e que levam
a venda, mas também aumentar o cross-sell e o up-sell” (ibidem; p.101). Ou seja, € importante
ter, dentro de uma péagina, sugestdes de outros produtos de que o utilizador possa gostar, ou
produtos pelos quais os consumidores que visitaram aquele produto anteriormente também se
interessaram. Por exemplo, numa loja de vestuario, na pagina de umas calcas de ganga, a marca
deve sugerir outras pecas que combinam com as calgas, completando o conjunto; ou uma loja

de musica sugerir aos utilizadores interessados numa guitarra elétrica uma mala para a guardar.
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2.5.2. Marketing de Contetudo

E uma das principais taticas utilizadas pelas empresas e marcas presentes no digital.
Esta tem como objetivo despertar interesse no seu target pelos seus produtos e/ou servicos,
através de contetdo criado e publicado por elas. Esse contetudo pode consistir na ideia de vender
algo, educar os consumidores relativamente a algum assunto, informa-los sobre algo que esteja
relacionado com o negécio em questdo ou aos produtos e/ou servigos das marcas ou,
simplesmente, para entreter. Também conhecido como “content marketing”, o marketing de
conteddo apoia-se na producao e distribuicdo de conteudos altamente relevantes para o publico
a quem pretendem chegar, por forma a responder as suas necessidades, concretizar 0s seus
desejos, esclarecer duvidas, atrair potenciais clientes ou fidelizar aqueles que ja o séo, porque
ja efetuaram alguma compra. O marketing de contedo pode ser aplicado nas diversas
plataformas do marketing digital como o website de uma empresa, nas suas redes sociais, na
sua estratégia de e-mail marketing, variando conforme a plataforma em questéo e a audiéncia

que pretendem atingir. Segundo Kotler (2017):

“o marketing de contetidos ¢ uma abordagem de
marketing que envolve a criacdo, a organizacao, a
distribuicdo e a amplificacdo de contetdos
interessantes, relevantes e Uteis para um grupo de
audiéncia claramente definido a fim de criar

conversas sobre esses contetidos” (Kotler, 2017,

p.155).

Esta estratégia pode ser uma alternativa as abordagens de venda direta ou porta-a-porta
para atrair clientes sobre os produtos que tém para oferecer. Além disso, pode ser uma
oportunidade para uma marca ser considerada uma autoridade dentro da area em que atua,
demonstrando ser especialista, através da producdo de contetdo que acrescente valor aos seus
produtos e/ou servicos, que responda as questes do seu publico, que lhes traga algo de novo,
dando-lhes prazer, ao seguir a marca nas diferentes plataformas por onde esta comunica, e até
fazerem-no sentir-se especial ao terem um produto da marca em casa. Posteriormente,
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conseguindo trazer, com 0s seus conteudos, esse sentimento aos seus clientes, estes poderdo vir
a tornar-se fieis & marca e influenciar a sua rede de amigos, familiares, conhecidos e até

desconhecidos. Frederico Carvalho (2018) defende que:

“a base passa por criar contetdos e apresentacoes
unicas, associadas a [...] marca, que ndo sejam
facilmente reutilizadas por outra pessoa ou empresa.
Ao concentrar-se  no desenvolvimento  dos
relacionamentos auténticos com parceiros de
marketing e influenciadores, podera alargar os
relacionamentos ~ com  potenciais  clientes
segmentados, personalizando e  prometendo
fornecer valor aos seus assinantes/clientes, com
base nos seus interesses e no estagio da jornada do

cliente em que se encontram” (Carvalho, 2018;
p.98).

Atualmente, “os marketeers enfrentam um grande obstaculo quando tentam chegar aos
consumidores através da publicidade tradicional, pois os consumidores nem sempre acreditam
nela. Preferem pedir aos amigos e familiares opinides honestas sobre as marcas” (Kotler, 2017;
p.156). Apesar do seu papel ser transmitir as propostas de valor da marca para a qual trabalham
e tentarem ser 0 mais criativos possivel para atrair o seu publico-alvo, a verdade é que “hoje,
0s consumidores consideram as propostas de valor de uma marca irrelevantes e dispensaveis”
(ibidem). Devido a isso, teve que haver um esfor¢o ainda maior por parte das marcas para se
destacarem da sua concorréncia e irem ao encontro daquilo que o seu target procura. “Cada vez
mais marketeers estdo a mudar da publicidade para o marketing de conteudos. [...] Em vez de
transmitirem mensagens de propostas de valor, os marketeers devem distribuir conteddos Uteis
e valiosos para os consumidores” (ibidem; p.169).

Uma boa estratégia de marketing de contetdo ndo é tao facil quanto parece a primeira
vista, pois exige que seja feito um planeamento desde a pré-producdo a pés- distribuicdo, na
medida em que “[...] a armadilha mais comum de uma estratégia de marketing de contetidos ¢

saltar logo para a producéo e distribui¢do de conteudos” sem esse plano (ibidem; p. 159). Da
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definicdo dos objetivos a planificacdo de conteddos a criar e por que canais serdo distribuidos,
ha todo um trabalho intenso a realizar. Nessa area, Kotler (2017) aborda oito grandes passos de
marketing de conteddos que os profissionais de marketing devem seguir nas empresas onde
trabalham, por forma a conseguirem criar curiosidade da marca e a relacionar-se com 0s
consumidores. Nesse sentido, apresentou uma tabela que permite analisar 0s varios passos e
questdes a que as marcas devem responder em cada um deles, antes de passarem ao passo
seguinte®®.

O primeiro passo passa pela definicdo dos objetivos que a marca pretende alcangar
com os seus contetidos, pois “sem objetivos bem delineados, os marketeers podem ver-se
perdidos quando mergulham profundamente na criag¢@o e distribuigdo de contetidos” (ibidem;
p.160). Este passo €, pois, importante para que o caminho que as marcas percorrem esteja
direcionado para esses objetivos e ndo se desviem deles. Assim, o autor classifica os objetivos
do marketing de conteidos em duas grandes categorias: a dos objetivos relacionados com
vendas e a dos objetivos relacionados com a marca. Nos primeiros, estdo incluidos “a criagdo
de vendas, o fecho de vendas, vendas cruzadas, vendas adicionais e vendas por referéncia”. Na
segunda categoria, esta a “atencdo a marca, associacdo a marca e a fidelidade/advocacia da
mesma”. Se os objetivos entrarem na primeira categoria, “os marketeers devem certificar-se de
que os canais de distribuigdo de contetdos estdo bem alinhados com os canais de vendas”
(ibidem).

Definidos 0s objetivos, 0 passo seguinte € 0 mapeamento da audiéncia com quem a
marca ird partilhar os seus contetidos. Sem este passo, 0s marketeers nao saberdo quem os ird
ler, que conteudos criar nem que assuntos irdo suscitar interesse em quem os €, estando a correr
0 risco de escrever sobre qualquer tema que pode néo ser considerado relevante e ser ignorado.
Por consequéncia, ndo ira trazer vendas a empresa nem dara notoriedade a marca, muito pelo

contrario. Kotler (2017) fala de uma sugestdo dada por Douglas Holt:

“que os marketeers de contetidos se concentrem em
topicos que interessem a certas subculturas (como a
educacdo no domicilio, a impressdéo 3D, a

observacdo de passaros e o ‘body-building’) que

% Pode ser consultada no anexo XI.
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tendem a reunir-se em comunidades e a distribuir
entre si conteudos relevantes. Dado que a maioria
das subculturas é atraida por temas originais e pouco
tradicionais que as unem, o0s marketeers de
conteudos podem encontrar ideias de contetdos ndo

genéricos observando-as™ (ibidem,p 161).

Porém, num dos artigos que escreveu no seu blog®, Paulo Faustino (2017) defende
que, quando uma marca aborda sempre 0 mesmo tema, chega a uma altura em que deixa de
saber o que escrever e que, por isso, ¢ necessario que abra “esse nicho de mercado para algo
mais global.” E acrescenta que “nem sempre um nicho muito especifico é positivo,
especialmente em blogs empresariais” (Faustino, 2017).

Apo6s a definicao dos limites da audiéncia para quem irdo produzir conteudo, “os
marketeers devem descrever o perfil e a personalidade das audiéncias, que os ajudara a imaginar
como a audiéncia se parece realmente na vida real”. Além disso, “através de pesquisas
adequadas, devem também descobrir as ansiedades e desejos da audiéncia [...], que definirdo a
sua necessidade de contetidos especificos” (Kotler, ibidem; p. 161-162). “Ao compreender o
motivo que leva os utilizadores a querer algo e como gostariam de alcancar esse objetivo, [as
marcas podem], de forma gradual, ir estruturando qual o tipo de contetidos que podem ser mais
uteis para as pessoas em questdao” (Carvalho, 2018; p.40).

O passo seguinte ¢ idealizar o conteudo a criar e fazer um planeamento. “Uma
combinacéo de temas relevantes, formatos ajustados e narrativas sélidas garante uma campanha
de marketing de conteidos bem-sucedida” (Kotler, 2017; p.162). E, pois, importante que as
marcas tenham em atencao as ansiedades e os desejos dos consumidores, de forma a que o
conteddo que esta criar ligue as suas histérias ao que 0s consumidores procuram e precisam.
Por isso, e para que o contetdo ndo corra o risco de ser ignorado no meio de tanta informacéo
da qual os consumidores sdo alvo, “o conteudo deve ter algum significado para a audiéncia
[...]. Deve aliviar-lhes as ansiedades e ajuda-los a concretizar os seus desejos” (ibidem).

Depois, para cada um dos conteldos criados, as marcas deverdo definir uma estratégia,

39 https://www.paulofaustino.com/marketing-de-conteudo/
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analisando como é que cada formato de conteudo funciona, onde e como divulgar a mensagem

para que ela chegue ao publico pretendido.

“Os marketeers devem também explorar 0s
formatos dos conteudos. Os contelidos podem ser
apresentados em formatos escritos: comunicados de
imprensa, artigos, boletins, documentos, estudos de
caso e até livros. Também podem ter uma forma
mais visual: infogréficos, banda desenhada, graficos
interativos, diapositivos, jogos, videos, filmes

curtos e até longas-metragens™ (ibidem; p.163).

Kotler (2017) apresenta um estudo feito pelo ‘Content Marketing Institute’ que revelou
que “mais de 80% das companhias no dominio empresa-para-consumidor utilizam ilustraces
e fotografias, newsletters, videos e artigos de site”, ao passo que “mais de 80% dos negbcios de
empresa-para-empresa utilizam estudos de caso, blogues, newsletters e eventos reais” (ibidem).
O autor apresentou dados revelados pela Google relativos a tendéncia para o consumo de
marketing de contetidos através de multiplos ecrdas em que “90% de todas as interagdes dos
media aparecem hoje num tipo de ecra”, sendo fulcral que os marketeers considerem “multiplos
formatos para garantir a visibilidade e acessibilidade dos contetidos” (ibidem). Ou seja, tendo
em conta que os utilizadores consomem através de diferentes canais, é fundamental que as
marcas distribuam os seus conteudos ao longo do percurso dos consumidores, de forma a
contar-lhes histérias pequenas que se complementam e suportam a narrativa geral (ibidem).

De seguida, passamos a criacdo do conteudo em si. Esta tarefa exige um grande
esforco das marcas, no que toca ao tempo e orgamento, porque “se o contetido nio for de alta
qualidade, original e rico, uma campanha de marketing de conteidos torna-se um desperdicio
de tempo e, por vezes, tem efeitos adversos” (ibidem; p.164). Visto que produzir contetdo
original € um processo continuo que requer dedicacgéo e persisténcia, a longo prazo, na auséncia
dessa capacidade, os marketeers devem ponderar adquirir contetdos produzidos por fontes
externas de profissionais de diferentes areas, como jornalistas, guionistas, animadores e

videografos. Outras alternativas passam por patrocinar conteddos de terceiros ou usar

109
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

conteddos criados pelos consumidores (ibidem). Fundamentalmente, as marcas devem
diversificar os seus contetidos, variando-os.

Um blog, por exemplo, pode remeter para contetdos de texto, no entanto, podera ser
utilizado para publicar conteudos de video, audio, imagem, infograficos e muitos outros. Apesar
de a diversificacdo ser um ponto fundamental para esta estratégia, é fulcral que os conteddos
produzidos se contextualizem e vao ao encontro do caminho que a marca pretende seguir e do
setor em que atua. Tomemos o exemplo de uma editora musical que decidisse abordar temas
como a saude, a adogdo de animais ou a programacao. Isso ndo faria sentido e acabaria por
afastar os utilizadores, pois ndo é o que procuram. Para uma editora ou produtora musical, tendo
como sua audiéncia os fds de mdsica, o contetdo adequado para esta empresa seria escrever
algo sobre esse tema, evidentemente, desde curiosidades, histérias de bandas, festivais
musicais, instrumentos musicais, paises com forte cultura musical, entre muitos outros
subtemas interessantes, mas dentro do setor onde a empresa atua. Além disso, é necessario que
as marcas sejam consistentes na publicacdo dos contetdos, pois cria uma rotina junto de quem
as segue. Caso a marca falhe, os consumidores irdo ficar dececionados e mudar para a
concorréncia que tem mais contetdo, sendo capaz de Ihes dar uma melhor experiéncia. E isso,
além de gerar trafego de consumidores assiduos, atrai novos visitantes que procuram conteddos
dentro do mesmo género daquele que a marca partilha.

Posteriormente, passamos a distribuicdo do contetdo criado. Na perspetiva de Kotler
(2017), mesmo que tenham sido criados contetdos de alta qualidade, se estes ndo chegarem a
audiéncia pretendida, todo o trabalho foi “inatil” (2017; p.165). Depois, produzido o contetdo,
o esforco dos marketeers passa pela selecdo dos canais pelos quais pretendem que o conteido
seja distribuido, por forma a chegarem a sua audiéncia, sendo que esses canais bem como os
respetivos formatos dos contetdos nem sempre sdo de digitais. Entre tantos, pode ser, por
exemplo, uma publicacdo de um livro por uma empresa. Kotler da alguns exemplos, um deles,
da Amazon, cujo livro intitula-se «The Everything Store». Um exemplo de um caso portugués
é 0 da Maria Modista, uma escola de costura em varias cidades de Portugal, que conta com dois
livros ja publicados sobre o tema.

Segundo Kotler (2017), “existem trés grandes categorias de canais de media que os
marketeers de conteudos podem utilizar: canais proprios, pagos e conquistados” e todas estas

categorias contém conteudo tanto online como offline. A primeira consiste num canal que a
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marca possui e que tem total controlo sobre ele. Inserem-se, aqui, as “publica¢des da empresa,
eventos empresariais, sites, blogues, comunidades online geridas pela empresa, notificacdes de
telemovel e aplicagBes moveis pertencentes a marca” (ibidem). Os meios pagos sdo 0s pagos
pela marca para distribuir os seus conteudos: “Meios de publicidade tradicionais, meios
eletronicos, a imprensa, andincios outdoors e os media digitais incluem-se nesta categoria.”
Relativamente a estes, os mais comuns sdo “banners, redes de editores afiliados, listagens em
motores de busca, publicagdo paga nas redes sociais e publicidade mével” (ibidem; p.166).

De frisar que o pagamento pela partilha dos contetdos da marca difere conforme os
objetivos que esta pretende alcancar com cada um e daquilo que € acordado com quem ira
partilhar no seu proprio canal. “Normalmente, uma marca paga com base no nimero de
impress@es (0 nimero de vezes que o0 conteudo é apresentado) ou com base no numero de agdes
(o numero de vezes que a audiéncia reage com agdes, como cliques, registos ou compras)”
(ibidem). As marcas recorrem a estes meios quando pretendem alcancar novos clientes, por
forma a trabalhar a atencdo a marca e encaminha-los aos seus canais proprios.

J& os media conquistados baseiam-se na notoriedade conquistada pela marca devido
a satisfacdo dos seus clientes que dela se tornam fiéis, acabando por fazer publicidade dela,
boca-a-boca. Acontece que, “quando a qualidade dos conteudos é muito elevada, a audiéncia
tende a torna-los virais através das redes sociais e das comunidades” (ibidem).

O passo seguinte é a amplificacdo do conteddo. A este propdsito, Kotler (2017)
defende que “a chave para uma forte distribui¢do através de meios conquistados € uma
estratégia de amplificacdo dos conteudos. [...] Quando o contetido alcanga grandes
influenciadores no grupo de audiéncia pretendido, tem maior probabilidade de se tornar viral”
(ibidem; p.166). Uma vez que estes influenciadores “sdo figuras respeitadas nas suas
comunidades, que t€ém um grupo relativamente grande de seguidores e de audiéncias”, os
marketeers devem tentar identifica-los para que eles recomendem e influenciem quem os segue
para comprarem o produto e/ou servigos da marca. Sendo que “sdo considerados peritos nas
suas comunidades”, por terem construido a sua reputacdo com conteudos que se tornaram virais,
as marcas tém a oportunidade de se relacionarem com eles para chegarem a uma audiéncia
maior. Ou seja, a “chave € construir e alimentar uma relacdo mutuamente vantajosa com 0s

influenciadores”, certificando-se de que estes
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“consideram que a divulgacdo dos contetdos ¢ 1til
para o desenvolvimento das suas reputagdes.
Alguns influenciadores também desejam aumentar
0 seu alcance, e os marketeers podem ajuda-los
nisso dando-lhes acesso a um maior grupo de
audiéncia” (ibidem; p.167).

Conseguindo fazer com que os seus contetdos tenham sido amplificados, as marcas
devem tentar envolver os consumidores criando conversas com eles. No entanto, isso pode ser
um processo complicado “tendo em conta a magnitude das conversas ¢ o nimero de media
envolvidos.” Por isso, ¢ necessario que seja feita uma selecao cuidadosa das conversas em que
a marca pretende participar (ibidem).

A etapa seguinte passa pela avaliacdo do marketing de conteudos, porque, apés
terem sido planeados, produzidos e distribuidos os contetdos, é importante avaliar a sua
performance: e se tiveram sucesso, atingindo os objetivos estipulados - de vendas e da marca -
ou se h alteragdes a fazer e aspetos a melhorar para a marca se aproximar deles. Por isso, “os
marketeers devem também avaliar as principais métricas do marketing de conteddo, que
dependem realmente da escolha dos formatos e dos canais de media” (ibidem).

Deste modo, é essencial que as marcas analisem o impacto dos contetdos produzidos
junto da sua audiéncia, como é que estes sao partilhados por ela, se ha criticas, se ganharam fas
e se ha alguma sugestdo de melhoria.

Por ultimo, o passo final é o melhoramento do marketing de conteddo. Apds a
avaliacdo da performance dos contetidos junto do publico pretendido, com recurso as métricas,
as marcas devem analisar o que correu mal, quais 0s objetivos que nao foram atingidos e porqué.
Para Kotler (2017), “a principal vantagem do marketing de conteudos sobre o marketing
tradicional ¢ o facto de ser altamente analisavel”, acrescentando que “podemos avaliar o
desempenho pelo tema do contetdo, pelo formato do conteudo e pelo canal de distribuigao”
(ibidem; p.169). Este passo € vantajoso para as marcas, pois conseguem identificar
oportunidades de melhorias que possam fazer ao seu contetdo, testar novos assuntos, formatos
e canais de distribuicdo (ibidem). Essa experiéncia ajuda os marketeers a conhecerem bem a

sua audiéncia: que tipo de contetdo provoca mais interacdes, quais 0s que mais satisfazem as
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suas necessidades, através de que canais ha maior interacéo, que tipo de formato de contetdo
funciona melhor para a audiéncia em questdo. Dessa forma, podem tracar um plano de
contetdos ideais para aumentar o envolvimento e, posteriormente, conseguirem atingir 0s
objetivos de venda. Porém, “importa observar que, em muitos casos, o marketing de conteudos
exige tempo para ter o seu impacto e, por isso, requer um certo nivel de persisténcia, bem como
consisténcia na implementag¢do.” (ibidem).

Na visdo de Kotler,

“as marcas que implementam bom marketing de
conteidos oferecem aos consumidores acesso a
contetdos originais de alta qualidade, enquanto
contam histdrias interessantes sobre as suas marcas.
O marketing de contetdos altera o papel dos
marketeers de promotores de marcas para

contadores de historias” (ibidem; p.155).

Por isso, a entrega da mensagem certa as pessoas certas aumenta a probabilidade de os
consumidores interagirem com 0s contetdos e de isso provocar um aumento da taxa de
conversdao, como vendas ou, simplesmente, a assinatura da newsletter, consoante os objetivos
definidos pela marca. Nesse sentido, a estratégia devera passar por produzir contetdos que
realmente possam ajudar os recetores a esclarecerem davidas sobre um determinado tema em
questdo, ao invés de escrever qualquer tipo de contelldo sem entender o que as pessoas - a quem
a marca pretende chegar - tendencialmente pesquisam. Ja o boca-a-boca (também chamado
“word of mouth™), tanto pode contribuir para a notoriedade de uma marca como pode destrui-
la, por isso, é importante ter cuidado com o que € produzido, pois basta uma falha para a sua
reputacdo correr o risco de ser negativa. Além disso, deve ser investido tempo e deve haver
persisténcia por parte dos criadores de conteidos das marcas para que o contetido seja publicado
com frequéncia, para além de possuir qualidade e relevancia.

Paulo Faustino (2018) indicou um estudo da Hubspot de 2005 que revelou que
“websites e blogs que publicam com maior frequéncia tendem a gerar mais trafego organico e
mais leads.” Esta plataforma de marketing concluiu que “websites que publicavam mais de
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dezasseis artigos por més recebiam, em meédia, 3.5 vezes mais trafego e geravam 4.5 vezes mais
leads do que outros websites ou blogs que publicavam entre zero e cinco artigos por més”
(Faustino, 2018; p.136-137). No entanto, o autor sublinha que “mais importante que a
frequéncia de publicacdo, a dimensdo e nivel de profundidade de um conteudo faz toda a
diferencga.” (ibidem). No livro em que participou, Faustino (2018) afirma que “varios estudos
indicam que contetidos maiores e mais relevantes obtém melhores posi¢cdes” nos motores de
pesquisa (tema que sera abordado mais a frente, nas areas de intervencdo do marketing digital)
(ibidem; p.135).

De entre varios, este citado autor apontou os tipos de contetdo que geram trafego e
tendem a ser partilhados com mais frequéncia nas diversas plataformas existentes. Para ele, “os
infograficos sdo uma excelente forma de [...] produzir um conteudo diferenciado e a0 mesmo
tempo visualmente apelativo” (ibidem; p.127). Outra sugestdo de contetido sdo os artigos com
listas como, por exemplo, “20 dicas para uma massagem de relaxamento perfeita”. Segundo
Faustino, estes “tendem, normalmente, a ter uma repercussdo muito positiva junto do publico,
gerando um ndmero muito mais elevado de links para esse tipo de conteddo, em comparacao
com outros formatos.” Acrescenta, ainda, que “este tipo de conteildo também gera muito mais
partilhas nas redes sociais, o que significa que é um tipo de contedo muito interessante para

utilizar numa estratégia de link building” (ibidem; p.128).

Relativamente ao contetido mais consumido pelos utilizadores da internet, no estudo
feito pela Hootsuite, em parceria com a We Are Social, publicado em outubro de 20194, a nivel
global, é revelado que 91% dos internautas recorrem a internet para verem videos online, o que,
em comparagdo com o estudo publicado em janeiro do mesmo ano, desceu 1%. 51% dos
utilizadores recorre a internet para ver vlogs; 69% utiliza servigos streaming de musica; 47%
usa para ouvir estagdes de radio online e 40% para ouvir podcasts. Outros dados relativos ao
tipo de conteddo consumido, na Web Summit de 2018, Shahrzad Rafati, fundadora da
Broadband TV*!, apresentou que “55% do tempo que um adulto gasta em média fa-lo a ver

videos”, o que corresponde a “1,75 dias por semana a trés meses por ano”’. Com estes dados
b 2

40 “Digital 2019, Q4 Global Digital Statshot”, outubro 2019, Hootsuite e We Are Social
(https://wearesocial.com/blog/2019/10/the-global-state-of-digital-in-october-2019)
41 Revista Marketeer n°268, novembro 2018, pag. 29, “Criar entretenimento para mitidos e gratdos”, por Maria
Jodo Lima
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Rafati sublinhou que “o consumo de televisao esta a cair e o digital a crescer” e que “no digital,
€ 0 video que esté a ganhar protagonismo, com o crescimento que tem vindo a registar nos anos
mais recentes” (Rafati, 2018).

Ainda sobre o consumo online, noutro estudo apresentado pela Impacting Digital, em
2017, foram revelados dados dos habitos de consumo online de C-Levels*? (conjunto de cargos
executivos de pessoas de alto escaldo) de empresas de relevo em Portugal. Quando questionados
sobre o tipo de contelldo que mais procuram online, 38% dos inquiridos dao preferéncia a
contetdos especializados, 28% a noticias, 18% ao entretenimento, 7% & musica, 6% ao video
e 2% a outros contetidos, o que fez a Impacting Digital concluir que o “importante é: dar o
conteudo certo a hora certa”. Neste estudo, os inquiridos foram questionados se consideravam
importantes os contetidos disponiveis em video ao que 71% respondeu que sim, fazendo a
Impacting concluir que “a forma como o conteudo ¢ apresentado importa” e que “o dinamismo
do video parece ter conquistado 0s C-Levels portugueses”. No que respeita aos contetidos
disponiveis em formato video, 45% dos questionados considera a relevancia do conteido “o
fator mais importante no conteudo em video”, 22% a curta duragdo do video e outros 22% a
sua fonte ou origem. A popularidade do conteudo ndo influencia “de todo” os C-Levels, tendo
sido escolhido por apenas 2%. Relativamente aos contetdos partilhados, 68% afirmaram
partilhar informacdo que considera relevante em formato video e o meio selecionado pela
maioria dos inquiridos para o fazer é o email (39%), de seguida é o Facebook (29%), segue-se
0 Messenger (16%), o WhatsApp (10%) e apenas 3% escolhe o LinkedIn e o Google. Ou seja,
“dos 68% que afirmam partilhar informagéo, 65% fa-lo em privado (e-mail, Messenger e
WhastApp). Os restantes 35% dao preferéncia as redes sociais.”

Estes dados relativos aos C-Levels sdo interessantes para perceber quais 0s habitos de
consumo de profissionais com grandes cargos, considerados como exemplares por muitos e
vistos com admiracdo pelo seu trabalho e capacidade de gestdo de grandes empresas.
Conhecendo os comportamentos destes consumidores, esta podera ser uma oportunidade para
marcas que pretendam chegar a audiéncia onde estes profissionais estéo, dar-lhes contetudo que
seja do seu interesse, tentar fazer com que partilhem com a comunidade, influenciando-os a

consumirem-no e, posteriormente, a comprarem os produtos da marca.

42 Consultado em: https://impacting.digital/estudoclevels/
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Para Faustino (2018), o sucesso pode ser conquistado ao antecipar tendéncias, atraves
de pesquisa, do desenvolvimento de contetdos considerados relevantes para o target da marca
e da integragdo “de tudo isso com a comunidade da [...] marca nas redes sociais, email
marketing e outros canais de comunicag¢ao” que a marca tencione adotar na sua estratégia, por
forma a tornar a comunicagao mais integrada e eficaz” (Faustino, 2018; p.149). Mais do que
relevante, “o conteido precisa de ser desenvolvido e distribuido em formatos que garantem a

lealdade dos consumidores (sejam digitais ou ndo)” (Digitalgreen, 2018%).

2.5.3. Search Engine Marketing (SEM)

Este € um conjunto de técnicas que passam pela utilizacdo dos motores de busca para
a notoriedade de um negdcio. A Internet é acedida por bilides de utilizadores em todo 0 mundo.
Cada um deles é um potencial consumidor que estd a poucos cliques de distancia de comprar
um produto ou servigos de uma marca. Logo, se estiver bem posicionada digitalmente, esta
podera atrair possiveis clientes para o seu site. Caso ndo tenha uma presenca digital bem
trabalhada, outra empresa do mesmo setor ganhara esses clientes. Quando falamos de websites,
blogs, landing pages e marketing de conteldo, ¢ inevitavel falar da rede de pesquisa e da
otimizacdo para motores de pesquisa. Tal como vimos acima, o0 investimento das marcas em
blogs para trabalhar o marketing de contetdo contribui para 0 aumento da sua notoriedade, do
trafego para o seu site e, consequentemente, das suas vendas. Importa ter em conta que, “embora
produzir contetudo seja fundamental, numa estratégia de geracédo de trafego e autoridade na
internet, ela devera andar de maos dadas com uma boa otimizacéo para motores de pesquisa,
tal como um bom carro necessita de uma excelente mecanica que o suporte” (Faustino, ibidem;
p.107). Ou seja, de pouco vale ter uma boa estratégia de marketing de contetido se esse contetdo

néo for otimizado para 0s motores de pesquisa.

4 Em https://www.digitalgreen.pt/home/2018/05/31/0s-consumidores-digitais-apps-e-websites/
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Atualmente, sdo milhdes de websites existentes na internet. Segundo a “Internet Live
Stats*, ha mais de 1,5 bilides de sites no mundo, estando ativos menos de 200 milhdes, o que
torna dificil uma marca existir na internet sem ser necessario trabalho da sua parte para se
manter ativa e aparecer aos utilizadores que nela pesquisam. Ou seja, as marcas véem-se
obrigadas a competir umas com as outras, criando relevancia nos seus conteudos para que 0s
motores de pesquisa 0s valorizem, considerem valiosos e 0s posicionem nos seus resultados de
pesquisa.

Visto que os motores de pesquisa sdo plataformas usadas pelos internautas para
encontrarem informac6es sobre variados assuntos, toda a pesquisa é feita através de palavras e,
mediante “um algoritmo complexo”, as paginas de contetidos sdo organizadas por ordem de
relevancia, nas paginas de resultados. Para que isto aconteca, estes motores utilizam robots
“para navegar pela internet e encontrar websites e paginas de contetido” (ibidem; p.111).

Alguns dos varios motores de pesquisa sdo o Yahoo, o Bing e o Google, sendo este
ultimo “o maior e mais relevante” (ibidem). Partindo dos dados apresentados pela
StatCounter®®, em tempo real, 0 Google é o motor de pesquisa mais utilizado em todo o mundo,
apresentando uma quota de mercado de 92,78%. Ainda assim, 0 uso dos motores de pesquisa
varia de regido para regifo: em Portugal, o0 Google domina com 97,08%*® da quota; a pesquisa
na China é dominada pelo Baidu (61,13%*"); na Federagdo Russa, a pesquisa é dividida pelo
Google (51,96%) e 0 Yandex RU (44,33%").

Concentremo-nos apenas no motor Google. Este

“utiliza um robot apelidado Googlebot que é,
basicamente, um robot que rastreia a internet e
procura por novas paginas, websites, blogs, videos
etc. [...] O Googlebot é um conjunto de varios
robots que tem como objetivo analisar todas as
paginas existentes na internet, ler todo o contetdo

presente nessas paginas e seguir todos os links que

4 Consultado em: https://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/#trend
4 https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/
46 Anexo XII
47 Anexo XIlII
48 Anexo XIV
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encontrar nessas mesmas paginas” (ibidem; p.111-

112).

Através dessa pesquisa de links pelo robot, o Google “descobre novas paginas e
websites na internet.” E importante ter em conta que o Google “néo vé as coisas exatamente da
mesma forma que os humanos”, dado que se trata de um software. Alias, este robot analisa
todas as paginas e sites existentes na internet “‘de uma forma totalmente diferente dos humanos.
[...] O Googlebot ndo tem qualquer opinido a respeito do site [de uma] empresa, do seu
contetudo e/ou da importancia desse conteudo, dum ponto de vista holistico” (ibidem; p. 112).

Por se tratar de uma maquina,

“significa que parte do [...] trabalho [das marcas] é
fazer com que esse mesmo robot consiga interpretar
0 [seu] contetido da forma correta, entender quais as
carateristicas do [seu] site, qual o contedo mais
relevante, dentro do site, o que significam as
imagens publicadas em artigos, entre diversos
outros aspetos técnicos, que ajudardo o Googlebot a
interpretar corretamente o contetdo do site, e a
posiciona-lo de acordo com a sua relevancia”

(ibidem).

Search Engine Optimization (SEO)

Aqui, falamos de uma das dimensdes do SEM (Search Engine Marketing): o SEO que
“significa Search Engine Optimization, que, traduzido de forma literal para portugués, significa
otimizagao para motores de pesquisa’” (Faustino, 2018; p.108). Esta estratégia de marketing nos
motores de pesquisa “consiste num conjunto de varias técnicas e estratégias de otimizacdo de
websites ou paginas, para que estes sejam mais facilmente entendidos pelos motores de

pesquisa” (ibidem). A sua aplicagéo ajuda
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“os robots dos motores de pesquisa a entender o
conteldo, a sua hierarquia e relevancia, bem como
ajudam a determinar se um contelldo € mais ou
menos relevante que outro, posicionando 0s
conteudos mais relevantes no topo das paginas de
resultados organicos de pesquisas” (ibidem; p.
108-109).

Quando as marcas produzem contetdo para o seu site e para o seu blog, com o objetivo
de gerarem trafego qualificado e, posteriormente, converter esse trafego em leads e vendas, 0
SEO ¢é um dos aspetos mais importantes para trabalhar a otimizacdo desse conteudo para 0s
motores de pesquisa, sendo que o objetivo principal é chegar ao primeiro lugar dos resultados
organicos do Google para uma determinada palavra-chave e, desta forma, gerar mais trafego
organico para o site. Na verdade, “[...] um maior trafego significa, na grande maioria das vezes,
uma maior geracdo de leads (contactos), a obtencdo de mais clientes e/ou 0 aumento da
visibilidade da [...] empresa na internet” (ibidem; p.113).

Existem varios estudos que demonstram que a percentagem de cliques € muito mais
elevada no primeiro resultado do que nos restantes, diminuindo quanto mais baixa for a posicéo
do resultado. Segundo um estudo partilhado por Faustino (2018), relativo ao impacto da posi¢do
nos cliques da primeira pagina de resultados do Google*®, em 2011:

“a primeira posi¢do recebe, em média, cerca de
43,2% do trafego dessa pesquisa, seguido da
segunda posi¢do com uma média de 30,7% do
trafego. O ultimo resultado da primeira pagina de
resultados recebe, em média, apenas 8,3% do
trafego dessa mesma pesquisa” (Faustino, 2018;
p.109)%°.

4 Fonte: https://dejanseo.com.au
5% Anexo XV
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Segundo os dados de setembro de 2019, a nivel internacional, apresentados pela
Advanced Web Ranking®!, os cliques nos resultados organicos apresentam um CTR (relagéo
entre 0 nimero de vezes em que o resultado foi exibido e 0 numero de vezes que é clicado)
muito mais elevado na primeira posicdo, com grande diferenca para as restantes posi¢des. Em
comparacdo com a segunda posicdo, o CTR, no primeiro resultado, apresenta um valor dez
vezes maior. Os resultados apresentados séo relativos as pesquisas em desktop e mobile e ambos
os dispositivos apresentam CTR semelhantes, sendo que o CTR da primeira posi¢cdo, em
desktop é de 33,52 e em mobile de 31,43%,

Importa ter em conta que “publicar um site ou blog na internet néo significa, a partida,
que conseguira ficar bem posicionado no Google” (ibidem). Para que um site, blog ou landing
page surjam nos resultados de pesquisa do Google e numa boa posi¢do, 0 Google tem “em
consideragdo mais de 200 diferentes fatores de ranqueamento” (ibidem; p.111). O SEO §, assim,
uma estratégia de longo prazo, pois os resultados s6 comecam a surgir ao fim de alguns meses.
No entanto, se for feito corretamente, o site permanecera nos SERP (paginas de resultados de
pesquisa) por um longo tempo. Além disso, 0 SEO gera um ROI (Retorno do investimento
aplicado) elevado. Segundo o BrightEdge®®, mais de 40% da receita é capturada pelo trafego
organico. De acordo com o Spyfu®*, “o SEO pode gerar cerca de 15 vezes mais cliques do que
a publicidade PPC” (Pay Per Click ou Pagamento por clique, em que a marca paga se e quando
o utilizador clicar no andncio).

Por outro lado, nem todas as pesquisas feitas num motor de pesquisa acabam com uma
visita a um site ou blog. Surgiu o conceito “zero click search”, também considerada ‘posigdo
zero’, em que ¢ dada a resposta a pesquisa feita pelo utilizador antes do primeiro posicionado
numa pesquisa organica, sem este precisar de entrar num site para obter resposta. Através dos
Featured Snippets (ou Fragmentos Destacados) — as caixas de respostas do Google -, 0s
internautas obtém ajuda de forma réapida e direta, sem precisarem de entrar num website para

obter resposta aquilo que procuram.

51 https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/
52 Anexo XVI
53 https://www.brightedge.com/resources/research-reports/content-optimization
54 https://www.spyfu.com/blog/seo-ppc-choose-infographic/
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No seu artigo®, Neil Patel cita a Google, referindo que: “Quando reconhecemos que
uma consulta faz uma questdo, programaticamente detetamos paginas que respondem a
pergunta do utilizador e exibimos um resultado superior como o featured snippet nos resultados
de pesquisa” (Patel, 2019). Segundo o especialista, embora ndo haja uma tatica que garanta que
uma pagina se posicione na posicao zero, o ideal a fazer é otimizar as paginas do site. Neste
ambito, os featured snippet foram criados com o propoésito de ajudar os utilizadores a
encontrarem as respostas as suas questdes, 0 mais rapidamente possivel, por isso, se uma pagina
se sobressair nos conteldos que contém para ajudar os internautas, podera aparecer nesse lugar.
Caso ndo haja anuncios pagos para uma determinada palavra-chave, o primeiro resultado que
aparece sdo os featured snippets. Patel aborda um estudo feito pela Search Engine Land®®, em
que foi analisado um site destacado na posicao zero e 0s seus resultados foram surpreendentes.
Esse site obteve um aumento das sessdes em 516% e a taxa de conversdes subiu de 2% para
8%.

De acordo com o0 blog SEO Portugal®’, “existem quatro tipos principais de Featured
Snippets”: paragrafo (uma resposta ¢ dada em texto); lista (a resposta ¢ dada em formato de
lista); tabela (a resposta é dada em forma de tabela); video (é apresentado um video do Youtube,
em que este comeca exatamente no segundo onde o utilizador obtera resposta a sua questao).
Por baixo da resposta dada pelo Google num featured snippet, é disponibilizado um link da
fonte de onde foi retirada a resposta.

Estudos indicam que cerca de 30% das pesquisas em desktop ndo resultam em qualquer
clique e, em mobile, atinge 0s 54%, havendo uma tendéncia para estes nimeros crescerem de
ano para ano.

Este aspeto € bastante importante para uma empresa no que toca ao marketing de
conteudos, pois, tendo o seu site sido selecionado para aparecer num fragmento destacado,
significa que é credivel e transmite confianga ao utilizador. Como consequéncia, segundo a
SEMRush: “as visitas advindas de um featured snippe promovem [a] pagina web e representam

mais acessos. O resultado disso ¢ o melhor ranqueamento organico no Google.” Essa area

55 https://neilpatel.com/blog/how-to-get-your-content-in-the-google-serps-featured-snippet/
% https://searchengineland.com/seo-featured-snippets-leads-big-gains-236212
57 https://www.seoportugal.net/blog/featured-snippets-o-que-sao/
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“oferece ainda condigdes para que [o] site ultrapasse as empresas gigantes, que estdo em
primeiro lugar do Google, como no caso do Wikipédia” (Muniz, 2018°%).

Voltando ao SEO, como j& foi dito em cima, 0 Google baseia-se em centenas de fatores
para ranquear as paginas de conteido, nos seus resultados de pesquisa para uma determinada
palavra-chave. Fatores esses que sdo divididos em duas vertentes distintas: on-page e off-page

SEQ. O primeiro consiste em

“toda a otimizagcdo SEO que ¢ realizada dentro do
site da [...] empresa; no segundo caso, falamos da
otimizacdo SEO que € realizada fora do site da [...]
empresa. Os fatores on-page estdo diretamente
relacionados com a estrutura e otimizagdo dos
conteudos do [...] site, enquanto que os fatores off-
page estdo relacionados a estratégias de link
building, redes sociais, entre outros, que acontecem

fora do site da [...] empresa” (Faustino, 2018;
p.113).

Relativamente aos fatores on-page, estdo relacionados com todas as paginas do site e
“determinam a forma como os motores de pesquisa entendem o conteudo do site, a sua
relevancia e, principalmente, com quais palavras-chave estes conteldos estdo relacionados,
quando um utilizador realiza uma pesquisa no Google” (ibidem; p.114). Neles, estdo inseridos
os titulos das paginas (o que “ajuda a determinar o assunto dessa mesma pagina mas,
principalmente, ajuda a chamar a atengcdo de quem realiza a pesquisa”); a meta descrigdo
(“segundo elemento mais importante apds o titulo” e que “ajuda o utilizador a entender de forma
resumida o conteddo abordado numa determinada pagina do site”); os endere¢os URL
amigaveis (que ajudam os internautas “a entender o tema da pagina/contetido e ¢ também uma
forma de posicionar as suas paginas para determinadas palavras-chave no endereco URL da

pagina”); os atributos Alt Text e titulo nas imagens. Uma vez que se trata de um robg, este tem

58 https://pt.semrush.com/blog/como-conquistar-a-posicao-zero-do-google/
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dificuldade em entender as imagens, entdo utiliza o texto alternativo e o titulo das imagens para
as interpretar: “o texto alternativo foi criado a pensar nos softwares de leitura utilizados
frequentemente por pessoas com deficiéncia visual”. Estes devem conter informacdes
relevantes relacionadas com o contetido das imagens.

Quanto as tags de cabecalho, sdo utilizadas para organizar a informacéo de uma pagina
e ajudam o robd a entender a relevancia dos conteudos, “uma vez que nem todo o conteudo de
uma determinada pagina tem o mesmo grau de relevancia ou importancia”. Normalmente, o
titulo da pagina tem uma tag H1, os seus subtitulos “devem utilizar tags de cabecalho H2 e H3,
consoante o grau de importancia do conteido”. E importante ter em atengio que “uma pagina
ndo pode ter mais do que uma tag H1”. Relativamente a utilizagdo da palavra-chave, devera ser
usada “ao longo do contetdo, mas nunca de uma forma repetitiva para, do ponto de vista do
SEQ, tentar tirar maior partido”, uma vez que o Google ja consegue analisar “a semantica e
construgdo frasica” do contetido de uma pagina. Para o Google, é preferivel “existirem palavras-
chave secundarias relacionadas com a palavra-chave principal, do que propriamente a repeticdo
desta ultima”. Na qualidade do contetido, o Google analisa a sua relevancia, numa pagina, e se
esta vai ao encontro com a pesquisa feita pelo utilizador, no motor de pesquisa, “ou seja, o
conteddo precisa de ser 0 mais relevante e esclarecedor possivel, para o utilizador que realiza
uma pesquisa”. Quanto ao tempo de carregamento das paginas, o Google comecou a considerar
este aspeto importante para que a experiéncia do utilizador fosse positiva. “Tudo o que seja
inferior a 4 segundos de carregamento ¢ um excelente resultado.” Acima disso, “podera ter uma
penaliza¢do no ranqueamento’.

Em relacdo aos fatores off-page, consistem em tudo o que acontece fora do site, isto €,
“nao ¢é possivel controla-los diretamente, mas € possivel controld-los indiretamente.” Neles,
estdo incluidos os fatores: autoridade da pagina e de dominio, sendo que a primeira varia de
pagina para pagina, baseando-se nos mesmos fatores que o on-page SEO. A autoridade do
dominio tem por base os “links que apontam para o dominio, 0 numero de partilhas nas redes
sociais, entre outros”. Quanto ao link building, consiste na “constru¢do de um perfil de links”,
em que h& um trabalho por parte de um website para adquirir links vindos de outros sites. Os
sites e paginas que apresentam um grande namero de links apontados para eles, vindos de outros
websites, sdo muito valorizados pelo Google, pois ¢ sinal de que ha um “reconhecimento

externo sobre aquele contetido em particular.” Havendo sites que linkam para outros, significa
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que estdo a recomendar aos utilizadores que os visitem. Este ¢ “o principal fator de
ranqueamento de um site nos motores de pesquisa” (ibidem; pp.114-126).

Apos a andlise dos fatores que o Google tem em atencdo para a qualificacdo e
organizacédo das paginas de conteudo nos SERP, tendo em conta as boas praticas do marketing
de conteudo abordadas anteriormente, € fundamental que as empresas saibam como escrever o
conteddo e otimiza-lo para SEO. Uma vez que um utilizador utiliza o Google para pesquisar, 0
motor de pesquisa deve dar-lhe o melhor resultado para resposta a sua pesquisa. No entanto, “o
significado de “melhor” é bastante subjetivo, especialmente se tivermos em consideracdo que
estamos a falar de um robot. Para 0 Google, 0 que interessa é a relevancia desse conteudo para
o utilizador que realizou a aquela pesquisa.” Caso a pagina desse contetido responda as questdes
do internauta e Ihe dé todas as informagdes de que procura sobre o tema, “entdo esse contetido
¢ mais relevante que um outro que possa deixar o utilizador ainda com duvidas” (ibidem; p.130).

Existem alguns passos que os criadores de contetidos das marcas devem ter em conta
para que estes sejam otimizados e oferecam contetdo relevante para responder as questdes dos
utilizadores. O primeiro passo € analisar as palavras-chave e o respetivo volume de pesquisas.
Para selecionar as palavras-chave mais interessantes e saber se ha alguém que pesquise por elas,
Faustino (2018) sugere o uso da ferramenta KWFinder®® . Esta da ainda recomendacdes de
“outras palavras-chave a ter em consideracdo e qual o nivel de concorréncia em termos de
SEO”. Se uma determinada palavra-chave apresenta um volume de pesquisa de zero, a marca
devera reconsiderar se sera essa a melhor palavra-chave a usar na sua estratégia ou se uma das
keywords recomendadas com maior volume de pesquisa. “[...] existem dezenas de palavras-
chave com muito mais volume de pesquisa, pelo que faz todo o sentido adaptar a estratégia de
contetdo consoante o volume de pesquisa” (ibidem; pp.130-132). Ou seja, “ndo basta escrever
conteddo, é necessario escrever conteldo sobre coisas que as pessoas tendencialmente
pesquisam” (ibidem; p.133).

O passo seguinte é a densidade da palavra-chave selecionada no contetdo. E
importante que essa esteja presente no conteddo, no entanto, tal como ja foi visto, repeti-la
diversas vezes acaba por penalizar o site em questdo, pois 0 Google € capaz de analisar esse

aspeto. Segundo o autor, “mais importante que a densidade da palavra-chave no conteudo é a

59 https://kwfinder.com
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qualidade desse mesmo conteudo; caso contrario, seria facil produzir um contetdo fraco e
colocar a palavra-chave em foco 37 vezes” (ibidem).

Ter links para outros sites é considerado relevante para o Google, “uma vez que esses
links permitem que o utilizador explore mais sobre um determinado tema.” Além desses links
externos, “a linkagem interna é igualmente importante. Sempre que possivel, os conteddos do
site [de uma] empresa deverdo ter entre 1 a 3 links internos para outros conteddos do mesmo
site que possam ajudar o utilizador a aprofundar determinados conhecimentos” (ibidem;
pp.133-134). Contudo, essa linkagem so6 faz sentido se esses novos links adicionarem valor ao
conteddo. Ter links externos e internos ‘s6 porque sim” alertara o Google de que algo esta mal
e o site correra o risco de ser penalizado.

A otimizacdo do contelido produzido para o site de uma empresa é outro aspeto
importante “para que o Google entenda que partes sdo mais ou menos relevantes, mas
principalmente para que o [...] leitor consiga consumir esse conteido de uma forma facil.” E,
por isso, aconselhada “a utilizagdo de cabecgalhos de titulos, subtitulos, listas com pontos ou
numeragdo, negritos, italicos” e outros elementos para estilizarem o conteudo e, a0 mesmo
tempo, mostrar ao Google qual a informacgdo mais relevante e a sua organizagdo hierarquica
(ibidem; p.134).

As imagens sdo colocadas nos textos por duas razdes:

“primeiro, como forma de tornar o conteudo mais
interessante para o utilizador, facilitando a leitura e
dando uma maior relevancia para determinados
temas do texto. Segundo, porque as imagens sdo
otimizadas com titulo e texto alternativo, como
vimos anteriormente, 0 que permite posicionar,
também, a palavra-chave em foco na otimizagéo das

[...] imagens” (ibidem; p.134).
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Além disso, estas imagens sdo indexadas ao Google Imagens, que € uma fonte
adicional do trafego do website, pois 1 em cada 3 pesquisas na internet sdo por imagens, de
acordo com o blog Rock Content®.

Outros aspetos considerados fundamentais a trabalhar para a estratégia de SEO, como
publicar com frequéncia e a extensao dos textos produzidos pelas empresas no seu website ou

blog, ja foram abordados acima, no tema “Marketing de Contetudo”.

Search Engine Advertising (SEA)

A segunda dimensdo do SEM é o Search Engine Advertising (SEA) que consiste na
publicidade online, cujos anuncios aparecem nas paginas de resultados de pesquisa nos motores
de pesquisa ou em sites parceiros que disponibilizam espaco para esses anincios. No caso do
Google, designam-se por Rede de Pesquisa e Rede Display, respetivamente, e a plataforma para
criagdo, publicagdo e gestdo dos anlincios nestas redes ¢ o Google Ads. Esta ¢ “uma excelente
forma de atrair utilizadores qualificados para o [...] website [de uma empresa], ajudando desta

forma a impulsionar o [...] negocio” (Gouveia, 2018; p.153).

Todos anuncios do Google Ads podem ser apresentados em diversos locais
disponibilizados na Rede Google. Nela, estdo incluidos sites do proprio Google, sites
associados ao Google, aplicacbes para dispositivos moveis, videos e outros locais. Esta rede
divide-se em dois grupos: a Rede de Pesquisa e a Rede Display. O primeiro é constituido pelas
“paginas de resultados da pesquisa Google, outros sites Google como o Maps e o Shopping, e
sites de pesquisa associados ao Google para apresentacdo de anuincios. A Rede Display é
composta pelos “sites Google, como o0 Youtube, o Blogger e 0 Gmail, além de milhares de
websites de parceiros na internet.”%!

Os anuncios na rede de pesquisa Google aparecem acima dos resultados organicos e,
algumas vezes, no final da pagina e pode ajudar os anunciantes a mostrar os respetivos anincios

de texto e a alcancar os clientes que pesquisam ativamente por um produto ou Servigo

80 https://rockcontent.com/blog/seo-para-google-imagens/
81 https://support.google.com/google-ads/answer/1752334?hl=pt
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especifico. A Rede Display “pode ser vista como uma forma complementar e mais dinamica”,
em relagdo a rede de pesquisa. “Nesta categoria, podemos encontrar varios moldes, em que os
principais sdo a GDN [Google Display Network], Doubleclick e o Youtube, onde também se
incluem os anuncios que surgem em forma retangular por cima do video, por exemplo” (ibidem;
p.155). A Rede Display pode ajudar os anunciantes a utilizar formatos de andncio apelativos
que alcangam uma vasta gama de clientes, a criar a notoriedade da marca e a fidelizacdo de
clientes, a fomentar a interacdo com os clientes e a escolher com mais especificidade onde os
respetivos anuncios podem ser apresentados e a que tipo de publico-alvo. “Por exemplo, vamos
poder mostrar o antncio a um utilizador interessado em salde e beleza, quando este estiver num
blog de referéncia a ler um artigo sobre clinicas de estética” (ibidem).

Para 0s andncios serem exibidos, é necessario utilizar uma palavra-chave que os
segmente. Assim, quando alguém pesquisa termos semelhantes as palavras-chave escolhidas
por uma marca, 0s anuncios criados podem ser apresentados em cima (ou em baixo) dos
resultados de pesquisa e em sites que fazem parte da Rede de Pesquisa do Google, como o
Google Maps, o IOL e 0 Sapo. Cada uma das palavras-chave contém um valor de lance de custo
por clique maximo, que especifica o valor que a marca esta disposta a pagar sempre que um
utilizador clica no seu andncio.

Na Rede de Pesquisa, 0s an(incios tém o formato de texto. E o tipo de anincio de
pesquisa mais simples e mais comum, sendo composto pelo texto do titulo, uma descri¢do e um
URL de visualizagdo. Também podem ser adicionadas extensdes de anuncio com anuncios de
texto que servem para apresentar informagdes acerca da empresa de forma destacada, como o
numero de telefone, a localizacdo ou links para outro contetido relevante do site da empresa®?.

Na Rede Display, os anincios podem ser exibidos em diferentes formatos: de texto,
graficos, multimédia ou video. “[...] o Youtube, plataforma de videos, é o segundo maior
[motor de pesquisa] e pertence ao enorme portfolio de parceiros da Google que compdem a
Rede Display e Video.”

Para Gouveia (2018):

82 Anexo XVII
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“¢ uma vantagem competitiva interessante, dentro
do Google Ads, elaborarmos uma estratégia
integrada entre anincios em Pesquisa € na Rede
Display e Video. Nesse sentido conseguimos
alcancar, a0 mesmo tempo, quem procura pelos
produtos, servigos ou marcas [...] disponiveis, bem
como todos aqueles que ainda desconheciam a [sua]
existéncia. ldealmente, estas campanhas devem
correr em simultineo mas com objetivos,

orgamentos e anuncios diferentes” (ibidem p.156).

Para a definicdo do posicionamento dos anuncios, o Google tem por base varios
fatores, sendo que o que define ¢ a “Classificacdo do Anuncio” e “¢ calculada através de uma
funcdo que tem em conta os seguintes fatores: 0 CPC méximo, ou seja, o valor que o0 anunciante
esta disposto a investir num clique no antincio”; “o Indice de Qualidade associado a palavra-
chave que acionou 0 anliincio”; e “o impacto das extensdes de antncios e outros formatos”.
Estas trés varidveis relacionam-se da seguinte forma: “quanto mais elevado for o Indice de
Qualidade, mais baixo sera o custo por clique, levando consequentemente a melhores posices
para exibir 0 seu antincio com um investimento reduzido.” A posi¢ao dos anuncios pode variar
a cada pesquisa feita, pois “sempre que um utilizador efetua uma pesquisa, ocorre um leilao
onde todas as variaveis sdo tidas em conta” (ibidem; p.157).

Relativamente ao Indice de Qualidade, os seus componentes sdo a taxa de cliques
(CTR) prevista, a relevancia do andncio e a experiéncia na pagina de destino® (Google). No
que toca a taxa de cliques, o objetivo “é conseguir um numero elevado de cliques [...] e, para
que tal aconteca, é necessario um grande foco na escolha das palavras-chave e criatividade na
redacdo dos anuncios” e uma boa aplicagdo das extensdes de anuncios. Quanto a relevancia do
antincio, “¢ definida pela ligagdo feita de forma clara entre a palavra-chave que esté a leildo, o
anuncio e a pagina de destino.” No entanto, “esta ligacdo também estd dependente dos
utilizadores que carregam no anuncio”, pois, “ao fazer uma pesquisa, o utilizador encontra o

anuncio, clica e aterra na pagina de destino.” Se, nesta pagina, o utilizador ndo encontrar as

83 https://support.google.com/google-ads/answer/7050591
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informacdes que procura, acabara por abandona-la, o que afetara a relevancia do anuncio. A
pagina de destino deverd abordar o assunto ligado & palavra-chave escolhida, sem se desviar
dele (ibidem; p.160). Por exemplo, o utilizador pesquisa pela palavras-chave “musica
portuguesa”, surge um anuncio com esse termo ¢ a sua pagina de destino devera conter algo
ligado a masica portuguesa e ndo de outra nacionalidade. Verifica-se, também, que cada
palavra-chave obtém um indice de qualidade numa escala de 1 a 10, em que 1 corresponde ao
indice mais baixo e 10 ao mais alto. (Google) Estes valores sdo uma estimativa agregada ao
desempenho de cada palavra-chave em leildes de anuncios feitos anteriormente. Para Gouveia
(2018), esta

“¢ uma meétrica absolutamente essencial para se
conseguir manter uma relacdo custo/beneficio que
seja proveitosa para 0 negécio, pelo que deve ser
alvo de otimizagBes constantes, porque um bom
indice de qualidade é sinal de uma boa classificacéo
e, consequentemente, tera um custo menor por

clique” (ibidem).

Em relacdo a Classificacdo dos Anuncios, fala-se do “valor que se utiliza para
determinar a posi¢do do anuncio na lista de resultados do Google e para determinar se 0 anincio
vai aparecer ou ndao” e, para esta ser calculada, ha vérias varidveis que séo tidas em conta: o
valor do lance (valor que a empresa esta disposta a investir por cada clique), os trés fatores
referidos no Indice de Qualidade (taxa de cliques prevista, relevancia do antncio e experiéncia
na pagina de destino) e o impacto previsto das extensfes de anuncio. A relevancia que este
valor tem para a qualidade dos anuncios é que, quanto mais relevantes forem os anuncios e as
paginas de destino para o utilizador, maior sera a probabilidade de ter um indice de qualidade
mais elevado e de tirar partido de ter componentes de qualidade mais elevada da sua
qualificacdo de anuncios, como uma posi¢ao do andncio superior ou um custo por clique (CPC)
inferior.

Quanto ao Google Ads, este permite ao anunciante controlar os seus custos com
publicidade e ndo existe um valor minimo de gastos. Em vez disso, pode definir um orcamento
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diario e escolher de que modo quer licitar: custo por clique (CPC), custo por mil impressfes
(CPM - 0 anunciante paga a cada mil vezes que o anuncio € exibido), custo por aquisicdo (CPA
- custo pago por uma conversao ou acao especifica que o anunciante queira que aconteca no
seu site) ou custo por visualizacdo (CPV — pago por cada exibicdo de video e outro tipo de
interacdes como cliques em call-to-action (CTA), banners e cartdes. Pode ser definido um CPV
maximo que é o preco mais alto que o anunciante esta disposto a pagar por uma visualizacao)
(Google®).

O Google Ads apresenta, pois, uma estrutura com 0s seguintes elementos: conta,
campanha, grupo de antncios, antncio e lista de palavras-chave®. Na conta, estd um enderego
de e-mail associado, uma palavra passe, informacGes de faturacdo, moeda e fuso horario. A
nivel da campanha, esta deve ir ao encontro dos objetivos do negdcio e € aqui que € definido o
orcamento, a segmentacéo geografica, configuracdes e outras variagdes. E importante ter em
conta que “cada campanha deve ser trabalhada em funcdo de um determinado objetivo de
negdcio” e ¢ apenas na campanha que se definem configuragdes como o idioma, a localizacéo,
a distribuicdo para a rede do Google, entre outras. Relativamente ao grupo de anuncios, estes
“sdao conjuntos de anuncios relacionados que partilham uma lista de palavras-chave” e “sao
constituidos por anuncios, palavras-chave e lances”. Um antincio “é o que aparece no topo ou
no fundo da pégina de resultados de uma pesquisa no Google.” Tal como ja foi abordado acima,
o0s anuncios podem ser de diferentes formatos: na Rede de Pesquisa, sdo apenas de texto e, na
Rede Display, podem ser de texto, gréficos e em video. Em relacéo & lista de palavras-chave,
nesta estdo as palavras-chave e expressdes definidas pelo anunciante para as quais ele pretende
gue 0s seus anuncios sejam exibidos (ibidem; pp.165-169).

Gouveia (2018) sugere que um anunciante agrupe as campanhas “por tipo de produto
ou servico, de forma a criar andncios relevantes para as palavras-chave em questdo.” Um
exemplo dado pelo especialista foi 0 de uma clinica de estética em que seriam criadas duas
campanhas: uma sobre emagrecimento e outra sobre massagens. Dentro de cada uma, estardo
0s respetivos grupos de anuncios. Para a campanha sobre a primeira, 0s grupos de andncios
seriam “perder peso” e “consulta nutricdo”; na campanha sobre a segunda, oS grupos de

anuncios seriam “massagem desportiva” e “massagem terapéutica”. O passo seguinte ¢

84 https://support.google.com/google-ads/answer/2459326
8 Anexo XVIII
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estabelecer as respetivas palavras-chave e anuncios para cada grupo de anuncio (ibidem;
pp.164-165).

H&, contudo, a possibilidade de segmentar os anincios por palavra-chave. “A
correspondéncia das varias palavras-chave é definida por cinco categorias: ampla, +ampla
+modificada, “expressao”, [exata] e -negativa.” A primeira consiste na exibi¢cdo dos anincios
para diversas variacOes de palavras-chave, “mesmo que estes termos ndo facam parte das suas
listas de palavra-chave”. Esta correspondéncia acontece quando ndo sdo colocadas aspas,
parénteses retos nem sinal de adicdo nas palavras-chave. Na correspondéncia ampla
modificada, é colocado um “+” antes de uma palavra-chave. Este tipo de correspondéncia “pode
aumentar os cliques e as conversfes da campanha, ao mesmo tempo que fornece um controlo
com uma maior precisdo do que a correspondéncia ampla.” Além disso, “sera possivel
especificar que determinados termos de palavras-chave de correspondéncia ampla, ou as
respetivas variantes aproximadas [como erros ortograficos, singular e plural, abreviaturas,
acronimos e temas], devem ativar o [...] anlncio.” Segundo Gouveia (2018), esta ¢ a
“segmentagdo ideal para quem pretende continuar a recolher informacao do que é pesquisado
pelos utilizadores, sem correr riscos de ir para termos que podem fugir um pouco do foco.” Para
utilizar a correspondéncia de expressdo, a palavra-chave tem de estar entre aspas “‘e serve para
apresentar antncios quando um utilizador realiza uma pesquisa que contém a frase, ou pequenas
variacoes da mesma, podendo conter texto antes e depois”. Por exemplo, se 0 anunciante decide
utilizar uma correspondéncia de expressdo cuja palavra-chave ¢ “discos musica”, o andncio
sera exibido para as pesquisas: “loja discos musica” ou “discos musica portuguesa”. Caso a
pesquisa seja “discos de musica”, o anincio ja ndo aparece, pois hd uma palavra entre a
expressao. A correspondéncia exata consiste, pois, no aparecimento de um anuincio apenas se 0
utilizador utilizar a palavra-chave exatamente como foi definida, ou variantes muito
aproximadas como erros ortograficos, singulares e plurais, abreviaturas, acentos, termos
derivados. Voltando ao exemplo da pesquisa por ‘discos musica’, o anlincio sera exibido,
mesmo quando sdo dados pequenos erros como “discus musica”. Por tltimo, a correspondéncia
negativa é usada quando se pretende evitar que um anuncio apareca para uma pesquisa com
uma determinada palavra-chave, o que ajuda a reduzir os cliques irrelevantes (ibidem; pp.174-
179).
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Além das varias correspondéncias das palavras-chave, ha outros tipos de segmentacao
dos andncios: a segmentacdo por idioma, por localiza¢do (onde se inserem a localizacéo fisica
e localizacéo do dispositivo), por dispositivo e por dia e hora (Gouveia, 2018).

As extensdes de anuncio sdo uma funcionalidade que expande e apresenta informacoes
adicionais acrescentando valor ao anuncio, como endereco, numero de telefone, avaliagcdo da
loja, dos produtos ou servicos, links para outras paginas do website da empresa. Ou seja, “as
extensdes funcionam como um complemento ideal para cada andncio, dando uma informacéo
que o potencial cliente procura, sem ter de a procurar” (ibidem; p.186). Ha dois tipos de
extensdes de anuncio: as automatizadas e as manuais, sendo as primeiras automaticas, nao
precisando de qualquer configuracdo por parte do anunciante; as segundas podem ser
personalizadas pelo anunciante, podendo este adicionar a informacdo que achar interessante
para tornar o aniincio mais relevante.

As extensGes de anuncios automatizadas podem ser classificacbes dadas pelos
consumidores e vendedores a uma empresa, produto ou servico; visitas anteriores; extensdes de
sitelink dindmico e fragmentos estruturados dindmicos. Em relagdo as extensdes de anuncio
manuais, sdo constituidas pelas extensfes de sitelinks, de texto destacado, de fragmentos
estruturados, de chamada, de mensagem, de localizacdo, localizacdo afiliada, preco, aplicacdo

e de comentarios®® (ibidem; pp.186-187).

“As extensdes de antincio, além de fazerem parte da
classificagdo do anuncio, vdo fazer com que possa
ocupar, ndo sé mais espago no ecrd, como aumentar
a quantidade de informacdo relevante que ¢é
mostrada ao potencial cliente. Como a maioria das
extensGes ndo implicam qualquer investimento, a
sua utilizacdo é sempre uma mais-valia.
Relativamente as que tém investimento associado,
esse é exatamente igual ao clique no proprio

anuncio” (ibidem; p.190).

% Do anexo XIX ao XXVI
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Todos anuncios e respetivas extensdes sao exibidos no motor de pesquisa Google, em
qualquer dispositivo utilizado para esse efeito.

Investir no Google Ads é, portanto, uma grande vantagem para as empresas, pois
contribui para o alcance de pessoas que estdo “provavelmente, interessadas naquilo que [a
empresa ou a marca estd] a anunciar, ou seja, quando pesquisam pelas palavras-chave para as

quais [estdo] a investir ou quando tém os interesses segmentados” (Gouveia, 2018; p.154).

Comparando as duas dimensdes do Search Engine Marketing (SEO e SEA), podemos
concluir que ambas tém vantagens e desvantagens, e a opcao por apenas uma delas ndo é
aconselhavel, sendo que uma boa estratégia é trabalhar tanto o organico como os andncios
pagos.

O SEO apresenta algumas vantagens: o investimento € reduzido (os clientes chegam
naturalmente ao site de uma marca, através do Google, e a empresa ndo paga para isso);
credibiliza a presenca online (os utilizadores clicam mais nos resultados organicos do que nos
links patrocinados, porque estes tém o selo de qualidade Google) e tem maior ROI (o0 Retorno
de Investimento a longo prazo é bastante superior numa estratégia de SEO, néo s6 pelo menor
custo, como pela confianca que transmite aos clientes e pelo trafego que gera).

Paralelamente, o SEA também tem algumas vantagens: a audiéncia é segmentada (0s
anuncios sdo mostrados as pessoas que provavelmente estdo interessadas num determinado
produto ou servico); qualquer empresa pode concorrer com qualquer empresa,
independentemente da sua dimensao e localizacdo geografica; o custo € relativamente baixo
(quando comparado com os media tradicionais e outros meios digitais) e o retorno do
investimento gerado € elevado.

Colocando estas dimensdes lado a lado, verificamos que enquanto os resultados do
SEO sao reflexo do cumprimento das boas praticas anteriormente abordadas, os resultados do
SEA refletem, essencialmente, capacidade de investimento. No SEO, as primeiras posi¢oes
geram mais cliques que os resultados pagos. Enquanto que, em SEO, a apresentacdo dos
resultados ndo é imediata, em SEA, estes aparecem logo apos a criacdo e publicagdo dos
anuncios. Em SEO, ndo é necessario, teoricamente, um orcamento mensal para aparecer e, em
SEA, mesmo com um orcamento baixo, é possivel gerar resultados, havendo, no entanto, o

risco de se perder controlo e extrapolar o orcamento. O SEO exige conhecimentos qualificados

133
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

para conseguir bons resultados e um trabalho a longo prazo, em SEA, a cria¢do de anuncios é
intuitiva, rapida, mais acessivel a qualquer empresa e 0s resultados surgem a curto prazo. Outro
aspeto é que as primeiras posi¢Oes organicas oferecem credibilidade a marca e os andncios
pagos tendem a ter menos visibilidade do que os organicos. “Ao contrario dos anuncios Google,
os resultados organicos ndo pagam para aparecer posicionados na primeira pagina (ou qualquer
outra pagina), mas sdo organizados por ordem de relevancia, de acordo com o algoritmo de
pesquisa do Google” (Faustino, 2018; p.110-111). Se, “em média, cerca de 10% das pessoas
clicam num andncio Google quando realizam uma pesquisa, entdo 90% das restantes pessoas
clicam em resultados organicos” (ibidem; p.109). No entanto, o trafego proveniente do Google
Ads tem vindo a apresentar um crescimento significativo nos Gltimos dois anos. Um estudo
feito pelo Wordstream, mencionado por Gouveia (2018), revela que esse aumento reflete em
37%, ou seja, “existem cada vez mais utilizadores a preferir clicar em antincios Google do que
em resultados organicos” (Gouveia, 2018; p.194). Isto justifica-se pelo facto de a utilizagdo de
dispositivos mdveis ser cada vez maior e, a0 mesmo tempo, o nimero de pesquisas feitas em
mobile e os andncios e respetivas extensdes surgirem no topo do resultado da pesquisa,
ocupando grande parte do ecra above the fold (parte da pagina que é visivel sem ser necessario
fazer scroll).

Um ecrd mais pequeno, em compara¢do com o ecra de um computador, exige um
maior esforco por parte dos utilizadores para visualizar a informacéo de que procura, porque
os resultados organicos se encontram mais ao fundo dos SERP, acabando por preferir clicar nos
primeiros resultados, com especial foco nos anuncios de Google Shopping, devido ao seu
formato - que apresenta uma “imagem do produto, o preco ¢ a descricdo do mesmo permitindo

uma comparagao rapida de todos estes fatores” (ibidem; p.195).

2.5.4. Marketing nas Redes Sociais

Quem ainda ndo ouviu falar sobre as redes sociais € porque, provavelmente, vive num
mundo a parte. Sdo cada vez maiores 0s numeros de utilizadores de redes sociais e as marcas
encontraram nestas plataformas uma oportunidade para se relacionarem com 0 seu target,

clientes e potenciais clientes e se aproximarem deles.
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“Nos ultimos 10 anos, o marketing nas redes sociais tornou-se uma ferramenta
indispensavel no arsenal das marcas e empresas de todos os tipos, com oportunidades para
construir relagdes, interagir com os consumidores e aumentar as vendas como nunca antes”
(Macarthy, 2019; p.9). O contacto entre ambas as partes tornou-se muito mais dindmico e rapido
e “permite detetar quase instantaneamente movimentos de insatisfagdo ou de entusiasmo pela
marca”, o que pode ajudar uma marca a definir “estratégias de comunicagdo e divulgagdo
capazes de minimizar eventuais falhas” ou descontentamento dos consumidores, bem como
encontrar oportunidades para atragdo da marca (Marktest, 2019%7). “Uma das mudangas mais
significativas € o facto de as marcas que apenas transmitiam mensagens de marketing nas
plataformas sociais terem evoluido para um ambiente em que interagir com consumidores e

fortalecer comunidades em torno de um produto ou de uma ideia é fundamental para o sucesso”

(ibidem; p.9).

“No entanto, a gestdo da presenga nestas
plataformas tem-se tornado uma tarefa cada vez
mais complexa: existem algoritmos que filtram cada
vez mais as informagdes, levando a que apenas uma
pequenissima parte dos seguidores recebam o
conteldo das marcas; existe cada vez mais ruido,
existem mais marcas a comunicar, mais anuncios,
mais redes sociais onde as pessoas dispersam a sua
atengdo” (Coutinho, 2018; p.201).

Isso levou a uma maior exigéncia do esfor¢co por parte das marcas ao transmitirem a
mensagem correta a audiéncia correta, aos potenciais clientes e aos seus stakeholders, para
aumentar a sua notoriedade. A presenca das marcas nas redes sociais mudou. Isto significa que
de uma necessidade de angariar o maior numero de seguidores possivel, por forma a passar uma
imagem de sucesso e superioridade, as empresas comecaram “a optar por uma abordagem que

pde o consumidor em primeiro lugar, a0 mesmo tempo que constroem comunidades de nicho,

67 “Os Portugueses e as Redes Sociais 20197, documento de apresentacéo do relatdrio da Marktest
(https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx)
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incentivadas por mudangas nas principais redes sociais”, em que o aspeto mais valorizado sdo
as interagdes dos consumidores com 0s conteudos publicados pelas empresas. A avaliagdo do
sucesso do marketing de uma empresa nas redes sociais passou, entdo, a ser a “constru¢do de
relacbes fortes e duradouras com consumidores e contactos profissionais, e aos tipos de

conteddo e competéncia partilhados com amigos, familia e colegas” (Macarthy, 2019; p.10).

A) Os consumidores e as redes sociais

Antes de aprofundarmos as estratégias na rede social Facebook, é importante analisar
os dados e comportamentos dos consumidores nas redes sociais mais conhecidas, a nivel
mundial e, em especial, em Portugal.

A nivel mundial, segundo o estudo da Hootsuite de janeiro de 2019, o numero total de
utilizadores ativos das redes sociais é de 3,484 bilides, correspondendo a 45% da populacdo
global que, em comparagdo com janeiro de 2018, apresenta uma subida de 288 milhdes de
utilizadores ativos, ou seja, um aumento de 9%. Uma grande fatia desses utilizadores acede as
redes sociais atraves de dispositivos moveis (3,256 bilibes), correspondendo a uma penetracao
de 42% na populacdo total, apresentando um aumento de 297 milhGes de utilizadores, mais
10% relativamente a janeiro de 2018. Em comparacdo com os dados apresentados pela
Hootsuite, em outubro de 2019, o nimero total de utilizadores ativos das redes socias aumentou
para 3,725 bilides, ou seja, 48% da populacdo global. Desses utilizadores, 3,660 bilides acedem
as redes sociais através de dispositivos moveis, o que equivale a 47% da populacdo mundial,
mais 5% do que janeiro do mesmo ano.

Os dados de janeiro revelam que, em média, 0s internautas gastam 2 horas e 16 minutos
por dia a navegar nas redes sociais. Relativamente as redes com o maior numero de utilizadores
ativos, o Facebook encontra-se em primeiro lugar, com 2,271 milhdes. Em outubro, este nimero
subiu para os 2,414 milhdes. Em segundo, em janeiro, estava 0 Youtube com 1,900 milhdes e,
em outubro, este numero subiu para os 2 milhdes; e em terceiro o WhatsApp com 1,500
milhGes, no més de janeiro e, em outubro, com 1,600 milhdes. No Twitter, em janeiro, o nUmero
de utilizadores ativos era de 326 milhdes e, em outubro, de 330 milhdes. Os dados relativos ao

LinkedIn, apresentados no estudo de outubro, sdo do més de dezembro de 2018, cujo nimero
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de utilizadores ativos é de 310 milhdes. Relativamente aos dados do Facebook Messenger® e
do Instagram, estes sdo relativos ao ano de 2018, pois ndo foram atualizados nos ultimos doze
meses. Assim sendo, o niumero de utilizadores ativos do Messenger era de 1,300 e do Instagram
1 000 milhdes.

Ainda a nivel global, em relacdo as audiéncias da publicidade em redes sociais, no
estudo publicado em janeiro, a publicidade no Facebook apresenta um alcance total de 2,121
milhdes de utilizadores ativos mensais (43% mulheres e 57% homens) e, em outubro, este
namero desce para 1,932 milhdes (com a mesma percentagem dos dois géneros); em janeiro, a
publicidade no Instagram apresenta um alcance total de 895 milhdes (50% mulheres e 50%
homens) e, em outubro, revelou-se uma descida para 879 milhdes (51% mulheres e 49%
homens); no Twitter havia um total de alcance de 251 milhdes (34% mulheres e 66% homens)
e, em outubro, este nimero aumentou para 260 milhdes (com a mesma percentagem por
género); no LinkedIn, em janeiro, a publicidade apresenta um alcance total de 604 milhdes
(44% mulheres e 56% homens) e, em outubro, verifica-se um aumento para 653 milhdes (43%

mulheres e 57% homens).

Os dados relativos a Portugal sdo somente provenientes do estudo de janeiro de 2019,
pois ainda ndo foram apresentados outros dados mais recentes deste pais. Assim, o estudo revela
que 6,70 milhGes sdo utilizadores ativos nas redes sociais, 0 que equivale a 65% da populagao
total portuguesa, sendo que 6 milhdes utilizam dispositivos mdveis para navegar nas redes
sociais, representando uma penetracdo de 58% da populacdo portuguesa.

Cada portugués tem, em média, 8,5 contas ativas em redes sociais, onde passa, em
média, 2 horas e 9 minutos do seu dia, em qualquer dispositivo (7 minutos abaixo da media
mundial). No que toca a frequéncia com que os utilizadores portugueses acedem a internet para
fins pessoais, 85% acede todos os dias, 10% pelo menos uma vez por semana, 4% pelo menos
uma vez por més e 1% acede menos de uma vez por més.

Quanto ao comportamento dos internautas portugueses nas plataformas de redes

sociais, 100% visitou uma rede social ou servigo de mensagens no ultimo més (dezembro de

% Os nimeros do Facebook Messenger, Instagram ndo foram atualizados nos Gltimos 12 meses, o que pode
mostrar dados mais baixos do que os da atualidade.
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2018), 74% interagiram ou colaboraram para uma rede social no Gltimo més e, apenas, 21%
dos utilizadores usa as redes sociais para fins profissionais.

Relativamente as plataformas de redes sociais com maior percentagem de utilizadores
portugueses, 0 Facebook e o Youtube estdo lado a lado, com 90% dos internautas; a segunda
plataforma é o Facebook Messenger, com 73%; seguido do WhatsApp e do Instagram, ambos
com 61%; depois vem o LinkedIn, com 35%, e o Twitter, com 31% de utilizadores. Estes
internautas tém idades compreendidas entre os 16 e 0s 64 anos.

Em relacdo a audiéncia da publicidade nas redes sociais em Portugal, o Facebook
apresenta um alcance total de 6,30 milhGes de utilizadores ativos mensais (51% mulheres e 49%
homens). No Instagram o alcance é de 3,60 milhGes (54% mulheres e 46% homens), no Twitter
é de 875 mil utilizadores (37% mulheres e 63% homens) e, no LinkedIn, o alcance total é de
3,10 milhdes (50% mulheres e 50% homens).

Para analisar o perfil da audiéncia de redes sociais no nosso pais, foram tidas em conta
as audiéncias de publicidade do Facebook, do Instagram e do Facebook Messenger. Assim
sendo, 3,1% sé&o jovens dos 13 aos 17 anos; 17% tém idades compreendidas entre os 18 e 0s 24
anos; 22% tém entre 25 e 34 anos; 23% tém entre 35 e 44 anos; 17% tém idades entre os 45 e
0s 54 anos; 10,8% tem idade entre 0s 55 e 0s 64 anos; 7% tem acima de 65 anos. Podemos,
assim, concluir que uma grande percentagem das audiéncias de publicidade nas redes sociais
tem idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 54 anos, fator que pode ser visto pelas marcas como
uma oportunidade para a sua estratégia de marketing de redes sociais.

Tendo em conta as pesquisas feitas pelos utilizadores portugueses na plataforma de
Youtube, em 2018, as palavras mais pesquisadas com maior indice sdo relativas a musica, jogos
online, youtubers e filmes, 0 que € interessante, e mostra o poder dos influenciadores e dos

youtubers.5®

Os portugueses passam mais de duas horas, por dia, nas redes sociais e, segundo dados
apresentados pela Marketeer, num artigo publicado em outubro de 2019, as suas principais
atividades nas plataformas sdo “enviar mensagens e utilizar servicos de chat”. Os dados

apresentados pela Marketeer tiveram por base o estudo “Os Portugueses ¢ as Redes Sociais

8 Anexo XXVII
70 https://marketeer.sapo.pt/portugueses-passam-93-minutos-por-dia-nas-redes-sociais/
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20197, feito pela Marktest com o recurso a entrevistas online, a 809 individuos, com idades
compreendidas entre 0s 15 e 0s 64 anos, utilizadores de redes sociais, residentes em Portugal
Continental. O referido estudo revela que “95% dos portugueses faz login numa rede social
pelo menos uma vez por dia e que 83% fa-lo varias vezes nas mesmas 24 horas”, ¢ que ¢ ao
fim-de-semana que a maioria dos utilizadores (68%) afirma passar mais tempo nas redes
sociais. Revela, ainda, que “57% dos inquiridos refere que publica pelo menos uma vez por dia
e 43% admite fazé-lo varias vezes por dia. Porém, a maioria (75%) publica algo pelo menos
uma vez por semana.” Relativamente ao conteudo partilhado, “as fotos e imagens sd0 mais
frequentes (74%), a frente de textos préprios ou links para noticias/outros textos. Entre os
utilizadores mais jovens (15 aos 24 anos), as stories surgem como o segundo tipo de publicacao
mais frequente.” Em relagdo aos dispositivos usados para aceder as redes sociais, 0 smartphone
¢ o mais usado “(com 89% das referéncias), o que permite aos utilizadores realizar outras tarefas
em simultdneo, nomeadamente ver televisdo (58%), ouvir musica (44%) e conviver com familia
e amigos (37%).” No que toca a rede social mais usada, a preferida é o Facebook onde 95,3%
dos utilizadores com conta em redes sociais tem uma conta nesta plataforma. Porém, “o
Facebook parece estar a perder utilizadores para o Instagram e WhatsApp [...]. Em termos de
credibilidade, o LinkedIn lidera” (Marketeer, 2019).

Outros dados revelados pelo estudo da Marktest apontam para a percentagem de
utilizadores com conta em redes sociais: no WhatsApp (74,2%) e no Instagram (67,9%),
estando esta rede em quarto lugar. Além disso, 95,6% dos utilizadores acedem ao Facebook
pelo menos uma vez por semana, mas apenas 56% publica, pelo menos, uma vez por semana.
Ja 91,3% dos utilizadores acede, pelo menos, uma vez por semana ao Youtube e 90% ao
Facebook Messenger; no entanto, s6 57,4% publicam, nesta, pelo menos uma vez. Outra
concluséo retirada neste estudo é o facto de 54,1% dos utilizadores seguir uma empresa/marca
nas redes sociais.

Segundo as conclusdes feitas pela Marktest’* a partir do seu estudo, o nimero de
utilizadores do WhatsApp quase duplicou em 3 anos e sobe a segunda posic¢do e o Instagram
cresceu mais de 19 vezes, em relagdo a 2013, e é agora a rede mais usada para seguir

marcas/empresas. Os stories sdo 0 segundo tipo de conteddo preferido pelos seguidores de

L “Os Portugueses e as Redes Sociais 2019”, documento de apresentacéo do relatdrio da Marktest
(https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx)
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paginas de figuras publicas nas redes sociais, 0 Facebook é considerado a rede social mais

interessante e o Instagram a mais atual (Marktest, 2019).

B) As redes sociais nas marcas

As redes sociais sdo importantes para empresas e marcas langarem os seus produtos,

no entanto, antes de definirem as suas estratégias de marketing nas diferentes redes é

fundamental que tenham em consideracéo alguns pontos-chave, pois:

“um dos maiores erros que uma marca pode cometer
é langar-se no marketing das redes sociais sem ter
uma ideia clara do que fazer, apenas com a
esperanga de que ao comecar a fazer publicacdes em
alguns sites sociais isso a vai transformar de
imediato, de alguma maneira — através da magia da

internet -, numa companhia milionaria” (Macarthy,

2019; p.11).

Visto que as consideracGes-chave levam a que uma empresa tenha uma abordagem

que funciona nas redes sociais e trara bons resultados, Macarthy (2019) enumera aquelas que

considera serem eficazes para uma boa presenca das empresas. O autor comeca com a escolha

das redes sociais mais adequadas para a empresa, onde defende que “¢ melhor sobressair num

par de plataformas do que ser mediocre em cinco ou seis” (ibidem; p.12), pois nem todas se vao

adequar ao marketing de qualquer marca. Essa eficacia dependera do tipo de empresa e do seu

publico-alvo. Nesse sentido, as empresas devem analisar aquelas onde esta o seu target e

deverdo recorrer as personas que as ajudarao imenso nesta analise.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e

Tecnologias da Informacéo

“Aderir ao Facebook e ao Instagram ¢ muitas vezes
a primeira escolha de marcas apenas devido ao seu
enorme tamanho e influéncia, mas comunidades “de
nicho” com os seus atributos proprios — ainda assim

com centenas de milhares de utilizadores -, como 0

140



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

Pinterest, o Twitter ou o LinkedIn, podem ser o
lugar onde terd4 resultados mais positivos”
(Macarthy, 2019; p.12).

Outro aspeto importante apontado por este autor € a definigéo e avaliacdo dos objetivos
antes da publicacdo dos contetidos nas redes sociais. Quer isto dizer que as empresas devem
definir que temas irdo abordar nas suas redes e que objetivos pretenderdo atingir com a sua
estratégia. Aqui, inserem-se 0s SMART, de forma a criar objetivos alcancaveis e evitar que ndo
sejam realistas e ndo se desviem dos valores da empresa (ibidem).

Outra sugestdo é que as empresas facam uma auditoria para ajudar a modelar a sua
estratégia de contetidos. Esta “¢ uma das melhores formas de ter uma ideia da estratégia para
desenvolver contetdos em redes sociais que alcancardo o seu publico, além de ser uma boa
maneira de decidir o que quer publicar para a sua audiéncia” (ibidem; p.13). Esta auditoria
consiste em identificar as necessidades, desejos e ansiedades do seu publico-alvo, que
contetdos preferem (texto, imagem, video, gréaficos), a que questdes as empresas podem
responder e qual a melhor altura para fornecer conteldos ao seu target. Nesta analise, é
importante que a concorréncia seja analisada, bem como a sua presenca no digital (com que
frequéncia partilha no seu blog e nas suas redes sociais, que tipo de conteddos tém melhor
engagement — gostos, comentarios, partilhas — que temas sdo abordados e quais 0s que tiveram
mais sucesso). Desta forma, com a informacdo recolhida, sdo identificadas falhas cometidas
pela concorréncia e que oportunidades de conteldos as empresas podem produzir para se
destacarem.

Outro passo importante antes da definicdo da estratégia nas redes sociais € 0
planeamento antecipado dos contetidos que serdo publicados num calendario. “Se a presenca
de uma empresa nas redes sociais parecer abandonada, € o equivalente digital a apagar as luzes.
Como néo estdo a ser feitas atualizacdes online, as pessoas vao assumir que a empresa esta a
ser abandonada, mesmo que nao seja verdade.” Publicar com frequéncia contribuira para o
envolvimento com os seus seguidores e fortalecimento da sua relagdo com o seu publico-alvo.
Deste modo, com o uso de um calendario, as empresas planeiam “a sua atividade com semanas
—0u mesmo meses — de avango” (ibidem; p.14). Além de planearem as suas publicagdes diarias,
isto permite as empresas “construir temas sazonais para as suas atualiza¢des”, e evitard a
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publicacdo de contelidos com qualidade inferior, s6 pela necessidade de publicar. Epocas
festivas como o Natal, o Carnaval, a Pascoa, o Dia dos Namorados e muitas outras s&o uma
oportunidade para as empresas criarem contetdos de qualidade e que possam vir a ser virais
nas redes sociais, uma vez que é nessas alturas que os utilizadores pesquisam mais por precos
e ofertas especiais. Para isso, este planeamento calendarizado é fundamental para a base de uma
estratégia. Nesse sentido, Macarthy (2019) sugere “uma maneira simples de planear uma
estratégia de contetidos” que consiste em “criar um tema didrio em todas as [...] redes sociais”,
por exemplo, “partilhar uma nova publicagdo na segunda-feira, fazer uma pergunta na terga,
uma infografia na quarta, uma cita¢do na quinta, etc.” (ibidem; p.15).

Além destas recomendacgfes, sugere que as empresas reaproveitem contetdo nas
diferentes redes, ou seja, que partilhem um mesmo contedo nas diferentes plataformas onde
esta presente. Porém, para que os seguidores de uma determinada marca em varias redes sociais
ndo vejam o mesmo contetdo repetido, este pode ser recriado em diferentes formatos. Um
exemplo dado por Macarthy é um press release, que pode ser partilhado no blog da empresa,
num tweet (publicacdo no Twitter), num video, pode ser transformado em infografia para o
Pinterest, entre outras opcdes criativas (ibidem).

Macarthy também recomenda que as empresas ndo abandonem os seus métodos de
comunicagdo antigos e que se tornem sociais. “Uma estratégia de sucesso para as redes sociais
requer apenas isso — uma estratégia social.” Com a mudan¢a do marketing do tradicional para
o digital, passou a ser estabelecido um “didlogo em dois sentidos” e a marca deve “adaptar o
seu tom de voz e os métodos de comunicagdo,” para se ligar as pessoas “a nivel humano — falar
com elas de modo pessoal e ouvir com disponibilidade em vez de apenas ouvir sem fazer nada”
(ibidem).

A humanizacdo das marcas e busca pelas emogdes sdo outros aspetos a ter em conta
antes da definicdo de uma estratégia nas redes sociais, pois as marcas devem ser transparentes,
abertas e auténticas na sua comunicacdo, de forma a diminuirem a barreira entre elas e 0s
consumidores. A estratégia de as marcas contarem historias - “a forma de comunicagdo mais
primitiva e poderosa do cérebro humano” — j& provou que ¢ “uma tatica de éxito nas redes
sociais” (ibidem; p.16).

Além disso, o facto de oferecer aos utilizadores conteldos atraentes e auténticos

permitira as marcas “retirar as pessoas da sua navegag¢do em piloto automatico”. Este “¢ o
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momento de que [uma marca] precisa para se ligar aos consumidores, captar atencdo destes a
medida que o tempo avancga [...] e, por ultimo, ganhar confianca, fidelidade e negdcios”
(ibidem).

Em alguns dos exemplos dados pelo referido autor, verificamos como as palavras tém
poder na captacdo da atencdo dos utilizadores e fazem toda a diferenga. Vejamos os seguintes
exemplos “Leia as nossas melhores 26 dicas de corrida™ versus “26 dicas de corrida que o
ajudardo a correr mais e mais depressa neste verdo.”; “Acabamos de lancar a nossa nova gama
de 6culos de sol para o verdo, veja!” versus “Impressione quebrando barreiras com os novos
6culos Double Bridge // #EPrecisoCoragem para se destacar!”. Para comecar, as empresas
devem perguntar-se: “quem sao os nossos consumidores? Quais as historias que vamos contar?
De que forma o nosso produto ou servico melhora a vida dos nossos clientes? Qual a melhor
forma de comunicar com o nosso publico de modo a que eles se identifiquem connosco?”
(ibidem; p.17).

Macarthy (2019) revela que, relativamente as imagens usadas nas redes sociais, “os
estudos mostram que imagens de humanos (em comparacdo com objetos inanimados) —
especialmente 0s que sorriem e mantém contacto visual com o recetor — podem ajudar a
impulsionar os niveis de conversdo.” Refere ainda que, no contetdo de texto, ha um poderoso
elemento que sdo 0s emoticons ou emojis - “ideogramas expressivos perfeitamente desenhados
que depressa se tornaram uma linguagem universal propria e que podem fornecer toda uma
nova camada de diversio e expressdo as [...] atualizacdes de estado” (ibidem). Os emojis’? sdo,
pois, imagens que transmitem a ideia, palavra ou frase completa. Estes simbolos tém a aparéncia
de expressdes, objetos, animais, clima, entre outros, e sdo muito usados nas redes sociais para
expressarem emoc0des e transmitirem mensagens de modo rapido e até chegam a substituir uma
frase completa.

No seu livro, Macarthy cita um estudo feito pela Amex Open que revelou que “utilizar
emoticons [ou emojis] em atualizag¢des de estado aumenta os comentarios numa média de 33%”,
e outra investigacdo feita pela Buddy Media concluiu que “as publicagdes com emoticons
recebiam, em média, 57% mais gostos, 33% mais comentarios e 33% mais partilhas.” Também

“o Instagram descobriu que quase 50% de todas as legendas e comentarios incluem pelo menos

2 Anexo XXVIII

143
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

um emoji”. Este autor defende, pois, que “mais do que tentar manipular os fds para comprar
produtos ou servigos, apresentar-se e mostrar os verdadeiros valores e personalidade da [...]
marca sera de maior utilidade para o afastar dos seus verdadeiros competidores” (ibidem; p.18).

Outra consideracao a ter em conta é a publicacdo de forma consistente de contetido
com qualidade e com o qual o publico se identifique.

Para tal, Macarthy (2019) afirma que a “consisténcia [...] é a chave. Uma das razdes
principais pela qual as marcas falham nas redes sociais ¢ porque ndo publicam o suficiente.”
Uma vez que nem todos os utilizadores visitam, todos os dias, o Facebook e, “os que o fazem
navegam apenas 30 a 60 minutos no total”, e “hd uma média de 1500 publicagdes possiveis
geradas pelo complicado algoritmo do site, que sdo ordenadas pela probabilidade do utilizador
interagir com cada pega de contetido”, a probabilidade de as publica¢cdes de uma empresa que
publica poucas vezes por més serem vistas desce, consideravelmente (ibidem; p.20). Por isso,
as empresas devem fazer com que o seu conteldo mereca atencdo dos consumidores,
apresentando algo que os entretenha, que os inspire, que seja Util e que os incentive a interagir
com eles. Portanto, “quanto mais envolvido estiver um consumidor com as suas publica¢des
nas redes sociais — com gostos, comentarios ou partilhas -, mais probabilidade existe de que o
continue a fazer no futuro, e isto trar-lhe-4 uma exposi¢ao maior.” Ou seja, o algoritmo das
plataformas entendera quais o0s conteidos que um utilizador mais gosta de ver e com quais mais
interage, considerando-os Uteis e atrativos, fazendo com que aparecam sempre que esse fa entra
numa determinada rede. Aquelas publicacdes que esse fa ignora por um periodo prolongado,
possivelmente, desaparecerdo “do feed de noticias dessa pessoa e pode ser dificil fazé-las
reaparecer sem ter de pagar” (ibidem; p.21).

Dentro das consideraces-chave dadas por este especialista, saber que tipo de
publicacdes conseguem maior envolvimento ndo passa por seguir estudos que revelam que as
imagens e os videos sdo mais eficazes para alcancar potenciais clientes e incentivar a sua
interacdo. Por isso, 0 autor aconselha que as empresas resistam “a tentacao de seguir cegamente
modas, tendéncias ou truques que prometem altos niveis de intera¢do.” Elas devem ter isso em
conta, mas fornecer conteido que considere ser Util para o seu publico, testando e ajustando os
gue melhor resultam e que maior engagement tém, pois, o que funciona para uma marca de
maquilhagem pode ndo ser o melhor caminho para uma empresa de seguros. Assim, a estratégia

passa por ir testando e fazendo ajustes “com atencao detalhada as suas proprias estatisticas” e
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“adaptar-se para insistir no que melhor funciona para [a marca em questdo] (e ndo para 0s
outros) naquele momento” (ibidem; p.22).

Outro aspeto fulcral para a presenga das empresas nas redes sociais € a construcao e
manutencdo de relagdes com os seus fas, tornando-os leais. Segundo Macarthy (2019), as
marcas devem responder a todas as pessoas que as mencionam em alguma publicacdo, 0 mais
rapido possivel. Ele afirma que “todas as tentativas de alongar uma conversa, responder a uma
duvida ou agradecer o apoio de um consumidor estdo praticamente arruinadas se ndo houver
uma resposta”. Por isso, sugere que os perfis das empresas que nao tém “tempo para responder
a todos os comentarios dos fas (ou se ndo precisam necessariamente de uma resposta), [ponham
um] ‘gosto’ (em vez de ignorar) [0 que] mostrard, pelo menos, que [estdo] a ouvir o que tém
para dizer” e que ndo sdo completamente ignorados (ibidem; p.23).

Se fornecer um bom servigo de apoio aos consumidores contribui para “uma exposi¢ao
instantanea e eficiente aos consumidores 24 horas por dia, 7 dias por semana”, entdo, ha que
ouvir e dar valor as queixas dos clientes, por forma a que eles se sintam ouvidos, dando, assim,
as empresas “uma visao util da personalidade do seu target, do que a [...] empresa esta a fazer
bem e do que pode melhorar” (ibidem).

Na opinido de Macarthy, véarios especialistas em redes sociais aconselham a
“responder sempre dentro de um limite arbitrario de tempo de cerca de 30 minutos.” Dai ser
fundamental que as empresas e as marcas tenham alguém responsavel pela leitura e resposta a
todos os comentario e mensagens de utilizadores, nas redes sociais. No entanto, isto “ndo se
adequa a realidade da grande maioria das empresas”, o que acaba por as prejudicar, na medida
em que acabam por passar uma imagem negativa aos internautas. Ter FAQs (perguntas e
respostas frequentes) online, o e-mail da empresa, telefone e possibilidade de enviar mensagens
privadas sdo opc¢des que as empresas podem fornecer ao publico para resolver problemas e
evitar que queixas e comentarios negativos sejam tornados publicos. Isto porque “quanto mais
simples for entrar em contacto [com a empresa], mais provavel é que um consumidor tente fazé-
lo para resolver o problema, em vez de disparar agressivamente contra” a empresa, na internet.
N&o ignorar e ndo apagar queixas furiosas sobre uma empresa feitas publicamente nas redes
sociais sdo “dois dos pontos mais importantes a relembrar quando [for abordada] a situacdo”
(ibidem; p.24). Ou seja, a melhor forma de agir é responder “sempre de forma profissional e

educada a queixas nas redes sociais”, ouvindo o que os consumidores tém para dizer e admitir
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0s erros (mesmo que a empresa ndo concorde com a opinido dada pelos utilizadores). Para
resolver a questdo, a marca deve explicar “como vai tentar resolver ou melhorar a situagcdo caso
seja necessario” (ibidem; p.25). As marcas ainda podem ir mais longe na resolugéo do problema
e oferecer um desconto como pedido de desculpa, o que fard com que os consumidores se sintam
ouvidos e acreditem que se preocupam com a sua opinido. Estas atitudes contribuirdo para que
estes consumidores falem com as pessoas que lhes sdo mais proximas e passem uma imagem
muito positiva dessas marcas.

Outro ponto essencial a ter em conta, quando as empresas pretendem estar presentes

nas redes sociais, € o investimento em anuncios pagos.

“[...] agora, com uma competicdo maior do que
nunca, algoritmos que ddo prioridade a contetido
pago em relacdo a publicagdes organicas, e com um
publico mais astuto, a promog&o paga é essencial.
Isto ndo significa que ndo seja possivel alcancar
6timos resultados sem gastar um céntimo, mas sera
muito mais dificil, e mesmo um valor nominal bem
gasto (como 5 doélares por dia em anuncios
altamente orientados no Facebook) pode multiplicar
de forma visivel o sucesso de uma marca”

(Macarthy, 2019; p.28).

Dado que as empresas ndo atingem o sucesso imediato nas redes sociais, ha que revelar
paciéncia na verificacdo dos resultados e ter muita atencéo nas relagdes com os consumidores.
A este proposito, Macarthy afirma que “Cinquenta seguidores interessados, interativos e leais
sdo incomparavelmente melhores do que cinco mil sem essas carateristicas. O tnico ‘segredo’
verdadeiro para aumentar o publico nas redes sociais é [a marca] ser consistente e paciente no

que faz” (ibidem; p.30).
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C) Facebook: a rede dos gostos e das partilhas

Analisadas as consideragdes-chave dadas por Macarthy, debrucemo-nos entdo na
abordagem da rede social com maior nimero de utilizadores ativos, em Portugal, e que, ao
mesmo tempo, ¢ considerada “a rede social mais relevante a nivel nacional e internacional”: o
Facebook (Coutinho, 2018; p.236). Alem disso, 0 motivo da minha escolha advem, também,

do facto de ter estagiado numa empresa que se iniciou no digital através desta plataforma.

Esta plataforma tem um algoritmo no Feed de Noticias que “filtra a informagao que as
pessoas véem no seu Feed de Noticias, quer seja dos seus amigos ou de paginas que seguem”
(ibidem; p.243). Ou seja, quando é partilhada uma publicacdo no Facebook, apenas uma
pequena percentagem dos utilizadores é que a irdo ver no seu feed. “Varios estudos apontam
para que a média de seguidores que recebem o contetdo de uma pagina ronde atualmente os
5%, sendo que habitualmente, quanto maior € a pagina, menor ¢é a percentagem de seguidores
que recebem o seu conteudo.” Em 2018, nas suas atualiza¢des do feed, “o Facebook tornou
mais claro do que nunca que o feed ia dar prioridade a atualizac6es publicadas ou partilhadas
por amigos e familia, em vez de as paginas de empresas”. Uma vez que os internautas utilizam
esta rede para interagir, em primeiro lugar, com amigos e familia e ver publicacdes destes, esta
decisdo por parte do Facebook faz todo o sentido. No entanto, eles “também visitam o Facebook
para se informar, inspirar, interagir com pessoas que pensem do mesmo modo e para se entreter”
e é aqui que as empresas entram, pois, se as respetivas estratégias de marketing nas redes sociais
forem bem feitas, conseguirdo alcancar a sua audiéncia e atingir os seus objetivos (Macarthy,
2019; p.57). Sdo milhares os fatores que influenciam os conteidos que aparecem ou ndo no feed
de cada utilizador “e, sem duvida, a interagdo com os contetidos de uma marca ou empresa €
um fator determinante para que um seguidor continue a receber as atualizagdes da pagina”
(Coutinho, 2018; p.243).

Efetivamente, as paginas do Facebook sdo o lugar onde as pessoas podem encontrar
toda a informacdo necessaria sobre uma empresa ou marca, nomeadamente as referentes a
horéarios de funcionamento, localizacdo, numero de telefone, espaco para ler e fazer criticas,
fazer compras, fazer uma reserva, entre outras. Além disso, uma pagina também tem todas as
publicacGes da marca na rede, diferenciando-se de um perfil pessoal, na medida em que a
primeira oferece muitos mais elementos para fins de divulgacdo e comunicagéo da marca e dos
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seus produtos ou servicos. Uma pagina deve, por isso, conter o maximo de informacéo possivel,
com todos os detalhes importantes para os utilizadores, pois é uma forma de trabalhar também
na otimizagdo de motores de pesquisa (SEO). Assim, quando algum utilizador pesquisa por
algo relacionado com a empresa em questdo, a sua pagina de Facebook pode aparecer nos
resultados do Google e o utilizador fica a conhecé-la e, posteriormente, podera tornar-se cliente.

Para dar ainda mais credibilidade a pagina de uma empresa ou marca, o Facebook
criou o simbolo de verificagdo. As paginas de negocio local, empresa e organizacao podem ter
um simbolo cinzento e estas aparecem nos primeiros resultados das pesquisas no Facebook e
mostram que € a pagina oficial da empresa. As celebridades e outras figuras publicas podem
obter um simbolo azul.

Elementos como a foto de perfil e a foto de capa devem ter qualidade para comunicar
a marca. A de perfil deve ter o log6tipo da empresa ou marca, pois é a que tem maior influéncia
e € vista em todo o lado da plataforma (no feed de noticias dos seguidores, nas publicacdes
feitas pela pagina, nos comentarios, nas mensagens). A de capa pode mostrar alguns dos
produtos que estdo disponiveis para venda, colecdes exclusivas ou ofertas a decorrer. Estas
fotografias devem ser atualizadas com frequéncia — “uma vez por més pode ser uma boa marca
a alcangar, mas uma mudanga sazonal ¢ também popular entre as marcas” (Macarthy, 2019;
p.62).

Assim, a foto de capa “¢ o elemento visual mais importante da pagina. Devera ser
pensada para as pessoas que visitam a [...] pagina pela primeira vez, e transmitir de forma clara
0 que ¢ a marca ou o porqué da pagina”. Nela, também ¢ possivel colocar um video entre 20 a
90 segundos (Coutinho, 2018; p.238).

Desde 2016, é possivel vender e comprar através desta rede social. O Facebook
disponibiliza a opcao de criar e gerir uma loja, onde séo publicadas fotografias dos produtos e
preco. Embora em Portugal sejam poucas as empresas que usufruem desta funcionalidade,
“pode ser considerado mais um excelente canal de vendas” e, “comparando com uma
plataforma de e-commerce, as lojas de Facebook sdo mais limitadas, mas sdo, sem divida, um
excelente canal complementar” (ibidem; p.240). Para as empresas com pouca disponibilidade
financeira para contratar um profissional para criar uma loja online ou alguém que trate da
logistica das vendas, vender pelo Facebook pode ser uma forma mais fécil e rapida de apresentar

e vender os produtos. Para além de ser bastante intuitiva e totalmente gratuita, a criacdo de uma
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loja nesta rede ajuda a poupar tempo na gestdo dos pedidos e permite a identificacdo dos
produtos disponiveis para venda nas publicacdes partilhadas, contribuindo, sem custos, para a
divulgacédo dos produtos e servicos.

Relativamente aos contetidos, estes “sdo a parte mais importante de qualquer rede
social. Sdo os contetidos que uma marca partilha que irdo fazer com que alguém decida ou nédo
segui-la.” Neste sentido, ha alguns aspetos que as marcas devem ter em consideracdo quando
produzem e partilham contetdo para a sua pagina de Facebook. Falamos de testar varios
formatos e horarios de publicacdo de conteludos, o que é importante para saber qual o que
chegara de forma organica e evitar que sejam ignorados. Quanto aos formatos, poderdo ser
videos, imagens, carrosséis de imagens e de videos (“formato ideal para se comunicar varios
produtos ou beneficios de um mesmo produto”). E importante ter em conta que os videos devem
ter legendas e ser percetiveis quando ouvidos sem som. “Os primeiros trés segundos também
deverdo ser impactantes e ter branding”, ou seja, a marca deve estar presente nos primeiros
segundos, pois caso o utilizador abandone o video antes de terminar, esta possa ser lembrada
mais tarde (ibidem; p.244).

Para além de servir para comunicar produtos e servicos de uma empresa, o Facebook
também serve para criar relacées de proximidade com os consumidores e, por isso, as marcas
devem estabelecer servico de apoio aos mesmos, através desta plataforma ou do Facebook
Messenger. Para as paginas de Facebook, ha uma opg¢éo de gerirem as conversas do Facebook
e Instagram (plataformas do Facebook), numa caixa de mensagens unificada, na Caixa de
Entrada da pagina. Quando um utilizador entra em contacto com a pagina de uma empresa ou
marca, esta pode automatizar mensagens de boas-vindas e de resposta instantanea, pois elas
“sao notas personalizadas da [...] empresa que aparecem numa nova conversa antes de serem
enviadas mensagens.” Estas podem ser usadas “para cumprimentar as pessoas e estabelecer um
tom amigavel, a0 mesmo tempo que [a marca] da a entender o tipo de mensagens que pode ser
esperado”. Ou seja, as marcas podem mostrar respostas as perguntas mais frequentes,
facilitando a iniciag¢@o de conversa ao utilizador, pois as mensagens “instantaneas enviam uma
resposta automatica a primeira mensagem que um consumidor enviar para a [...] pagina”. Por
exemplo, o agradecimento pelo contacto, uma garantia de que serd dada resposta brevemente
ou o redirecionamento para as FAQs online, para ajudar a responder a alguma questio

(Macarthy, 2019; p.69).
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Podemos também falar dos chatbots para o Facebook Messenger. Além do servico
falado anteriormente, os chatbots sdao outra estratégia que permitem ‘“‘ajustar o nimero de
pessoas com quem [a marca] pode comunicar e dao-lhe a capacidade de chegar a mais pessoas,
ajudando-as a comprar mais produtos através de um processo automatizado” (ibidem; p.70).

De forma a contribuir para uma boa presenca de uma marca no Messenger, 0s chatbots
podem facilitar a construcdo da sua relagdo com os consumidores. Entre as diversas vantagens
que este elemento tem, com o uso de chatbot, as marcas podem entregar mais rapidamente os
seus contetdos em vez de usar 0 e-mail. Isto porque “um e-mail € ignorado mais facilmente do
que uma notificacdo de chat.” Além disso, pode ser usado para ajudar os utilizadores a
encontrarem o contetido mais relevante, o que “melhora o marketing de contetido, ja que [a
marca] tem agora uma forma ndo-intrusiva de entregar contetdo personalizado ao seu target.”
De salientar, ainda, que o chatbot é uma excelente forma de divulgar um evento e atrair
participantes. Isto porque, com o fornecimento de “informagdo aos participantes antes (um
lembrete do horéario do evento), durante (informac6es-chave, repeticGes de video) e depois de
um evento (pedindo opinides) para os manter atualizados”, as empresas dardo uma experiéncia
completa aos consumidores, acompanhando-os do inicio ao fim. Outra estratégia através de
chatbots é a reconquista de potenciais clientes com anuncios. H& dois tipos de andncios no
Messenger: 0s anuncios de cliques para 0 Messenger e as Mensagens Patrocinadas. O primeiro
consiste no reencaminhamento das pessoas que clicam num anuncio no feed de noticias para
uma conversa no Messenger, com um chatbot que Ihes fara varias perguntas. O segundo permite
gue as marcas comecem uma conversa com qualquer utilizador que ja Ihes tenha enviado
mensagens para a sua pagina de Facebook. De facto, este tipo de andincios sdo uma mais-valia
para as marcas anunciarem e chegarem a um publico mais alargado, pois permitem que estas se
desviem dos inumeros anuncios no feed de noticias. Assim, quando os utilizadores carregarem
num anudncio, serdo reencaminhados para o site da marca ou para uma conversa com ela no
Messenger (ibidem; pp.70-71).

Do ponto de vista de Macarthy (2019), o contetido em formato de “video no Facebook
mudou o panorama das redes sociais, e s0 vai aumentar. Em muitos casos, é boa ideia carregar
conteddo cativante em video diretamente para o site em vez de, por exemplo, partilhar uma
ligacdo para o Youtube.” Isto justifica-se porque o video nativo desta rede “tem um tratamento

mais favoravel em termos de alcance”. No entanto, isto pode ndo se verificar em todos os casos
9 9
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por isso, testar € fulcral para que cada marca saiba quais os contetdos com melhor performance
em cada rede. Uma das sugestfes de estratégias dadas por este autor para maximizar o impacto
dos videos no Facebook é a seguinte:

- As marcas devem chamar a atencdo dos internautas que navegam no Facebook, logo
nos primeiros segundos do video, pois estes comecam a reproduzir automaticamente quando,
ao fazerem scroll no feed de noticias, os utilizadores param neles. Se tiverem o telemovel em
siléncio, o video é reproduzido sem som. Posto isto, para as marcas captarem a atencdo dos
utilizadores e fazerem com que eles liguem o som para ouvir o video, 0s primeiros segundos
do video devem conter algum elemento atrativo. Como alternativa, colocar legendas nos videos
em que ndo seja necessario som para serem entendidos é outra boa estratégia (ibidem; p.76).

Recorde-se que o video em direto foi lancado em 2016, em todo o mundo, pelo
Facebook. Esta fungdo permite que qualquer utilizador, ou marca, grave um video e o transmita
em direto, através da aplicacdo do telemovel ou pela webcam do computador. Durante a sua
transmisséo, o utilizador, ou a marca, podem ver o nimero de espetadores em direto, 0s nomes
dos amigos que se estdo a ligar e os comentarios e reacdes (0s conhecidos Adoro, Riso,
Surpresa, Tristeza e Ira) que sdo feitos, em tempo real. Depois de terminada, ha a possibilidade
de o video ser publicado no perfil ou na pagina de quem o produziu para que, quem nao teve
oportunidade de ver na hora, o possa ver mais tarde. Ainda, o responsavel pelo direto pode
pagar para que este se torne num anuncio (ibidem; pp.78-79).

Outra funcionalidade do Facebook, que pode ser usada nas estratégias de marketing
de empresas no Facebook, sdo as histdrias. Esta permite a partilha de fotografias e videos que
ficam disponiveis para visualiza¢do durante vinte e quatro horas. Ha também a possibilidade de
Ihes adicionar texto, musica e stickers, como “forma de atrair o seu publico de modo mais
frequente, auténtico e casual para desenvolver ligagdes mais profundas” (ibidem; p.78).

As reacOes oferecidas pelo Facebook contribuem para que as marcas atinjam um maior
alcance. Segundo Macarthy (2019), “um representante do Facebook revelou que o algoritmo
do feed de noticias do site considerava as reacées mais valiosas do que os gostos. Uma reacéo,
dizia-se, era um sinal ainda mais forte de que a pessoa queria ver mais daquele tipo de
publicacdo.” Assim, para as empresas, obter reacdes dos utilizadores nas suas publicagdes

mostra quais 0s contedos que eles mais gostam de ver e quais 0s que mais mexem com eles.
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Por isso, para que obtenham reacgdes dos fas da pagina, elas devem criar conteddos que os facam
sentir essas mesmas emocoes (ibidem; p.83).

Nesta plataforma, é também possivel criar e promover eventos. Este “é um método
popular para gerar interesse e discussdo sobre uma marca, e € uma forma de canalizar potenciais
consumidores para a “[...] pagina ou grupo de modo a interagir mais” com a mesma. Os eventos
criados podem aparecer no feed de noticias dos fas de uma pagina e no Messenger e, neles,
podem ser adicionadas varias informagdes como o nome, local e hora e detalhes que sejam
considerados importantes para criar interesse aos utilizadores. Para além de poderem ser
partilhados organicamente, ha também a possibilidade de promover um evento através de
anuncios pagos, e ambos permitem o aumento do reconhecimento, a confirmacéo das presencas
e a venda de bilhetes para 0 mesmo (ibidem; pp.88-91).

Outra funcionalidade que esta plataforma oferece, e que pode ser vista como uma
oportunidade para as empresas e marcas fortalecerem a sua relacdo com atuais clientes ou atrair
novos, sao os grupos do Facebook. Tanto podem aderir a grupos ja existentes, onde esta a sua
audiéncia, como podem criar um novo, porque muitas sdo as vantagens. Quando “feito sob
medida pode existir como local para fornecer servico de apoio ao consumidor, promover
eventos futuros e receber opinides sobre produtos ainda ndo lancados, além de servir para 0s
consumidores entrarem em contacto, colaborarem e partilharem”. Nos grupos, as marcas devem
ser ativas, genuinas, devem tomar iniciativas e, especialmente, ajudar os utilizadores em
qualquer questdo que surja, e ndo pensarem somente em vender. Ao fim de algum tempo, com
uma presenca ativa no grupo criado e com o incentivo a interacdo dos utilizadores, o
“conhecimento e influéncia [da marca] serdo reconhecidos e isto ajudara a despertar o interesse
das pessoas, talvez mesmo de forma suficiente para que tenham em consideracéo o seu produto
ou servico.” Esta funcionalidade é, por esse motivo, “um bom caminho para aumentar a
interacdo, cultivar uma comunidade leal que pode interagir [com a marca] e entre si, e podem
ajudar a preencher o espaco perdido no alcance organico com o tempo” (ibidem; p.95).

“O sucesso do marketing no Facebook tem tanto a ver com a distribui¢do como com o
conteudo, ou seja, com transmitir o [...] conteido nao a qualquer pessoa, mas as pessoas certas”
(ibidem; p.99). A publicidade paga no Facebook faz parte de uma estratégia nas redes sociais e
as marcas devem ter um orgamento pensado para essa estratégia, uma vez que a competicdo é

cada vez maior ¢ ha uma “asfixia constante do alcance organico (ndo-pago)” (ibidem; p.100).
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Como ja falado anteriormente, o algoritmo do Facebook d& prioridade aos conteudos
partilhados por amigos e pelas marcas, pelas quais os utilizadores demonstram interesse e, por
isso, houve uma maior procura das marcas (especialmente as recentes nesta rede social) pela
publicidade paga, de maneira a conseguirem chegar a uma audiéncia alargada e a angariarem
novos fas.

Uma das grandes vantagens da publicidade online é a possibilidade de segmentacéo,
ou seja, da escolha do publico a quem as marcas pretendem que 0 Seu anuncio aparega, 0 que
contribuiu para a entrega do conteudo certo as pessoas certas. Ha dois tipos de promogéo no
Facebook: as publicacdes promovidas e 0s anincios com muitas mais op¢oes de personalizacao.
As primeiras duram trés dias e consistem na promocdo de publicacdes criadas, através do
processo simples de uma publicagéo, sem qualquer opgéo de personalizagéo, contribuindo para
0 aumento do alcance do conteldo, para além das pessoas que 0 veem organicamente. Ja no
outro tipo temos andncios criados do zero, através da ferramenta de Anuncios do Facebook e
oferecem muitas mais opcdes de personalizacdo. Ao criar um anuncio, algumas das opcoes de
personalizagdo sao a possibilidade de escolher o que a marca pretende promover “(a sua pagina
do Facebook, uma publicacdo em particular, um evento no Facebook, um separador
personalizado com formulario de inscricdo numa newsletter, um website externo, etc)”, em que
parte do Facebook pretende que o antncio aparega (por exemplo, “feeds de noticias para
computador e telemovel, Ad Network, Instagram, coluna direita”). Além disso, estes antincios
permitem “escolher a quem o anuncio se destina (com base na localizag¢do, idade, género,
interesses e ligacdes)” (ibidem; pp.102-103).

Apbs a criacdo de campanhas de anuncios no Facebook, as marcas devem analisar o
seu desempenho e monitoriza-las com frequéncia, enquanto estdo ativas, pois isso “vai permitir-
Ihes saber se os anuncios estdo ou ndo a ter boas respostas do puablico e dar-lhes-a a
oportunidade de fazer ajustes a medida que avanga.” (ibidem; p.107). Por exemplo, “se [a
marca] ndo estiver a chegar ao nimero de pessoas que pensava, talvez os seus parametros de
publico ou de localizagdo dos antncios precisem de mudangas” (ibidem; p.108).

Em suma, ndo ha uma férmula infalivel para o sucesso dos anuncios no Facebook e
testar é a palavra de ordem, pois o publico varia de empresa para empresa e 0s anincios que

funcionam para umas pode ndo funcionar para outras. O importante é que cada empresa e/ou
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marca experimente varias versdes de anuncios e diferentes conteudos, de forma a analisar quais

0s que tém melhor rececéo por parte da sua audiéncia.

2.6. Analitica: Analisar para melhorar

O Marketing Digital ndo passa apenas pela estratégia e implementacao de taticas nos
diferentes meios digitais, fazendo parte dele também a analise dos resultados obtidos em cada
estratégia, principal fator que o diferencia do marketing tradicional. Esta analise serve para
entender o comportamento dos consumidores e se 0s objetivos definidos estdo a ser atingidos.
Caso ndo o estejam, € através da analise e medicdo da performance da marca, nos diferentes
meios e canais, que serdo tomadas decisdes de melhoria e alteracdo dos contetdos produzidos.
Para medir e analisar a performance de uma marca no digital, a ferramenta usada é o Google
Analytics.

Quando falamos de digital, falamos de websites, landing pages, blogs, redes sociais,
lojas de e-commerce, e-mail e outras plataformas digitais que podem ser medidas e analisadas
tendo em conta diversos parametros. “Tudo o que se implementa em marketing digital deve
obedecer a pressupostos de medicao”, isto ¢, deve “criar as devidas condi¢des para que [uma
marca] possa avaliar a qualquer momento o que esta a acontecer com [todas as suas] agoes [...],
e poder atuar para melhorar a sua expetativa” relativamente aos resultados (Zeferino, 2018;
p.330).

Para que as referidas condig¢des sejam criadas, Zeferino (2018) sugere “criar um
modelo de medigdo onde [a marca] pode validar, passo a passo, todos 0s requisitos necessarios
e clarificar alguns conceitos essenciais”, de maneira a ndo investir dinheiro em algo onde nao
ha certezas se podera ser medido e acompanhado. “Este modelo ndo é mais do que um conjunto
de etapas complementares entre si, para ajudar a sistematizar todas as tarefas associadas a
medi¢do de resultados”. Nele podem ser incluidas “a integra¢do de vérias fontes de dados; a
configuracdo de ferramentas de andlise; criacdo de relatorios e a propria funcdo de analisar

informagoes e produzir conhecimento” (ibidem).
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O citado modelo auxiliard as marcas, guia-las-4 para atingirem os objetivos das
estratégias de cada canal, sendo ele composto por Vvarios reguladores: os canais digitais a usar,
0 objetivo a alcancar em cada um deles, quais 0s dados necessarios para avaliar a performance
para alcancar cada objetivo, que métricas devem ser tidas em conta para obter os dados e que
ferramentas sdo necessarias para gerir e analisar toda a informacéo.

Falamos, entdo, da analitica (ou Analytics) em Marketing Digital. Esta fungdo “é um
trabalho multidisciplinar, porque pode abranger varias técnicas e metodologias para ajudar a
perceber uma determinada conclusao e, com isso, suportar possiveis decisdes sobre 0s proximos
passos na estratégia da [...] marca, em termos de visibilidade e vendas” (ibidem). Para o
entender melhor, este autor deu o exemplo de uma loja de roupa multimarca ou uma clinica de
estética, cuja funcdo Analytics tem a missdo de responder as questdes: “Quem sdo os meus
clientes? O que fazem? O que preferem? Que resultados produzem? Qual o valor obtido?”

(ibidem; p.331).

2.6.1. Recolha de dados

Assim, primeiramente, € preciso entender como é que os dados sdo recolhidos para
analise, visto que essa recolha varia conforme as plataformas, sendo que os dados para analisar
websites, landing pages e blogs sdo de uma forma e os das redes sociais e e-mail sdo de outra.

Ora, na recolha de dados nos sites, landing pages e blogs, “existem dois elementos
priméarios que funcionam em conjunto: uma codificacdo especifica (tag), colocada em cada
pagina do website; um pequeno repositorio de informagdo alojado no [...] computador [dos
utilizadores] (cookie)” (idibem; p.332). Este ultimo elemento “é uma estrutura de dados que
recolhem informac&o anonima sobre [tudo o que é feito] durante a experiéncia de visita: iniciar
um video, clicar num link ou preencher e enviar um formulario.” Todas as atividades realizadas
durante a visita ficam registadas nos cookies. Relativamente ao codigo (tag), este regista todas
as interagOes de um utilizador num determinado site e “ativa a colocagdo de um cookie no [...]
computador [do utilizador] ou dispositivo movel, atraves do navegador (browser).” Verifica-se
que, ao longo do tempo, o cookie ativado regista toda a atividade desse mesmo utilizador,
construindo um histérico comportamental que pode ser apagado pelo utilizador a qualquer
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altura. E, pois, importante ter em conta que o registo de cookies ndo é 0 mesmo para 0s
utilizadores que visitam o site em desktop ou num dispositivo mével. Uma vez eliminados os
cookies, todo o historico criado desaparece, o que, juntamente “com a incorreta colocagdo do
codigo nas péginas (tag) tém um impacto direto na leitura da informacéo reportada pelas
ferramentas de Analytics e sdo duas das principais causas para alteracdes subitas na evolugédo
de indicadores sobre o trafego do website” (ibidem; p.332).

Quanto a recolha de dados das redes sociais e e-mails, “todas as plataformas que
obrigam a criacdo de perfis (pessoais ou de empresas) utilizam os dados inseridos no processo
de registo (login ID), ou seja, dados [...] onde ¢ possivel identificar os utilizadores”.
Geralmente, estes dados sdo usados pelos “gigantes tecnoldgicos da media digital, como o
Facebook e o Google”, que tratam esses registos “para servirem as empresas que pretendam
comunicar com audiéncias registadas naquelas plataformas.” Assim como os cookies podem
ser eliminados, as contas podem ser anuladas, “o que significa que os pressupostos de aten¢do
sobre as alteragdes no trafego por esta via sdo igualmente validos nestas plataformas” (ibidem;

p.333).

2.6.2. Analise dos dados

Ao analisar os dados recolhidos, as empresas nunca devem esquecer o contexto através
do qual foram gerados, devendo questionar “qual o porqué desta situacdo? O que tera
acontecido, até chegarmos a este resultado?” sdo algumas das dicas dadas pelo autor que
defende que as marcas nunca devem tomar decisdes baseadas “em dados avulsos”, porque,
quantas mais informag¢des disponiveis uma marca tiver € mais exaustiva for a sua anélise, “mais

consistentes serdo as suas conclusdes” (Zeferino, 2018; pp.333-334).

Analisar dados provenientes dos diferentes meios onde a marca esta presente, para
além de ajudar as marcas a entenderem a sua audiéncia e a otimizar de acordo com as
necessidades do publico-alvo, contribui para que ela saiba que caminho deve percorrer para
atingir os seus objetivos de negdcio. Por exemplo, com os dados recolhidos, uma marca pode

descobrir que o tom de comunicacdo usado ndo € o mais adequado, que o seu logotipo deve ser
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repensado, pode ter ideia de um novo produto ou servico, pode alterar algum aspeto na sua
estratégia, entre muitos outros.

Uma marca que pretenda ter uma presenca omnicanal em que tem um website (onde
inseriu um blog e uma loja online), tem contas em varias redes sociais (onde cria anincios
pagos) e usa o e-mail marketing, na sua estratégia de Marketing Digital, pode analisar os dados
provenientes de todas estas plataformas numa so plataforma, no Google Analytics. Nesta
ferramenta da Google, ha, pois, a possibilidade de integrar as diversas fontes de dados e as
campanhas podem ser analisadas, de maneira a “poder procurar insights com base numa viséo
analitica mais integrada” (ibidem; p.335). “Um insight é considerado uma descoberta muito
precisa sobre um determinado facto, que permite obter um conhecimento profundo sobre a
circunstancia em que ele foi gerado e percecionado” (ibidem; p.334). Com o Google Analytics,
as marcas ficam com uma viséo estrutural dos dados recolhidos de todas as plataformas em que
estd presente, sendo que nesta é possivel avaliar o impacto do SEO, compreender o valor do
seu contetido nas redes sociais, entender a sua performance na angariacdo de trafego, analisar
as suas campanhas de publicidade e avaliar os objetivos de negdcio nas suas vendas online.

H& um ponto fundamental ao qual as marcas devem dar importancia aquando da
analise de dados: a sua qualidade. Isto porque algumas das ameacas para a funcdo analitica
como as fake news, os perfis de contas falsos ou, ainda, a manipulacdo dos dados por robots
poderdo levar a que as marcas analisem dados falsos de atividades e tomem decisdes que
possam ir completamente ao lado daquilo que é mais adequado para o negacio.

Relativamente as conversoes, estas podem ser divididas em duas: as micro e as macro.
Dependendo daquilo a que uma marca decidiu considerar conversao, 0 processo que o utilizador
percorre ao longo do Funil de Venda, composto por varios passos, desde que viu o produto pela
primeira vez até a fase final (conversdo), a medida que cada fase é completada, estamos na
presenca do primeiro caso. Se, porventura, todo o Funil de Venda for completado com sucesso,
ou seja, se artigo foi efetivamente adquirido, entdo registou-se “uma macro conversao”.
Tomemos como exemplo uma marca que tenha uma campanha ativa para vender um novo par
de sapatilhas. Verifica-se que, até a conclusdo da compra, varios serdo 0s passos a seguir. Se,
por acaso, a marca decidir que o primeiro passo € o registo no seu site, logo apos o fornecimento

dos dados do utilizador, neste caso, ocorrera uma “micro conversao”.
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Esta distin¢do entre os dois tipos “é¢ muito importante em Analytics, porque permite
estudar o potencial dos funis de venda, analisando o impacto de cada etapa no comportamento
dos utilizadores, e desta forma ir otimizando a sua constru¢do” (Zeferino, 2018; p.337). No
entanto, mesmo que ndo tenha havido uma macro conversao, € fundamental para as marcas
olharem para as micro, de maneira a entenderem o que ocorre nas fases intermédias, e perceber
0 motivo de os internautas ndo terem finalizado o percurso. Esta analise ajudara, assim, nas
decisbes de agOes por parte das marcas para melhorarem o seu desempenho no digital e,
posteriormente, aumentarem as vendas.

Em relacdo ao modelo acima falado, sugerido por Zeferino, a definicdo do objetivo a
alcangar deve ser o primeiro passo a ser dado e deve ser estabelecido “um objetivo de cada vez,
evitando agregar varias ambig¢des num so passo” (Ibidem), na medida em que, tal como noutras

plataformas, os objetivos devem seguir a metodologia SMART.

2.6.3. Métricas e KPI’s

Outro aspeto do modelo de medicdo sdo os dados necessarios para avaliar a
performance da marca com o propoésito de atingir os objetivos definidos. Para isso, cada
plataforma devera apresentar descri¢fes das métricas por si e o entendimento destas deve ajudar
a responder as seguintes questoes: “Que tipo de informagao ¢ gerada por esta métrica? O que €
que ela [...] diz? Qual é o pressuposto na sua criagdo? E gerada com base numa amostra ou em

dados globais? Qual a sua periodicidade?” (Ibidem; p.339).

Passando as métricas, depois de perceber os dados necessarios para medir os objetivos
da marca, o passo seguinte ¢ a definigdo das métricas e dos KPI’s (Key Performance Indicator).
Sendo elas inimeras, cabe as marcas escolherem aquelas que fazem mais sentido para a sua
anélise e medicdo da performance do seu objetivo. Mais abaixo, serdo aprofundadas as mais
comuns.

Definidas as metricas, segue-se a escolha das ferramentas a usar para suportar as agcoes

de marketing da empresa, havendo diversas plataformas com fungdes diferentes, com a
particularidade de poderem ser usadas vérias de forma complementar. A configuracdo e
publicacdo de anuncios; a publicagdo e monitorizagdo de contetdos; a configuragdo de tags em
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paginas web; a recolha e andlise de dados e a gestdo de ordens para leildes online sdo alguns

dos servicos prestados pelas mencionadas plataformas.

No que ainda diz respeito as métricas, “existe uma grande diversidade de métricas
divididas pelos varios canais” que “refletem aquilo que [¢ feito] num canal digital [pelos
utilizadores], enquanto experiéncia de uso”. Ainda segundo Zeferino (2018), elas apresentam
muitas limitagdes “na sua esséncia basica de informacdo, a trés possiveis comportamentos
humanos: Interesse (quando [um site é visitado], apenas); Intencdo (quando [os utilizadores
interagem, clicam] etc.) e Decisdo (quando [os internautas solicitam, compram] etc.)” (Ibidem;
p.342).

Relativamente ao Interesse, € um tipo de métrica que olha para a atracdo de um website
ou landing page, por exemplo. Alguns dos aspetos que séo tidos em conta séo os utilizadores
(dados obtidos atraves do cookie no browser do visitante), as sessfes (uma sessdo demora o
tempo que o utilizador navega no site e depois sai, ou durante 30 minutos de sessdo inativa), as
visualizagdes de pagina (nimero total de vezes que as paginas do website foram visualizadas),
a fonte de trafego (de onde os visitantes vém quando visitam um site ou pagina), entre outros.

No segundo tipo, Intensao, existe envolvimento dos utilizadores com a marca e, nesta
fase, ha a possibilidade de ser criada uma relacdo de proximidade e alguma confian¢a. Aqui, as
métricas refletem interacdo dos internautas com os contetdos da marca no digital, sendo os
comentarios, as partilhas, o tempo de visualizacdo de videos, 0 tempo no site da marca, aspetos
considerados importantes para a sua analise.

A Decisdo é, pois, a ultima fase, aquela em que acontece a conversao e gue,
dependendo daquilo que fora definido pela marca, pode ndo corresponder, efetivamente, a
compra de um produto especifico, ficando, por exemplo, pela subscri¢cdo de uma newsletter,
um pedido de contacto para esclarecimento de duvida, o clicar num andncio, entre outros. Como
afirma Zeferino (2018), “temos métricas distintas que devem merecer atengdes igualmente
diferentes e, sobretudo, decisdes equiparadas ao seu grau de importancia” (Ibidem; p.343).

Algumas métricas as quais se devem dar atencdo sd@o o nimero total de conversdes, o
bounce rate (taxa de rejeicdo — quantas pessoas sairam do site da marca na mesma pagina em

gue entraram, sem terem visitado outra pagina do site), a taxa de cliques (ou CTR — percentagem
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de cligues nas campanhas de e-mail ou anincios pagos), 0 numero total de visualizacdes em

videos, etc.

Um KPI é um indicador-chave “considerado também uma métrica mas possui uma
funcdo crucial face a todas as restantes: permite uma leitura imediata sobre a performance
estratégica do [...] negdcio” (Ibidem). Ou seja, € uma forma de medir se uma acdo esta,
efetivamente, a atender aos objetivos estipulados pela marca. E muito comum as métricas e 0s
KPT’s serem confundidos. De uma forma muito resumida: os KPI’s sdo indicadores importantes
para 0 negocio e respetivo objetivo e auxiliam a marca a tomar decisdes, enquanto as métricas
sdo algo a ser medido. Contudo, uma métrica pode vir a tornar-se um indicador-chave de
performance. Um bom KPI é, pois, aquele que mostra como o objetivo de uma marca esta a
captar mais oportunidades de negdcio para ela.

No blog Rock Content”, os KPI's sdo divididos em trés categorias: primarios,
secundarios e praticos.

Os KPI’s primarios sdo principais KPI’s para o objetivo de uma marca e indicam se
esta esta a aproximar-se do objetivo principal: vender. A maioria das estratégias de Marketing
Digital t¢ém como KPI’s as leads, o trafego, o custo de aquisigdo por lead, a taxa de converséo,
a faturacdo total e a receita por cada compra.

Os secundarios reforcam os primérios e justificam de que forma é que os segundos
foram atingidos. Alguns dos indicadores-chave séo o custo por lead em cada fase do funil; o
numero de subscritores da newsletter; o nimero de visitas recorrentes ao blog (trafego); o custo
por visitante; a origem do trafego (organico, pago, redes sociais, email) e o preco médio por
compra.

Ja 0s KPI’s praticos sdo muito mais descritivos ¢ exigem uma analise quase diaria.
Estes indicadores-chave apresentam uma lista longa, nomeadamente as pageviews
(visualizagBes de pagina); o numero médio de paginas por visita; o bounce rate; as palavras-
chave mais pesquisadas e que levam os utilizadores ao site da marca; os contetdos mais lidos
e visitados; 0 numero de visitantes novos e recorrentes; as interacdes em redes sociais, entre

muitos outros.

73 https://rockcontent.com/blog/kpi/
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No e-commerce, os KPI’s sdo uma 6tima maneira de analisar se a marca esta a vender
bem ou se esté a ter mais despesas do que lucro. Por exemplo, se a marca pretender aumentar a
faturacdo média de compras na sua loja online, uma das taticas pode ser a oferta de descontos
nos produtos ou dos portes de envio. Para acompanhar a performance desta estratégia, um KPI
ao qual pode recorrer é a receita média por compra. Se esta aumentar, significa que a estratégia
teve sucesso e que o objetivo foi atingido. Ou seja, este indicador mostra, a qualquer momento,
o0 estado do negdcio, ajudando a marca a saber se estd a ir no caminho certo ou se deve tomar
alguma decisdo de melhoria.

E, pois, importante que as marcas identifiquem os objetivos que tém para a sua loja
online e sobre o0s quais irdo comparar todas as métricas que vao recolher, para um periodo de
tempo. Esses objetivos podem ser a diferentes niveis, tais como o nimero de produtos que
querem ter publicados no seu website; o nimero de visitas (trafego) que pretendem receber no
seu e-commerce ou 0 volume de receitas proposto. Depois, cabe a cada marca selecionar para
que KPI’s pretendem olhar.

Alguns dos KPI’s mais comuns usados em e-commerce sdo, em termos comerciais: a
taxa de conversdo, a venda e a quantidade média, a taxa de abandono do carrinho de
compras/Funil de Compra, as vendas a novos clientes versus clientes repetidos por area
geogréfica/pais, as vendas por dispositivo e a relagdo entre produtos. Em termos de marketing,
os KPTI’s que se devem ter em conta em e-commerce sdo o tempo medio no site, a taxa de
rejeicdo, o numero de clientes que utilizaram cross device (ou seja, que usaram diferentes
dispositivos numa sé compra), a taxa de conversdo por fonte de trafego, os visitantes Gnicos
versus visitantes que retornaram ao website, a percentagem de novos registos, as paginas por
visita, os CTR nas campanhas de marketing online, o numero e a qualidade de reviews (ou
classificag0es), a monitorizagdo dos dias e horas do dia das visitas ao website e em que sé&o
efetuadas encomendas. Em termos de servigo de apoio ao cliente, os KPI’s mais comuns sdo o
tempo médio de resposta aos contactos ao cliente (e-mail, telefone, chat), o nUmero de contactos
telefénicos, o nUmero de contactos no chat e a classificagéo do cliente na resolucao das questdes

poOs-contacto.
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Zeferino (2018) deu exemplos de KPI’s para cada canal digital. Assim, ¢ de forma
resumida, vamos olhar para cada canal e alguns dos KPI’s que podem ser usados em cada um
deles:

- Website: vendas, subscric¢des, pedidos de download/descarregamento de conteudos;

- Landing Pages: subscric¢des, registo de novos perfis, permissdo de envio, captura de
email,

- SEO: palavras-chave relacionadas a KPI’s (“a performance do SEO é medida pelo
sucesso dos KPI’s para os quais gerou relevancia e potenciou conversdes”);

- Google Ads: Cliques em anuncios, referenciacdo de trafego ou conteudo;

- Redes Sociais: Subscri¢oes, pedidos de download de contetdos, cliques nos anincios
ou publicac@es patrocinadas, referenciacao de trafego ou contedo (Ibidem; p.344).

O autor aconselha as empresas a que procurem

“sempre avaliar o(s) KPI que sustenta(m) o contexto
digital da sua marca, porque é na esséncia deste
indicador que reside a informacéo mais substancial
sobre a performance de cada canal e o seu potencial

em conseguir maximizar os objetivos de negécio”

(Ibidem; p.345).

Por outro lado, o autor deu alguns exemplos de métricas distribuidas pelos diferentes
comportamentos dos utilizadores, para cada canal digital:

- Website (captacdo de leads, venda e blog): na fase de interesse, as métricas mais
comuns sdao o namero de utilizadores, o nimero de sessdes, as palavras-chave, as visualizagdes
de pégina, o bounce rate (taxa de rejeicéo) e a fonte de tradfego (direto, referéncia, organico ou
pago). Na fase de intengdo (ou envolvimento), as métricas a ter em conta sdo os utilizadores
que voltaram ao site, as mensagens enviadas, 0s comentarios, a lealdade, o tempo medio por
visita, a referéncias ao site. Na fase de decisdo (ou de conversao), as métricas sdo os utilizadores
registados, as subscric¢des, os formularios preenchidos e enviados, os clicks no URL, os cliques

em anuncios, as visualizacGes de videos, os downloads efetuados e as encomendas enviadas.
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- Landing Pages: na primeira fase (de atencdo), as métricas mais usadas sdo o nimero
de utilizadores, as palavras-chave, as paginas visualizadas, os bounce rate e as fontes de trafego.
Na fase de envolvimento, as métricas mais comuns sdao os utilizadores que j& tinham estado
anteriormente na pagina e voltaram, as mensagens enviadas, 0s comentarios, o tempo médio na
pagina e as referéncias. Na ultima fase, as métricas sdo as subscri¢des, os formularios
preenchidos e enviados, os cliques no URL, os cliques em anuncios, as visualizacbes em videos,
os downloads efetuados e as encomendas enviadas.

- SEO: na fase de interesse, as métricas comuns para avaliacdo da relevancia e
qualidade dos conteudos sdo os utilizadores, as palavras-chave, as visualiza¢fes de paginas, a
taxa de rejeicdo e as origens de trafego. Na segunda fase, as métricas mais usadas sdo 0s
utilizadores que j& tinham estado anteriormente na pagina e regressaram, as mensagens
enviadas, os comentérios, 0 tempo médio na pégina e as referéncias. Na fase de decisdo, temos
as subscri¢bes, os formularios preenchidos e enviados, os cliques no URL, os cliques em
anuncios, as visualizacGes de videos, os downloads efetuados e as encomendas enviadas.

- Google Ads: esta plataforma tem as suas proprias métricas para medir a performance
dos anuncios criados. As principais sdo o CPC (custo por clique), o CPM (custo por mil
impressdes), o CPA (custo por aquisicdo), o CPV (custo por visualizacdo), os clicks, as
impressoes, as visualizacbes em anuncios de video e o CTR (Click Through Rate- taxa de
cliques);

- Rede Sociais: na fase de interesse, as métricas mais usadas sdo os seguidores, 0S
influenciadores (ou influencers) e o alcance. Na fase seguinte, as métricas sdo o alcance do
engagement (ou envolvimento). Na fase da decisdo, temos os clicks no URL e o numero de
utilizadores encaminhados para o website;

- E-mail Marketing: na primeira fase, as métricas mais comuns s&o as novas
subscrigdes, a base de dados da audiéncia e os bounces (soft e hard). Na fase de envolvimento,
as métricas usadas sdo o double opt-in, a taxa de abertura, a taxa de e-mails eliminados, o
cancelamento de subscri¢fes, o cancelamento de subscricdo logo apos a abertura de um e-mail
e as partilhas. Na fase da deciséo, as métricas tidas em conta sdo o CTR, o Click-to-Open-Rate
(calculada pelo numero de clicks Unicos a dividir pelo nimero de aberturas Unicas), 0s cliques
no URL, os cliques em anuncios, as visualizagdes de videos, os downloads efetuados e as

encomendas enviadas (Ibidem; pp.345-346).
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As métricas abordadas “classificam tipos de comportamento, mas existe ainda uma
categoria especifica de indicadores que fornecem dados econémicos, ou seja, 0 seu racional de
interpretagdo ndo tem por base uma expetativa do utilizador, mas um valor financeiro.” Estas
métricas tém, pois, a fungdo “de fornecer dados sobre custos ¢ rentabilidade, conhecidos
também como Modelos de Pagamento.” Recorrendo as mesmas, as marcas analisam para que
canais digitais devem direcionar o seu investimento.

Zeferino (2018) apresenta-nos alguns exemplos de Indicadores de Custo para cada
categoria comportamental:

- Interesse: em que as métricas genéricas aplicadas sdo as impressdes e o alcance e 0s
indicadores de custo sdo 0 CPM (custo por mil impressdes) e 0 VCPM (custo por mil impressoes
visiveis - quando 50% do anuncio é visivel no ecrd por 1 segundo ou mais, isto apenas na Rede
Display’™);

- Interacdo: as métricas genéricas aplicadas sdo o CTR e a taxa de interagdo, 0s
indicadores de custo usados sé&o o CPC (custo por clique), o CPV (custo por visualizacéo) e o
CPE (custo por interacdo — quando os utilizadores clicam no andncio, passam 10 segundos no
anuncio ou clicam num produto ou link inserido nele);

- Decisao: a métrica genérica € a taxa de conversao e os indicadores de custo para 0s
quais devem dar atencdo sdo o CPC (custo por conversdo ou por agdo — a¢fes concretas cujo
objetivo ndo seja uma venda), o CPL (custo por lead) e o CPA (custo por aquisi¢do — a¢des que
permitem a marca conquistar novos clientes através de uma venda). Segundo o autor, estes trés
ultimos séo calculados pela divisao do total de investimento na conversao pelo volume total de

conversoes (Zeferino, 2018; p.348).

2.6.4. Retorno sobre o investimento

4 https://support.google.com/google-ads/answer/3499086
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Outro aspeto bastante importante, ao qual as marcas devem dar importancia, € analisar
o retorno sobre o valor monetério investido em cada estratégia aplicada, como as campanhas, e

todo o investimento feito na producdo dos contetdos. Deste modo, podem existir duas praticas:

- “Avaliar o retorno apenas sobre os gastos com publicidade” (aqui incluem-se todos
0s gastos para a producdo das campanhas e para a compra do espaco mediatico para a sua
divulgacdo). Falamos do ROAS (Return on Ad Spend, ou seja, retorno do investimento
publicitério);

- “Awvaliar o retorno sobre toda a estrutura de custos com o marketing digital” (onde se
incluem, ndo s6 os gastos com a publicidade, mas também o investimento feito em
profissionais, tecnologias e outros recursos necessarios para a empresa para a producdo dos
contetdos). Aqui, temos 0 ROI (Return on Investment, isto é, retorno do investimento).

Neste sentido, Zeferino apresenta uma formula simplificada destas duas métricas:

- ROI = (Receita — Custo da acdo) / Custo da acédo

- ROAS = Receita obtida com publicidade / Custo da publicidade

As marcas podem, se assim o entenderem, usar ambas as métricas e decidir o que fazer
com a informagao recolhida, porque “apurar o ROI permite-lhe[s] comparar a performance do
marketing digital com outras formas de chegar aos seus clientes e perceber as vantagens
econdmicas e comportamentais que os canais digitais permitem explorar, num leque variado de
fatores” (Ibidem; p.350-351).

2.6.5. Importancia da medicéo de resultados

Como podemos verificar, uma das grandes vantagens do Marketing Digital em relagéo
ao Marketing Tradicional é a possibilidade de medicdo dos resultados, dando as marcas novas
oportunidades (como tendéncias, potenciais consumidores, tipos de mensagens que melhor
funcionam), de conhecerem os seus melhores clientes (se 0s que compram menos vezes, mas o
valor médio de encomenda é alto, ou 0os que compram com muita frequéncia, mas a precos
baixos; se a sua visita ao website da marca é regular ou sazonal), de melhorarem a oferta dos
seus produtos ou servicos (tanto fazerem algumas alteragdes no que ja tém, como criar novos
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produtos/servicos), de dar uma melhor experiéncia ao utilizador (por exemplo, landing pages
mais convincentes ou percurso de compra) ou de melhorar as técnicas de marketing (como, por

exemplo, novos posicionamentos, otimizagdo mais criativa, posic¢ao das palavras-chave).

Ap0ds a implementacéo de tags no website e dos cookies, a identificacdo dos objetivos,
a medicdo dos resultados através das métricas consideradas relevantes para a marca e a analise
dos dados recolhidos como verificacdo da otimizacdo da experiéncia de compra, qual o caminho
percorrido pelos utilizadores até a conversdo nos diferentes canais, quando e porque é que 0s
utilizadores saem do seu website e quais 0s produtos que estdo a ser vendidos, 0 passo seguinte
a ser dado é a tomada de decisdes.

Decisdes essas que cada marca deve tomar conforme a analise que fez e as conclus6es
que retirou a partir dela como, por exemplo, testar varias hipdteses no seu site (Testes A/B),
fazer remarketing para os utilizadores considerados mais valiosos para 0 negdcio, que mais
dados podem ser avaliados, entre muitas outras decisdes.

Importantes, sdo os testes A/B, cujo objetivo é testar duas variantes de design da
mesma pagina, com pequenas alteracbes, em que estes sdo o controle e o tratamento de uma
experiéncia controlada, para, assim, melhorar a percentagem de aprovacédo. O trafego que essa
pagina recebe é dividido em 50% entre a versao A e 50% a versdo B e 0s elementos podem ser
desde as cores usadas, o texto, a hora de envio ou publicacdo, o tipo de dispositivo, a ordem
dos temas abordados, as imagens usadas, entre outros. Este teste pode ser feito em andncios
pagos, em landing pages, em websites e em e-mails. Portanto, a pagina que apresentar melhor

resultado é a que sera usada para a estratégia da marca.

2.6.6. Remarketing

Pegando numa das decisdes que as marcas podem tomar apo6s a analise dos dados
recolhidos através das métricas e dos KPI’s usados, o remarketing é uma grande oportunidade
para as marcas alcancarem aqueles consumidores que ja demonstraram interesse nos seus

produtos/servigos, mas gque ndo chegaram a efetuar nenhuma compra.
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O remarketing é uma forma de abordar pessoas que interagiram anteriormente com o
website ou e-commerce de uma marca. Esta tatica permite as marcas posicionarem,
estrategicamente, 0s seus anuncios perante esta audiéncia, enquanto navegam nos sites que
fazem parte da Rede Display do Google, pesquisam termos relacionados com os produtos ou
servigos de uma marca no Google ou havegam no Facebook e Instagram, contribuindo para o
aumento da notoriedade da marca ou incentivando estes publicos-alvo a efetuarem uma compra.

Os anuncios de remarketing podem ser feitos nas redes que uma marca escolheu para
anunciar, como o Google Ads e o Facebook Ads (Facebook e Instagram), e s6 podem ser criados
se tiverem informacdo suficiente de quem sdo os utilizadores que ja tiveram contacto com a
marca em, pelo menos, um canal digital. Para que isto aconteca, é necessario instalar o cddigo
de remarketing do Google e configurar os eventos de converséo no website da marca. No caso
do Facebook, é importante colocar o pixel de conversdo no site da marca e configurar uma
conversdo personalizada.

Por exemplo, um utilizador que entra na loja online de uma marca, adiciona um
produto ao carrinho de compras, mas néo finaliza a compra, abandonando o site. Esse cliente
deixou de comprar por algum motivo, e através de uma estratégia de remarketing, a marca
devera fazer com que ele termine a sua compra, por exemplo com a oferta de um cupéo de
desconto, ou de alguma vantagem exclusiva, aumentando o interesse do cliente pelo produto e,
consequentemente, a sua aquisicao.

Além destas duas plataformas, as estratégias de remarketing também podem ser
aplicadas por meio de campanhas de e-mail. Neste caso, sdo enviados e-mails para, por
exemplo, relembrar os utilizadores sobre os produtos que adicionaram ao carrinho de compras,
mas que foram esquecidos ou com 0 recurso a uma promoc¢do num produto visto pelos
utilizadores, no site da marca. Dessa forma, o consumidor vai relembrar-se de que deixou uma
compra incompleta e vai ponderar finaliza-la. Caso o fator pelo qual o utilizador abandonou o
carrinho e ndo completou a encomenda fosse o prego elevado do valor total (do produto mais
0S portes), uma estratégia que a marca poderia adotar seria a oferta dos portes nos sete dias
seguintes ou um desconto sobre o preco total. 1sso convenceria o consumidor de que estaria

perante uma oportunidade Unica a ndo perder.
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A proposito desta estratégia, dados apresentados pela AgilOne’ indicam que 58% das
pessoas gostam de receber e-mails com lembrete de que os produtos que visitaram no site
entraram em liquidacdo; 51% afirmaram gostar de receber e-mails personalizados e com
tratamento especial; 41% dos adultos com idade entre os 25 e 0s 34 anos apreciam 0s e-mails
relativos aos carrinhos de compra abandonados.

Como podemos verificar pelos estudos, uma estratégia de remarketing alavanca
diversas vantagens para as marcas, “quer [pretendam] aumentar a atividade de vendas, aumentar
os registos ou promover a notoriedade da marca”’® (Google, 2019). Delas, destacam-se 0
“alcance imediato/segmentagdo oportuna”, sendo que os anuncios podem ser apresentados a
pessoas que ja haviam interagido com a marca, quando pesquisavam noutros sites; a publicidade
orientada, em que ha a possibilidade de criar listas de remarketing no Google Ads e no
Facebook Ads, com base no comportamento dos utilizadores (por exemplo, utilizadores que
adicionaram artigos ao carrinho, mas que ndo concluiram a compra); o alcance em grande escala
(devido aos milhares de websites parceiros da rede Google); os precos eficientes, sendo possivel
criar campanhas com lances automaticos. Ou seja, “lances em tempo real [que] calculam o lance
ideal para quem visualiza o [...] anuncio, o que ajuda a vencer o leildo de anlincios com o
melhor prego acessivel” (ibidem). Destaque, ainda, para a criagdo facil de anuncios e as
estatisticas das campanhas, em que a marca obtém relatorios sobre o desempenho das suas
campanhas, o local onde surgem e 0 pre¢o que esta a pagar.

No seu blog, Neil Patel’” indica dados apresentados pelo Google Ads em que se
verificou um aumento de taxa de conversdo em 128%, com estratégias de remarketing. Noutros
dados apresentados pelo especialista, a Word Stream concluiu que os anuncios de remarketing
obtém o dobro do CTR, em comparagdo com 0s anuncios gerais em display (Patel, 2019).

Segundo o Google®, em Google Ads, os anincios de remarketing podem ser
apresentados em diferentes formatos. Séo eles:

- Remarketing padrdo, em que 0s anuncios sdo apresentados aos utilizadores que
visitaram anteriormente o site da marca, enquanto navegam em sites e aplicacdes da rede

display;

75 https://pt.slideshare.net/Alexandral_egendSiege/agiloneconsumersurveyreport-1
76 https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=pt
7 https://neilpatel.com/blog/remarketing-campaigns/
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- Remarketing dindmico, cujos anuncios apresentados incluem produtos e servigos
visualizados pelos utilizadores no website da marca;

- Listas de remarketing para andncios de pesquisa, que consistem na apresentacdo dos
anuncios a visitantes antigos que efetuaram pesquisas relacionadas com a marca em questéo,
apos terem saido do seu website;

- Remarketing de video, em que 0s anincios aparecem aos utilizadores que interagiram
anteriormente com os videos ou com o canal de Youtube da marca, enquanto navegam no
Youtube e noutros videos, websites e aplicacOes da rede display;

- Remarketing da lista de clientes, que permite que as marcas carreguem listas de
informac@es de contactos fornecidas pelos clientes. Isto permite que, ao iniciarem sessdo no

Google, os anuncios sejam apresentados nas varias redes da Google (Google, 2019).

No Google Ads e no Facebook Ads, nomeadamente na selecdo da audiéncia dos
anuncios, as listas podem ser genéricas ou especificas. A primeira esta direcionada para todos
os visitantes do site, para utilizadores da aplicacdo movel e para utilizadores do Youtube. Na
segunda, 0s anuncios aparecerem apenas aos utilizadores que visitaram paginas especificas do
website da marca. Porém, em ambas, pode ser definido um periodo de tempo. Da mesma forma,
as marcas também podem excluir paginas especificas do seu website, quando, por exemplo,
houve pessoas que visitaram a pagina de umas sapatilhas da nova colecéo nos ultimos sete dias,
mas que ndo estiveram na pagina de confirmacgdo de compra. Esta eliminacdo evita que a marca
apresente anuncios das novas sapatilhas a quem as comprou, ocorrendo tdo somente aos
utilizadores que as viram, mas que nao concluiram a compra.

Tal como todos os outros tipos de anuncios do Google Ads e do Facebook Ads, 0s
anuncios de remarketing podem ter data e hora de inicio e de fim de exibicéo.

Dados demograficos como a idade, sexo, idioma e localizacdo podem ser colocados
nas definigdes de segmentacdo dos andncios, de maneira a excluir pessoas que nao facam parte
do pablico-alvo da campanha em questdo. Vamos imaginar que uma marca vende rel0gios para
homem e pretende fazer remarketing para todos os utilizadores que visitaram uma pagina de
um relégio especifico. O publico-alvo dessa marca sdo homens, com idade compreendida entre
0s 35 e 0s 55 anos, falam portugués e moram em Portugal. Ha, pois, a possibilidade de a marca

criar uma audiéncia para 0s seus anuncios com toda essa segmentacéo.
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No caso do Facebook Ads, os anuncios podem ser direcionados para os féds da pagina
da marca, para amigos de pessoas que sdo fas da pagina e, também podem ser excluidas as
pessoas que colocaram ‘gosto’ na pagina da marca.

Se olharmos apenas para os fas da pagina, a maioria das pessoas ja conhece a marca e
pode estar proxima da fase de decisdo de compra. Portanto, € interessante utilizar esse publico
nos anuncios, pois a probabilidade de efetuarem uma compra dos produtos da marca é forte.
Relativamente aos amigos dos fds da pagina, esta pode ser uma oportunidade para a marca
aumentar a sua notoriedade, bem como o nimero de fas da sua pagina em que os utilizadores,
ao verem que 0s seus amigos também gostam, seguem o seu exemplo. Posteriormente, a marca
pode aumentar o trafego para o seu site e loja online.

Nas estratégias de remarketing em e-mail, também ha a possibilidade de criar listas
dos visitantes do website conforme o tipo de acdo tomada. Por exemplo, um e-mail para um
utilizador que pesquisou por um produto sera diferente de um e-mail para um utilizador que
adicionou um produto ao carrinho e o abandonou. E, por isso, a partir dos dados recolhidos
sobre o comportamento dos internautas no seu site, que as marcas poderdo criar e-mails com
design e mensagens diferentes para cada tipo de comportamento.

O uso do remarketing, no Google Ads, no Facebook Ads e no e-mail, é uma excelente
alternativa para nutricdo e converséo de visitantes em leads e clientes. E, com ofertas exclusivas
que despertem a ateng@o dos utilizadores, as marcas ajudam-nos a encontrar os produtos e
servicos pelos quais eles ja haviam demonstrado algum interesse.

Dependendo dos objetivos que cada marca pretender atingir e da fase em que se
encontram os utilizadores, cabe as marcas definir os andncios e e-mails de remarketing que
considerarem mais interessantes para atrair clientes e fazé-los concluir alguma compra. Para
além de acelerar essa decisdo, a combinagéo dessas técnicas de remarketing possibilita a criagdo
de mais oportunidades para que o consumidor se interesse, entre no website da marca e compre,

0 que contribui para a construcao de uma relacdo entre a marca e os seus clientes mais fiéis.

170
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

3. Marketing Musical

O Marketing Musical é uma estratégia em que sdo aplicadas as diversas técnicas de
marketing, tanto tradicional como digital, na industria da musica, por forma a divulgar um
trabalho musical, com destaque ao artista ou a banda. Uma estratégia de Marketing Musical
bem elaborada apresenta resultados positivos para um crescimento solido dos artistas e para
que sejam reconhecidos e apreciados pelo seu trabalho. Para isso, uma das bases desta estratégia
é 0 acompanhamento do comportamento do mercado e do publico que se pretende alcancar.

Os principais objetivos do Marketing Musical s&o:

- Divulgar a carreira musical de um artista para encontrar o seu melhor publico;

- Acompanhar/gerir o crescimento dessa carreira;

- Ajudar na comunicacdo do musico com o seu publico;

- Pensar no futuro da sua carreira musical;

- Criar uma identidade musical para o artista;

- Encontrar as melhores solucGes para que o artista consiga gerar mais rendimento com

0 seu trabalho. (Santos, 20187°)

Na industria da masica, o marketing tem o papel de contar a historia dos artistas e das
bandas para as pessoas certas, no momento perfeito e no sitio ideal. Uma boa historia pode fazer
a diferenca entre 0 anonimato e 0 sucesso, e cada a¢do concretizada pelos artistas torna-se numa
oportunidade para continuar a construi-la e diferenciar-se no mercado.

Uma estratégia de Marketing Musical é constituida por trés pilares essenciais que
suporte 0 nome dos artistas ou bandas como marcas, bem como todo o seu trabalho, por forma
a que se destaguem no mercado em que se inserem. Esses pilares sao:

- A qualidade visual dos conteudos: é importante ter em atencdo a consolidacdo da
imagem de cada artista e/ou banda, seja nas fotografias de divulgacéo, no logétipo, no material
de venda (capa dos CD’s, por exemplo), nos contetidos de divulgacdo de concertos ou de
langcamentos de novos singles (gravacdo de uma a trés masicas, cada uma com menos de 10

minutos);

7 Publicado no blog: https://blog.hotmart.com/pt-br/marketing-musical/

171
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://blog.hotmart.com/pt-br/marketing-musical/

Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

- A atencdo as redes sociais: um aspeto fundamental para alavancar a carreira dos
artistas e bandas e atingir o seu publico sem preocupac6es geograficas é a presenca ativa destes
nas redes sociais. Com um canal de Youtube para publicagdo dos seus trabalhos, as outras
plataformas ajudam na divulgacdo e expansdo dos mesmos. Além disso, a resposta aos
comentarios e mensagens de fas € outro cuidado a ter, pois passara aos consumidores a ideia de
que as suas opinides sao tidas em conta e que o artista em questdo lhes da importancia.

- O site oficial bem estruturado: numa estratégia de Marketing Musical, o site do
artista ou banda é considerado a sua casa, onde todos os contetdos produzidos e informacdes a
eles referentes estao disponiveis para consulta, por qualquer utilizador. Por isso, 0 investimento
nesta plataforma deve ser feito a pensar num resultado que va ao encontro dos gostos dos
artistas, do seu publico e que seja de facil navegacdo. E nunca um site ‘mais ou menos’, que
ndo corresponda as necessidades dos utilizadores, e em que seja dificil encontrar toda a
informacao relevante. Por isso, mais vale um investimento um pouco elevado, mas que garanta

que o site ird obter retorno e contribuir para a conquista do mercado (Bicudo, 2018%°).

Antes de tomarem decisOes de estratégias a concretizar, € fundamental que os artistas
conhecam o mercado em que se inserem, como 0s seus habitos de consumo de mdusica, que
canais utilizam para o fazer, que sites visitam quando pretendem procurar algum single em
especifico, se seguem 0s seus artistas e bandas preferidos e se com eles interagem nas redes
sociais. Ha, também, que saber se visitam o site da sua editora musical e acompanham os
conteddos que esta partilha, entre outras informacdes necessarias para a definicdo das suas
estratégias. Assim, e visto que ha milhdes de consumidores de masica, mas nem todos partilham
dos mesmos gostos, a selecdo do publico-alvo de cada artista passa pela analise do género de
musica apreciado e se, porventura, coincide com o0 registo que 0s cantores seguem, no seu
trabalho.

80 Consultado em: http://www.icomp.com.br/camarim/3-pilares-da-estrategia-de-marketing-musical/
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3.1. Os consumidores de musica

O estudo “Bareme Internet 201778, da Marktest, revelou que sdo 3867 mil os
portugueses, residentes em Portugal Continental, que ouvem musica online, verificando-se,
assim, um aumento deste habito em 91%, nos Gltimos sete anos, passando de 23,7%, em 2010,
para 45,2% no ano de publicacéo desta analise.

Num outro estudo, feito pela Netsonda e apresentado no site da Beyond®?, que teve por
base 500 inquiridos, quando questionados relativamente a forma como adquirem ou ouvem
masica, o Youtube (83%) e a radio do carro (77%) destacam-se como os canais preferidos dos
consumidores portugueses para aceder a conteldos musicais, seguidos dos servigcos de
streaming (por exemplo, o Spotify e Apple Music), que apresentam uma percentagem de 44%
e as radios online com 42%. Relativamente aos servicos que subscrevem, 48% dos inquiridos
afirma ndo o fazer, 33% subscreve o Spotify e 28% 0 Youtube Music.

Noutro estudo de mercado, sobre o uso de plataformas na internet ou de software que
permitem o download ou streaming néo autorizado de contetdos digitais, a Netsonda chegou a
conclusdo de que, aproximadamente 2 em 3 portugueses acedem a contetdos digitais, através
de canais ndo autorizados. Destes contetdos, a musica e os filmes apresentam, cada um, uma
percentagem de 63% de utilizadores desses canais, sendo a musica o contelldo que apresenta
maior percentagem de uso destas plataformas, com maior frequéncia, por parte dos
consumidores.

Nesta sequéncia, na sua investigacdo “Music Consumer Insight Report”, a nivel
mundial, referente ao ano de 2018, a IFPI8® (Federagao Internacional da Indistria Fonografica)
focou-se nos servigos streaming e no acesso a musica, via internet. Por um lado, 86% dos
consumidores f&-lo a partir desse tipo de servico, no entanto, hd 38% dos fas de musica a
recorrer a pirataria, problema que afeta os artistas e a inddstria da musica, em todas as vertentes.
Este comportamento é justificado pelo facto de ser possivel o acesso a musica, sem ser

necessario estarem ligados a internet. Este estudo mostra, ainda, que, de todos os consumidores

81 https://www.marktest.com/wap/a/n/id~238e.aspx
82 hitps://beyondeyportugal.pt/portugaldigital/experiencias-digitais/consumo-de-musica/
8 https://www.ifpi.org/news/IFPI-releases-2018-music-consumer-insight-report
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de mausica, 32% recorre ao download ilegal para a obter e que apenas 17% utiliza os motores
de pesquisa para procurar as musicas que quer ouvir.

Olhando para o estudo da Hootsuite, de outubro do corrente ano, anteriormente
referido, no que toca ao tipo de contetidos consumidos na internet pelos seus utilizadores, a
nivel global, os resultados indicam que 91% dos internautas vé videos online, 51% assiste a
vlogs, 69% recorre a servigos de streaming para ouvir masica, 47% ouve radio online e 40%
podcasts.

Segundo dados apresentados pelo Google3*, relativamente ao consumo da plataforma
Youtube, em 2016, as quatro categorias mais vistas pelos internautas foram comédia, musica,
entretenimento/cultura pop e videos sobre “como...?”. A referir, ainda, que, em 2018, 90% dos
compradores afirmam ter descoberto novos produtos ou marcas nesta plataforma.

Deste modo, analisando os estudos, os resultados apresentados podem ser vistos como
uma oportunidade de contetdo a ser produzido pelos artistas ou pela sua editora, para

divulgacdo do seu trabalho e atracdo do seu publico.

3.2. Servicos Streaming — Nova forma de consumo

Como podemaos reparar, 0 consumo de musica tem vindo a mudar, tendo o conceito
streaming ganho terreno que, antes, era ocupado pelos discos fisicos. Este consiste numa forma
de distribuicdo e transmissao diferente de audio e video: neste servico, ocorre uma transmissao
instantanea de dados do conteldo, através de redes, onde os arquivos nao ficam guardados no
disco rigido dos aparelhos dos utilizadores. Por meio das plataformas de streaming, é possivel
assistir a filmes, séries, documentarios ou ouvir musica e podcasts, em qualquer lugar, através
de diferentes dispositivos, desde que haja ligacdo a internet.

O estudo “Global Music Report 2019, feito pela IFPI®, revelou que a receita de
streaming cresceu 34,0%, o0 que representa quase metade da receita global (47%), impulsionada
pelo aumento de 32,9% de assinaturas pagas, neste tipo de servico. Isto provocou uma descida
de 10,1% da receita de vendas fisicas e 21,2% da receita de downloads. Neste mesmo estudo,

é também abordado o valor que as editoras musicais tém para os artistas, pois fornecem-lhes

8 https://thinkwithgoogle.com
8 https://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-REPORT-2019
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um suporte Unico, com varios servicos nas diversas vertentes da sua carreira, sendo uma delas
0 Marketing Digital, cujas equipas sdo responsaveis pelas campanhas em media, o que contribui
para o crescimento da presenca dos artistas no online e offline.

Com esta evolucdo, as colecBes de discos deram lugar as playlists, que podem ser
criadas por qualquer utilizador e acedidas em qualquer circunstancia. E, também, nas
plataformas de streaming que sdo lancados novos temas discograficos, pelo que 0 seu acesso
estd disponivel a qualquer internauta, desde que tenha acesso a internet. Sdo varias as
plataformas que oferecem este tipo de servigo e, no total, em 2017, contavam com 136,3
milhdes de subscritores, segundo um estudo publicado pelo Expresso®®. As que apresentam
maior nimero de subscritores sao, a nivel global, o Spotify, com 53 milhGes de utilizadores
(40%), a Apple Music, com 28,2 milhdes (19%) e a Amazon Prime Music, com 16 milhdes
(12%). As restantes plataformas tém 39,1 milhdes, o que representa 29% do total de
subscritores.

No que toca as plataformas mais usadas para ouvir musica, 0 mesmo estudo revela que
0 Youtube se destaca pela percentagem de utilizadores ativos, semanalmente - 25,1% -, seguido
do Spotify, com 16,3% e da Amazon Prime Music, com 10,7%. As outras sdo a Apple Music,
0 Soundcloud, o Google Play Music All Acess, o Tidal e o Deezer, todos eles com uma
percentagem de consumidores abaixo dos 10%.

Podemos, entdo, observar um novo perfil de consumidores de mdsica e, por isso, €
importante que as empresas que atuam nesta inddstria entendam os seus habitos e
comportamentos, de forma a alinharem as suas estratégias a esta nova realidade. De facto, 0s
servigos streaming vieram trazer uma nova forma de consumir musica, satisfazendo, assim, as
exigéncias dos utilizadores, na medida em que estes querem mais conteudo, e de modo
instantaneo, mas por um pre¢o mais acessivel. Terem, ao seu dispor, os albuns dos seus artistas
preferidos, para qualquer momento do seu dia, sem haver a necessidade de adquirir discos ou
fazer download das musicas, para as ouvirem em locais onde ndo tém ligacdo a internet, € um
fator cada vez mais requerido pelos consumidores. Ha, portanto, uma interajuda entre ambas as

partes: por um lado, 0s servicos streaming respondem as necessidades e adaptam-se a mudanca

8 Dados obtidos em: https://expresso.pt/sociedade/2017-07-29-A-imparavel-revolucao-do-streaming

175
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://expresso.pt/sociedade/2017-07-29-A-imparavel-revolucao-do-streaming

Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

de comportamento dos utilizadores; por outro, estas plataformas estdo a muda-lo, com as suas

ofertas, pelo que, de certa forma, a sua melhoria continua é ajudada pelos consumidores.

3.2.1. Plataforma Spotify

Olhando para a plataforma de servigo streaming mais usada para ouvir musica, em
todo 0 mundo, — o0 Spotify -, esta precisa de investir numa proposta de valor forte o suficiente
para manter a posicdo gque ocupa no mercado, competindo com a Apple e a Amazon. Ela
apresenta varias funcionalidades, como a transmissdo em direto, a possibilidade de ouvir masica
offline, a partilha desta com os amigos no proprio Spotify, ou nas redes sociais, como 0
Facebook e Instagram, ou, ainda, a vantagem em adicionar aos favoritos e criar as proprias
playlists. Além disso, ela permite que as marcas invistam na publicidade, através da criacdo de
anuncios, tendo, para isso, varias op¢des de formato: audio, video (com duracdo de 15 a 30
segundos) e pagina do anunciante (um site dentro do Spotify, onde podem ser publicados

videos, imagens, artigos e outros conteldos para atrair novos clientes).

Uma das particularidades deste servico é o facto de os seus utilizadores poderem
descarregar as musicas, listas e podcasts que quiserem para 0s poderem ouvir a qualquer
momento, sem precisarem de estar ligados a internet. Esta é uma forma de cativar os
utilizadores e eliminar os problemas causados pela pirataria.

Na sua comunicacao, a linguagem que o Spotify utiliza reflete a ideia da sua insercao
no universo da masica, utilizando varios termos ligados ao contexto. Além disso, esta marca
tem uma presenca ativa nas redes sociais, seguindo sempre o0 seu conceito e o seu publico-alvo.
Em termos diferenciais, o seu algoritmo e o poder de alto levantamento de dados dos seus
consumidores sdo grandes forcas do Spotify. Com recurso as informacdes recolhidas, durante
a escolha e reproducdo de masicas, os dados déo insights sobre as emogdes de cada utilizador
e inspiram a empresa para as suas campanhas e construcdo de ferramentas inovadoras na sua
plataforma.

Outra estratégia do Spotify € a personalizagdo dos seus contetdos, permitida pelo seu
algoritmo, dando sugestdes de playlists, criadas pela plataforma e/ou pelos proprios
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utilizadores, relacionadas com os géneros de musica que cada individuo ouve e respetivos
artistas, no seu dia-a-dia. Além disso, no final de cada semana, o Spotify faz recomendacGes
musicais para cada utilizador, conforme o seu historico semanal, propostas que podem ser de
mausicas novas que os consumidores ainda nao tenham ouvido, ou de temas que estes ouvem
varias vezes, repetitivamente.

Nas suas estratégias de Marketing Digital, sdo varias as marcas que recorrem ao
Spotify para a criagdo de playlists, que vdo ao encontro da sua identidade e conceito, com o
objetivo de criar experiéncias marcantes para os ouvintes®’. Com a utilizacdo da musica, que é
uma Otima ferramenta para influenciar o estado emocional dos consumidores, as marcas
trabalham, assim, o seu posicionamento e, consequentemente, a sua memorizacgao.

Para aléem das marcas que atuam em diferentes indUstrias que ndo a musical, esta
estratégia também ¢é utilizada pelas editoras e produtoras musicais, que criam listas com 0s
singles dos seus artistas e bandas, e partilham-nas nas suas redes sociais. Algumas das empresas

concorrentes da empresa onde estagiei ja o aplicam, como podem ser vistos nos anexos®.

3.3. Os artistas musicais e 0 marketing

Um dos aspetos importantes que os artistas devem ter em conta é o conhecimento do
mercado em que atuam. Entendendo os seus habitos de consumo e em que redes estes se
encontram, cabe-lhes definir o seu posicionamento e identidade, o que os fara diferenciar dos
restantes. De seguida, & necessario que seja feito um planeamento das suas acbes de
comunicacdo, por forma a trabalhar a sua divulgacéo, a atracdo de novos consumidores e, assim,
atingirem o sucesso na industria. Nas suas estratégias de marketing, os musicos ou bandas
devem contar a sua histéria: como chegaram a musica, que aventuras viveram desde que
entraram nesta inddstria, por exemplo, sdo alguns dos temas de criacdo dos seus conteidos que
vao contribuir para cativar as pessoas e aproxima-las dos protagonistas. Se seguirem essa linha
de comunicagéo nas suas agoes de divulgacao, este pode ser um diferencial para a conquista do

mercado e para manterem o seu trabalho, de forma consistente.

8 Anexos XXIX e XXX
8 Anexo XXXI, XXXI1, XXX, XXXIV
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Para além de terem uma presenca ativa nas redes sociais, com a partilha frequente de
conteidos relacionados com os artistas e a sua propria historia, o recurso a anincios pagos
nestas plataformas sdo uma boa tatica para a estratégia, pois permite-lhes segmentar e impactar
utilizadores, cujos gostos musicais se inserem no mesmo registo em que estes atuam. Por
exemplo, se uma banda segue um estilo mais pop, é possivel exibir 0s anincios para pessoas
que gostaram das paginas de Facebook da Rihanna ou da Beyoncé. Com esta estratégia, ndo s
0 artista e a sua editora economizam tempo, como também aproveitam os resultados das
campanhas criadas para analisar e compreender melhor os fas de mdsica.

A verdade é que o mercado é dinamico e ha que ter isso em conta, pois este facto
requer que 0s cantores e bandas estejam, constantemente, atentos as tendéncias da industria,
para acompanharem as constantes mudangas que vao surgindo e ndo ficarem desatualizados.
Deste modo, evitam perder os fas que possuem ou conquistar seguidores que ndo apresentem
carateristicas semelhantes as do publico-alvo pretendido, ou seja, que nunca irdo interagir com
0s conteudos criados pelos artistas e respetiva editora, nem adquirir 0os seus produtos ou
servigos. Afinal, a musica ndo é criada, na maior parte das vezes, com a intengdo de atingir

milhdes de pessoas, mas sim chegar aos fas certos, na altura certa, com a musica certa.
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PARTE Il — Reflexdes finais e conclusdes

1. Erros encontrados e sugestdes de melhorias para projetos futuros

Tendo em conta as tarefas cumpridas e a analise bibliografica, ao longo dos meses de
estagio, encontrei alguns problemas nas estratégias da editora Dragon Records, sendo que
considero que ha melhorias a fazer e ha um leque de oportunidades, no digital, que a empresa
ndo esta a saber aproveitar. Posto isto, enumero os erros encontrados e sugiro estratégias de
marketing, que considero interessantes para a referida editora.

Desta forma, o problema encontrado, que julgo ser o principal, foi o facto de a empresa
ndo ter website e ndo olhar para este como uma prioridade, o que, como abordei acima, € um
elemento fundamental para as empresas, nos dias de hoje. Para além de muitos utilizadores
conhecerem marcas, através da rede de pesquisa Google, ndo ter site ndo permite analisar a
performance do mesmo no digital, nem conhecer o perfil nem os comportamentos dos
consumidores, na plataforma. Sem website, ndo pudemos trabalhar em SEO, nem investir em
SEA, o que prejudica a empresa, sendo que os potenciais consumidores dos servicos da Dragon
Records, ndo encontrando o site oficial desta, acabam por ser impactados pela sua concorréncia,
que apresenta uma plataforma, com muito contetdo e informacdes que os utilizadores
procuram.

Outra adversidade que encontrei foi a pressa de ver resultados, por parte dos meus
colegas, colocando de parte as a¢fes gque exigissem tempo e esfor¢co. Uma vez que parte das
estratégias de Marketing Digital sdo analisadas a longo prazo, as adotadas pela Dragon Records
nédo eram suficientes para a sua divulgacéo nem dos seus artistas. Creio que, sendo uma empresa
recente e por haver no mercado uma grande concorréncia, o esforco que tem de empreender
para se destacar das demais €é, por isso, imenso. Dai que o recurso a todas as estratégias de
divulgacéo seja, em meu entender, essencial e urgente.

Em e-mail marketing, por exemplo, a sua pratica foi mal efetuada, nos primeiros dias,
pois os e-mails enviados ndo seguiam as boas praticas desta estratégia, desde o assunto que ndo
dava a entender o tema ou a mensagem do mesmo, passando pela sua estrutura. Por isso, apds
0 envio dos e-mails, analisei os seus resultados (de todos os entregues, quantos tinham sido

abertos, quantos haviam sido eliminados, quantos ndo chegaram a ser abertos, entre outros
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aspetos) e, realmente, a sua performance néo estava a correr bem e ndo entendia o porqué. Uma
vez que estava a ter aulas na mesma altura em que o estagio estava a decorrer, quando foi
abordado este tema, percebi que a Dragon Records estava a falhar na prética do e-mail
marketing. A partir dai, pus em préatica aquilo que me foi transmitido nas aulas, o que melhorou
os resultados da taxa de abertura, respostas, clicks nas ligacGes inseridas nos mesmos e até

mesmo publicacdes nos sites dos media, a quem comunicdvamos as nossas novidades.

Posto isto, tendo em conta o facto de a editora ser nova e, com base naquilo que a sua
concorréncia faz, a primeira sugestdo que considero ser a mais urgente é a criacdo do seu
website, na medida em que ele é a cara das empresas, onde os utilizadores podem encontrar
toda a informacdo necessaria, bem como a relacdo dos seus trabalhos. Por conseguinte, a sua
falta prejudica a editora. Ou seja, 0s internautas que procuram algo relacionado com a musica,
ao estarem perante duas editoras em que uma tem apenas presenca no Facebook e no Instagram
e a outra apresenta um website bem estruturado, com toda a informacao que responde as suas
necessidades, optardo pela que da mais credibilidade, aquela cujos conteddos podem ser
encontrados num s6 lugar (inclusivamente todos os dados da empresa, como o local da sua sede
e 0s contactos).

Apbs a criacdo do website, entendo que poderiam ser elaboradas muitas estratégias de
marketing para a sua divulgacdo, bem como a dos seus artistas e bandas, e todos os seus
trabalhos. Algumas taticas seriam, nomeadamente, trabalhar o site para aparecer nos resultados
de pesquisa do Google e investir nos anuncios da sua rede display, de forma a dar a conhecer a
empresa a um publico mais abrangente. Isto porque, neste momento, ao pesquisar pela palavra-
chave “editora musical Portugal”, nos resultados do Google, surge a concorréncia da editora
Dragon Records. Para esta pesquisa, ndo aparecem quaisquer anuncios, sendo esta uma
oportunidade para a editora criar anuncios na rede de pesquisa do Google, com extensdes, 0
que chamaria & atengdo dos internautas que efetuassem pesquisas relacionadas com editoras
musicais ou artistas portugueses, Nno nosso pais, pois seria 0 primeiro resultado a surgir. Este
aspeto intensifica a urgéncia da criacdo de um website, pela referida empresa, onde estagiei.

Nessa plataforma, seriam publicadas informacGes acerca dos seus artistas e da editora,
noticias com eles relacionadas, fotografias de concertos e eventos onde marcaram presenca,

bem como a ligacéo as redes sociais da propria Dragon Records. No seu website, esta poderia
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ter uma assinatura, todos os meses, de entrevistas a pessoas ligadas a industria fonogréafica,
desde cantores a produtores, passando por instrumentalistas, compositores, investigadores,
regentes, entre muitos outros profissionais ligados a esta cultura, o que contribuiria para uma
mais ampla divulgacao e entrada em todos 0os mercados.

Para a estratégia de SEA, teria de ser feita, também, uma analise e selecdo das palavras-
chave para as quais 0s anuncios apareciam. Por isso, e tendo em conta o volume de pesquisas e
0 seu CPC (custo por clique)®, analisados no site de Neil Patel®®, a minha sugestdo é que, numa
primeira fase, sejam usadas as seguintes keywords: “editora musical”, “editora musical
Portugal”, “musica portuguesa”, “bandas portuguesas”, “artistas portugueses”. Numa fase mais
avancada, quando a Dragon Records fosse ja do conhecimento de alguns portugueses, seria
interessante juntar o seu nome as palavras-chave de pesquisa, 0 que faria com que o seu site
aparecesse nos resultados organicos, mas também em anudncios, ocupando uma grande mancha
dos SERP (paginas de resultados de pesquisa).

Ao fim de poucos meses, depois do website estar criado e as informaces nele contidas
estarem, visivelmente, bem organizadas, de maneira a trabalhar o SEO e o marketing de
conteddo, outra ideia consiste em adicionar um blog ao site da Dragon Records, onde seriam
publicados artigos, ao longo das semanas, tanto escritos pelos colaboradores da editora como
por convidados (por exemplo, 0s seus artistas ou pessoas ligadas a industria musical). Esta
estratégia iria contribuir para que o Google considerasse o site interessante para os utilizadores,
por estar sempre atualizado e os seus contetdos irem ao encontro daquilo que é procurado, no
motor de pesquisa. Assim, e uma vez que se pretende seguir uma estratégia omnicanal, seria
interessante que os artigos publicados no blog da Dragon Records fossem partilhados nas suas
redes sociais, com descri¢fes apelativas, que incentivassem 0s seus seguidores a clicarem e
visitarem o site.

Um ano depois da publicacdo do website da editora, outra sugestdo minha seria a
criagdo de uma loja online, com o objetivo de estender a oferta dos seus produtos e servicos,
havendo, assim, uma fonte extra de rendimento. Este e-commerce consistiria na venda de
merchandising, como t-shirts, palhetas, bolsas de violas e guitarras, entre outros produtos

relacionados com a musica, com o logétipo da Dragon Records e dos seus artistas e bandas.

8 Podem ser analisados no anexo XXXV
% https://neilpatel.com/ubersuggest/

181
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://neilpatel.com/ubersuggest/

Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Misica — Dragon Records

Além disso, esta plataforma poderia ter também, bilhetes para concertos, CD’s, produtos
exclusivos (por exemplo, discos de vinil para celebragdo do aniversario dos Amor Electro),
cursos de curta duracdo e workshops, lecionados pelos musicos que pertencem a editora.

Um outro elemento vantajoso, no site oficial da empresa, seria a assinatura da
newsletter. Esta consistiria no envio de e-mails, com diversas informacdes, todas as semanas,
num dia fixo, para os utilizadores que tivessem fornecido os seus dados para esse fim. A minha
sugestdo do seu contetido seriam: curiosidades relacionadas com os artistas da Dragon Records;
anuncios, em primeira mado, de concertos e eventos em que estariam presentes, ou por si
organizados; oferta de descontos exclusivos na loja para os assinantes da newsletter. Além deste
conteddo semanal, esses consumidores teriam oportunidades Unicas, tais como a participacao
em encontros com os artistas da editora, terem lugar especial nos concertos, possibilidade de
conhecerem as instalacdes da editora e os estudios de gravacdo, assistirem a um ensaio dos
artistas. Isto dar-lhes-ia a oportunidade de se sentirem especiais e de fazerem parte de uma
comunidade proxima dos profissionais da industria musical.

Para além desta, outras formas de angariar informacdes pessoais dos utilizadores, para
a base de dados da empresa, seria a oferta de descontos na loja, sorteio de bilhetes duplos, entre
0s que tivessem preenchido um formulario, ou para um encontro com uma das bandas da

Dragon Records.

Relativamente as redes sociais da editora, a minha recomendacdo passa por uma
presenca mais ativa nas plataformas onde a Dragon Records ja tem conta, e o registo noutras
que considero serem ideais para se relacionar com os utilizadores. O primeiro ponto consiste
na criacdo de conteudos para o Facebook e Instagram, estrategicamente pensados para cativar
0s seus seguidores e incentivar outros a comegarem a seguir a conta.

Desta forma, a minha sugestdo de conteldos a criar para estas redes sociais sdo
diversas: nas publicaces, ser usada a mesma linha de design, por exemplo, terem o logotipo da
Dragon Records ou apresentarem uma moldura, com um aspeto visual agradavel, apelativo,
para quem visita o seu perfil. Alem disso, deveria ser feito um planeamento das publicacdes,
por semana, o que facilitaria a organizacdo da equipa da editora na concretizagdo das tarefas
para elaboracdo dos conteddos. Alguns exemplos de publicacdes que considero interessantes
séo:
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- Fotografias e videos do backstage dos concertos;

- Making off dos videoclips, ou seja, video dos bastidores da producéo e realizacéo;

- Gestdo da sua conta de Instagram por um dos artistas (uma vez por més), durante um
fim-de-semana, em que 0s seguidores acompanhassem tudo o que estes fariam, ao longo dos
dias;

- Entrevistas a alguns nomes conhecidos, ligados a esta industria, em formato de video,
com uma edicgéo apelativa;

H4, ainda, uma ferramenta que a editora poderia utilizar no Facebook, os chatbots,
facilitando a resposta aos utilizadores que entrassem em contacto com a Dragon Records, para
esclarecimento de qualquer ddvida, ndo sendo obrigados a esperar que alguém da equipa
estivesse disponivel para responder. Assim, com algumas perguntas possiveis, 0 internauta
clicaria naquela que correspondesse a sua divida e seria enviada uma resposta instantanea. Caso
ndo surgisse nenhuma das questdes que ele procurava, escolheria a op¢do correspondente a essa
situacdo e os administradores da conta da editora receberiam uma notificacdo, respondendo
dentro de 1 dia, no méaximo.

Além disto, outro elemento que a Dragon Records poderia adicionar a sua pagina de
Facebook sdo as tabs, ou seja, 0s separadores apresentados na coluna da esquerda desta, com
ligacdo ao Instagram, ao Twitter e a sua loja online.

Nos stories (ou histdrias) do Instagram, proponho que a Dragon Records recorra as
varias ferramentas que este disponibiliza, nomeadamente a sondagem, as perguntas, 0
formulério e a conversa, incentivando, deste modo, a interacdo dos seguidores e a criacdo de
uma relacdo de proximidade, entre ambas as partes.

Para alem destes contetidos organicos, considero essencial que a editora invista em
anuncios pagos, tanto no Facebook como no Instagram, pelo menos uma vez por més. Visto
que se trata de uma empresa recente, e tendo em conta as varias concorrentes presentes nestas
mesmas plataformas, onde empregam parte do seu investimento em anuncios, seria
fundamental que a Dragon Records trabalhasse a sua atencdo nos utilizadores, aumentando o
seu awareness, tornando-se capaz de competir com as demais editoras.

O segundo ponto apoia-se na criacdo de contas noutras redes sociais: Youtube, Twitter
e LinkedIn. O Youtube seria para publicacdo e repositorio de todos os videos criados pela

empresa e telediscos dos seus artistas e, posteriormente, serem partilnados noutras redes, pois,
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atualmente, apenas sdo usados o Facebook e os canais de cada cantor ou banda para este fim,
dificultando os internautas de encontrarem todos os videos hum sé sitio. Algumas ideias de
videos a serem produzidos seriam promocionais, que demonstrassem as instalagdes da Dragon
Records e toda a sua equipa; filmagens de viagens a cidades, onde as bandas da editora fossem
atuar, com algumas imagens engracadas da equipa, resumo desses concertos e pequena
apresentacdo das cidades. Uma vez que ja foram gravados alguns videos das Live Sessions, com
0 Luis Sequeira a interpretar masicas internacionais e nacionais com a sua versdo, essa
assinatura poderia ser continuada, todas as semanas, com a participacdo dos outros artistas e
bandas desta editora, que poderiam desafiar outros profissionais que, a ela ndo pertencessem, a
cantar com eles um tema a sua escolha. Estes videos seriam partilhados em todas as redes
sociais, tanto em publicacdo como em historias, de forma a impactar um publico mais alargado,
aproveitando alguns desses videos para criacdo de anuincios pagos.

Quanto ao Twitter, o objetivo da presenca da Dragon Records nesta plataforma seria
a sua proximidade com o pablico mais jovem, com recurso a uma linguagem mais informal e
relaxada, como acontece com as suas concorrentes Sony Music e Universal Music. Seriam,
assim, partilhados cartazes de concertos, 0s videos publicados no canal de Youtube, ligacGes
para a compra de bilhetes, alguns produtos da loja online e publicacdes de texto que criassem
conversa com os utilizadores, sobre um determinado tema e uma hashtag criada pela editora.
Por exemplo, a Dragon Records colocaria uma questdo sobre um dos singles dos seus artistas,
acompanhada do hashtag #aconversacomaDragon. As respostas dadas, a editora responderia
com um tom de comunicacdo jovem e descontraido.

Ja no LinkedlIn, a presenca da Dragon Records teria um objetivo institucional, onde
seriam partilhados os seus projetos, fotografias e videos produzidos pela editora, transmitindo
os valores e missdo da empresa, e onde poderia disponibilizar vagas para empregos ou estagios.

Outra sugestdo de plataforma digital, onde considero importante a Dragon Records ter
uma conta, é no Spotify. Tendo em consideracdo os dados que apresentei acima, no tema do
Marketing Musical, seria interessante a editora criar playlists, com musicas dos seus artistas, de
cada ano de langcamento. Além destas, poderia criar listas com temas de outros estilos musicais,
para cada estado emocional e altura do dia. Por exemplo, playlist com sugestdo de musicas para
a hora do banho, para refeicdes em casal ou com amigos, para churrascadas, para dias menos

felizes, para ouvir nos transportes pablicos, para ler ou estudar, para limpar a casa, entre muitas
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outras escolhas. Estas seriam publicadas nos stories, organicamente e em formato de anuncio,
no Instagram, com uma animagao atrativa, que cativasse os utilizadores que navegavam pelas
historias desta plataforma e ficassem tentados a clicar na ligacao para o Spotify.

A criacdo de passatempos € outra estratégia sugerida, com oferta de bilhetes para
concertos, de produtos da loja online ou de oportunidades Unicas como encontros com 0S
artistas da editora, presenca em concertos no backstage, com acesso aos camarins dos
profissionais, entre muitas outras opcOes. Para ficarem habilitados a participar no sorteio, 0s
utilizadores teriam de fornecer os seus dados pessoais (como 0 nome e 0 e-mail) e cumprir as
regras gque cada passatempo exigisse, conforme o objetivo pretendido. Por exemplo, se a editora
pretendesse aumentar a sua visibilidade nas redes sociais, um dos passos que 0s internautas
deveriam seguir era a partilha da publicacdo ou a identificacdo de amigos nesta; por outro lado,
se 0 objetivo fosse aumentar o nimero de visitas ao site da Dragon Records, uma das regras
poderia ser a partilha da ligacdo do mesmo, numa das suas redes sociais, ou 0 envio de convites
a amigos para participarem. Com estas ofertas exclusivas, a empresa estaria a promover a sua
atencdo e a dos seus artistas, junto do seu publico-alvo, bem como o fortalecimento da relacéo
com os consumidores e estaria, também, a incrementar a fidelizacéo destes.

Sou também da opinido que, tendo em conta o crescimento do Marketing de Influéncia,
na atualidade, seria interessante que a Dragon Records selecionasse um pequeno ndmero de
influenciadores digitais, para além dos seus artistas, para divulgarem a editora, nas diversas
plataformas. Assim, com um estudo prévio dos que partilham o mesmo target, e cujo gosto
musical se assemelha ao registo das bandas da Dragon Records, seriam escolhidos cerca de
cinco influencers para criarem contetdo relativo a empresa e partilha-lo com os seus seguidores.
Seguem-se, entdo, alguns exemplos de conteudo:

- Partilha das playlists do Spotify da editora;

- Gravagdo de alguns videos nas instala¢cGes da Dragon Records;

- Conversas com os artistas;

- Sorteio de bilhetes nas suas redes sociais;

- Num dos passatempos, o prémio poderia ser uma ida a um concerto de uma banda da

editora, juntamente com esse influenciador.
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Em conjunto com estes influencers, a Dragon Records poderia, também, criar
contetido para as suas redes sociais e website, que seria, posteriormente, partilhado nas redes
de cada um deles, conseguindo, dessa forma, chegar a um publico mais alargado.

Posteriormente, apds o conhecimento da Dragon Records por parte de um numero
consideravel de pessoas, a empresa poderia criar um evento anual, que contasse com a presenca
de grandes artistas musicais, em parceria com uma marca que fizesse sentido, conforme o0s seus
objetivos de negdcio, missao e target. Este evento consistiria num festival musical, com ofertas
que o diferenciassem dos maiores festivais em Portugal, como o Nos Alive e o Rock In Rio.
Para tal acontecimento, seriam convidadas algumas celebridades portuguesas, com influéncia
em Portugal, estrategicamente selecionadas, em que o seu publico-alvo coincidisse com o da

Dragon Records.

Todas estas estratégias sugeridas seriam analisadas e avaliadas, com base na sua
performance, de modo a tirar conclusdes e a tomar decisdes de alterages e/ou melhorias nas
acOes aplicadas. A partir do momento em que o website da editora fosse criado, bem como o
blog e a loja online, seria, entdo, utilizado o Google Analytics, com recurso a algumas métricas
selecionadas pela equipa, tais como o numero de visitas, de paginas visitadas, a taxa de saida,
entre outras. Além desta ferramenta, seria usado, também, o Google Ads para a criacdo e
medicao dos anuncios pagos, tanto na rede de pesquisa como na display do Google. Ja a analise
dos anuncios no Facebook e Instagram seria feita na prépria funcionalidade do Facebook Ads.

Apbs esta avaliacdo, sugiro que seja aplicada uma estratégia de remarketing, de forma
a impactar todos os utilizadores que demonstraram interesse nos conteidos do e-commerce da
Dragon Records, mas que ndo concluiram nenhuma compra. Ou seja, para 0s internautas que
adicionaram produtos ao carrinho, mas o abandonaram, poderiam ser criados anuncios, tanto
nas redes sociais, como na rede display Google. Outra opg¢éo seria o0 envio de um e-mail, caso
a empresa tivesse acesso aos dados dos utilizadores, com desconto sobre o produto abandonado
no carrinho.

Por fim, de forma a transmitir aos consumidores o valor que a empresa defende - o de
Se preocupar com a sua opinido e querer que estes fagam parte da sua comunidade, participando

na construcao e personalizacdo dos seus servicos e produtos-, seria curioso a Dragon Records
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fazer inquéritos aos seus seguidores, nos stories do Instagram, com recurso a ferramenta que
este disponibiliza para esse fim, com algumas perguntas que ajudassem a editora a entender a
melhor forma de chegar até ao seu publico e conhecer alguns dos seus habitos de consumo, que
contribuissem para a definicdo de algumas das suas estratégias. Alguns exemplos de questfes
a serem colocadas sdo: “Onde costumas ouvir musica?”, “Conheces alguma editora musical?”,
“Ouves musica a partir de que dispositivo?”, “Ouves musica em que partes do teu dia?”, e outras
demais que fossem consideradas pertinentes para a Dragon Records estar mais proxima dos fas
de mdasica e se distinguir das restantes editoras, nomeadamente pela sua preocupagdo em dar

v0z as opinides dos seus seguidores.
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Music is the strongest form of magic.

Marilyn Manson
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Analise critica e conclusao

A concretizagdo deste estagio revelou-se fulcral para a consolidacdo dos meus
conhecimentos relativos a &rea de marketing e comunicagdo, uma vez que exigiu muito trabalho
de pesquisa e analise daquilo que as empresas concorrentes ja fazem, idealizando acOes
diferenciadoras, para que a Dragon Records se destacasse no mercado em que atua.

Durante este periodo, tive a oportunidade de pér em pratica muitas das aprendizagens
que adquiri nas cadeiras tedricas do Mestrado de Marketing da Universidade Lus6fona. Foi uma
experiéncia curta, mas intensa, em que lidei com profissionais da area musical e com uma
grande diversidade de questdes fundamentais para o bom funcionamento de uma empresa, tais
como a capacidade de organizacdo e planeamento de a¢fes, bem como o0 cumprimento da sua
concretizacdo nas datas estipuladas. Estes fatores contribuiram para a minha aprendizagem e
prepararam-me para futuros projetos ou para o trabalho em equipa, em qualquer empresa onde
venha a trabalhar.

O facto de ter lidado com profissionais da musica contribuiu para conhecer melhor
esta industria, uma vez que, inicialmente, ndo me sentia totalmente a vontade a tratar de alguns
aspetos.

Ao longo da realizacdo deste relatorio, além de ter ganho competéncias e
conhecimentos relativamente a determinados temas ligados ao Marketing Digital e aos dados
sobre os consumidores, tanto a nivel global como nacional, percebi a importancia de tracar um
planeamento estratégico, antes de por em pratica qualquer acdo que seja considerada necessaria,
pois o conhecimento do publico-alvo e a defini¢do dos objetivos sdo pontos-chave fulcrais para
gue sejam definidas estratégias.

O subtema Marketing Musical foi um desafio para mim, pois levou-me a concretizacéo
de diversas pesquisas sobre as tendéncias na industria musical, com especial foco nos servicos
streaming e a estudos relativos aos habitos de consumo de masica dos utilizadores. Estes fatores
contribuiram para a descoberta de uma possivel exploracao para a¢des da editora onde estagiei,
dado que o seu crescimento é considerado uma tendéncia para 0s proOXimos anos.

Acredito que a Dragon Records € uma empresa com grande potencial para evoluir no
digital. Considero, contudo, que tem um longo caminho a percorrer, como tenho vindo a

sublinhar ao longo deste trabalho. Para que venha a concretizar as suas potencialidades,
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considero fundamental a criacdo de um website, blog e, posteriormente, uma loja online, pois
estes sdo pontos essenciais para que a editora esteja proxima do seu publico-alvo e se relacione
com ele.

Para a redacao deste trabalho, na revisdo bibliogréafica, debrucei-me sobre temas que
considero serem fundamentais para a Dragon Records aplicar nas suas estratégias de
comunicacdo o mais cedo possivel. Alem deles, poderia ter abordado outros topicos, que,
certamente, abordarei em futuros estudos, como:

- uma abordagem mais aprofundada do Instagram e das suas funcionalidades para as
marcas;

- pesquisa sobre a plataforma Pinterest para as empresas, uma vez que é uma das redes
sociais com maior percentagem de utilizadores portugueses (33%°);

- investigacdo sobre o Influencer Marketing e analise das oportunidades que traz as
marcas, com recurso a influenciadores digitais;

- exploracdo de tendéncias no digital, para os proximos anos, como o Tik Tok,
aplicagcdo movel, onde sdo criados ¢ partilhados videos curtos “em sintonia labial com clip’s de
audio populares” (Cabral, 2019%), que tem vindo a ganhar terreno, nos paises estrangeiros, mas
que, segundo especialistas, € uma das tendéncias no marketing a nivel nacional®; e a pesquisa
por voz, que, segundo Marco Gouveia (2019%), “veio para ficar e sera mais relevante do que

muitas empresas creem’ € que “a voz ¢ mesmo, ao que tudo indica, o futuro” (Gouveia, 2019).

Tendo em conta as responsabilidades que me foram atribuidas, nomeadamente,
pesquisas de mercado, analise da concorréncia, planeamento e elaboracdo de conteddos para a
editora e o0s seus artistas, ao longo dos meses de estagio, acredito que a minha presenga na
equipa da Dragon Records, ainda que de duracdo relativamente curta, acrescentou valor a

empresa.

% https://datareportal.com/reports/digital-2019-portugal
92 https://heliocabralmarketeer.pt/tiktok-ja-ouviu-falar/
9 https://eco.sapo.pt/2019/12/03/pesquisa-por-voz-im-e-tiktok-tendencias-do-marketing-para-2020/
% https://marketeer.sapo.pt/hey-google-o-futuro-da-voz-no-digital/
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https://datareportal.com/reports/digital-2019-portugal
https://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/#trend
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/
https://dejanseo.com.au/
https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/
https://kwfinder.com/
https://beyondeyportugal.pt/portugaldigital/experiencias-digitais/consumo-de-musica/
https://thinkwithgoogle.com/
https://neilpatel.com/ubersuggest/
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https://www.spotifyforbrands.com/pt (consultado a 21 de novembro de 2019)
https://newsroom.spotify.com/ (consultado a 21 de novembro de 2019)
https://support.spotify.com/pt/ (consultado a 22 de novembro de 2019)

https://support.google.com/google-ads/answer/1752334?hl=pt (consultado a 11 de novembro
de 2019)

https://support.google.com/google-ads/answer/7050591 (consultado a 12 de novembro de
2019)

https://support.google.com/google-ads/answer/2459326 (consultado a 11 de novembro de
2019)

https://support.google.com/google-ads/answer/3499086 (consultado a 10 de novembro de
2019)

https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=pt (consultado a 20 de novembro
de 2019)
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Glossario

- Afiliado: Alguém que indica produtos de marcas a outras pessoas e recebe comissdes pelas

vendas realizadas.
- Alcance: NUumero de pessoas que visualiza o conteddo de uma empresa.

- Alt Text (Texto Alternativo): E usado para descrever uma imagem na internet. Esse texto é

lido pelos motores de pesquisa, como 0 Google, sendo um fator importante para o SEO.

- Anancios In-Stream: é um dos formatos de anncio de video disponivel no Youtube e
podem ser ignoraveis ou nao ignoraveis. Os primeiros sdo reproduzidos antes, durante ou
depois de outros videos. Apds 5 segundos, o visitante tem a op¢do de ignorar o anuncio. Os
ndo ignoraveis tém 15 segundos, ou menos, e sao reproduzidos antes, durante ou depois de

outro video. Aqui, os visitantes ja ndo tém a opcao de ignorar o andncio.

- Brand Awareness: é uma métrica que mede o quanto e como uma marca é reconhecida
pelos consumidores, ou seja, traduz-se na consciéncia da marca e serve para analisar como as

empresas sao associadas aos produtos que comercializam.

- Buzzword: Palavra ou expressdo que se torna popular ao ser usada com muita frequéncia, na

comunidade de negdcios.

- Chatbots: Programas informaticos que utilizam inteligéncia artificial para simular conversas
com os utilizadores das vérias plataformas e aplicacdes, fornecendo um atendimento de 24
horas.

- Cross-Sell (Venda Cruzada): Venda de produtos ou servigos relacionados e

complementares, com base no interesse do cliente ou na compra de um produto.

- Custo por aquisicdo (CPA): Metodo de cobranca de antncios calculado com base nas

conversdes ocorridas como, por exemplo, nimero de vendas.

- Custo por cligue (CPC): Método de cobranca de anincios no qual o valor a ser pago pelo
anunciante depende do niimero de cliques que o andncio recebe. E utilizado, por exemplo, no
Google Ads e Facebook Ads.
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- Call-To-Action (CTA): E uma chamada para a acio, isto €, uma ordem que incentiva o
utilizador a tomar uma determinada decisdo como, por exemplo, clicar num link, descarregar

algum material digital ou fazer uma inscricao.

- Click Through Rate (CTR): Indicador que mostra a taxa de cliques. E calculada através da
divisdo entre o nimero de vezes que um anuncio foi clicado e o total de visualizaces

recebidas.

- Dominio: E um endereco que identifica uma empresa na internet, correspondendo ao nome

do seu site.

- E-Book: Livro eletronico. Em Marketing Digital, muitas vezes, é usado como material

educativo para gerar leads e construir relacionamento com potenciais clientes.

- Engagement: Envolvimento/relacionamento dos consumidores com uma determinada

empresa ou marca.

- Feeds: S&o usados para que um internauta possa acompanhar 0s novos artigos e outro tipo
de conteudo de um site ou blog sem que precise de visitar o site em si. No caso das redes
sociais, 0 Feed de Noticias apresenta todos os contetdos publicados por amigos, paginas ou

grupos, anuncios, eventos, atualizaces de estado, entre outros.

- Hard Bounce: Erros permanentes na entrega de um e-mail. Podem ser caraterizados por e-
mails que ndo existem ou foram digitados incorretamente, ou o servidor do recetor blogueou a

rececdo dos e-mails de um determinado remetente.

- Hashtag: E a unio de um termo com o simbolo cardinal (#), normalmente usado nas redes
sociais com o objetivo de direcionar os utilizadores para uma pagina do mesmo tema ou

discussao.

- Homepage: Pagina inicial ou de entrada de um site, que geralmente contém informacéo

introdutoria e ligagcOes a outras paginas do mesmo ou a outros websites.
- Impressdes: Numero de vezes que um contetdo é exibido.

- Lead: E um potencial cliente. Em Marketing Digital, este termo é usado para se referir a um
utilizador que demonstrou interesse numa empresa e forneceu os seus dados.
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- Login: Ocorre quando um utilizador tem de fazer a autenticacéo para usar um determinado

sistema ou servico. Este é feito com o nome ou e-mail e a senha que foi escolhida por si.

- Newsletter: E uma ferramenta utilizada para comunicar, de forma regular, com os seus
subscritores, entregando a informacao pretendida nas suas caixas de e-mail, podendo essas
mesmas mensagens conter texto simples ou uma estrutura composta com imagens e texto

formatado.

- Paginas por visita: Numero médio de paginas visualizadas por um visitante, durante um

determinado periodo de tempo, numa visita a um site.

- Paginas visualizadas (Page views): Numero de vezes que uma pagina web (ou conjunto de

paginas) é visualizado pelo publico, durante um determinado periodo de tempo.

- Print: Fotografia que mostra tudo o que esta presente na tela de um telemdvel ou

computador.
- Rejeicio: E uma sessdo de pagina tnica num site.

- Scroll: Acdo muito usada quando um utilizador quer percorrer ou deslizar uma pagina da

internet quando é muito longa.

- Soft Bounce: Erros temporarios na entrega de um e-mail. Geralmente, ocorre por algum
motivo como a caixa de entrada cheia, mensagem muito grande, servidor temporariamente

indisponivel ou bloqueio pelo spam.
- Spam: Envio de mensagens ndo solicitadas na internet.

- Stakeholders: Pablico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse numa

empresa, negdcio ou industria, podendo ou nao ter feito um investimento neles.

- Stickers: Imagens mais elaboradas que os emojis que transmitem a ideia de uma palavra ou

frase completa, usadas nas redes sociais.

- Stories: Consiste na possibilidade de publicacdo de videos ou fotografias que ficam
acessiveis por até 24 horas, tendo varios elementos decorativos como desenhos, emojis e

stickers.
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- Target: Publico-alvo de um plano de marketing ou campanha.

- Taxa de abertura (Open Rate): Percentagem de pessoas que abre um e-mail enviado por

uma empresa.

- Taxa de cliques: Percentagem de pessoas que clica em qualquer um dos links contidos num

e-mail enviado ou outro contetido (como uma publicacdo nas redes sociais).

- Taxa de conversdo: Percentagem de utilizadores que completa uma determinada acao
desejada pela empresa, sendo ‘convertidos’ em clientes ou leads. Pode ser utilizada nos mais

variados canais, tais como e-mail marketing, blog, website, landing pages, entre outros.

- Taxa de rejeicdo (Bounce Rate): Corresponde ao nimero de pessoas que acederam a um

site e 0 abandonaram logo de seguida, sem interagir em nenhuma das suas paginas.

- Teaser: Tipo de video desenvolvido para antecipar algum langcamento de produto, filme,
videoclip, servico ou qualquer contetdo audiovisual. O seu objetivo é gerar uma expetativa

maior no publico, para chamar a atencédo e despertar o desejo de consumo.
- Tempo no site: Tempo médio que um visitante permaneceu ativo num determinado website.
- Unsubscribe: Cancelar uma inscricdo ou assinatura, por exemplo, de uma newsletter.

- Up-Sell: Estratégia de vendas que consiste em incentivar os clientes a adquirir uma versao

mais sofisticada ou avangada do produto que um cliente originalmente pretendia comprar.

- URL.: Uniform Resource Locator. Endereco eletronico que permite que um site ou blog seja

encontrado na internet.
- Vlog: blogs em formato de video.

- Webinar: E uma aula, palestra, entrevista ou outro tipo de contetdo transmitido ao publico

via online.
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Apéndices

Apéndice |

LUIS
SEQUEIRA

Luis Sequeira lanca o single do seu primeiro album!
“Se ao menos eu te odiasse” é o tema que da o mote para esta carreira que
comeca agoral

Carregue na imagem para visualizar o Videoclip:

Luiz Sequeira destaca-se pela versatilidade vocal @ dominio 3o piano e guitarra

O seu primeiro single Pop "Se a0 menos eu te odiasse”, transporta-nos a lugares comuns, dentro da nossa essénc

acompanha-nos nessa viagem com uma expressividade que nos fica na memoria. Comumavoz e magem jovem, tam 3
destrezs e o prazer em cantar em ,'}:IQUQUéS, 3anoo vigor
3 mportér:xa ge cada momento nos seus temas.

Em 2014, Luis Seque

ira concorre 30 The Voice Portugal, &

u
Q

ofhendo Marisa Liz dos Amor Electro como sua mentora

onde chegou 3 final com interpretagdes memordveis, conquistando assim muites fas em Portugal e no mundo

Media Kit ( Foto oficial / Audio / Biografia / Entrevista / Lyric):

hitp://bit ly/presskitisequeira

Figura 1 - Press Kit relativo ao lancamento do single do Luis Sequeira enviado as radios
nacionais.
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Apresentagio Apresentagio Apresentacio Apresentacio Apresentacio
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Videoclip’s Videoclip’s Videoclip’s Videoclip's Videodlip's
Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
Website Spotify Spotify Spotify Spotify
Spotify
[
Apresentacio Morada
Servigos/projetos Telefone
E-mail
Redes sociais

Figura 2 — Mapa do site (12 versao).
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Home Page - Dragon Records.
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Figura 3 — Mapa do site (versao final).

wil altice MEO & 15:45 @9 95%m
< dragon_records_
n 374 1051
Mensagem 2V v

Dragon Records
Label > Music > Portugal

bit.ly/sorteio_skills
Alameda Vieira da Silva n12 A, Oeiras, Portugal

VER TRADUGAO

Email Como chegar

U

new rosTer

Figura 4 — Conta de Instagram da Dragon Records.
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Acdes para a divulgacao do langamento do novo single dos Skills and
The Bunny Crew:

1 - Envio de convites personalizados para varios contactos de New Media e também
para o agendamento nas agendas culturais online.

2 - Envio de newsletter para radios (com informagdes acerca do dia de langamento
e, caso estejam interessados em conhecer o single, enviem e-mail de resposta). (As
radios que aceitarem fazer o passatempo serao identificadas nas redes sociais da
Dragon)

3 - Dar a conhecer as radios nacionais o single e a data de langamento para que no
dia 21 possa entrar nas playlists.

4 - Convites a influenciadores directos (com formulario para receberem o convite).

5 - Formulario de inscrigéo para o evento. Os 20 primeiros a inscreverem-se nao
pagam. Os restantes pagam 5€. (Evento no Facebook com ligagao para o formulario;
Instagram- Link do formuléario na bio)

6 - envio da informagdo do concerto para as TV's no dia 15 de Fev

7 - Passatempos Redes sociais:

Redes sociais: Seguir as contas dos Skills e da Dragon e identificar dois amigos.
Os participarem que nao cumprirem os dois requisitos, nao ficarao habilitados a
ganhar 2 bilhetes, sendo que sera feito novamente um sorteio, (Sorteio feito no
SorteioGram.com)

Exemplo de publicagdo Instagram da Dragon:
“ALERTA GIVEAWAY!!!

Abanda Skills and The Bunny Crew ira langar o seu novo single no proximo dia 21
de Fevereiro! O evento de apresentagao sera no dia 20 de Fevereiro, no Music Box
e contara com um concerto da banda e um prewiew exclusivo do teledisco. Tu podes
ser das primeiras pessoas a ouvir o single ao vivo! Queres ganhar um bilhete duplo
para o evento? Para isso, s0 tens de fazer, obrigatoriamente, duas coisas:

- Seguir as contas @skills_and_the_bunny_crew e @dragon_records_

- ldentificar dois amigos

Os resultados serdo anunciados nos stories da @dragon_records_ no dia XX. Caso o
vencedor do sorteio ndo cumpra 0s requisitos, voltaremos a sortear outro participante.
Boa sorte!!”

- Skills: Devem partilhar nos stories do insta o giveaway ao longo de varios dias,
relembrando que as pessoas ainda vao a tempo de participar;

Nos stories, devem redirecionar (Swipe up) as pessoas para o formulario de inscri¢ao
para o evento, informando que os 20 primeiros ndo pagam entrada e que 0s seguintes

N

N4

AND THE BUNNY CREW

tos da banda x4

sDias

it Drago ords
NacaoValente
RitaCarmo

iag

recordos

Figura 5 — Planeamento de ac¢des para divulgacdo do novo single dos Skills And The

Bunny Crew.
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Agendamento das acoes:

Data Descrigdo da agédo

Anudncie do Evento pela Dragon e Skills nas redes sociais;
Partilha do /ink para o preenchimento do formulario online (para
os 10 primeiros inscritos) * — pelas 16h

27 de Janeiro

Dar a conhecer as radios nacionais o single e data de

30 de Janeiro .
langamento para que no dia 21 possa entrar nas playlists

Convites a influenciadores diretos (com formulario para
receberem o convite)
30 de Janeiro Envio de newsletter para radios com info sobre o evento de
lancamento do novo single (caso estejam interessados em
fazer passatempo, que enviem e-mail de resposta — serdo
identificados nas redes sociais da Dragon)

Formulario fica disponivel para preenchimento até este dia
Antncio dos 10 nomes que ganharam os convites + Envio dos
convites para os vencedores

8 de Fevereiro

Publicacdo do Giveaway nas redes sociais da Dragon (pelas

10 de Fevereiro -
17h) e divulgacéo pelos Skills nos stores **

Envio de convites personalizados para varios contactos de

11 de Fevereiro C J
New MMedia e agendamento nas agendas culturais online

Lembrete nos stones dos Skills e Dragon do evento e do
giveaway com redireccionamento para o link do formularic de
inscricdo ***

12,14, 15e 16
de Fevereiro

Envio da informacio do concerto para as TV's

15 de Fevereiro
Track Tour

Lembrete do sorteio nos stories dos Skills e da Dragon (ao

longo do dia)

Sorteio e apresentacio dos resultados nos sfories da Dragon

(as 23h) =

17 de Fevereiro

18, 19 e 20 de Fevereiro Publicacéo dos 3 teasers do teledisco

Evento de apresentacdo do novo single (no Music Box) —
Concerto da banda e preview exclusivo do teledisco;

20 de Fevereiro
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21 de Fevereiro Lancamento do novo single “Dé-lhe com alma’
Divulgacéo nas redes sociais da Dragon e dos Skills

Descrigdo:

*No dia 27, a Dragon e os Skills anunciardo nas suas redes sociais o evento de
apresentacdo do novo single que decorrerd no dia 20 de Fevereiro, no Music Box. Na
publicacio do evento, haverd um link de um formulario de inscricio online para os
interessados. De todos os inscritos através do formulério (disponivel até ao dia 8), serdo
sorteados 10 bilhetes. Apds esse sorteio, a Dragon e os Skills publicariio nas suas redes
sociais 0s nomes dos vencedores e ser-lhes-do enviados os respetivos convites
personalizados com o seu nome.

** No dia 10 as 17h, a Dragon publica no seu instagram um giveaway em gue os
interessados terdo de cumprir trés requisitos obrigatérios (seguir a conta do Instagram da
Dragon, a dos Skills e identificar dois amigos nos comentérios). 56 cumprindo estes trés
passos € que estardo habilitados a ganhar um dos 5 bilhetes duplos para o evento:

“ALERTA GIVEAWAYII!

A banda Skills and The Bunny Crew iré langar o seu nove single no proximo dia 21 de
Fevereiro! O evento de apresentacdo serd no dia 20 de Fevereiro, s 22h, no Music Box, e
contara com um concerto da banda. Tu podes ser das primeiras pessoas a ouvir o single ao vivo!
A Dragon Records tem 3 bilhefes dupios para oferecer. Para ficares habilitado a ganhar um
bilhete duplo, s6 fens de seguir, obrigatoriamente, trés passos:

- Sequir a conta @skills_and_the_bunny_crew

- Sequir a conta @dragon_records

- Identificar dois amigos nos comentarios

Os resultados serfio anunciados nos stories da @dragon_records_ no dia 17. Caso o
vencedor do sorteio ndo cumpra os requisitos, voltaremos a sortear outro participante.
Boa sortell”

*** Ao longo dos dias, os Skills e Dragon vio relembrando os seus seguidores de que
ainda vao a tempo de ganhar 1 bilhete duplo para o evento do langcamento do single e que ha
um giveaway a decorrer até as 23h do dia 17.

**** Ao longo do dia 17, a Dragon e os Skills relembram que o giveaway termina as
23h desse dia redirecionando para a publicacdo do passatempo

No dia 17, as 23h, os comentarios vencedores serdo anunciados nos stories da
Dragon e os Skills fazem partilha dos vencedores no seu insta relembrando que os bilhetes
ainda estio disponiveis nos locais X30C

Figura 6 — Agendamento das a¢des para divulgacdo do novo tema da banda, até ao dia

do langamento.
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skills

AND THE BUNNY CREW

Figura 7 — Evolucédo do log6tipo dos Skills And The Bunny Crew, publicado como
fotografia de perfil do seu Facebook e Instagram.
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Figura 8 — Sesséo fotografica dos Skills And The Bunny Crew.

20 DE FEV // 22H00 // LANGAMENTO “DA-LHE COM ALMA”
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Figura 9 — Cartaz do evento de apresentacdo do novo tema da banda Skills And The
Bunny Crew.
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- New Media

“A Dragon Records tem o prazer de o convidar para o evento de lancamento do novo
single daquela que sera uma das bandas revelacao de 2019, os Skills and The Bunny Crew

Realizar-se-a no dia 20 de Fevereiro, s 22h, no Music Box, e contara com um
concerto da banda e um preview exclusive do teledisco de "Da-lhe com Alma”

A banda tem como influéncias musicais os Da Weasel, Red Hot Chili Peppers e Rage
Against the Machine e carateriza-se por ter letras escritas pelo vocalista (Alfredo Costa) que
mexem com muitas mentalidades, pretendendo modificar a consciéncia social

Se gostaria de estar presente no evento, pedimos que confirme a sua presenga
através de um e-mail de resposta a este.

Obrigado!

A Dragon Records”

- E-mail para influencers (antes de preencherem o formulario)

“A Dragon Records tem o prazer de te convidar para o evento de lancamento do novo
single daquela que serd uma das bandas revelagio de 2019, os Skills and The Bunny Crew

Realizar-se-a no dia 20 de Fevereiro, s 22h, no Music Box, e contara com um
concerte da banda e um preview exclusivo do teledisco de "Da-lhe com Alma”

A banda tem como influéncias musicais os Da Weasel, Red Hot Chili Peppers e Rage
Against the Machine e carateriza-se por ter letras escritas pelo vocalista (Alfredo Costa) que
mexem com muitas mentalidades, pretendendo modificar a consciéncia social.

Se gostarias de estar presente no evento, pedimos que acedas ao link abaixo e que o
preenchas com os teus dados para que te pessamos enviar o convite.

(httos/goo glformsA4lAXQI8AQUFQLT)
Obrigado!

A Dragon Records”

- Convites para influencers (apés preenchimento do formulario)

“Ola xocx!

Obrigada pela tua inscricio no evento de langcamento do novo single dos Skills and The
Bunny Crew!

Enviamos o teu convite que te da acesso gratuito ao evento, no dia 20 de Fevereiro,
as 22h, no Music Box

Caso partilhes com os teus seguidores a tua vinda nas tuas redes socias, pedimos que
identifiques a banda (@skills_and_the_bunny_crew) e a sua editora, a Dragon Records
(@dragon_records_)

Obrigado por estares desse lade! Prometemos que vai ser épico! Vemo-nos lal

A Dragon Records”

(Formulério de inscricBo para o evento: hitps://goo.glforms/rz6YG4pCwIHmMBxR33)

- Convites para os 10 vencedores do sorteio (formulério)

“Ola XXX 1

Foste um dos 10 vencedores do sorteio dos convites para o evento de lancamento do
novo single dos Skills and The Bunny Crew! Parabéns!! Como prometido, aqui esta o teu
convite que deveras apresentar na entrada do evento (dia 20 de Fevereiro, as 22h, no Music
Box).

Caso partilhes com os teus amigos a tua vinda nas tuas redes socias, pedimos que
identifiques a banda (@skills_and_the_bunny_crew) e a sua editora, a Dragon Records
(@dragon_records_).

Qbrigado por estares desse lado. Aproveita ao maximo esta experiéncial Prometemos
que vai ser épicol Vemo-nos l4!

A Dragon Records *

Figura 10 — Sugestdo de convites para os media, os influencers e os vencedores do
sorteio do formulario.
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Dragon Records partilhou uma ligacgdo.
52 min - £

Habilita-te & ganhar 1 convite para o evento de lancamento do novo single
dos Skills And The Bunny Crewl

Iremos sortear 10 convites de entrada gratuita no evento. Para ficares
habilitado a ganhar um, so tens de preencher os espacos abaixo com os
teus dados aqui

bit.ly/sorteio_skills

- Habilita-te a ganhar 1 convite para o

evento de langamento do novo single
dos Skills and The Bunny Crew!

Primeiro e dltimo nome *

O tew esmail *

i

DOCS.GOOGLE.COM
Habilita-te a ganhar 1 convite para o evento de langamento do
novo single dos Skills and The Bunny Crew!

Figura 11 — Formulario de inscricdo para o sorteio de bilhetes para o evento de
apresentacdo da nova musica - Publicacdo no Facebook da banda Skills And The Bunny Crew.

Fomulgrio,da inscrigae gvento Skills BN TR
W INe uunl\n ..'ﬁfw

PERGUNTAS

Habilita-te a ganhar 1 convite para o evento de
langamento do novo single dos Skills And The Bunny
Crew!

Abanda Skils a
de Fevereino, a5
Iremos sortear 1
com osteus dados.

ew vai langar o seu novo single no proximo dia 21 de Fevereiro. 0 evento de apresentagao serd no dia 20

trada gratuita no evento. Para ficares habilitado a ganhar um, s5 tens de preencher os espacos abaixo

Primeiro e tltimo nome *

i [+]
0 teu e-mail *
3
Tr
L]
0 teu Instagram = Resposta curta o
-
-

Figura 9 — Formulario de inscri¢do para o sorteio de bilhetes.
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10 respostas

.:IEI : :. INDIVIDUAL ‘

Primeiro e Gltimo nome

Ruben Silva
Carolina Pontes
Sara Camilo
José Rui Rosario
Jodo Almeida
Tiilio Silva

Ana Henrigues
Daniel Barros
Inés Marques

André Alves

Figura 12 — Inscritos no formulério, na primeira hora.

SORTEIO 19min

J MUSICBGK

ESTAMOS A SORTEAR
0 EVENTO DE LAN
NOVO SINGLE “DA-LHE gl
LINK NA BI

AND THE BUNNY CREW

LANGAMENTO “DA-LHE COM ALMA™

(0] Enviar mensagem

Figura 13 — Divulgacdo do formul&rio nos stories do Instagram da banda.
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@ Eventos

Eventos

Calendario 2
Aniversarios

Encontrar

Apresentagao Novo
Single | Skills And The
Bunny Crew

Os teus eventos

+ Criar Evento v

, MUS

20 DE FEV // 22H00 // LANGAMENTO “DA-LHE COM ALMA"

y .
gk e

Apresentacao Novo Single | Skills And The
Bunny Crew

2 outras
pessoas
* Com interesse v Vou # Partilhar v
Quarta-feira, 20 de fevereiro de 2019 as 21:30-01:00

Mostrar mapa

Figura 14 — Evento criado no Facebook para divulgacdo do dia de apresentagéo do

novo single dos Skills And The Bunny Crew.

wil altice MEO & 18:32

< Foto 2

. skills_and_the_bunny_crew
MUSICBOX LISBOA

5 BILHETES DUPLOS

20 DE FEV // 22H00

MUSICBOX

12 gostos
skills_and_the_bunny_crew GIVE IT AWAY, NOW!

No préximo dia 20 de Fevereiro vamos apresentar o
novo single, "DA-LHE COM ALMA", as 22h, no

@ 9 @ 50% @ )

all altice MEO = 18:32 @ 7 @ 50% = )

< Foto )

20 DE FEV // 22H00

MUSICBOX

Qv N

12 gostos
skills_and_the_bunny_crew GIVE IT AWAY, NOW!

No préximo dia 20 de Fevereiro vamos apresentar o
novo single, "DA-LHE COM ALMA", as 22h, no
MusicBox. Tu podes ser das primeiras pessoas a
ouvir o single ao vivo! Temos cinco bilhetes duplos
para oferecer. Para te habilitares a ganhar um bilhete
duplo sé tens de seguir, obrigatoriamente, trés
passos: v/ seguir a conta
@skills_and_the_bunny_crew 4/ seguir a conta
@dragon_records_ 4/ identificar dois amigos nos
comentarios

Os resultados serdo anunciados nas nossas estérias
ja dia 18. Caso o vencedor do sorteio ndo cumpra os
requisitos, voltaremos a sortear outro participante.

Boa sorte!

#SorteioSkills #MusicBox #DalheComAlma

Figura 15 — Andncio do sorteio no Instagram da banda.
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5 BILHETES DUPLOS

skills
U szo necﬁzv ”6"00

@skills_and_the_bunny_crew

(O] Envia uma mensagem

Figura 16 — Divulgacao do sorteio a decorrer no Instagram da banda (publicagdo em

formato storie, no Instagram da Dragon Records).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e

Tecnologias da Informacéo

XV



Beatriz Fernandes de Oliveira, O Marketing na Musica — Dragon Records

Anexos

Anexo |

Utilizacao de Internet Q

por plataformas

59.9

xs @

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Total Internet - por PC - por telemovel - ot tablet s pot TV = DO! CONSOLa U0 Jogos

s Ukzacrs do wiametcom 150 + s mame e 20e. | SONEINIE Internet

Figura 17 — A utilizacdo da internet por dispositivo, ao longo dos anos.
Fonte: Bareme Internet, Marktest.

Anexo 11

DAILY TIME USING THE INTERNET: MOBILE PHONES

AVERAGE AMOUNT OF TIME PER DAY SPENT USING THE INTERNET VIA MOBILE PHONES (IN HOURS AND MINUTES), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE

3H 06M 3H 14M

2H 31IM
2H 21M
2H 02M
; '

2015 2017 2018 2019

) .. we
*| Hootsuite" are.
social

Figura 18 — Tempo médio diario gasto na internet, em dispositivos moveis.
Fonte: Estudo “Q4 Global Digital Statshot”, We Are Social e Hootsuite.
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Anexo 111

DAILY TIME USING THE INTERNET: COMPUTERS & TABLETS

AVERAGE AMOUNT OF M EPER DAY SPENT USING THE INTERNET ON FCS AND TABLETS (BN HOURS AND MINUTES), WITH YEAR-ON .YEAR OHANGE

4H3IM

3H 59M IHS55M
' ' ' 3“”“
2015

2016 2017 2018 2019

D e : At - ’ [ 2 we
@ *| Hootsuite" are, |

Figura 19 — Tempo diario médio gasto na internet, em computadores e tablets.
Fonte: Estudo “Q4 Global Digital Statshot”, We Are Social e Hootsuite.

Anexo 1V

B Faz download da App ==K Reservar mesa Zomato Gold =3

zomato

Encontra osfmelhores restaurantes, gafés e bares -"Grande Lisboa

Figura 20 — Site da Zomato (verséo computador).
Fonte: Print tirado diretamente do website da Zomato.
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Anexo V

il altice MEC & 12:57 & 92%(
& zomato.com

#A Portugués (PT) v 8

Inicia sesséoﬁd

Encontraos melhores restaurantes, cafés
e bares - Grande Lisboa

9 Grande Lisboa v

Zomato Gold

Reservar mesa Por perto

Colecoes - Grande Lisboa VER TODOS

Restaurantes do Momento
1 a lada 1520

Natal

Figura 21 — Site da Zomato (versdo mobile).
Fonte: Print tirado diretamente do website da Zomato, através de um dispositivo mével.

Anexo VI
wil altice MEO T 20:10 ol altice MEO T 20:10 o 758%
© Lisboa, Portugal © Lisboa, Portugal @PT -4
A R E C A

Esplanada Vista para o rio Cerveja
Espada Cocheira Alenteja... Portugu >,
Ref: Ref f: -
é. L 3 Bairro Alto, List L > =
\ 0
Carta de ] —— -
DEL AS ITALIANAS o i & cocktails Terraco Bar de gins

Nosolo Italia Jamie's Italian Al Garag

4r[p Torna-te membro Gold agora!
ks Ba ol +1300 rest

X

Delirium Café Lis... O Purista The Cou

Q0 % 5 d ©

Figura 22 — Aplicacdo mével da Zomato.

Fonte: Print tirado diretamente da app da Zomato, através de um dispositivo movel.
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Anexo VI

70%
2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 202 2023 204

8
®

Figura 23 — Médias da populacdo que compra online, na Unido Europeia, em Portugal

e a nivel mundial.
Fonte: ACEPI.

Anexo VIII

3 Raztes
da compra oniine

=]
=]
a
a
b
(=]
i
1
=]
]
a
o
(=]

Preqo mals babo |
Fadlligade de compra |
Promogoes |

3 qualquer nora .
Mals vanedade |

Fossibllidade de comprar |
em qualguer ocal |

Existénda de comentdrios |
e utros COmpradores |

Existenda de Informagao sobre |
produtos |

Mals Informacao |
sobre produtos |

gy 1

Outros i.

W P o=

Figura 24 — Razdes de compra online.
Fonte: Estudo “e_commerce Report”, CTT.
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Anexo IX

7 Quais os melos gue utiliza habitualmente

para efetuar a pesquiza de produtos?

o W ;30 40 S0 &0 7O
i
siecerars [
|
p—
i
—
|
g
1
L

s
I
Testes comparativos

i I

1
E mavketploce (site que vende produ-

tos devinos vendedaores _
1
Recomendacdo
de amigos e famillares

Lojas fisicas de terceiros -
Informacdo em papel :
recebidana caixa do comelo
(Cartas ou folhatos) !

Blogs

B or o=

a0

Fonte: Estudo “e commerce Report”, CTT.

Anexo X

Di=positnos utilizados
13 Na compra onliing

Figura 25 — Meios utilizados habitualmente para fazer pesquisa de produtos

=}

-? L 20 ] ) 50 &0 ; :
—
Smartphone {via apph r
Smartphone {via browsar) =-
[
Tablat -
e ores: R

1
Televis3o com acesso )
amntermnet h

1

Wz o

Figura 26 — Dispositivos usados ha compra online.
Fonte: Estudo “e_commerce Report”, CTT.

Tecnologias da Informacéo
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Anexo XI

DEFINICAO DE OBJETIVOS

Que pretende alcangar com

esta campanha de marketing

de contetidos?

* Objetivo de construgdo
da marca

* Objetivodecr

MAPEAMENTO DA AUDIENCIA

Quem sdo os clientes e quais

sdo as suas ansiedades e

desejos?

* Descrigcdo do perfil e per-
sonalidade dos clientes

* Ansiedadesed dos

de vendas

DISTRIBUICAO DO CONTEUDO
Onde quer distribuir o
contetdo?

* Canal préprio

* Canal pago

* Canal conquistado

clientes

AMPLIFICACAO DO

CONTEUDO

Como planeia alavancar o

contelido e interagir com os

clientes?

* Criar conversas em torno
do contetido

e Utilizar divulgadores e
influenciadores

CONCEGAO E PLANEAMENTO

DO CONTEUDO

Qual é o tema geral do con-

teddo e qual é o trajeto do

contetido?

* Tema do contetdo

* Formatos e composicdo
do conteddo

s Calendério e enredo do
contetdo

AVALIAGAO DO MARKETING

DE CONTEUDOS

Qual é o nivel de sucesso da

sua campanha de marketing

de contetidos?

s Métricas de marketing de
contetidos

* Sucessos gerais

CRIAGCAO DO CONTEUDO
Quem cria o conteldo e
quando?

* Criadores do conteddo:
recursos internos ou
agéncias

« Calendério da criagdo do
contetddo

MELHORAMENTO DO

MARKETING DE CONTEUDOS

Como pode melhorar o marketing

de contetidos existente?

* Mudanga do tema do
contetido

« Melhoramento do
contetido

* Melhoramento da distri-
buigdo e amplificagdo do
contetido

Figura 27 — 8 passos e questdes de marketing de contetdos.

Fonte: “Marketing 4.0”, p.159, Kotler.

Anexo XII

Google

97.08%

DuckDuckGo

1.65%

Ecosia

0.16%

Yahoo!

0.73%

YANDEX RU

0.04%

0.28%

Search Engine Market Share in Portugal - October 2019

Figura 28 —Motores de pesquisa mais usados em Portugal e respetiva quota de mercado
(outubro 2019).

Fonte: Statcounter.
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Anexo X111

Baidu Sogou Shenma

61.13% 24.06% 7.39% |

Haosou bing Google

2.55% 2.4% 2.29%

Search Engine Market Share in China - October 2019

Figura 29 — Motores de pesquisa mais usados na China e respetiva quota de mercado
(outubro 2019).

Fonte: Statcounter.

Anexo X1V

Google YANDEX RU Mail.ru

51.96% 44.33% 2.49%

bing Yahoo! DuckDuckGo

0.48% 0.31% 0.23%

Search Engine Market Share in Russian Federation - October 2019

Figura 30 — Motores de pesquisa mais usados na Federacdo Russa e respetiva quota de
mercado (outubro 2019).

Fonte: Statcounter.
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Anexo XV

#4 Everything

GOUgle CTR Search

AboLt dd 000,000 resuts (004 seconds)

Gato Googhe com Arvanced search

8 Images

Bl videos

W News 0
¥ Shopping 3 . 7 /O
¥ More 0
Brishane OLD 2 3 . 3 /O
Changa location

LR - ¥Whal does K sta ACTOTING S a eVIZNons Oy the 1
The web Acronym, Dafinition, CTR, Center. CTR, Cantre. CTR, Contractor. CTR, Click Through Fiate. 'I 9 7 0/
Pages from Australia CTR, Cooperative Threat Reduction ... . 0
acronyms. theficedictionary. com/CTR - Cachad - Similar
Any time
Latest
P2t hows 15.1 %
Past 2 days L
Past waek
Past month

More search tools

it useful 8o

Something different
click thraugh rate
cenler

Christ The Redeemer
Laurieton Anglican Church
o Clr 1. aul - Cached

rish of Camdem Haven

ached - Sirmila

cardiotharacic ratio

TITLE: Impact of position on clickthrough rate in search results
Segment: Australian Retail'e-Commerce Traffic, Year: 2011
Credits: http://dejanseo.com.au

Figura 31 — Taxa de cliques nos primeiros resultados de pesquisa Google (SERP).
Fonte: Google.

Anexo XVI

CTR

35 -
Desktop Position: 1
CTR: 33.52
30 - Keywords : 884836 Websites: 53048
Mobile Position: 1
25 CTR: 31.43
Keywords : 1432514 Websites: 35930
20 1
15 1
10 A
5
~— & a & o
.
“ 2z 3 4 5 1) 7 B E) 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Exact Position

/] Desktop /] Maobile

Figura 32 — CTR da primeira posicao dos resultados de pesquisa, em desktop e mobile.
Fonte: Advanced Web Ranking.
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Anexo XVII

Hotéis em Lisboa - Melhor Prego Garantido - booking.com
www.booking.com/Lisboa/Hotéis ~

Reserve o seu Hotel em Lisboa on-line. Melhor prego. Sem taxas de reserva.
Confirmag&o imediata - Falamos a sua lingua - Cancelamento Gratuito - Comentarios reais

Tipos: Hotéis, Apartamentos, Villas, Hostels, Resorts, B&B
Reserve Para Esta Moite Reserve Ja
Reserve Para Amanha Sem Taxas de Reserva

Figura 33 — Exemplo de antncio de texto com extensédo, na rede de pesquisa Google.

Fonte: Google.

Anexo XVIII

Conta do AdWords

Campanha 1 Campanha 2

Palav
chav

Antncio Falavras angnejn Palavra- alavra- angncio
chav c

chave

Figura 34 — Estrutura do Google Ads.
Fonte: Google.

Anexo XIX

Sapaters Sara
[OTER wwwsapatana-sara.pt

Clasaificazio de &0 i o pam sapatana-sam.pl

Errdic gratuiio, desobuciise sem curics nums grancs aolscio de sapaios com desconis

Figura 35 — Exemplo de extens&o de classificacdo.
Fonte: Google.
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Anexo XX

Joias Arfesanas

| Mmoo RS e el [l

Brincos, pubsdras & andis. Tudo Mo & mial
Visiou azampln.com 7 vezes. Ulima visita: hoje

Figura 36 — Exemplo de extensdo de visitas anteriores.
Fonte: Google.

Anexo XXI

Visitas guiadas para apanha de cogumelos

s www.example.com

Encontre cantarelos, porcini & pleurotos com & ajuda de um especialistal
"Fantistico. Apanhei meio quilo de cogumelos.” - blogueexemplo.pt

Figura 37 — Exemplo de extensdo de comentario.
Fonte: Google.

Anexo XXII

Padaria do Vitor

TR www.example.com
Fles & balns artesanals. Para dar um toque especial 8o seu dia

* Horario « Ofertas especiais

* Pdes * Dietas especials

Figura 38 — Exemplo de extens&o de sitelink.
Fonte: Google.

Anexo XXII1

Loja de Eletronica

[ER www.example.com

Compre poridlels, smarlphones, jopoes de video e muite mais na Loja de Eletronical
Envio gratuito - Apaio ao ciente 24/7 - Correapondéncia de pregos

Figura 39 — Exemplo de extensdo de texto destacado.
Fonte: Google.
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Anexo XXIV

Gelataria Colibri
www.example.com

212 123 458

Especialidade sabor a pisticio.

Compre 1, receba 1 grafuiin,

@ Rua das Flores, n.* 100, LUsboa

Figura 40 — Exemplo de extensdo de localizagéo.
Fonte: Google.

Anexo XXV

Google

Q sony tv

WEB IMAGES VIDEOS SHOPPING MORE

Sony® 4K HDR TVs - A Masterpiece of
Design
£ www.sony.com/4KHDR

Experience Stunning 4K HDR Clarity, Color &
Contrast in Everything You Watch.

9 See 3 retailers near Palo Alto >

Figura 41 — Exemplo de extenséo de localizag&o afiliada.
Fonte: Google.

Anexo XXVI

Polos Ecolagicas Promog3oc - Compre em
quantidade na fabrica
B www camisaspolosaivador.com br/

Fale no Chal do Sie, Muito Facil,
Ecoline Loja Virtual - Cotagdo por atacado
Tipos: Ecofibra, Master Flex, Classica, Ecoline...

: R§1850 “partr co R$30,00

X, Lioarpara (71) 98257-3083

Figura 42 — Exemplo de extensdes de chamada e prego.
Fonte: Google.
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Anexo XXVII

TOP YOUTUBE SEARCH QUERIES IN 2018

RCHES ON THE YOUTUSE PLATFORM THROU

s |
01  MUSICA 100 1 FELPE NETO 26
02  MUSICAS FUNK 26
)3 MC 58 MINECRAFT 24
FORTNITE 2 ! ToY 23
5  MusIC : 15 BEBE 23
5 PANDA 16 USICAS 23
MUSICA 37 7 RAP 22
WUANT : 18 PORTO 22
09 ALMES 2 19 PIRUKA 22

10 KEVINHO 20 BENFICA 20

G 2 we
| Hootsuite" are.
social

Figura 43 — Palavras mais pesquisadas no Youtube, em 2018.
Fonte: Estudo “Digital 2019 — Portugal”, We Are Social e Hootsuite.

Anexo XXVIII

@@@@@@O@@
uuuuuuu“”w
QOLVLVLY O
ITOPOOLLE

Figura 44 — Exemplo de emojis.
Fonte: Google.
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Anexo XXIX

|||||
v

FriesList

SEGUIR

Playlists publicas
- Pa Parrandear
322 seguidore!
ﬂ Pa Pasar el rato contigo
187 seguidores

o e Well-Tempered Clavier: Book 1, BWV 846-869: @

\ Q \

Buscar

Figura 45 — Playlist criada pelo McDonald’s, no Spotify.
Fonte: Print tirado diretamente do Spotify, através de um dispositivo movel.

Anexo XXX

< Playlists publicas
' Las mas chill - Frieslist
120 seguidores

Las que siempre quiero - Frieslist
160 seguidores

Batatops do Momento - Frieslist

96 seguidore:

Minhas Batatinhas Acabaram - Fri...
)

79 seguidores

Roubaram Minhas Batatinhas - Fri...

80 seguidore

inhas Batatas e o Crush - Fri...

I

elax and McFritas - Frieslist
25 seguidores

Sabor das Cléassicas - Frieslist
45 seguidores

he Well-Tempered Clavier: Book 1, BWV 846-869:

B Q \

Figura 46 — Varias playlists criadas pelo McDonald’s, no Spotify.
Fonte: Print tirado diretamente do Spotify, através de um dispositivo movel.
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Anexo XXXI

e umusicpt 3h

Este e outros gfaudes
Hits Latinos

JI,

RITMOS

LATINOS |

, : %
Numa s6 playlist

Swipe up

Ver Mais V

Figura 47 — Divulgacéo, nos stories do Instagram, de uma playlist da Universal Music,
com ligacéo direta ao Spotify.
Fonte: Print tirado diretamente do Instagram, através de um dispositivo movel.

Anexo XXXII

RECORDA
AS MELHORES

MUSICAS
DO ANO

SWIPE UP PARA OUVIR JA!

Figura 48 — Divulgacéo, nos stories do Instagram, de playlists da Universal Music, com
ligacdo direta ao Spotify.

Fonte: Print tirado diretamente do Instagram, através de um dispositivo mével.
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Anexo XXXI11 r 3

X O melhor de cada ano

0O melhor de cada ano

Escolhe o teu favorito

@ Spotify
@ Spotify
@ Spotify

e Privacy Reminder Review

&t

Figura 49 — Resultado ap6s deslizar com o dedo para cima, nos stories de divulgacéo
de playlists da Universal Music.
Fonte: Print tirado diretamente do Instagram, atraves de um dispositivo movel.

Anexo XXXIV

O Melhor de 2019

ORDEM ALEATORIA

Baixar

Figura 50 — Playlist da Universal Music no Spotify. Resultado ap6s cada utilizador
selecionar o seu ano favorito entre as trés opgdes: 2019, 2018 e 2017.
Fonte: Print tirado diretamente do Spotify, atraves de um dispositivo movel.
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Anexo XXXV
KEYWORD TREND VOLUME CPC
editora musical |E| 30 0,00€
editora musical portugal (=] 40 0,11€
KEYWORD TREND VOLUME CcpC
musica portuguesa (=] 14,500 0,33€
KEYWORD TREND VOLUME CPC
bandas portuguesas |E| 1,600 0,00€
KEYWORD TREND VOLUME CPC

(=] 1,000 0,00€

artistas portugueses

Figura 51 — Keywords sugeridas e respetivo volume de pesquisas e CPC para a
estratégia de SEA da Dragon Records.
Fonte: Ubersuggest (https://neilpatel.com/ubersuggest/)
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