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Resumo

A medida que os consumidores sdo impulsionados pelos avancos tecnolégicos a
migrarem para os canais digitais, as empresas, por consequéncia, sdo obrigadas a
adaptar as suas estratégias para se manterem competitivas e irem de encontro com os
novos comportamentos e formas de consumir. Por essa razao optei pela participacao
neste estagio curricular. Por ser o mercado tdo incerto e ciclico, moldado por
tendéncias, a expansao do conhecimento de marketing digital e dominio nesta area &
fundamental. Isso reflete-se nas organizagbes que negligenciam o investimento nos
canais digitais e, consequentemente, enfrentam desafios e dificuldades para

prosperar.

Em cumprimento com o regulamento da Universidade Lus6fona de Humanidades e
Tecnologias, o presente relatério tem como finalidade sintetizar todas as atividades
cumpridas em contexto de estagio curricular na agéncia de marketing digital Labelium
Portugal que se deu entre os meses de setembro de 2022 a fevereiro de 2023. E
dividido em quatro grandes blocos, sendo o primeiro um enquadramento tedrico
baseado na revisado de literatura que aborda varias épocas e fases do marketing até a
era digital, o segundo a caracterizacdo da entidade acolhedora, o terceiro um
enquadramento mais técnico que reflete os trabalhos realizados na agéncia e o quarto

retrata todas as consideragdes retiradas no desenvolvimento deste projeto.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Digital, Redes Sociais



Abstract

As consumers are driven by technological advances to migrate to digital channels,
companies are consequently forced to adapt their strategies to remain competitive and
meet the new behaviors and ways of consuming. That is why | chose to participate in
this internship. Because the market is so uncertain and cyclical, shaped by trends, the
expansion of digital marketing knowledge and mastery in this area is fundamental. This
is reflected in organizations that neglect to invest in digital channels and consequently

face challenges and difficulties to thrive.

In compliance with the regulations by the Lusdfona University of Humanities and
Technologies, this report aims to synthesize all the activities carried out in the context
of curricular internship in the digital marketing agency Labelium Portugal that took
place between the months of September 2022 and February 2023. It is divided into four
main blocks, being the first a theoretical framework based on the literature review that
addresses various eras and phases of marketing until the digital age, the second the
characterization of the host entity, the third a more technical framework that reflects the
work done in the agency and the fourth portrays all the considerations taken in the

development of this project.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Social Media
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Introducgao

O presente relatério tem como objetivo caracterizar todas as tarefas desenvolvidas durante o
desenvolvimento do estagio curricular, com uma duragdo de cinco meses, realizado na
agéncia internacional de marketing digital Labelium, para obtengdo do grau de mestre em

Comunicagao, Marketing e Media Digitais.

Primeiramente, a escolha desta agéncia foi influenciada pelo facto de ser especializada
numa area que me cativa como nenhuma outra: marketing digital. Considero-a uma vertente
do marketing em constante transformacao, o que a torna, por um lado desafiadora, e, por
outro, cada vez mais necessaria e indispensavel no mundo empresarial. Visto ser uma
vertente que considero gratificante, € sem quaisquer duvidas que afirmo que é esta que
pretendo seguir como futura profissdo, por isso, ter passado pela Labelium fez todo o

sentido.

No decorrer dos cinco meses de estagio, adquiri uma visdo ampla sobre as diversas areas
do marketing digital como, por exemplo, publicidade online, marketing de redes sociais e
analise de dados, o que me ajudou a olhar para o marketing como uma ferramenta
empresarial muito mais abrangente do que aquilo que julgava a priori. Além disso, todas as
tarefas que fui responsavel e decisdes que tive de tomar de forma auténoma durante estes
meses, proporcionaram-me também noc¢des que levo para toda a vida, ndo sé como futura
profissional de marketing mas também a nivel pessoal. Fazendo uma autoanalise, acredito

que houve crescimento a varios niveis.

Segundamente, a Labelium foi escolhida como entidade acolhedora por ser uma agéncia
bastante focada na internacionalizacao, tendo escritérios e clientes por todo o mundo. Esse
foi, sem sombra de duvidas, um aspecto que despertou interesse e, consequentemente,
despoletou o primeiro contacto. Ademais, a agéncia trabalha com clientes internacionais de

renome cujas industrias cativam-me bastante, como cosmética, seguros e imobiliaria.

Acrescento que aprendi muito com todos os colaboradores da Labelium que foram pilares
fundamentais durante este processo. Em varios momentos do estagio, participei em projetos
totalmente novos para mim e foram-me apresentados conceitos que nao foram abordados
na minha formacao académica. Por isso, embora a adaptacgao inicial tenha sido complexa,
acabou por se tornar num desafio enriquecedor, principalmente pela consciéncia que estava

inserida num ambiente de trabalho em tempo real onde cada decisdao tem uma
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consequéncia que pode ser tanto positiva como negativa. A pressao de tomar tais decistes
foi um ponto muito positivo nesta experiéncia, obrigando-me a ponderar todas as opgoes de

forma cautelosa, o que contribuiu muito para a estimulacdo do pensamento critico.

No que diz respeito a estrutura, num primeiro momento ira ser feito um enquadramento
teérico onde serdo abordados temas lecionados na formacdo académica que foram
relevantes no desenvolvimento de todo o estagio. Apds o enquadramento, sera exposta uma
apresentacdo mais detalhada da entidade acolhedora, abordando tépicos como a sua
histéria, missdo e valores, unidades de negdcio e servigos. De seguida, irdo ser partilhadas
todas as tarefas realizadas nos cinco meses de estagio na agéncia Labelium e para

terminar, serdo apresentadas as conclusées tiradas ao longo do tempo por ambas as partes.



Capitulo I. Enquadramento teérico

1.1. Histéria e Evolugao do Marketing

O marketing, considerado tdo antigo quanto o préprio comércio (Ambler, 2004), desde a era
primordial até a atualidade, tem sido sucessivamente alvo de varias definicées. Segundo a
American Marketing Association (2017), o marketing corresponde a ‘(...) atividade, conjunto
de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para
os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Ja Kotler e Keller (2009, p.4)
caracterizam o marketing como “(...) um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de

produtos de valor entre si”.

O marketing tem ganho progressivamente mais forga nas empresas, sejam pequenas,
médias ou grandes. Perante as alteragbes constantes no padrao de consumo e
comportamentos dos consumidores, ndo existir um departamento dedicado ao marketing
nas organizagdes pronto a atender as novas exigéncias do mercado, torna-se uma pratica
obsoleta. O marketing deve fazer parte do nucleo da empresa que, através do conjunto de

estratégias, impulsiona o desenvolvimento e prosperidade (Baynast, et al. 2018).

Nas ultimas décadas, tem seguido uma direcdo mais digital, impulsionada principalmente
pela globalizacdo, pelos novos recursos tecnoldgicos e pela Internet que vieram trazer novas
oportunidades para as empresas (Kotler et. al, 2021). As organizagcbes que ja adotam
dispositivos inteligentes nas suas estratégias, encontram-se em vantagem em relagéo aos
concorrentes que continuam a apostar no marketing tradicional sem atender as novas
necessidades, ja que a velocidade em que surgem novidades e alteragbes no consumo, as
empresas ndao podem continuar a praticar estratégias antigas, devem sim adaptar-se as
mudangas para estimular o crescimento (Kotler & Keller, 2009). Para isso, os profissionais
de marketing devem estar a par das novas tendéncias e acompanhar os desejos, vontades e
necessidades dos clientes, cada vez mais exigentes, informados e tech savy (Moutinho et al,
2022).

Kennedy e Kennedy (2008) consideram critico para todas as empresas manter uma
presenca digital ativa independentemente do tipo ou dimensao e Hinssen (2018) explica que
as ferramentas tecnoldgicas utilizadas hoje, amanha ja estardo ultrapassadas e as
empresas que nao se adaptarem o quanto antes n&o serdo capazes de alcangar sucesso.

Ainda Silva, citado por Baynast, et al. (2018, p.50), reforga que “(...) pode ser fatal para as



empresas que nao sejam capazes de antecipar cenarios (...) a uma velocidade acelerada. A

uma velocidade que inevitavelmente tem de acompanhar a transformagao que vivemos.”

De acordo com Kotler et al. (2017), a transi¢cdo do tradicional para o digital, foi marcada por
alguns factores: a expansdo das redes sociais, espago que anteriormente era
maioritariamente utilizado para comunicagao entre as comunidades virtuais, agora é também
um espaco de interacdo entre consumidor e marcas (Adolpho, 2012), a popularizagado da
participacao e interagéo online, a globalizagdo e o facto dos consumidores procurarem agora
pela autorrealizagao e satisfacédo a nivel funcional, emocional e pessoal.

Conhecemos um consumidor novo, totalmente conectado, participante e ativo. As empresas
moldam-se ao consumidor e acompanham as suas transformacodes para criar relagoes fortes
e duradouras. Passamos a viver numa era onde os consumidores tém acesso e total

liberdade a informagéao e, também, a comunicagao sem barreiras (Stephen & Bart, 2016).

Suaréz (2018) acrescenta que o consumidor, com a expansdao da tecnologia e da
informacao, comecou a examinar cuidadosamente o papel social das marcas, preocupa-se
com os valores das organizacdes € o0 seu papel na responsabilidade social e opta por

escolher marcas com as quais se identificam.

Ainda com a emergéncia dos Social Network Websites, o consumidor comega também a
participar ativamente neste espaco e a envolver-se com as comunidades virtuais onde criam
amizades e sensagdo de pertenga. Eles partilham interesses comuns, valores,
compreensao, solidariedade e unidao através de uma comunicagdo continua no espacgo
virtual (Fuchs, 2010).

No seguimento desta aproximagdo das empresas com o consumidor no ambiente online,
nasce a necessidade de criar um conjunto de ferramentas viabilizam todo esse processo,
isto é, ferramentas de Customer Relationship Management (CRM) que podem ser definidas
como uma abordagem de negdcios que integra pessoas, processos e tecnologia para
maximizar o relacionamento empresarial (Goldenberg, 2008). Surge também um conceito
que vem acrescentar uma nova abordagem ao CRM, intitulado Electronic Customer
Relationship Management (E-CRM). Chaffey, (2011), indica que este conceito esta centrado
na utilizacdo dos meios digitais, canais eletronicos e tecnologias nas estratégias de

marketing.

1.1.1. Jornada do consumidor

Sendo que o mercado e a procura estdo perante rapidas mudangas e evolugdes constantes

(Kunc & Krizan, 2018), existe a necessidade de digitalizar toda a jornada do consumidor com
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de forma a ir de encontro com as expectativas e acrescentar novas perspectivas no
processo de compra (Homburg, et al., 2017). Tal como os consumidores mudam as suas
necessidades, a jornada do consumidor estd também em constante transformacao
(Dhanapal, et al, 2015).

A jornada do consumidor € fundamentalmente uma ‘viagem’ constituida por varios pontos,
onde cada um se trata de um passo no processo da compra de um produto ou servico. E
essencialmente uma série de eventos que se formam numa jornada complexa, oriunda de

varios touchpoints online ou offline.

Kotler et al. (2017) explicam também que o marketing deve guiar os clientes no percorrer de
toda a jornada, desde o primeiro momento de descoberta até se tornarem embaixadores da
marca. Para tal, este deve perceber claramente cada fase para construir uma estratégia que
impacte o consumidor no momento certo, mapeando os pontos de contacto e analisando o
comportamento do cliente em cada fase. O entendimento desta jornada é essencial para

que o conteudo esteja alinhado com cada fase (Rawson et al., 2013).

Kotler e Keller (2009) acrescentam que este modelo deve apenas ser estudado como uma
referéncia visto que as fases desta jornada ndo sao lineares: podem ser saltadas, variam
dependendo do consumidor, do artigo que estd a comprar e outras variaveis como

influéncia social ou crencas pessoais.

Posto isto, iremos abordar as quatro fases da jornada do consumidor classica:

Consciéncia: A jornada do consumidor inicia com o momento em que a necessidade do
consumidor € revelada e este tem os primeiros sintomas dos seus ’pain points’. O
consumidor ganha percepcao que tem uma necessidade provocada por estimulos internos
ou externos (Kotler & Keller, 2009) e pelas suas proprias caracteristicas ou intensidade da

necessidade.

Reconhecimento do problema: Neslin et al. (2006) explicam que esta fase pode ser
provocada por diferentes fatores: marketing, conhecimento pessoal ou aprendizagem na
fase anterior. Esta segunda fase da-se quando o consumidor ja teve o primeiro contacto com
a empresa e comeca a surtir interesse enquanto simultaneamente analisa o seu problema e

recolhe informacgao para encontrar o que necessita.
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Consideracdo da solucao: Esta terceira fase & complexa, visto que o consumidor esta
perante uma quantidade vasta de informacgbes disponiveis. Mesmo assim, avaliam-se todas
as alternativas antes de tomar uma decisdo, bem como todas as vantagens e desvantagens.
Kotler e Keller (2009) consideram que o consumidor nesta fase ja encontrou material sobre a
sua necessidade recorrendo as suas principais fontes de informacgdes: pessoais, comerciais,

publicas e experimentais.

Decisdo de compra: Na ultima fase o consumidor forma a sua decisao final apés considerar
todas as alternativas. Esta decisdo pode ainda ser influenciada por situacées antecipadas ou

por atitudes e percepgdes de outras pessoas (Kotler & Keller, 2009).

Esta jornada ndo €& consensual. J& Verhoef et. al. (2009) atribuem outra perspetiva a
jornada. Identificam categorias de touchpoints pelos quais os consumidores passam até a

compra:

Externos: Diz respeito ao papel que terceiros tém na jornada, como as opinides de outros

clientes.

Partner-owned: Sao todas as interagdes geridas pela empresa em conjunto com 0s seus

parceiros de marketing e/ou comunicagao.

Brand-owned touchpoints: S&o todas as interagdes do consumidor, durante a sua
experiéncia, que sao controladas pela empresa, como o seu website, influenciadores, redes

sociais e publicidade online e/ou offline.

Customer-owned touchpoints: Todas as agdes que nao sdo geridas nem influenciadas pela

empresa.

1.1.2. Funil de Vendas

O funil de vendas é um dos conceitos primordiais da metodologia Inbound Marketing que
incentiva uma perspetiva totalmente centrada no consumidor. Também chamado pipeline, o
funil de vendas € um modelo estratégico com objetivo de fornecer conteudos relevantes de
acordo com toda jornada do consumidor (Halligan & Shah, 2014) desde o primeiro contacto

ao pos-venda.
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Metodologia Inbound

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

Divulgadores

Blog Formularios CRM Levantamentos
Palavras chave Calls-to-action E-mail Contetdo dinamico

Redes Sociais Landing Pages Workflows Monitoramento social

HubSpbt

Figura 4: Metodologia Inbound. Hubspot, 2022,

Hubspot (2017) desenvolveu a figura acima e explica que o funil de vendas constitui-se por

quatro etapas distintas:

Atrair: A primeira fase corresponde ao topo do funil (ToFu), etapa em que as empresas
querem converter desconhecidos a visitantes. De acordo com Hubspot (2017), esta fase
corresponde a altura ideal para a empresa gerar conteudo de valor ao qual os utilizadores
podem aceder enquanto estdo a procura de informagdes para diagnosticar o gap dos seus
problemas. Dentro da primeira fase, as empresas devem apostar em contetudo de brand
awareness como publicagdes em blog, redes sociais e anuncios personalizados nos motores

de pesquisa.

Converter: A segunda etapa dedica-se a conversdo dos visitantes em leads através da
coleta de contactos. A informacéo de contacto é€ um atributo fundamental para as empresas
mas as pessoas nao estio dispostas a partilhar as suas informagdes pessoais com elas sem
receber nada em troca (Hubspot, 2017). Por isso, € essencial nesta fase dar uso a landing
pages onde os visitantes, através de formularios, podem colocar os seus contactos, mas, ao
mesmo tempo, recebem conteudo de valor e materiais ricos como e-books, whitepapers e

guias passo a passo.

Relativamente as landing pages, estas devem ser criadas com o objetivo de conduzir o

visitante de uma pagina web a realizar qualquer agdo desejada. Todo o design das landing
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pages deve ser feito cuidadosamente, tendo varios elementos em consideracdo. Bauer

(2021) realca trés aspectos que devem ser aplicados para ajudar no processo de conversao:

e Mensagem alinhada com oferta: as informagbées da landing page devem ser
suficientes para que qualquer visitante, independentemente de como 14 chegaram,
seja capaz de perceber que esta no sitio certo.

e Clareza: o titulo da landing page deve dar prioridade a uma linguagem clara, simples
e facil de interpretar e que defina as expectativas para o resto da pagina.

e Simplicidade: a originalidade pode ser importante, mas ndo é necessaria. Bauer
(2021) explica que existem formulas cujo sucesso ja foi testado e comprovado, entao
nao é necessario entregar uma pagina totalmente inovadora, mas sim consistente e

simples.

Para além das técnicas acima, o consumidor deve ter claro exatamente aquilo que é
pretendido. Para isso € importante existir um Call to Action (CTA), isto €, uma mensagem
clara e facil de interpretar, onde consumidor é persuadido a realizar a agao desejada.

Ash et. al (2012) sugerem que a mensagem seja Obvia e focada numa Unica agéo e que

provoque a sensacgao de urgéncia: “Compre agora! Apenas 2 unidades restantes!”.

A estes elementos Nanavati (2013) acrescenta um: social proof. Explica que esta secdo nas
paginas transmite confianga ao consumidor através de opinides, testemunhos, depoimentos

e classificacbes compartilhadas por outros clientes.

Fechar: Nesta fase, Souto (2022) explica que o objetivo é finalizar o processo de conversao
de leads qualificados para consumidores. Apds o processo de geragao e nutricdo de leads é
necessario dar continuidade a personalizacdo do contacto de forma a impulsionar a

conversao.

Encantar: Neste momento, as empresas devem entender que apesar de terem conquistado
o consumidor, este esta perante varias alternativas capazes de o satisfazer tanto ou mais.
Por isso, estas ndo se devem esquecer de todo o percurso percorrido pelo consumidor e
devem continuar a fornecer conteudo personalizado no momento de pés-compra. Court et
al. (2009) referem que no que diz respeito a advocacia do consumidor, € possivel apontar
dois tipos: lealdade ativa ou passiva. Explicam que as principais diferencas que as
distinguem referem-se ao comportamento que o consumidor adota apds efetuar uma

compra. O consumidor leal e ativo é definido como um individuo que além de retornar a
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adquirir o produto ou servigo, também o recomenda. Por outro lado, um consumidor leal e

passivo, apds a compra nao fazem questao de promover ou defender.

1.2. Conceitos Fundamentais do Marketing Digital

E seguro afirmar que a digitalizacdo mudou a forma como o marketing opera (Duyen, 2021).
Tal como todas as ciéncias, com o passar do tempo dao-se alteragbes, resultado das
mudangas naturais da sociedade e do préprio ser humano. Uma destas evolugdes diz
respeito a forma como consumimos. Esta mudanca tem forcado as marcas a digitalizar as
suas operagdes para que se possam encontrar com os consumidores conectados no espago

que mais frequentam, o online.

De acordo com Gomes (2022), no ano de 2022, estimava-se que 85% por cento da
populagdo em Portugal era utilizador frequente da internet e a duragdo média online
correspondia a oito horas diarias. Estes numeros revelam entdo que oito milhdes de
pessoas passam por volta de oito horas a procura de informagao, a acompanhar noticias, a

pesquisar sobre marcas e produtos, fundamentalmente a consumir conteudo.

Rosenblum e Berg (2017) acrescentam que as marcas devem ser mais estratégicas no
momento em que se envolvem com os consumidores digitais para reduzir a "friccao" na
jornada de compra. Chaffey e Chadwick (2022) partilham a perspetiva de que a transi¢éo
para o marketing digital é fundamental e mais eficaz do que as estratégias offline devido a
caracteristicas como a rapidez de difusdo e a maior capacidade de segmentacdo e

personalizacdo das mensagens (Mulhern, 2009).

O marketing digital tem-se tornado a principal (e mais atual) forma de fazer marketing
(Pecanha, 2020) pela qual as empresas conseguem minimizar custos e estimular a relacao
com o consumidor através do constante envolvimento e interacdo no espaco online (Chaffey
& Chadwick, 2022).

Centra-se na maneira como as empresas utilizam a internet e os meios digitais para interagir
com o publico, adquirir e reter consumidores (Chaffey et al., 2011) e na utilizagdo da
tecnologia para criar estratégias integradas e mensuraveis (Smith, 2012) de forma mais

interativa e rentavel (Baines & Fill, 2014).
De acordo com Chaffey e Smith (2017), o marketing digital tem cinco propésitos principais:

Sell: Trata-se do aspecto fundamental no marketing, gerar vendas. Este ponto foca-se no
principal objetivo de um negdcio e reforca a importancia da identificagdo por parte da

empresa da finalidade que pretende através do marketing digital. Para tal, € necessario
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compreender e analisar as necessidades do mercado digital e entender como obter leads e
transforma-las em clientes.

Serve: Este segundo ponto esta centrado na mensagem a comunicar ao publico online, para
tal, os autores sugerem que a mensagem seja clara, destacando as caracteristicas,
beneficios e vantagens. E necessario conhecer o consumidor e saber como o servir de
forma rapida e adequada.

Speak: Trata-se de construir relacbes e dialogos com os consumidores. Para isso, a
comunicagdo com 0s mesmos € essencial para conhecer os seus comportamentos e
interesses.

Save: O quarto ponto explica que o marketing digital apesar de ser mais rentavel do que o
marketing tradicional, com o retorno de investimento superior dado ao facto dos custos
fisicos e operacionais serem inferiores, € ainda fundamental analisar todos os custos e
ajusta-los conforme a necessidade.

Sizzle: Por fim, o ultimo ponto retrata a relagdo entre a marca e o consumidor. A
comunicagdo da marca desempenha um papel fundamental na sua presenca digital e a
forma como as organizagbes se expressam constroi uma personalidade de marca que deve

transmitir confianga para construir uma relagao duradoura com os consumidores.

1.2.1 Inbound Marketing

O conceito inbound marketing representa uma ruptura significativa com as abordagens
tradicionais de marketing outbound. Enquanto o marketing outbound se baseia em
estratégias interruptivas, em que as pessoas tém de interromper as suas atividades para
prestar atencdo as mensagens que estdo a ser forgados a receber, seja através de cold

emails, cold calls ou anuncios interruptivos (Rancanti, et al. 2015).

O inbound marketing, por sua vez, adota uma abordagem mais centrada no cliente e de
permissdo, € uma abordagem mais humana, em que oconsumidor vai ao encontro da
empresa, é ele quem procura ativamente informacdes relevantes e interage voluntariamente
com a marca, em contraste com a abordagem outbound, onde a marca procura chamar

constantemente a atencdo do consumidor. (Fishkin & Hagenhaven, 2013).

Xu (2016) explica que através da metodologia /Inbound as empresas distribuem conteudo
nos canais digitais para impulsionar as vendas. Dionisio et al., (2009) afirmam que Inbound
Marketing baseia-se na estratégia de atrair clientes a interagir com uma marca através de
canais como blogs e redes sociais. Por sua vez, Weinberg e Mares (2014) acrescentam que
ao desenvolver conteldo, as empresas nao s6 atraem clientes, mas ainda os convertem em

promotores de marca.
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Segundo Holliman e Rowley (2014), a metodologia inbound marketing, ou estratégia pull,
traduz-se numa técnica de captar a atencao de potenciais clientes que a partida ja iniciaram
0 processo de pesquisa sobre solu¢des para as suas necessidades e pretendem encontrar
conteudos uteis que os satisfagam. Esta abordagem é considerada eficaz e eficiente (Lusch
& Vargo, 2009), pois concentra-se em fornecer conteudo informativo, relevante, util e
personalizado em cada passo da jornada do consumidor (Hubspot, 2017), atendendo as

necessidades e aos pain points dos clientes e prospects (Halligan & Shah, 2014).

Com o conceito de Inbound Marketing, surge também o marketing de conteudo, um
elemento central desta estratégia (Holliman & Rowley, 2014), que consiste em educar, atrair
e empoderar os clientes com conhecimento e simultaneamente, oferecer uma experiéncia
ao consumidor inclusiva e totalmente centrada nele ja que propdésito da metodologia Inbound
€ oferecer a perceg¢do que os clientes sdo parceiros das marcas e co-criadores de valor
(Lusch & Vargo, 2009). Pulizzi e Barrett (2009, p.8) explicam que o marketing de conteudo
trata-se “da criagdo e distribuicdo de material educacional e/ou envolventes em varios
formatos para atrair e/ou reter consumidores". Segundo Opreana e Vineream (2015), este
conteudo deve ser relevante, util, interessante, atual e confiavel e Chaffey e Smith (2013)
afirmam que pode incluir blogs, videos, conteudo gerado pelos consumidores, videos

educativos, paginas interativas, entre outros.

Resumidamente, o marketing de conteudo é uma estratégia destinada a fornecer conteudo
valioso que guia os leads ao longo da jornada de compra (Todor, 2016). Para isso, as
organiza¢des devem iniciar este percurso através do esbog¢o da sua persona, isto €, uma
descrigdo detalhada de clientes nao reais através de dados reais (Pruitt & Adlin, 2006) que
partilham comportamentos e preferéncias semelhantes que permite fundamentalmente as
empresas obterem uma compreensao profunda sobre a sua audiéncia: quem sao, o que
fazem, onde trabalham, onde vivem e o que precisam (Malik, 2019). Através da
representacdo da persona, as organizacdes podem elaborar um plano de inbound marketing

mais segmentada e precisa.

1.2.2. Search Engine Advertising
Search Engine Advertising (SEA) é definida como a publicidade paga nos espacgos
publicitarios dos motores de pesquisa que se tem vindo a tornar indispensavel nos meios de

comunicagéao digitais para marcas (Li & Yang, 2022).

De acordo com Yang et al. (2019), envolve trés intervenientes: a pessoa que inicia uma

pesquisa, as marcas e 0s motores de pesquisa, interligados por keywords que garantem que
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0s anuncios estejam no lugar certo, na hora certa, para os consumidores certos (Yang et al.,
2017).

Dentro do SEA, encontra-se o Pay per Click (PPC), também uma estratégia de publicidade
online com um crescimento exponencial (Dellarocas, 2012) e diz respeito ao modelo de
marketing online ndo orgénico em que as empresas pagam uma taxa cada vez que um
utilizador interage com os anuncios. Acontece quando uma empresa paga para que um
anuncio seja mostrado a utilizadores nos motores de pesquisa quando estes inserem termos

especificos numa pagina de pesquisa.

Moran e Hunt (2006) consideram o SEA a mais importante agdo de marketing digital
enquanto que Boughton (2005) refuta que a publicidade PPC conta com uma desvantagem
comparativamente a estratégia de marketing organico por ser percebido como mais credivel

para os consumidores do que a publicidade paga.

De forma a aumentar a visibilidade de uma marca, as empresas tém vindo também a
apostar em Search Engine Optimization (SEO), ou seja, a ferramenta de marketing online
que se refere a otimizacdo de um website para melhorar a sua posicdo nas paginas de
resultados de pesquisa nos motores de pesquisa e, consequentemente, facilitar a pesquisa
para potenciais clientes encontrarem o conteldo de uma marca especifica (Opreana &
Vinerean, 2015).

Envolve a melhoria de varios elementos de um website, como a rapidez de carregamento do
conteudo, a usabilidade, as keywords, a organizacdo do conteudo na pagina, entre outros
factores, para que este aparega o mais alto possivel na primeira pagina dos resultados de
pesquisa (Ochoa, 2021) e, dessa forma, aumentar a visibilidade e a descoberta de conteudo

para garantir que este alcanga as pessoas certas (Saarinen, 2019).

Na figura que se segue, podemos observar a diferenga entre a estratégia de marketing

digital paga e a estratégia organica:
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Figura 1:What's SEOQ and Why is it Important? Unbounce, 2023.

1.2.3. E-commerce

E-commerce, de acordo com Grist e Cater-Steel (2008), diz respeito ao conjunto de
processos e atividades com a finalidade de vender produtos ou servigos na internet, tais
como marketing, transagao, controlo de inventario, processos de pagamento e pés venda.
De facto, as transagdes de produtos e servigos online tém sofrido um aumento substancial e
isto confirma-se quando analisamos a quantidade de lojas que a priori apenas
comercializam nas suas lojas fisicas, neste momento ja alargaram os seus negécios para os
canais de distribuicao digitais (Turban et al, 2017). No seguimento da pandemia Covid-19
que se estendeu durante os anos de 2020 e 2021, muitas lojas fisicas viram-se obrigadas a

fechar portas, contribuindo notoriamente para o crescimento dos negdcios online.

Apesar do e-commerce e marketing digital serem areas distintas, ambas se complementam.
Visto que o e-commerce é fundamentalmente um modelo de comércio online e o marketing
digital baseia-se num conjunto de praticas e estratégias focadas em impulsionar e aumentar
a transagdo de produtos e servigos e promover marcas utilizando canais digitais (Smith,
2012), é seguro afirmar que andam lado a lado com a mesma finalidade e ambas devem
estar alinhadas (Chaffey et al., 2019).

Sabou et al. (2017) acrescentam que devido a competitividade do universo de e-commerce,
as organizagdes necessitam de um plano estratégico de marketing para continuar a gerar

lucro, construir preferéncia e promover a consciéncia e reputagado de marca.

Torna-se claro que o marketing digital apresenta-se como um elemento crucial para o

e-commerce principalmente por proporcionar vantagens as empresas na construcao de
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lagcos com os seus clientes. Através de estratégias de brand awareness, o marketing atrai,
envolve e retem consumidores, aumenta o trafego nos canais de marca e influencia
positivamente a intengdo de compra. Ademais, essas agdes incentivam a familiaridade com
a marca e encoraja os utilizadores a visitar os websites e interagir com as empresas,

culminando em compras online (Chaffey, 2011).

De acordo com a figura abaixo, retirada do estudo publicado pela Datareportal (2023), é
possivel constatar o quanto as empresas, globalmente, recorreram ao marketing digital
numa altura tdo complexa como a quarentena, onde viram o0s seus negdécios a serem
comprometidos. O valor global investido em esforcos de marketing digital no ano de 2019
sofreu um aumento de 16.2% com um lucro de 435.6 mil milhdes de ddlares, enquanto em

2020 teve um aumento significativo de 33% e 579.4 mil milhdes de ddlares de receita.

OVERTISING REVENUES OVER TIME (IN BILLIONS OF U.S. DOLLARS)

$667.3 B

9579.4 8

$435.6 B
$374.88
$320.5 B

$254.3B

[atista "a IAREPORTAL

Figura 5: Digital 2023: Global Overview Report. Datareportal, 2023.

Apesar da sua continua evolugdo, mesmo apds quarentena obrigatéria, é certo que este
ainda nao atingiu todo o seu potencial. Conforme a imagem abaixo retirada da plataforma
Statista e publicado por Chevalier (2022), espera-se que até 2026, o valor global das vendas
online cresga 56%, atingindo cerca de 8,1 mil milhdes de dolares comparativamente com os

6,3 mil milhdes atuais.
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Figura 6: Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2026. Statista, 2022,

Em Portugal, as estatisticas também indicam que, se por um lado, as organizagdes tém
vindo a investir e introduzir alternativas respetivamente as op¢des dos canais de venda, os
utilizadores também estdo rendidos a este modelo de compra. Segundo o relatdrio Digital
2023 da Dateportal, observa-se que 44.4% dos portugueses entre as idades 16 a 64 anos,
compram um produto ou servigo online todas as semanas. Soscia et. al (2010) entendem
que este crescimento na aquisicdo de produtos e servigos na internet por parte dos
consumidores esta ligado as vantagens que o e-commerce oferece como a conveniéncia,

comodidade e versatilidade.
Display Marketing

Trata-se de um tipo de publicidade online que envolve a utilizagao de anuncios visualmente
atraentes sob a forma de grafico, pop-ups, streaming media, banners, imagens, videos, ou

rich media exibidos em websites, aplicagdes ou redes sociais.

Sao tipicamente concebidos para captar a atengao do utilizador e encoraja-lo a visitar um
website ou landing page. Chaffey (2011) explica que este tipo de publicidade oferece

beneficios respetivamente ao trafego e brand awareness.

1.2.4. Social Media Marketing
As redes sociais posicionam-se como uma das ferramentas mais atrativas para as marcas
pela forma como revolucionaram a maneira como o conteudo é criado, distribuido e

consumido (Appel et al., 2020). Nao sdo apenas um canal de comunicagao para as marcas
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(Reportal, 2022) mas também para os utilizadores que além de as utilizarem no seu dia a
dia, usam-nas para pesquisar sobre marcas e produtos (Hootsuite, 2022). Ryan e Jones
(2012) acrescentam que o uso da expresséo ‘redes sociais’ aplica-se a todos os softwares
baseados na web que fornecem aos utilizadores espacgos para qualquer tipo de interacao

social como, por exemplo, trocas de informacao, discussdes e comunicagdes.

Kotler et al. (2017) afirmam que as pessoas mudaram a forma como interagem devido as
redes sociais por permitirem a construgdo de relagdes e comunicacdo sem fronteiras

geograficas e demograficas.

De facto, as redes sociais sdo consideradas o componente mais forte do marketing digital e
tém vindo afirmar-se como fortes ferramentas de comunicacdo que possibilitam as
organizagdes entregar mais valor nas suas interagcdes com consumidores (Zarrella, 2010).
Além disso, as empresas utilizam as redes sociais também para criar buzz a volta dos seus
produtos e servigos (Saravanakumar & SuganthalLakshm, 2012) para aumentar a

conscientizacao e a exposigdo da marca (Arca, 2012).

Number of users In billions

Internet users Social media users

Figura 2: Number of internet and social media users worldwide as of January 2023. Statista, 2023.

A figura supra publicada no website Statista por Petrosyan (2023) indica que em janeiro de
2023, existiam cerca 5 mil milhées de utilizadores da internet no mundo, o que corresponde
a 59.4% da populacao global. Desse mesmo numero, aproximadamente 4 mil milhées séo
também utilizadores de redes sociais. Estima-se ainda que em 2022, a duragdo média de

utilizacdo nas redes sociais no mundo foi 147 minutos por dia, ou seja, 2 horas e 20 minutos
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diarios a consumir conteudo digital, tendo vindo continuamente a subir tal como podemos

observar no grafico abaixo retirado do website Statista publicado por Dixon (2022).

147
150 142 145 145 145

134
128

111
104

100 95
90

Minutes per day

75
50

25

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figura 3: Daily time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to 2022, Statista, 2022,

E possivel apontar um nimero de razdes para este desenvolvimento: facilidade de acesso,
possibilidade de criar e divulgar diversos tipos de conteudos, as plataformas s&o faceis de

utilizar e geralmente gratuitas (Appel et. al, 2020).

Relativamente ao marketing nas redes sociais, defini-se como uma forma de marketing
digital na qual campanhas de anuncios pagos sao veiculados nas plataformas de redes
sociais, tais como Facebook, Instagram, YouTube, e mais recentemente Tik Tok, com o
principal intuito de de aumentar notoriedade, vendas, valor e comunicagéo (Arora & Sanni,
2019).

De acordo com o estudo levado a cabo por Dencheva e publicado no website Statista
(2024), os gastos globais nesta estratégia, estdo previstos aumentar continuamente entre
2024 e 2029, totalizando um aumento de 111,6 mil milhdes de ddélares americanos
(+47,66%), apos o décimo ano consecutivo de aumento. Vale ressaltar que os gastos com
publicidade nas redes sociais tém aumentado continuamente nos ultimos anos. Em Portugal
também se espera uma taxa de crescimento anual até 2028 de 3,45%, resultando num

volume de mercado projetado de 316,4 milhdes de euros.

Esta estratégia tem vindo a criar oportunidades de negdcio (Parveen et al., 2015) ja que, de

acordo com Yang e Wang (2015), a percep¢ao dos consumidores em relagdo as empresas e

23



a sua disposicao para comprar sao influenciadas diretamente pela publicidade acessivel nas
redes sociais por permitir um target muito personalizado com base nos interesses e

necessidades do utilizador (Jung, et al., 2016).

Ho (2014) aponta também que estas quando utilizadas estrategicamente pelas empresas
trazem vantagens competitivas como, por exemplo, o fortalecimento das relagdes com os
consumidores através de participacdo ativa e interacdo com a comunidade online, o
fortalecimento da imagem de marca e identificagdo de novas necessidades, oportunidades e

tendéncias do mercado.

Petit et al. (2019) apontam que, no mercado Business to Customer (B2C), as empresas
parecem estar mais avangadas em termos de estratégias de redes sociais, que s&o mais

personalizadas e alinhadas com as necessidades dos consumidores.

No entanto, no contexto do marketing Business to Business (B2B), € também crucial cultivar
relacionamentos duradouros com os clientes para garantir uma posigao sélida num mercado
altamente competitivo. De facto, Siamagka et al. (2015) destacam que as empresas B2B
que ainda ndo adotaram estratégias de marketing nas redes sociais podem enfrentar

pressoes significativas por parte dos clientes e, principalmente, da concorréncia.

Na estratégia de marketing digital B2B, um dos principais desafios reside na adaptacéo do
marketing sensorial, comparativamente ao marketing B2C, onde a auséncia da capacidade
de sentir, cheirar e saborear produtos é uma limitacdo evidente. No entanto, mesmo nesse
contexto, é crucial ter uma estratégia nas redes sociais forte para garantir uma geragéo de
leads de forma consistente e ainda posi¢ao solida a nivel de constru¢ao de marca, relagoes

publicas e comunicagdes corporativas (Stevens, 2012).

Como resultado, as pequenas, médias e grandes empresas estdo a aproveitar a facilidade
de comunicacio oferecida pelas redes sociais, como o Linkedin, para promover os seus
servigos e produtos enquanto simultaneamente destacam a sua identidade, visdo, misséo,

valores, propdsito e os beneficios que os seus servigos oferecem (Nemo, 2014).

1.2.5. Marketing de Influéncia

Segundo Knoll e Matthes (2017), a estratégia de usar figuras publicas, celebridades e
lideres de opinido que possuem alto valor social é caracterizada como marketing de

influéncia. Esta abordagem permite as marcas aproveitar a influéncia das personalidades
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das redes sociais para promover os seus produtos e, ao mesmo tempo, interagirem com os

consumidores de uma forma mais humana e menos comercial (Souza & Durro, 2016).

Weismueller et al. (2020) relevam os factores que tornam os influenciadores mais
apeteciveis para trabalhar a intencdo de compra: possuem poder persuasivo e social e

transmitem confianga e credibilidade.

A medida que esta estratégia continua a expandir-se, as colaboragdes entre as marcas e
criadores sdo mais lucrativas do que nunca. O valor global do mercado de marketing de
influéncia atingiu 21,1 mil milhdes de ddlares americanos em 2023, triplicando desde 2019 e
alcangou ainda um recorde de 24 mil milhdes de ddlares americanos em 2024 (Dencheva,
2024).

Dencheva (2024), acrescenta ainda que:

e 25% das marcas a nivel mundial destinam entre 10 a 20% do seu orcamento de
marketing para o marketing de influéncia.

e 23% das marcas concentram 40% ou mais dos seus esforcos de marketing em
influenciadores.

e 20% das marcas investem menos de 10% do seu orgamento de marketing em
colaboragdes com influenciadores.

e 18% das marcas dedicam de 20 a 30% do seu orcamento ao marketing de influéncia.

e 13% reservam de 30 a 40% do seu orgamento.

Esses dados revelam uma tendéncia interessante no investimento das marcas nesta
estratégia. Embora uma parcela significativa de marcas esteja a alocar uma parte
substancial de seu orgcamento para influenciadores (com 23% das marcas dedicando 40%
ou mais), também ¢é notavel que uma parcela consideravel (20%) ainda investe menos de
10% de seu orcamento nessa area. Mesmo assim, a distribuigdo do investimento mostra que
o marketing de influéncia é considerado uma parte importante das estratégias de marketing

para as marcas.

1.2.6. E-mail Marketing

Considerado um dos mais importantes canais de marketing (Abakouy et al., 2019), o
marketing de e-mail consiste numa estratégia que permite as empresas melhorar a lealdade
de marca ja que permite o continuo contacto com os consumidores (Merisavo & Raulas,
2004).
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De acordo com Provost (2013), as campanhas de e-mail marketing ttm como vantagens o
facto de poderem ser desenvolvidas e difundidas em massa com um custo bastante
reduzido, comparativamente aos outros tipos de publicidade digital. Além disso, as
campanhas de e-mail marketing sdo também rapidas de distribuir, sdo personalizaveis, sdo
faceis de segmentar e geram duas vezes mais retorno de investimento do que outro tipo de

marketing online (Carvalho, 2014).

Para garantir o sucesso das campanhas, & importante ter em conta os principais Key
Performance Indicators (KPI's) para perceber se os custos atribuidos na realizagao das

mesmas estao a ter um retorno satisfatério (Carvalho, 2014).

De acordo com Vaughan (2012), existem varias métricas para analisar a performance das

campanhas de e-mail marketing:

Open Rate: Consiste na taxa percentual dos e-mails abertos (Monitor, 2020), isto &, se em

100 pessoas, 50 pessoas abriram o e-mail, a taxa de abertura sera de 50%.

Click-Through Rate: Define-se como a percentagem de pessoas que abriram o e-mail e
clicaram num link dentro do mesmo e-mail. De acordo com Vaughan (2012), esta métrica é
importante para calcular se a mensagem é relevante e se a oferta da campanha é forte o

suficiente para converter os destinatarios.

Bounce Rate: Consiste no numero total de e-mails que nao foram entregues com sucesso.
Vaughan (2012) explica que existem dois tipos de ’'bounce’, o hard bounce rate que
acontece quando existe um erro externo e permanente no envio do e-mail que nunca iriam
permitir a entrega do mesmo, seja por motivos de e-mail inexistentes, invalidos ou até
quando o destinatario bloqueia a entrega de e-mails promocionais, e o soft bounce rate que
ocorre por motivos temporarios que impossibilitem a entrega de e-mails como caixa de

correio cheia ou inativa temporariamente.

Conversion Rate: Entende-se como a percentagem de destinatarios que complementam a
acao desejada dentro do e-mail. Ao clicar no link num e-mail podem ter preenchido de uma

landing page com os seus dados ou ter adquirido um produto ou servi¢o (Vaughan, 2012).

1.2.7. Medigao no Marketing digital

Gunasekaran e Kobu (2007) explicam que existem seis propdsitos cruciais que s6 sao
entendidos através da medicdo dos esforgos e, simultaneamente, perceber quais as

decisdes a tomar para manter o sucesso numa organizagao:
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e Os KPI's ajudam a identificar o sucesso;

e Ajudam a entender se as necessidades dos consumidores estdo a ser
compreendidas e satisfeitas;

e Ajudam a organizagdo a compreender 0s seus proprios processos;

e Através da medicao e analise de dados, torna-se mais facil apontar os problemas e
entender de onde estdo a vir para os melhorar;

e Através das métricas, as organizagdes tomam decisbes a partir de numeros e
argumentos factuais e ndo suposi¢des ou opinides subjetivas;

e Com as métricas as organizagdes conseguem compreender se os esforgos estao de

facto a trazer melhorias.

1.3. Comunicacao de Marketing

No contexto do marketing, a comunicagao desempenha um papel fundamental na criagéo de
um espaco de conexao entre marcas € pessoas, € ao mesmo tempo, permite diferenciar
organizacgdes, produtos e servigos, como afirma Fill (2009). Kotler e Keller (2009) destacam
a estreita relagado entre marketing e comunicagéo e explicam que a ultima vai muito além da
simples acdo de dialogar ou conversar, mas sim estende-se por todo o0 processo de
disseminagcao de mensagens “entre individuos para individuos, individuos para grupos,
grupos para grupos e grupos para as massas” (p. 172). Duncan e Moriarty (1997)
argumentam também que a comunicagdo no marketing desempenha um papel estratégico
na criacdo de relacionamentos ndo sé com consumidores mas também com os

stakeholders.

Existem trés maneiras como as empresas comunicam com o seu publico alvo, através de

paid media, owned media e earned media.

Paid media: Refere-se a estratégia em que as marcas pagam para promover 0S seus
produtos ou servigos por meio de terceiros. Os canais englobam todos os canais de
comunicagao investidos pela empresa para alcangar um objetivo que abrangem as redes
sociais e influenciadores até aos meios mais tradicionais, como televisao, jornais ou revistas
(Mattke et al., 2019).

Owned Media: Abrange toda a comunicacdo que € gerada e controlada pelas proprias
marcas e publicadas nas suas plataformas, como o conteudo publicado, por exemplo, nos

blogs e redes sociais das empresas (Wan, 2019).
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Earned Media: Todas as comunicag¢des organicas iniciadas pelos consumidores quando
criam e partilham, de forma espontanea e autbnoma, contetdo relacionado as marcas sem o

controlo das mesmas (Xie & Lee, 2015).

Embora diferentes canais sejam utilizados nas estratégias de comunicagao, o dialogo deve
ser sempre bidirecional e direcionado a um publico especifico, com o propdsito de transmitir

a verdadeira esséncia, voz e alma da marca (Fill, 2009).

Além disso, Ekhlassi et al. (2012) explicam que a comunicagéo pode ser definida como uma
combinacdo de ferramentas e plataformas com o objetivo de construir ou enaltecer a

imagem da marca por meio da disseminagcado de mensagens em varios meios.

Segundo Kotler e Keller (2009), a comunicagdo no marketing desempenha fun¢gées como
informar, persuadir, agregar valor por meio de experiéncias, eventos e emogdes. Dentro
dessas fungdes, Shimp (2010) destaca as relagdes publicas como um elemento crucial na
comunicagdo de marketing que permite as organizagdes controlar a reputagao perante a
opinido publica, aumentar a conscientizacdo de marca através da difusdo de informacdes
relevantes e influenciar as opinides e comportamentos de acordo com os interesses da

organizacao (Kotler et al., 2012).
Nesse sentido, Fill (2009) propoe trés blocos fundamentais para uma comunicacao efetiva:

e Gerar conscientizagao: alcancada principalmente por meio da publicidade, é a
maneira mais eficaz de disseminar a mensagem para um publico mais amplo.

e Gerar interesse e consideracao: o objetivo é fazer com que o potencial cliente
desenvolva uma afinidade e confianga com a marca, de modo a considerar a
possibilidade de compra.

e Gerar estimulo a compra: o foco central da comunicacdo deve ser incentivar o

potencial cliente a adquirir o produto ou servigo.
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Capitulo Il. Caracterizagdo do estagio curricular

O estagio deu-se no ambito da unidade curricular Estagio Curricular do Mestrado Marketing,
Comunicacao e Media Digitais na Universidade Luséfona de Lisboa, na agéncia de
marketing digital, Labelium Portugal, com inicio no dia 5 de setembro de 2022 e término dia
13 de fevereiro de 2023.

No que diz respeito ao horario de estagio, foi estabelecido com o Diretor Geral que fossem
40 horas semanais num modelo de trabalho hibrido e rotativo para toda a equipa. No que
concerne a localizacdo do escritério da entidade, este encontra-se em Sdo Sebastido da

Pedreira no edificio coworking IDEA Spaces.

Como mencionado anteriormente, escolhi a Labelium principalmente por ser uma agéncia
especializada em marketing digital e com presenga internacional, tendo escritérios e
parceiros de varios setores em diversos paises. Isso certamente despertou 0 meu interesse
visto que considero uma mais valia ter contacto com profissionais de outras culturas e com

diferentes metodologias e abordagens de trabalho.

Apods o envio do Curriculum Vitae a entidade no dia 28 de maio de 2022, o processo do
estagio comecga a 9 de junho de 2022, apds uma entrevista com os colaboradores Gongalo
Pinto e Catarina Gongalves, no antigo escritério da agéncia no Marqués de Pombal. A
entrevista baseou-se numa conversa sobre a histéria e missdo da Labelium, as areas de
atividade, agéncias integrantes, clientes e, por fim, um resumo das tarefas realizadas pelos
diversos colaboradores da agéncia para perceber em que area aplicar o estagio, isto é, na
vertente da comunicag¢ao, marketing digital ou reporting. No entanto, chega-se a conclusao
que seria mais benéfico para todos os envolvidos, o estagio espalhar-se por um pouco de

todos os setores.

No dia 20 de junho, foi recebido feedback positivo respetivamente a entrevista e, apés uma
analise junto da entidade para definir a melhor altura para iniciar as atividades, chega-se a

conclusdo de que o melhor més seria setembro.

Neste estagio houve a oportunidade de aplicar diversos temas ensinados em sala de aula,
na pratica, mas, além disso, foi possivel aprofundar e aprender novos conhecimentos que
nao foram abordados no percurso académico. Desta maneira, este capitulo desdobra-se

sobre todo o estagio, desde a entidade acolhedora as atividades desenvolvidas.

Para expor todo o trabalho realizado, este capitulo encontra-se repartido em trés pontos
principais: apresentacdo da entidade acolhedora, atividades realizadas e ferramentas

utilizadas. Numa abordagem inicial sera feita uma introducdo a entidade, abordando a sua
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histéria, missao, valores, equipa, clientes e servicos. Seguidamente, serdo descritas
detalhadamente as varias atividades, e, por ultimo, serdo identificadas as ferramentas

essenciais para a realizacao das tarefas realizadas.

2.1. A entidade acolhedora

O grupo Labelium é uma empresa privada, fundada no ano de 2001 em Paris, chegando a
Portugal 13 anos mais tarde. O grupo conta com mais de 20 escritérios por todo o mundo,
mais precisamente Inglaterra, Espanha, Alemanha, Estados Unidos da América, Brasil,

México, Italia, Canada, China, Cingapura, Australia e Austria.

LABELIUMO

Figura 7: Logotipo da agéncia Labelium.

A Labelium defende e rege-se por valores que estao presentes desde a sua origem até a
atualidade e faz questao que todos os seus colaboradores os pratiquem e se identifiquem

com os mesmos, sendo estes:

e Confianca: Defendem a transparéncia e integridade em todas as etapas das suas
parcerias, sem omitir qualquer informacao ao cliente.

e Eficacia: A Labelium acredita que a forma mais eficaz de trabalhar é praticando um
'intercambio’ de conhecimento entre colaboradores para uma gestao mais fluida.

e Compromisso: Os clientes sdo mais que meros clientes. Sao parceiros com quem o
grupo faz questao de criar relagdes duradouras.

e Progresso: A Labelium nasceu com o objetivo de gerar inovagdo no setor do

marketing digital, tornando a tecnologia o seu maior pilar.

O grupo tem vindo a crescer significativamente, ndo so6 territorialmente, mas também em
termos de areas de atuagao. Este crescimento, com uma percentagem de 30% anual, tem
sido impulsionado pela criacdo e aquisicdo de varias agéncias integrantes, entre elas,

Labelium Play, Feed Manager e Footsprint.
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2.1.1. Agéncia Integrantes

Labelium Play

A agéncia Labelium Play, com sede em Madrid, foi fundada por uma colaboradora do grupo
Labelium Espanha em 2020. Esta agéncia surge com o objetivo de dinamizar e inovar o
grupo no ecossistema do digital através da criagdo de estratégias 360° no campo
audiovisual, como, por exemplo, gaming, TV conectada e digital out of home. Neste

momento, conta com clientes como Jimmy Choo, Coach, Mont Blanc e Freshly Cosmetics.

L ABELIUM
PLAY

Figura 8: Logotipo da agéncia Labelium Play.

Feed Manager

Feed Manager é uma agéncia francesa com sede em Bordeaux, responsavel pela gestao,
melhoria e estruturagdo de catalogos em marketplace com a principal missao de otimizar as
vendas em e-commerce. No ano de 2023, esta agéncia tem como clientes L'oréal Paris,

Manutan, Carrefour, MaxiCoffee e Lacoste.

Yy
FEED

MANAGER

BE FEED CENTRIC

Figura 9: Logotipo da agéncia Feed Manager.

Footsprint

Por fim, fundada em 2022, foca-se, principalmente, na sustentabilidade no meio digital e na
prestacdo de auxilio e orientagcdo as organizagbes no processo de adocao de praticas
ambientalmente mais responsaveis. A agéncia foi criada devido aos numeros avassaladores

do impacto da industria digital no ambiente.
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footsprint.

Figura 10; Logotipo da agéncia Footsprint,

2.2. Organizagao da agéncia

No que cerne a equipa Labelium Portugal, atualmente esta é constituida por 6 funcionarios.
O diretor, que deu inicio a atividade na agéncia em 2016, ano em que fundou o
departamento de reporting em Portugal. Atualmente, as suas fungdes principais na Labelium
sdo supervisionar todas as tarefas da equipa, definir metas, gerir os relacionamentos com os
parceiros da agéncia, monitorizar o desempenho financeiro e identificar oportunidades para

o crescimento da agéncia.

Respetivamente ao departamento de reporting, € composto por um colaborador que é
também responsavel pela criagcdo e monitorizagdo de dashboards de clientes, nacionais e

internacionais e supervisiona também a equipa de reporting nacional.

No departamento de campanhas de marketing digital, existem trés colaboradores que
apesar de serem responsaveis por diferentes clientes da agéncia, as suas tarefas diarias
sdo semelhantes, tais como gerir e controlar as contas dos clientes, implementar
campanhas e estratégias dependendo do objetivo do cliente, monitorizar e otimizar
campanhas, identificar oportunidades de melhoria , desenvolver relatérios com os resultados
das campanhas e apresenta-los diretamente ao cliente através de reunides semanais ou

mensais.

Respetivamente aos servigos, durante o estagio foi possivel explorar um pouco de cada um
e é seguro afirmar que a Labelium, como agéncia de performance, opta por uma estratégia
omnicanal e tem como principal missdo acelerar negécios no ecossistema digital. Os

principais servigos disponiveis neste grupo incluem:
Performance de Media

No que concerne a performance, a Labelium dispde de variados servigos de paid media, tais
como, PPC e SEO. Além disso, trabalha também com campanhas de display, audio, video,

TV conectada e programatica.
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Marketing de Dados

Respetivamente a data, a Labelium concebe avaliagbes de analytics, medigdo de resultados,
gestdo de dados, analise preditiva através de inteligéncia artificial e automagao Application

Programming Interface (API).
Gestao de E-retail

No que diz respeito ao e-refail, o grupo gere campanhas em marketplace e Amazon.
Trabalha também com campanhas de shopping, marketing de afiliados, gestdo de

plataformas e de feed.

Relativamente aos clientes em Portugal, em 2023, a agéncia trabalha com um leque
bastante variado de empresas, como Sephora, Louis Vuitton, Seguro Direto, Lacoste,

Clarins, Betclic, MSC Cruzeiros, entre outros.

Por fim, & importante mencionar que, neste momento, o grupo Labelium é parceiro e

colabora diretamente com o Google, Facebook e a Amazon.
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Capitulo lll. Caracterizagao das atividades realizadas
Durante o estagio, estive envolvida em diversas atividades e projetos, os quais
proporcionaram uma experiéncia enriquecedora e alinhada as expectativas. Este
subcapitulo tem como propésito detalhar todas as fungdes exercidas e esta dividido em seis
grupos: owned media, paid media, atividades para clientes, eventos e atividades

complementares.

3.1. Owned media
Neste subcapitulo irdo ser descritas as atividades elaboradas owned media que se entende

por todas as fungdes realizadas e controladas pela propria organizagdo nos seus canais.

E-mail marketing: newsletter

A primeira atividade atribuida no primeiro dia de estagio foi a realizagdo e o langamento da
newsletter mensal do grupo Labelium Portugal (Anexo I). Esta é enviada a todos os atuais
clientes da empresa na primeira semana de cada més através da plataforma Hubspot.

A utilizacao do e-mail marketing e da newsletter, € fundamental para a Labelium, ja que a
mesma €& uma excelente ferramenta de comunicagdo com os clientes para transmitir e

divulgar conteudos e noticias relacionadas aos servigos que estao a usufruir.

Por ser mensal, todas as newsletters enviadas fazem referéncia ao més anterior e conta
com os seguintes atributos:

e Trés a quatro artigos mais relevantes do blog Labelium;

e Quatro artigos sobre noticias de marketing e marketing digital;

e Em caso de existir qualquer novidade do grupo, existe uma sec¢do intitulada

“novidades Labelium”.

Uma semana apds o envio da newsletter, é realizada uma analise do seu desempenho e dos
KPI's, para perceber o envolvimento dos clientes com a mesma e quais os pontos a
melhorar nas seguintes edigbes. Para isso, sdo verificados os seguintes pontos: taxa de
abertura (aberturas unicas e o total de aberturas), taxa de cliques, taxa de resposta,
cancelamentos de subscrigdo, entregas bem sucedidas e rejeigbes, relatérios de SPAM,

links mais clicados e contactos mais envolvidos.
Gestao de redes sociais e criagdo de contetidos

Um dos maiores objetivos da Labelium Portugal ano de 2022, era fortalecer a sua presenca

online nos canais sociais, nomeadamente na plataforma LinkedIn e explorar outras
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plataformas. Dessa forma, no estagio houve a oportunidade de ser responsavel pela criagdo
de diversos conteudos para a rede LinkedIn e criar perfis nas redes TikTok e Instagram para

a empresa de raiz.

a) Linkedin
No inicio do estagio, foi percebido que a Labelium sofria de uma forte escassez de brand
awareness e presenga nos canais sociais comparativamente com os outros concorrentes no
mercado. O facto da agéncia nao trabalhar os canais sociais, prejudicava o engagement e a
dar lugar a concorréncia para se destacar. Por isso, foram sugeridos e realizados conteudos
com objetivos como estabelecer a voz de marca, gerar mais leads e amplificar o trafego com
o principal intuito de tornar a Labelium uma agéncia top of mind e reconhecida no seu setor
de atuacéo.
O LinkedIn foi também utilizado para publicar todas as noticias relacionadas com a agéncia
(anexo Il), todos os artigos do blog que irdo ser mencionados mais a frente (anexo lll), e
todos os conteudos relacionados com marketing digital (anexos IV, V e VI).
O primeiro conteldo a ser elaborado no estagio nesta plataforma foram breves entrevistas a
todos os membros do grupo para serem posteriormente publicados na rede social LinkedIn.
Nos videos, com uma duragao entre 20 a 30 segundos, cada colaborador foi questionado
trés perguntas: quem sou, qual € a minha principal fungcao na agéncia e o porqué de ter
escolhido a Labelium e nao outra agéncia para trabalhar. Apds a entrevista em video foram
feitas perguntas a cada colaborador sobre o seu percurso pessoal, educacional e
profissional para a elaboragdo dos copies. Esta atividade surge dentro da estratégia de
employer branding com finalidade de criar e consolidar a percepgado positiva de marca e
reputacao da agéncia.
Respetivamente aos resultados desta tarefa, fazendo uma anélise desde o primeiro dia de
estagio curricular, 5 de setembro de 2022, até ao ultimo, 13 de fevereiro de 2023, o perfil
cresceu em 1.537 de visualizagbes da pagina, ganhou 640 visitantes unicos e 34 cliques no
botdo personalizado da pagina que conta com um formulario de contacto. Além disso,
através de uma analise mais profunda, percebeu-se que nos meses de estagio
alcancaram-se profissionais de varios setores, no entanto, os setores mais impactados com
o perfil da agéncia foram servigos de publicidade, servigos de bem-estar e condicionamento
fisico e telecomunicacgdes.
Em relacao as fungdes dos profissionais que mais visitaram a pagina encontra-se marketing,
comunicagao e desenvolvimento de negécios cujo nivel de experiéncia constatou-se que os
mais notérios foram iniciante, senior e diretor. Finalmente, nas localidades, percebe-se que a

maioria do trafego veio de Lisboa, Madrid e Porto.
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b) TikTok

O TikTok é uma rede com um potencial de visibilidade e escalabilidade gigantesca. De
maneira a expandir a presenca da Labelium no digital, ja que era um dos maiores objetivos
do grupo, foi criada uma pagina de marca nesta rede social (anexo VII).

Devido ao grande fluxo de trabalho na agéncia, ndo foi possivel manter ininterruptamente
um calendario para a divulgagao dos videos, no entanto, sempre que possivel, eram feitos 4
a 5 videos num sé dia e estes eram partilhados no decorrer da semana. O principal
propésito dos conteudos partilhados foi abordar temas e noticias sobre marketing, bem
como, relevar a dindmica de trabalho entre os colaboradores da agéncia. Considerou-se o
mais importante para atingir bons resultados nesta rede a participagéo nas tendéncias, a

utilizacao de sons e musicas trending e o uso das hashtags mais populares.

c) Instagram
No inicio do ano 2023 foi criado o perfil da Labelium Portugal na rede social Instagram
(anexo VIII). Este perfil contou com noticias, atualizagbes e conteudo informativo sobre os
diversos servicos da agéncia. Foi também criada uma série na rede social chamada
Labelium Talks que consistiu em reels curtos com os membros da equipa onde cada um
abordava um tema sobre marketing digital, como, por exemplo, dashboards, publicidade em

Tik Tok, gestao de feed, SEO, entre outros.

Blog

O grupo Labelium tem um blog, no software Wordpress, partilhado com os escritérios de
Espanha, Estados Unidos, Alemanha, Franga e China, onde sdo partilhados artigos sobre
noticias relacionadas com marketing, estudos de caso e novidades sobre o grupo (anexo
1X).

No inicio do estagio, foi assumida a responsabilidade de gerir o blog que, devido ao volume
de trabalho na agéncia, tinha ficado esquecido com um numero muito reduzido de
publicagbes. Para otimizar o blog, criou-se um calendario de publicagdes e concordou-se
que as mesmas iriam ser feitas duas vezes por semana, as tergas-feiras e quintas-feiras. No
que diz respeito ao SEO, em todas as publicagdes existiu o cuidado de tomar precaugdes e
ter em atengdo alguns detalhes para que os artigos fossem legiveis e SEO-friendly, tais
como: testagem do bom funcionamento dos links, correta utilizacao das fags, otimizagcao
das imagens utilizadas com alt text descritivos e pertinentes, plugins sempre atualizados,
uso de keywords e, por fim, o artigo era testado em mobile para evitar problemas de

usabilidade.
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Os artigos apos serem publicados no blog, eram republicados nas plataformas Google My

Business e Linkedin.

Landing Page

No desenvolvimento do estagio, foi elaborada uma landing page, posteriormente divulgada
no perfil de Linkedln da organizagdo. Como ja referido acima, uma landing page é
fundamentalmente uma pagina na web com o objetivo de converter leads em clientes. Na
construcdo da landing page foi utilizado o software Hubspot para o desenvolvimento da
tarefa e design do template (anexo X).

O material que a agéncia ofertou aos utilizadores que forneceram os seus contactos foi um
PDF com uma apresentagdo do Diretor Geral da agéncia sobre como as estratégias de
marketing digital, nomeadamente de SEO, contribuem para a internacionalizagdo das

empresas.

Planeamento de agoes 2022 e 2023

No final do més de outubro, apés um significativo e rapido crescimento na visibilidade e
trafego na web, houve a necessidade de criar um calendario de atividades de comunicacgéo,
compartilhado com a responsavel de comunicagdo e o Diretor Geral, para que todas as
acbes de carater de comunicacgao, ficassem mais organizadas e fluidas.

O calendario, feito na plataforma Google Sheets, contou com a descricdo detalhada de
todos os conteldos a serem realizados até ao final do ano de 2022 e quais os canais onde
os mesmos seriam divulgados. Ademais, foi feito na mesma sheet, uma tabela objetivos a
serem alcangados com cada publicacao e, também, uma tabela de performance, preenchido
apos a divulgacdo com os resultados dos mesmos. Com a missdo de expandir a rede de
contactos da agéncia, foi criada uma terceira tabela dedicada a eventos onde o grupo
poderia participar, tais como, conferéncias, revistas, jornais, canais de youtube, podcasts e

webinars.

3.2. Paid Media
Este subcapitulo é dedicado as tarefas realizadas de Paid Media, isto é, esforcos de
publicidade que envolvem custos. Dentro desta categoria, foram exercidas tarefas nao sé

para clientes mas também para a prépria empresa.

Google Ads
No que cerne a publicidade PPC, ou seja, publicidade paga nos motores de pesquisa,
durante todo o estagio foi prestado auxilio aos colaboradores a criar e gerir campanhas em

Google Ads. Realizaram-se varias campanhas de search, shopping e performance max para
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diferentes clientes do grupo. Mais tarde, foi elaborada também uma campanha para a
propria agéncia com o objetivo de leads.

Um dos primeiros passos na constru¢cdo de anuncios, foi definir que tipo de campanha
realizar e o seu objetivo como, por exemplo, aumentar vendas, gerar leads, aumentar
trafego de websites, consideracdo de marca ou produto, brand awareness, divulgacao de
app ou promogao de visitas a lojas fisicas.

Apoés definir o tipo de campanha e o seu objetivo, construiu-se toda a sua estrutura do
anuncio (ad groups, sitelinks, callouts, snippets, entre outros elementos) e keywords.
Definiu-se também a estratégia de bidding que fosse de encontro com o objetivo do cliente
(maximizagao de clicks, aumento de impression share, maximizagao de conversdes, entre
outros). A escrita dos copies para os anuncios, como os headlines e descri¢cdes, foram
também tarefas assumidas em todo o estagio.

No que diz respeito ao orgamento das campanhas, este foi sempre definido pelos clientes e
nao pela agéncia. Respetivamente ao bidding, optou-se pela estratégia de Conversion Value
em praticamente todas as campanhas, com o intuito de aumentar o retorno de investimento
respetivamente ao orcamento definido para a campanha.

Um dos fatores a ser verificado apds cumprir os primeiros passos na construgdo dos
anuncios, foi a forgca dos anuncios, ou, o ad strength. Este fator define se os anuncios
cumprem com as boas praticas do Google, bem como a originalidade e qualidade do
mesmo. Para tal, a plataforma Google Ads conta com a seguinte escala de qualidade:
‘incomplete”, "poor”, "average”, "good" e "excellent". Em todos os anuncios realizados no
estagio, o objetivo foi continuamente alcangar os parametros "bom" ou "excelente". No caso
de criacdo de um anuncio pobre, a propria plataforma oferece sugestdes que, ao serem
cumpridas, melhoram a qualidade dos anuncios, tais como, criar mais descricbes e
headlines unicos e criativos com o recurso de keywords populares.

Apods o langamento dos anuncios, foi incutida a importancia de aprender o significado de
cada KPI, ou seja, das métricas utilizadas para avaliar a performance dos anuncios e como
o analisar para tirar o maximo proveito das campanhas. Posto isto, os KPI's considerados,

foram os seguintes:
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Conversion Value / Cost

Estimativa do retorno do investimento do
anuncio.

Clicks Numero de vezes em que o anuncio foi
clicado.

Impressions Numero de vezes que 0 anuncio é
visualizado na pagina do motor de
pesquisa.

Click Through Rate Numero de cliques a dividir pela quantidade

de vezes que o anuncio foi visualizado
(Clicks/Impressions)

Average Cost Per Click

Média de custo por cada clique no anuncio.

Cost

Montante que o anuncio esta a gastar.

Conversion Rate

Percentagem do niumero de conversoes
completadas (exemplo: venda efetuada no
website).

Conversions

Numero de conversdes que o anuncio esta
a gerar.

Cost per Conversion

Custo médio de uma conversao.

Return on Ad Spend

Retorno do investimento publicitario.

Apds a realizagdo das campanhas, todas foram monitorizadas diariamente através de

ficheiros de gestdo, atualizados, também de forma diaria. Os ficheiros de gestédo diferem de

cliente para cliente, no entanto, o ponto comum de todos diz respeito ao orcamento. Isto é, é

imprescindivel garantir que o orgcamento das campanhas esta a ser cumprido e que todas

estdo a trazer lucro para o cliente. Em caso de alteracbes pedidas ou atualizacbes de

campanhas, como aconteceu na Black Friday e Cyber Monday, as mesmas foram feitas na

plataforma Google Ads Editor.

Esta tarefa foi extremamente importante para a aprendizagem geral de SEA. Isto €, obtive

conhecimentos sobre como utilizar as plataformas referidas, sobre a construgdo de anuncios

e sobre as boas praticas do motor de pesquisa Google. Além disso, conhecer o significado e

como calcular cada KPI tornou-se vital para todo o percurso do estagio.
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Todas as campanhas realizadas foram com o objetivo comum de aumentar vendas, com
excecdo da campanha da propria agéncia em que o propdésito principal da campanha foi

gerar leads.
Linkedin Ads

No inicio do ano de 2023, propus a realizagdo de uma nova estratégia para a agéncia na
rede social LinkedIn tendo em conta que nesta plataforma centram-se os profissionais de
marketing que a Labelium quer impactar. Para tal, realizou-se uma campanha onde foram

tidos em consideragao os seguintes aspetos:

Objetivo: A plataforma de anuncios LinkedIn permite escolher entre trés objetivos, sendo
estes: awareness (foco no reconhecimento de marca), consideragédo (foco no aumento de
trafego) e conversao (foco em leads) . O ultimo objetivo foi considerado o mais benéfico

tendo sido escolhido a opgao geragao de leads.

Pudblico Alvo: Como a Labelium queria impactar, principalmente, especialistas na area do
marketing digital, residentes em Portugal, optou-se por seguir uma estratégia de inclusao e
exclusao de cargos na plataforma. Isto €, segmentou-se o publico com base nos seus
cargos atuais. Respetivamente aos cargos atuais, escolheram-se sobretudo diretores de
marketing digital, gerente de marketing, diretor de e-commerce, executivo de marketing
digital, central executive officer e diretor de marketing. Por outro lado, de forma a poupar
recursos e por nao ser considerado benéfico impactar profissionais que nao fizessem parte
deste critério, foram excluidos cargos como estudante, estagiario, frainee,

trabalhador-estudante e qualquer cargo junior também nao foi considerado.

Formato de anuncio: A plataforma de anuncios LinkedIn permite escolher entre 6 formatos:
anuncio com imagem unica, anuncio com imagem carrossel, anuncio em video, anuncio em
mensagem, anuncio em conversa e anuncio em documento. Para o propdsito desta
campanha foi escolhido o formato com imagem carrossel devido as suas caracteristicas e
vantagens como a sua alta taxa de envolvimento devido a experiéncia mais interativa que
este formato disponibiliza, maior espago para divulgar os diversos servicos num unico

anuncio e por ser um formato que visualmente é mais atraente.

Orcamento: Sendo o Linkedin uma plataforma com um custo por clique elevado,

escolheu-se inicialmente um orgamento mais baixo de 15 € diarios.

Lances: Respetivamente a estratégia de lances, existem duas opg¢des: exibicdo maxima ou
limite de custos. Para esta campanha optou-se pela estratégia de limite de custos, ou seja,

uma opgao que permite otimizar o valor a gastar de forma a alcangar o maior numero
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possivel de conversdes sem gastos excessivos dentro de um orgamento pré escolhido que

neste caso foi de 80€.

Criacao do anuncio: Apoés definir as caracteristicas do anuncio, passamos a fase da criagao
da arte onde foram escolhidos 6 cartdes com o seguinte aspeto (anexos X, XI,XIILXIII e XIV).
Apés a arte foi atribuido o seguinte texto introdutério ao anuncio: “Peritos em performance,
empreendedorismo, agilidade e colaboragdo. Quer melhorar a sua estratégia digital? Entre

em contacto em info.pt@labelium.com.”

Formulario de Leads: Sendo objetivo desta campanha angariar leads, foi realizado um
formulario personalizado. A lead seria encaminhada para uma landing page apds clicar no
botdo Call to Action definido pela Labelium, "Receba um orgamento” cujo titulo era
“Desafie-nos! Sabemos exatamente quando, onde e quem impactar para transformar o seu
negdécio no mundo digital através de estratégias inovadoras." com trés espacos obrigatorios
a preencher pela lead: e-mail corporativo, website da empresa e, por fim, uma questao

“Qual é o desafio que tem para a Labelium? ” (anexo XV).

Monitorizagdo de Resultados: Apds a campanha ficar ativa, foi criado um ficheiro de gestao
de forma a controlar diariamente os custos e monitorizar resultados. Este ficheiro,
desenvolvido numa pagina de excel, contou com os seguintes atributos de gestdo de
campanha: budget total da campanha, budget ja gasto, budget que falta gastar, nimero de
diarias que faltam para acabar a campanha, divisdo de budget por dia. Além disso, foi feita
uma tabela com métricas de analise de performances: Cliques, Impressdes, Click Through
Rate, Conversoes, Custo, Custo por Aquisicao e Custo por Clique. Por motivos internos da
agéncia, a campanha foi pausada dia 16 de janeiro, totalizando apenas 14 dias consecutivos

de campanha ativa e, por esse motivo, os resultados foram muito abaixo das expectativas.

Entrevista Marketeer

No més de setembro, foi-me requisitado o desenvolvimento de um guido para uma
entrevista a revista portuguesa de marketing Marketeer (anexo XVI). Foram elaboradas 9
questbes sobre os valores e missdo da Labelium Portugal e as tendéncias do marketing
digital.

A entrevista foi uma tremenda oportunidade para a agéncia dado que permitiu aumentar a
sua exposicdo numa revista de renome que auxiliou a mesma a posicionar-se como
especialistas no setor através da partilha de insights respetivamente as tendéncias e

desenvolvimentos mais recentes na industria.
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A entrevista aconteceu no més de outubro e foi publicada no website oficial da Marketeer dia
14 de novembro de 2022. De acordo com a revista, a publicagao, até dia 22 de abril de

2023, contou com um total de 2846 visualizacdes.

3.3. Atividades para clientes
Neste subcapitulo irdo ser abordadas todas as tarefas elaboradas para clientes da Labelium

sobre os proprios servigos do grupo de forma a avaliar o seu desempenho.

Reporting

Na segunda semana do estagio, foi atribuida a responsabilidade de preparar um relatério
semanal, para que o mesmo fosse atualizado na plataforma Google Data Studio e,
posteriormente, avaliado e trabalhado pelo responsavel de analise de dados do grupo. O

relatério consiste numa avaliagdo dos esforcos em Apple Ads para um cliente do grupo.

O foco principal desta tarefa é extrair os dados respectivos dos anuncios da plataforma
Apple Search Ads e coloca-los no Google Sheets e organizar os mesmos. Os dados séo os
seguintes:

e Day - Dia.

e Campaign Name - Nome da campanha onde os dados foram extraidos.

e Ad Group Name - Nome do ad group da campanha onde os dados foram extraidos.

e Spend - Custo do anuncio.

e Taps - Cliques no anuncio.

e New Downloads - Novos downloads da aplicacao do cliente.

o Redownloads - Numero de vezes que a aplicagao foi reinstalada.

e [nstalls - Numero total de novos downloads e re-downloads.

e Limit Ad Tracking On Installs - Numero de downloads em que os utilizadores que nao

permitiram partilhar a atividade gerada pelos seus dispositivos.
e Limit Ad Tracking Off Installs - Numero de downloads em que os utilizadores que

permitiram partilhar a atividade gerada pelos seus dispositivos.
Esta tarefa, ap6s um més, foi automatizada, assim deixou de haver necessidade de ser
realizada manualmente. Porém, a sua execucao foi bastante importante respetivamente na

aprendizagem sobre anadlise de dados e das métricas referidas acima.

No més de Janeiro de 2023, foi assumido outro relatério semanal todas as segundas feiras

na plataforma de publicidade Amazon Ads de uma empresa especializada em produtos para
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bebés. Este relatério abrangia o desempenho dos anuncios da empresa em varios paises

como Portugal, Italia, Espanha, Alemanha e Inglaterra.

Auditorias

O objetivo das auditorias € avaliar o desempenho de uma marca, principalmente no que
concerne as estratégias de marketing utilizadas pela mesma e, posteriormente, avaliar os
resultados que estdo a obter. Com a intengao de apresentar pontos de melhoria a potenciais
clientes, foram realizadas vaérias auditorias, sendo estas de redes sociais e de
posicionamento no motor de pesquisa Google. Nesta tarefa, sera explicado detalhadamente
um exemplo especifico de auditoria realizada em estagio de uma marca de cosmética e

beleza.

E essencial saber em que canais a marca se encontra presente, por isso 0 primeiro passo
na elaboragdo da auditoria foi avaliar o posicionamento da marca, tendo em conta os seus
valores, missdo e visdo. De seguida, realizou-se uma analise da situacao atual do mercado
em que a empresa se encontra. O seguinte passo foi analisar os clientes, o publico alvo, a
persona e o tipo de comunicagcdo que a marca utiliza para comunicar com os atuais e
potenciais clientes. Por fim, deve entender-se o desempenho nos canais digitais como redes

sociais bem como a performance digital organico (SEQO) e pago (paid search).
Posto isto, as auditorias realizadas em estagio contavam com a seguinte estrutura:

Analise e contexto do mercado:

e Tamanho e crescimento do mercado: Analise do mercado da empresa tendo em
conta o seu atual tamanho e esperado crescimento.

e Tendéncias do mercado: Analise das tendéncias crescentes dentro do mercado do
cliente e principais fatores impulsionadores do mesmo.

e Principal player do mercado: Analise do principal concorrente da marca e a sua taxa
de participacdo de mercado.

e Desafios do mercado: Analise dos desafios enfrentados pelo mercado atualmente e

possiveis solugdes.

Apés este diagnéstico, € elaborada uma analise dos trés principais concorrentes tendo em
conta o seu comportamento organico e pago, isto é, 0 comportamento em redes sociais e
também em canais pagos como anuncios pay-per-click nas plataformas Google e Meta. Foi
também utilizada a plataforma Google Trends para estudar as tendéncias nas pesquisas do
consumidor. Por exemplo, numa auditoria realizada para uma bilheteria digital que

comercializa principalmente bilhetes para eventos de grande escala, foi utilizada a
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plataforma para entender qual concorrente conta com mais procura respetivamente nas

pesquisas no Google e também os meses com mais procura.
Presenca digital paga:

Em segundo lugar, leva-se a cabo um estudo da presencga de anuncios da propria marca no
Google, nomeadamente de anuncios de pesquisa marca (quando o cliente procura pela
marca em especifico), genérica (quando o cliente pesquisa termos relacionados com a
marca), anuncios de shopping e anuncios em redes sociais. O intuito desta analise é

entender onde a marca esta ou nao presente e o desempenho dos anuncios.
Presenca digital organica:

No que diz respeito a presencga digital orgéanico, isto €, o comportamento atual da marca nas
redes sociais. Para tal, sdo analisados os fatores: numero de seguidores, taxa de
engagement, média de gostos, média de comentarios, formatos utilizados e frequéncia de
publicagbes. Apds esta analise, os dados obtidos eram comparados a concorréncia para

compreender os pontos a melhorar e as oportunidades de crescimento.
Andlise SEO:

Em relacdo ao SEO, era elaborada uma auditoria técnica ao website da marca com o

objetivo de apurar erros e lacunas do site em termos de SEO e indexabilidade do site.
Para tal, a estratégia de analise repartia-se em cinco fases:

e Analise do territério da marca e qual € o mercado em que atua.

e Avaliagdo do panorama competitivo.

e Objetivos de negdcio/ marketing.

e Andlise de keywords.

e Filtro e eleicdo das palavras-chave a trabalhar/ utilizar.

e \ersao Desktop vs Mobile.

e Andlise de meta descrigdes, meta tags e meta titulos.

e \Verificar se a comunicagao e os conteudos da marca fazem sentido com aquilo que

querem anunciar.
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Elaboracao de estratégia

Durante o periodo do estagio, realizaram-se varias estratégias para os clientes da agéncia.
Nesta ocasido especifica, irei detalhar a elaboragdo de uma estratégia para um novo cliente,

cujo nome nao sera mencionado devido a questdes de confidencialidade.

Apdés uma reunidao com o referido cliente, este apresentou as plataformas nas quais
desejava investir para anunciar os seus servigos, bem como o orgamento alocado para cada

uma. As plataformas escolhidas foram o Instagram e o Facebook.

O primeiro passo na elaboragéo da estratégia foi realizar uma pesquisa sobre os eventos de
forma a entender qual o publico-alvo em termos demograficos, localizagdo, interesses e

comportamentos de consumo.

Dado que o cliente atua no setor de eventos culturais e musicais, o segundo passo foi
perceber os detalhes de cada um de forma a criar e segmentar os publicos que
pretendemos alcangar na estratégia. Esses detalhes incluiam local do evento, horario,

género de musica e os artistas envolvidos.

Apesar do cliente ja ter definido as plataformas a serem trabalhadas, no terceiro passo
estudou-se a hipotese explorar outras opg¢des para complementar a estratégia e
apresenta-las numa futura reunido. Considerou-se incluir o uso de e-mail marketing, Spotify

e YouTube.

O quarto passo consistiu numa analise detalhada do website e da landing page do cliente.
Verificou-se se ambos estavam otimizados para gerar conversoes e se apresentavam todas
as informacdes relevantes sobre os eventos. Além disso, foi identificada a necessidade de
instalar uma tag de conversdo na pagina de agradecimento no website para futuras

campanhas de remarketing.

Por fim, o ultimo passo envolveu fazer a ligagdo entre o servigo do cliente e as plataformas
de publicidade Facebook e Instagram, ou seja, verificar quais os formatos mais adequados e

quais os publicos mais beneficios para a estratégia.

Além das tarefas mencionadas acima, foram também elaboradas outras acbes que

complementaram o processo de elaboragéo da estratégia.

45



a) Analise do processo de compra da concorréncia:

Essa tarefa envolveu a analise minuciosa de todo a jornada de compra online dos

concorrentes diretos do cliente. Para isso, consideraram-se aspectos como:

e Facilidade de navegacgdo: avaliou-se a organizagdo do website tendo em conta a
clareza das informagbes e categorias de eventos, instru¢des claras e rapidez no
processo de compra.

e Informacbes sobre os eventos: este ponto corresponde a analise das informacdes
detalhadas sobre cada evento no website e verificar se as mesmas sio precisas,
atuais e claras.

e Carrinho de compra: durante a andlise do carrinho de compra, analisou-se
minuciosamente todo o processo de checkout, levando também em consideracao
quantas etapas eram necessarias para concluir uma compra, como este funcionava
em termos de adicionar e remover itens, quais as informagdes disponiveis, como o
preco total e o niumero de itens a serem comprados e também verificou-se se
existiam opgdes adicionais, como a insergao de codigos de desconto.

e Processo de pagamento: observou-se a facilidade do processo de pagamento,
incluindo a disponibilidade de diferentes métodos de pagamento. Também se
verificou se as etapas de confirmacao sao claras e se o processo é rapido e facil.

e Apoio ao cliente: observou-se se existiam quaisquer recursos de apoio ao cliente,
como chat, formularios de contato ou apoio por telefone. Avaliou-se a eficiéncia e a
disponibilidade desses canais.

e Feedback dos clientes: estudou-se se existiam testemunhos, avaliacbes e

comentarios dos clientes sobre a experiéncia de compra

b) Sugestoes de melhoria para o processo de compra do cliente

Apds uma analise detalhada da concorréncia, comparamos o processo de compra atual do
cliente com o dos concorrentes. Com base nessa comparagdo, foram propostas as

seguintes recomendagdes:

e Apresentar mais informacbes detalhadas sobre os eventos, incluindo informagdes
sobre artistas, horarios, locais, mapas de localizagao e op¢des de transporte.
e Simplificar o processo de compra, reduzindo etapas desnecessarias, como solicitar o

numero de telefone do consumidor antes de chegar ao carrinho de compra.
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e Incluir depoimentos, avaliagcbes e comentarios de clientes anteriores para construir
confianca e demonstrar a qualidade dos eventos oferecidos aos futuros clientes.

e Criar um programa de fidelidade para recompensar os clientes frequentes com
descontos exclusivos, acesso antecipado a bilhetes ou outros beneficios.

e Oferecer opcbes avancadas de pesquisa e filtragem para que os visitantes do

website possam encontrar rapidamente os eventos que procuram.
c) Analise de cada festival direcionado nas a¢ées de marketing

Com o objetivo de determinar quais os artistas a destacar na comunicagdo e estruturar
audiéncias nas plataformas, foi realizada uma analise aprofundada de cada um dos trés
eventos. Inicialmente, o Google Trends foi utilizado para identificar quais artistas em cada
evento foram mais pesquisados nos ultimos 12 meses com o proposito de entender a sua
popularidade, procura e relevancia. Elaborou-se entdo uma grelha do artista mais

pesquisado ao menos pesquisado.

Em segundo lugar, verificou-se em quais localizagdes geograficas cada artista tem mais
procura. Este processo foi bastante util no momento da construgdo de audiéncias e para a

segmentacao das campanhas.

Apos essa analise, examinou-se nas redes sociais de cada evento, as interagbes geradas
pelos artistas, como o numero de gostos, partilhas e comentarios com vista a entender quais

os artistas se destacaram e geraram mais envolvimento.

A partir desta tarefa criaram-se trés publicos para cada evento, com base em critérios como
localizagdo geografica, interesses e comportamentos. Além da segmentagéo de publico,
determinamos quais formatos seriam utilizados (reels, carrosséis, imagens estaticas e

stories) e quais artistas deveriam receber maior destaque na comunicagao.

Propostas de colaboragao

Durante todo estagio, o foco principal foi angariar mais clientes para o grupo. Para tal, foram
feitas varias propostas de colaboracdo que consistiam em PDFs para serem posteriormente
apresentados aos potenciais clientes. Como as propostas diferem bastante devido as
diferentes caracteristicas dos clientes, serdo apresentados os elementos da primeira
proposta de colaboragéo realizada em ambito de estagio. Esta foi realizada para a mesma

marca de beleza referida acima e continha os seguintes pontos:

a) Apresentacado do grupo Labelium: missdo, valores, organizacdo da equipa, agéncias

integrantes, clientes;
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b)

c)

d)

f)

Analise do cliente: Persona e identidade de marca, valores e propésito;

Analise da concorréncia: A marca conta com trés principais concorrentes no setor de
beleza. Ao perceber isso, foram retirados dados da plataforma Similarweb que
permite tirar insights de performance. Aprendeu-se que a marca, em comparagao
com 0s seus concorrentes, estava a ser ultrapassada em varios canais digitais, tais
como, marketing direto, e-mail marketing, social marketing, pesquisa orgéanica e
pesquisa paga.

Analise em Google: Nesta proposta em especifico foi percebido que a marca néo
apostava em SEA e sendo uma marca que vende produtos de beleza, ndo usufruiam
dos beneficios do Google Shopping, isto €, um tipo de campanha de Google Ads que
permite colocar catalogos de produtos no motor de pesquisa. Visto que os principais
concorrentes apostam nestes servicos, a marca estava com um posicionamento em
Google muito fraco.

Andlise de keywords pagas no Google: Ainda utilizando a plataforma Similar Web, foi
feita uma analise das palavras com mais fluxo de pesquisa relacionadas com
produtos para pele. Conclui-se que, no presente ano, foram feitas por volta de 60 mil
pesquisas mensalmente sobre cuidados de pele com o intuito de compra, como por
exemplo, aclido glicdlico, pontos negros e acido hilaurionico. Posto isto, existia uma
enorme oportunidade para a marca apostar nestas keywords e transforma-las em
search terms em Google Ads.

Andlise redes sociais VS. concorréncia: Esta marca apresentava uma estagnacgao
nas redes sociais. Assim, considerou-se relevante apresentar uma analise
comparativa de dados sobre o engagement rate, follower growth rate, average likes e
average comments no Instagram.

Visdo e objetivos: Nesta secgdo da proposta, colocaram-se os objetivos nesta
parceria: tornar o e-commerce no canal com o maior crescimento em vendas e
auxiliar a marca a posicionar-se como uma marca de referéncia em Portugal. Para
tal, foi proposto algumas solu¢des, como garantir a presenca nos sites e plataformas
com mais visitas em Portugal através de SEA e impactar as audiéncias relevantes
nos diversos canais digitais.

Oportunidades de melhoria em Social Media: Através da auditoria das redes sociais,
foi possivel entender que existiam varios pontos a melhorar. Um dos pontos
baseou-se na interagcdo com o cliente nas redes sociais da marca. Este ponto era
muito fraco e a consisténcia de publicagdes também. Assim, propde-se melhorar a
frequéncia de publicagdes e trabalhar na interacdo com o cliente para aumentar a

relagéo entre consumidor e marca.
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i) Marketing de influéncia: Apds analisar a concorréncia e os seus métodos de
comunicagao com o consumidor, percebeu-se que estes trabalham com marketing de
influéncia. Por isso, foi proposto a esta marca apostar também nesta estratégia.
Assim, encontra-se na proposta de colaboragdo as vantagens do marketing de
influéncia, bem como cinco influenciadoras portugueses com quem o grupo poderia
contar para trabalhar com a marca.

j) Modelo de colaboracdo e orgamento: Numa proposta de colaboragao, € essencial
comunicar com o cliente os métodos de trabalho da agéncia bem como os valores a
cobrar pelos servigos. Assim, foram criados trés slides com os fees da agéncia pelos
servigos referidos, bem como por servigos extra nao referidos na proposta, como
SEO, reports de SEO e relatérios mensais de avaliagdo da concorréncia, por
exemplo.

k) Contactos e case studies: Por fim, foram colocados os contactos dos colaboradores
que estariam envolvidos na gestdo do cliente caso a parceria fosse realizada e para
finalizar a proposta, colocaram-se, também, dois case studies de clientes do setor de

beleza com quem o grupo trabalha.

Este é apenas um dos varios exemplos de propostas realizadas no estagio. Como ja
mencionado, apesar de todas contarem com elementos especificos, a estrutura das

propostas foi semelhante.

3.4. Atividades Complementares
Este subcapitulo destina-se a partilhar agdes do estagio realizadas em equipa que tornaram

0 mesmo mais dinamico.

Team Building

Sendo que a entidade acolhedora defende como parte dos seus valores, o bem estar e
convivio entre todos os colaboradores com o intuito de proporcionar um ambiente de
trabalho saudavel, desenvolveram-se varias atividades de team building no decorrer do
estagio. Como exemplo, nos dias 19 a 22 de Outubro de 2022, deu-se uma viagem aos
escritorios de Madrid e, posteriormente, a Valéncia com o intuito de confraternizacdo entre

colaboradores dos escritorios de Portugal e Espanha.
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Formagoes

O grupo Labelium acredita que os colaboradores devem estar sempre em processo de
aprendizagem e devido a velocidade que as plataformas digitais sofrem atualizagbes e
mudangas, durante o periodo de estagio, existiram varios momentos de formagédo, com uma

duracdo de uma a duas horas diarias, sobre os seguintes tépicos:

e Google Data Sheets

e Facebook Ads e Google Ads
e Google Ads Editor

e Google Data Studio

e Adverity

Certificados Google

Nos meses de estdgio, foi essencial reter e aprender o maximo sobre marketing digital de
forma a aprimorar as atividades desenvolvidas. Para tal, foram realizados exames gratuitos,
oferecidos pelo motor de pesquisa Google, nomeadamente de Search Ads e Shopping Ads,

ambos concluidos com sucesso.

3.5. Ferramentas utilizadas

No desenvolvimento das tarefas realizadas no periodo do estagio, foram utilizadas diversas

plataformas e ferramentas cujo dominio é fundamental para um profissional de marketing:
Google Ads e Google Ads Editor

Sao ambas plataformas de publicidade online desenvolvidas pelo motor de pesquisa Google
que permitem distribuir anuncios nos Networks Google como Youtube, Gmail e Google.
Estas plataformas foram utilizadas durante todo o processo de estagio para a construgao,

edicado e langcamento de anuncios.

Canva e VEED
Estas plataformas gratuitas de design foram usadas com frequéncia para a criacdo de

conteudo para redes sociais, tanto em formato de imagem como video.
Hubspot

Esta plataforma de CRM e inbound marketing foi utilizada, principalmente, para email

marketing, realizagdo e langamento da newsletter mensal para todos os clientes da empresa
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e landing pages. Além disso, utilizou-se esta plataforma para monitorizar os resultados das

acgdes realizadas.

Wordpress
Wordpress é um de Content Management System (CMS) que permite criar e gerir websites
e conteudo digital. Foi tirado proveito deste software para gerir o blog da empresa e construir

e lancar artigos.

ClickUp

O ClickUp é um software de organizacao e produtividade utilizado por todos os escritérios da
empresa Labelium para organizar, distribuir e acompanhar o desenvolvimento de atividades.
Todas as tarefas, individuais ou em grupo, sao atribuidas a cada colaborador responsavel e
partiihadas na plataforma com o intuito de observar e gerir o desenvolvimento de todos os

projetos a serem realizados.

SimilarWeb

Esta ferramenta de analise de mercado que foi frequentemente utilizada para avaliar dados
de trafego, performance de websites, tendéncias de mercado, comportamento dos
utilizadores de diversas plataformas digitais e também para extrair insights sobre o
desempenho e presenga digital dos parceiros da agéncia. Esta plataforma foi utilizada

frequentemente também na realizagao de auditorias.

Google My Business

Google My Business é uma plataforma gratuita do Google que possibilita monitorizar e
controlar a presenca digital no motor de pesquisa, efetuar atualizagbes organizacionais e
adicionar informag¢des como contacto, horario de funcionamento e avaliagbes de

utilizadores. Esta plataforma serviu para dar destaque as novidades da empresa.

360 Learning
360 Learning corresponde a uma plataforma interna da empresa onde sao disponibilizados
cursos de curta duragao para todos colaboradores sobre diversos topicos relacionados com

marketing digital. Todos os funcionarios devem completar os cursos disponibilizados.
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Google Analytics
Ferramenta da Google que permite analisar dados, e visualizar o desempenho de um

website ou aplicacao através das métricas disponibilizadas pela plataforma.

Google Trends

Plataforma de analise de tendéncias de pesquisa no motor de pesquisa Google. No estagio
esta ferramenta foi utilizada para consultar e comparar quais termos de pesquisa mais
populares ao longo do tempo, em que regides geograficas os termos sdo mais pesquisados
e entender também como a sazonalidade impacta o interesse do publico em tdpicos

especificos.

3.6. Balango dos resultados das agoes

Durante o periodo de 5 meses de estagio na Labelium, assisti a um crescimento significativo
em diversos aspectos estratégicos da empresa. O compromisso da equipa bem como o
sucesso das tarefas realizadas resultaram no aumento exponencial do numero de clientes,
leads qualificados e visibilidade da empresa. Ao longo do estagio, a Labelium conquistou
quatro novos clientes, fruto do trabalho na elaboracdo das estratégias mencionadas neste

relatério que atenderam as necessidades especificas de cada um.

Além disso, com a implementacdo de uma estratégia de comunicagao online, foi possivel
aumentar o numero de seguidores em cerca de 600 nas redes sociais da empresa. Essa
expansdao da presencga digital da agéncia proporcionou um aumento na visibilidade,

interagdes, impressodes e envolvimento com o conteudo compartilhado.

Estou satisfeita em afirmar que meu trabalho teve um impacto muito positivo na agéncia que

estava a enfrentar um periodo de estagnacéo.
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Capitulo IV. Consideragoes Finais

4.1. Analise critica por parte da estagiaria

Apods o término do estagio e redagao do relatério, houve uma inevitavel reflexao sobre os
passados meses e o papel desta experiéncia no meu desenvolvimento pessoal e
profissional, nomeadamente no que cerne a aprendizagem e consolidagcdo de novos
conceitos e ganho de novas competéncias fundamentais para uma futura profissional de

marketing.

Este estagio fez com que fosse possivel aplicar todos os conhecimentos tedricos em
situagcbes reais e praticas e, simultaneamente, conseguiu demonstrar como ultrapassar
situagdes adversas num contexto real. E possivel afirmar que a maioria dos objetivos foram

cumpridos, tendo sido o estagio um sucesso e bastante enriquecedor para ambas as partes.

Visto que se trata de uma agéncia de marketing cujo fluxo de trabalho é naturalmente
elevado e bastante diverso onde ha a necessidade de estar um pouco por ‘todo o lado’, a
Labelium Portugal permitiu a participagdo em varios projetos em distintas areas, desde a
analise de dados a gestdo de redes sociais. Isto permitiu uma enorme extensdo de

conhecimentos sobre um leque variado de experiéncias praticas.

Assim, como pontos positivos apontam-se a possibilidade de realizar tarefas de forma
auténoma, a possibilidade de explorar diversas areas do marketing digital, o acesso livre a
ferramentas, a oportunidade de estar em contacto e trocar ideias com outros escritérios fora
de Portugal, o acolhimento desde o primeiro dia e, por fim, o incansavel apoio de todos os

membros da equipa.

Como pontos negativos aponta-se o facto de nao ter sido possivel realizar certas tarefas de
forma mais independente como campanhas pagas em Google e Facebook, tendo em conta
que a vontade de estar inserida nesses projetos foi realgada por varios momentos no

decorrer do estagio.

4.2. Analise critica por parte da entidade de estagio

Em fevereiro de 2023, na ultima semana de estagio, foi proposto ao orientador, Gongalo
Pinto, que preenchesse uma tabela com o objetivo de avaliar as minhas competéncias, bem
como o0 meu desempenho ao longo do periodo de estagio curricular como se pode observar

na imagem abaixo:
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romin®

AVALIAGAO DE DESEMPENHO ESTAGIO CURRICULAR

Empresa: Labelium Portugal

Estagiaria: Andreia Alverca
Supervisor: Gongalo Pinto

Data de inicio do estagio: 05/09/2022
Data de fim do estagio:13/02/2023

Desempenho didrio em ambito de estagio curricular

Factores a avaliar por
responsavel

Excelente

Muito bom

Satisfatério

Insuficiente

Assiduidade

Responsabilidade

Profissionalismo

Desempenho & interesse
nas tarefas realizadas

EAE A

Trabalho em equipa

b

Competéncias de
comunicacao

b

Aplicagdo de conhecimentos
nas tarefas

Dinamismo

Gestao de tempo

Capacidade de superar
obstaculos

Argumentacdo

Cumprimento de deadlines

Competé&ncias interpessoais

Interesse e entusiasmo no
desenvolvimento do estagio

Criatividade

Capacidade de
relacionamento com colegas

Vontade e disponibilidade
para aprender novos
conhecimentos

X
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Feedback de desempenho

Forgas no desempenho da estagiaria:

O estagio da Andreia foi uma dadiva divina na nossa empresa. Ajudou-nos imenso no desempenho das
nossas tarefas diarias como agéncia de marketing digital, mas principalmente na forma como alterou para
melhor o nosso departamento de comunicagao através de indmeras agbes inovadoras. Vamos ter a sorte
de poder continuar a contar com ela no future.

Areas gue necessitam de ser melhoradas:

O unico fator que tenho a apontar € o facto de por vezes realizar certas tarefas muito rapidamente,
fazendo isso com que nem sempre tenha a devida atengdo ao detalhe.

Observagdes finais

Considera que o desempenho da estagidria durante os meses de estagio beneficiou a
organizagao?

Sim, muito. Tivemos muita sorte em contar com ela e vamos de tudo fazer para gue possa continuar
CONNGSCO.

No geral, classifique o desempenho da estagidria.

Excelents Bom Suficiente Insatisfatdrio
X
Supervisor de estagio: Gongalo Pinto Data:13/02/2023

Figura 11: Avaliagdo de desempenho por parte do orientador.

4.5. Conclusao final

Este relatério é mais do que um trabalho académico. E a representacdo dos meus primeiros

passos profissionais numa area que tanto gosto.

Recordo-me das semanas que antecederam o inicio deste estagio. Semanas intensas em
que senti uma certa apreensdo de ndo estar a altura das expectativas da agéncia,
considerando a minha experiéncia quase inexistente em marketing digital. Lembro-me

vividamente do primeiro dia no escritério, repleto de ansiedade, mas também de um misto
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de emogdes que rapidamente se transformaram num entusiasmo gigante ao perceber as

inumeras oportunidades que se iriam revelar nos meses seguintes.

Referi por varias vezes durante todo o percurso de estagio que considerava Labelium a
“melhor escola” onde poderia ter passado. Essa afirmagdo ganha ainda mais relevancia
quando pensamos no futuro e percebemos como o dominio no ambiente digital sera ainda

mais fundamental para a sustentabilidade e crescimento das organizagoes.

Nesse contexto, a escolha da agéncia Labelium Portugal revelou-se acertada para o inicio
da minha trajetéria profissional, proporcionando sempre um ambiente propicio para a
aprendizagem cuja participacdo em diversos projetos permitiu-me explorar varias vertentes
do marketing digital e também enfrentar desafios comuns no ambiente de agéncia, tais como
por exemplo, prazos curtos para a entrega e apresentacao de projetos, que estimularam a
minha agilidade e incentivaram-me a procurar solugdes rapidas mas ponderadas para

superar quaisquer obstaculos.

Uma das atividades mais gratificantes durante o estagio foi, sem duvida, a imersdo em
projetos reais, a vivéncia pratica no dia a dia da agéncia e também observar o impacto
positivo do meu trabalho. A sensacao de dever cumprido apos cada tarefa foi uma

experiéncia extremamente enriquecedora e motivadora.

E com imensa satisfacdo que afirmo ter cumprido com éxito esta missao.
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Anexos

ANEXO |

Newsletter do grupo Labelium respectiva ao més de Setembro

Newsletter

Bem-vindo a newsletter mensal da
Labelium Portugal

Descubra as principais novidades que marcaram o més de fevereiro no setor do

Marketing Digital

Publicagdes Blog

Social Media em B2B

As estratégias de Social Media para
negacios B2B vao muito além do
Linkedin! Descubra as redes sociais
mais vanlajosas para o seu negocio e

como as utilizar. S

Zero Search Volume
Keywords

Zero Search Volume Keywords s3o
Keywords que ndo possuem um
histérico de pesquisa mensuravel e

podem trazer varias vantagens na

estratégia SEO! Sa

Data Mart

Data Mant é uma solucdo de
armazenamento e andlise de dados
concebido para servir funcdes
empresariais especificas, tomando
mais facil a sua gestao e andlise. Leia

tudo no nosso biog

Publicagdes Media

o

¢
v
i

Como configurar uma
campanha perfeita no
TikTok?

O TikTok & uma plataforma cada vez
mais popular cujo crescimento nio da
sinais de parar em brevel Leia |8

Novidades

Performance Max

A Google anunciou algumas
novidades & novos recursos das
campanhas Performance Max que
podem ajudd-lo a otimizar as suas

campanhas

Compras Online

Quando os cliente

n uma mafor
percepcio de seguranca onlfine, é
mais provivel que facam compras e
interajam com as marcas e produtos

jle garante &

3 nas compeas online

Antuncios de Video

Sabia que nos anuincios de video

quanto maior & duracdo, melhor é o
seu desempenho? Lela ja o relatério
da Liftoff que demostra que os
anuncios de video mais longos
demonstram maior eficacia em
COMparacao com os mais curios

Saiba tudo aguil
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ANEXO I
Exemplo de noticia sobre a agéncia Labelium publicada no perfil Linkedin

Labelium Portugal

5me®

Na semana passada, a Labelium Portugal estreocu-se no Portugal Exportador! @

Mum evento dedicado 3 #exportagdo, consideramos fundamental acrescentar e
partilhar um ponto de vista #digital com vista a acelerar as #estratégias e
internacionalizar as #empresas portuguesas. &'

Agradecemos & AIP | Associacdo Industrial Portuguesa, novobanco e aicep
Portugal Global pela organizagdo e por nos terem recebido tio bem.

Mio podemos deixar de agradecer a todos os que estiveram presentes a ouvir 3
#palestra do nosso Managing Director, Carlos Oliveira, e aos que passaram pelo

nosso stand para conhecer a #equipa e os nossos #servigos!

Até para o ano!

#business #negocios #internacional #digitalmarketing #marketing #portugal
#evento




ANEXO Il
Exemplo de publicagao do blog publicado no perfil Linkedin

Labelium Portugal
1.007 seguidores
A e @

Pretende explorar as campanhas #Discovery em Google Ads para o seu negocio
mas ndo sabe por onde comegar? @ Fale com os nossos peritos de Performance
em info.pt@labelium.com!

A diversificagdo no uso de formatos ajuda a impactar diferentes publicos. As
campanhas Discovery utilizam formatos de top of the funil com abordagem de
#awareness para apresentar novos produtos e servigos aos utilizadores que estio
nos estagios iniciais da buyer’s journey! B

Saiba tudo aqui: https://Inkd.in/dxbXHC75

#google #marketing #digitalmarketing #business #negocio #ecommerce #vendas
#digital #googleads

Discovery em Google Ads: Como implementar | Labelium Portugal

abelium.com + 3 min de leitura

o

(s3]



ANEXOS IV, V, VI

Exemplos de publicagbes sobre marketing digital publicadas no perfil Linkedin

Labelium Portugal
1.007 seguidores
4 m »« Editado « @

A realidade aumentada para potenciar o #ecommerce foi uma tendéncia muito
explorada em 2022 e mostrou-se ser uma grande mais valia gerar experiéncias e
#conversdes no digital para as marcas interagirem com os seus #consum ...ver mais

S
TRENDS E-

COMMERCE & [ |
MARKETING
DIGITAL

cc@ 12 1 comentario - 3 compartilhamentos
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o Labelium Portugal

posigdo nos motores de pesquisa e a comunicar com outros mercados para
#internacionalizar o seu #negocio

Basta aceder ao link: hitps://Inkd.in/dZUnZTpp
Se ficou com curiosidade em aprender mais, entre j3 em contacto conosco!

#SEO #digitalmarketing #marketing #digital #brand #business #market #labelium

‘) LABELIUM

MARKETING DIGITAL:
OPORTUNIDADES PARA

CHEGAR A MERCADOS

Internacionalize-se! | Labelium Portugal )

o - @ Genia &) Comentar
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Labelium Portugal

Sabia que, 1 em cada & euros faturados pelas #empresas em 2021, foi através de

vendas #online? £ por isso que a Labelium Portugal nio podia deixar em branco
este dia tdo especial, CYBER MONDAY! &

Hoje celebramos a importancia do #ecommerce e 3 sua poderosa capacidade de
acelerar as suas #vendas! © @

Agui encontra respostas para o ajudar antes de se langar no #digital. Mas ndo o faga
sozinho! A #Labelium dispde de recursos de #exceléncia & uma equipa composta
por profissionais experientes que o ajudam em cada passo!

Do gue esta 3 espera que levar o seu #negdcio 3 outro patamar e a comegar 2
faturar #online? &=

Mo espere mais. Fale connosco!

Fonte: Jornal de Negdcios
#marketing #marketingdigital #business #sucess #cyber #lucro

Cyber_Monday - 6 paginas

CYBER
MOND
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ANEXO VII
Perfil TikTok da agéncia

labeliumpt
Labelium Portugal

132 Sequindo 99 Seguidores 456 Curtidas

We work hard and we play even harder. Join us! Agency based in Lisbon pT

Videos @ Curtido

Latetim portugal

Expechistes de arformance Digtal desde 2001. 9

Painet Profisionsi

& DICAS PARA O
CONSUMIDOR SE

APAIXONAR PELA -
SUA MARCA

Ol4a! Bem vindo ao sexto... O dia dos namorados es... Looking for cool marketi...

Um dashboard é uma ex...  No quarto episédio da s... Bem vindo ao terceiro L...

Obter aplicative )

W&
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ANEXO VIII

Perfil Instagram da agéncia

|abe|iumportuga| A seguir v Enviar mensagem +2, see

42 publicagdes 30 seguidores A seguir 53

Labelium Portugal

Agéncia de marketing

Fspecialistas de Performance Digital desde 2001. © Lisboa, Portugal.
labelium.com/lisboa

Seguido/a por ricardomafreitas, labeliumplay, catarinr92 + 6 outras pessoas

Blog Eventos Lab Talks Team Dica Semanal

B PUBLICAGCOES & REELS @ IDENTIFICACOES

DESAFIOS DE

Ea

Trafego Orgénico Marketing

COMO RICH MEDIA ESTA A

TRANSFORMAR A MANEIRA | =%
COMO CONSUMIMOS ONLINE
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ANEXO IX
Blog Labelium Portugal

LABELIUM o MEDIA RETAIL DATA CASE STUDY LABELIUM GROUP WEBSITE N PORTUGUES - ¥ in Q

MEDIA

5 tendéncias que vao ditar o
rumo da publicidade audiovisual
digital em 2023

20 JANEIRO, 2023

Com a chegada de 2023, a publicidade
audiovisual online enfrenta uma fase de
diversificacdo em termos de formatos,
espagos e publicos-alvo. Com...

DATA

Zero Knowledge Proof: como
captar dados de valor sem
comprometer a privacidade do
utilizador

17 JANEIRO, 2023

A coleta de dados First Party dos
consumidores que interagem com as marcas
tornou-se uma das principais obsessdes dos
profissionais de...

MEDIA

Campanhas Discovery no Google
Ads: o que s@o, para que servem
e como implementa-las?

13 JANEIRO, 2023

0 mercado global de publicidade esta a ser

alvo de um crescimento constante que
continuaré nos préximos anos. Essas séo as...

75



ANEXO X
Landing Page

'Vamos dar o préximo passo?

MERCADOSL.

L
INTERNACIONAIS I

5
ELEVE A SUA ESTRATEGIA COM
LABELIUM \‘ j v

O que vai aprender?

LEIA-ME!

AVALIAR 0 POTENCIAL
DO MERCADO E
FACTORES SOCIO-
ECONOMICOS
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ANEXOS X1, Xl, X1, XIV

Cartbes para anuncio Linkedin

Labelium Portugal

910 seguidores

Patrocinado
Peritos em performance, empreendorismo, agilidade e colaborac&o. Quer
melhorar a sua estratégia digital? Entre em contacto em info.pt@labelium.com.

NETWORK GLOBAL DEDICADO
PERFORMANCE
Especialistas em .
PRESENTES
LABELIUM O
P"‘“.Ifg‘;':; nlgmu. ‘) GLOBALMENTEem23 '
P e escritérios.

Labelium: G
Abeiium Obtenha um orcamento srar Obtenha um o
Acelarad... awarenes...

Labelium Portugal

Patrocinado

Peritos em performance, empreendorismo, agilidade e colaboracgo. Quer
melhorar a sua estratégia digital? Entre em contacto em info.pt@labelium.com.

f— 1 waemsne ()
SDE PROGRESSO A LUZ DO DIGITAL AJUDAM
= IMPU
= T, rncso CRIAMOS SO/
d ERSIDADE INOVADORA!
EXPERIENCIA & Seann
EXCELENCIA ey

ORGANIZACIONAL

Eﬂu“

amajonad

Nascid Cont:
‘camento ascidos Obtenha um orgamento onte C
em Searc... €ONNOSCO...

Labelium Portugal
910 seguidores
Patracinado

Peritos em performance, empreendorismo, agilidade e colaboragdo. Quer
melhorar a sua estratégia digital? Entre em contacto em info.pt@labelium.com

)

NETWORK GLOBAL DEDICADO A SUA. ATRAV
PERFORMANCE EXPEI

o PRESENTES o
un &
GLOBALMENTE em 23 & - ATINGIMOS

escritérios. 7 Mr “ES”U

Gerar
rrcamento Obtenha um or¢camento
awarenes...

Inovacdo e C
sucesso...

Labelium Portugal cee
910 uidores

Peritos em performance, empreendorismo, agilidade e colaboracgo. Quer
melhorar a sua estratégia digital? Entre em contacto em info.pt@labelium.com.

o iy
AL AJUDAMOS OS NOSSOS CLIENTES A
IMPULSIONAR O SEU NEGOCIO pznronmn;
Quer ¢
avchncaR wis
ioicas
oema CRIAMOS SOLUCOES oz
MACAO
[ INOVADORAS E BePioR vovos

o ESTRATEGICAS. o

amazonadvertising TiTok: I»m..'

(I — .

Conte
rcamento Obtenha um orcamento
€ONNOSCO...

Orientados C
para o...
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ANEXO XV

Formulario de leads

Labelium Portugal X

Desafie-nos!

Sabemos exatamente quando, onde e quem impactar para transformar
o seu negdcio no mundo digital através de estratégias inovadoras.

Enviaremos estas informacgdes para Labelium Portugal, e elas ficardo sujeitas a politica
de privacidade da empresa

Nome da empresa *

E-mail corporativo *

‘ labeliumreportcenter@labelium.com ‘

Qual o Website da sua empresa? *

Qual é o desafio que tem para a Labelium? *

‘ ‘ L]
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ANEXO XVI

Entrevista no website Marketeer

Labelium: performance digital global

Marketeer 1 18:51, 14 Nowv, 2022

Com mais de 20 escritorios espalhados pelo mundo, a Labelium € uma agéncia de marketing digital especializada em
conceber estratégias internacionais para clientes como Lacoste, Sephora, Guerlain, MSC Cruzeiros, entre outros.

Em Portugal desde 2014, a Labelium aposta num servigo 360°, sem esquecer a importancia do envolvimento de todos
0s stakeholders na concepcdo das estratégias aplicadas, valorizando, acima de tudo, um ambiente de trabalho sadio
para os colaboradores e uma abordagem familiar ao que o cliente deseja.

«A nossa missdo consiste, primeiro, em compreender as necessidades dos nossos clientes e responder as mesmas
atraves de solugdes inovadoras e customizadas, para, no final, conseguirmos conceber uma estratégia digital omnicanal
focada em obter retorno sobre o investimento efectuados, afirma Carlos Oliveira.

0 managing director da Labelium em Portugal fala-nos, ainda, nesta Marketeer Talk, sobre os valores e pilares, assim
como a estratégia para o mercado nacional e internacional, da agéncia de performance digital que trata o marketing a
uma escala global.

Veja a entrevista na integra, aquic
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