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Resumo

Realizado no ambito do mestrado em Ciéncias da Comunicacdo — Ramo de
Publicidade e Relacdes Publicas, da Universidade do Minho, este relatério de
estagio dedica-se a descrever e analisar o papel da comunicacao digital numa
estratégia de marketing territorial.

Partindo do estudo de caso de um projeto trabalhado durante a experiéncia
profissionalizante - o Taste Braga -, o presente relatdrio foca-se especialmente
nas funcdes e nos resultados potencialmente atingiveis por meio do uso de
ferramentas de comunicacao digital como websites, blogs, média sociais e
emails.

Através de diversas leituras exploratérias, da propria experiéncia de estagio e
ainda da analise de informacdes e dados relativos ao Taste Braga, procura-se,
por um lado, definir conceitos relacionados com o marketing e branding
territorial e com a comunicacéo digital e, por outro, explorar a forma como a
relacdo entre ambas as areas se desenrola e descortinar quais as eventuais
vantagens e dificuldades do processo.

Assim, ao longo das paginas deste relatorio, com uma metodologia
predominantemente descritiva, utiliza-se o caso especifico de uma marca
territorial referente a regiao de Braga para retirar algumas ilacdes gerais acerca
do papel que os meios digitais podem ocupar em estratégias de marketing de
territorios.
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Abstract

Carried out under the Master's degree in Communications Sciences - Area of
Advertising and Public Relations, in University of Minho, this internship report
intends to describe and analyse the role occupied by online communication on
a place marketing strategy.

Using as case study a project that was worked on during the internship
experience - Taste Braga —, the present report specially focus on the functions
and the result one may obtain by using online communication tools like
websites, blogs, social media and emails.

Through several exploratory readings, the internship itself and the analysis of
data and information concerning Taste Braga, it is aimed to, by one hand,
define the concepts connected to place branding and marketing and to online
communication, and, on the other hand, explore the way in which the two
areas work together and uncover the potential advantages and difficulties of the
process.

Thus, throughout the pages of this report, with a predominantly describing
methodology, the specific case of place brand Taste Braga is used in order to
reach some general conclusions about the role that digital media may play on
place marketing strategies.

Keywords

Place marketing; place branding; online communication; digital media
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Introducéo

Marketing territorial

uma época em que os territorios estao, como varias outras areas, crescentemente

submetidos a escalada da competitividade, proporcionada por fenémenos como a

globalizacdo e o neoliberalismo, importa refletir e discutir sobre formas de atuacao
que permitam uma adaptacéo a nova realidade e propiciem um desenvolvimento sustentavel. No
caso especifico dos territorios, 0 marketing territorial tem sido uma ferramenta frequentemente
utilizada para responder e fazer frente a estes desafios do século XXI.

Procurando ser motor de uma evolucdo socioecondmica positiva e melhorar a propria
qualidade de vida de um lugar, este género de marketing foca-se na promocao do territorio e na
tarefa de o tornar atrativo para diversos stakeholders, sejam eles turistas, habitantes ou até mesmo
empresas. Assim, o trabalho do marketing territorial concerne varias areas de atuacao que vao
desde a politica e ordenamento do territério ao branding.

Deste modo, torna-se indispensavel fazer também uso dos meios de comunicacao para
interagir com os publicos e fazer-lhes chegar informacdes relevantes que, efetivamente, lhes
chamem a atencao e os atraiam para o territorio.

Nesta demanda, é quase exigido que as marcas e organizacoes estejam ativamente
presentes no online e ponham em marcha um plano de comunicacao digital. Cada vez mais
imersos no ambiente da web, os publicos sdo, na sua maioria, utilizadores assiduos dos motores
de busca, do email e dos média sociais, 0 que requer que os territorios e as respetivas marcas
também o sejam, de forma a realmente comunicarem e interagirem com 0s mesmos.

E neste contexto que surge o presente relatorio de estagio. Desenvolvido no ambito do
Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, este documento tem como ponto de partida a experiéncia

profissionalizante que realizei na Vitamina. Digital Agency. Motivada pelo trabalho realizado no
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ambito do Taste Braga, um projeto que liga precisamente a comunicacao digital e o marketing
territorial, apresento, ao longo das paginas deste relatorio varias consideracdes sobre o projeto e
utilizo-o, inclusivamente, como estudo de caso. Foram, portanto, os meses passados nesta agéncia
de marketing digital que despoletaram o interesse e a reflexdo sobre o papel que a comunicacao
digital ocupa numa estratégia de marketing territorial e sao estes meses que, portanto, dao tema

e titulo a este relatoério.
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Capitulo 1

Uma experiéncia cheia de Vitamina: o estdgio

1.1. Vitamina. Digital Agency: a empresa acolhedora

No ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo — Publicidade e Relacdes Publicas,
tive a oportunidade de realizar um estagio curricular, com duracao de trés meses, na Vitamina.
Digital Agency, uma agéncia especializada em comunicacao e marketing digital. Como estipulado
nos objetivos de um estagio deste género, enquadrado no 2° ciclo de estudos do Ensino Superior,
ao longo do meu tempo na empresa, tive oportunidade de explorar de forma muito pratica
diferentes tematicas lecionadas em Unidades Curriculares como Comunicacao Estratégica, Oficina
de Criatividade e Estratégias Digitais, ao realizar e participar em diversas tarefas relacionadas com
planos de marketing e comunicacao, publicidade online e redes sociais.

No fim desta experiéncia, tal como requerido, pude ainda encontrar o tema que da o titulo
a este relatério e que ¢, simultaneamente, um reflexo do trabalho que desenvolvi como estagiaria
e uma questao pertinente, com relevancia para ser estudada de forma mais aprofundada e teorica,
no atual contexto de uma Comunicacdo cada vez mais ligada ao mundo da internet e ao marketing

digital — o principal setor de atividade da empresa acolhedora.

1.1.1. O setor de atividade
De acordo com Damian Ryan (2017), a atividade no setor do marketing digital consiste
em usar a internet e as tecnologias agora ao nosso dispor para alcancar os consumidores. Na

mesma, linha, referindo-se a esta area pelo termo “online marketing”, a American Marketing
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Association (AMA) define esta atividade como dizendo respeito aos “aspetos de uma campanha
de marketing baseados na internet e no email™.

Tal como no marketing tradicional, o objetivo é que os marketers construam uma relacao
com as pessoas, relacao essa que, em ultima instancia, deve resultar num aumento das vendas
(Ryan, 2017). Como pude constatar nos trés meses passados na Vitamina., o ponto-chave deste
setor ndo esta apenas em entender a tecnologia; estd em, de facto, entender as pessoas, em
entender como usam as plataformas digitais e como as marcas podem, por sua vez, usa-las para
dai retirarem beneficios (Ryan, 2017). O seu potencial é imenso, disponibilizando mais poder e
mais controlo que os média tradicionais (Ryan, 2017).

0 trabalho neste setor passa assim por uma “abordagem de ‘3 W's": o Web design, ou
seja, a criacdo de websites, de preferéncia a medida dos consumidores; a Web promotion, isto é,
a divulgacdo de informacao e conteudo de alguma forma relevante para o publico-alvo; e a Web
performance, ou seja, a medicdo e a analise dos resultados alcancados (Rita & Oliveira, 2006).
Uma vez que, em 2016, segundo dados do The Statistics Portal, 45% da populacdo mundial
acedeu a internetz, o marketing digital torna-se, portanto, uma ferramenta indispensavel e cada
vez mais usada em todo o mundo. O setor em que opera a Vitamina. tem conhecido cada vez
mais investimento e Portugal ndo é excecdo: neste pais, o investimento publicitario em internet
ultrapassou pela primeira vez o investimento em imprensa, no ano de 2016 (Duraes, 2017).

Todo este panorama do setor do marketing digital & consistente com o que pude observar
durante o meu estagio na Vitamina. Digital Agency, uma agéncia que faz questao de aproveitar o
melhor possivel as potencialidades do meio digital e que tem acompanhado o crescimento do

setor.

1.1.2. Os servicos, os objetivos e a cultura

Fundada em Braga, no dia 9 de setembro de 2013, a Vitamina. Digital Agency apresenta
uma lista de servicos diversa que inclui a criacao de websites e aplicacdes, o desenvolvimento de
estratégias de content marketing, a gestao de redes sociais e a implementacao de campanhas e

anuncios publicitarios online. O seu compromisso com os clientes é oferecer-lhes uma “melhoria

! Informacao retirada de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=0
2 Informacéo retirada de https://www.statista.com/topics/1145/internet-usage-worldwide/
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continua” da forma como alcancam e comunicam com o respetivo publico-alvo em ambiente
digital. Como ¢ indicado no proprio website, o seu trabalho envolve, por isso, uma combinacao de
“estratégia, tecnologia e criatividade” que deve resultar em “solucdes completas que produzem
resultados” :.

A sua cultura centra-se também em valores como hard work - trabalho arduo -,
indispensavel para alcancar os objetivos a que se propde. Assim, a dedicacdo, o entusiasmo e a
paixao pelo trabalho sao ainda outras das maximas que a Vitamina. procura imprimir nos servicos
que presta aos seus clientes e incutir nos seus colaboradores.

Tratando-se de uma empresa jovem que opera num setor inovador e ligado a tecnologia,
esta é também uma agéncia que promove um ambiente descontraido e informal entre os varios
membros da equipa. A sua orientacao para os resultados ndo a impede, alias, impele-a a promover
um meio agradavel de trabalho em que os colaboradores se sintam a vontade e realmente
motivados a trabalhar em conjunto pelos mesmos objetivos.

Este espirito mais relaxado esta bem patente nos diferentes espacos de trabalho por onde
a Vitamina. ja passou. Até outubro de 2017, a agéncia operou em espacos de cowork, como o
Factory Braga, onde se partilha o local com varias empresas e onde se privilegia uma cultura de
trabalho muito familiar e divertida, através, por exemplo, de divisbes comunitarias equipadas com
televisao, Playstation e até mesa de pingue-pongue. Atualmente, a organizacao tem um escritorio
préprio, no qual o trabalho continua a realizar-se num espaco Unico para toda a equipa e no qual
se podem encontrar também alguns equipamentos de lazer.

A Vitamina. Digital Agency conjuga, desta forma, o rigor e o trabalho arduo que a sua area
de negdcio exige com a vitalidade, a descontracao e a criatividade que lhe sdo inerentes pela sua

juventude.

1.1.3. A dindmica de trabalho
Na carteira de clientes constam variadas organizacées com diferentes areas de atuacéo -

como a Salsa, a Amorim Cork Composites, a Vilaca Interiores, o Instituto Ibérico de Nanotecnologia

¢ Informacéo retirada de http://avitamina.pt/pt-pt/quem-somos
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(INL) e a Associacao Comercial de Braga —, para as quais a Vitamina. trabalha no sentido de
colaborar no processo de obtencdo de resultados. Dentro da agéncia, procura-se que as tarefas
realizadas para cada marca sejam orientadas por uma estratégia e objetivos bem definidos, de
modo a que a sua eficacia possa, depois, ser claramente medida, analisada e, se necessario,
reajustada de acordo com as informacdes recolhidas.

A medicao e a analise dos dados sdo assim um dos grandes pontos-chave dos servicos
prestados pela Vitamina. Digital Agency. Tal como verifiquei na minha experiéncia nesta empresa,
o trabalho no setor das tecnologias e do marketing digital assenta cada vez mais numa constante
avaliacao e otimizacao de estratégias, uma vez que € premente responder a sua volatilidade e,
sobretudo, porque as informacdes que podemos obter através da internet sdo uma das grandes
mais-valias da utilizacdo deste meio para comunicar com o publico.

Esta metodologia de trabalho, orientada para os resultados, € muito importante para uma
agéncia digital, mas torna-se bastante exigente devido a variedade de servicos e tarefas a realizar.
Apesar de ser ainda pequena, contando atualmente com 10 pessoas, a equipa da Vitamina. inclui
colaboradores que realizam trabalhos muito distintos, ainda que interligados. Os designers,
developers, copywriters e accounts devem realizar cada um as suas tarefas individuais, sem
esquecer, no entanto, as linhas orientadoras e mantendo sempre em mente a ideia de que o seu
trabalho é apenas uma parte de um todo. Desta forma, é absolutamente necessario assegurar o
seguimento das estratégias definidas e a sua constante avaliacao.

Na Vitamina., fazem-se duas reunides semanais com todos os membros da equipa, nas
quais se discute o planeamento dos dias seguintes, o ponto de situacdo das tarefas a realizar e
alguns dos projetos em andamento. O objetivo é que todos os colaboradores se mantenham
inteirados do trabalho desenvolvido pelos colegas e que todos possam dar o seu contributo para
0s planos estratégicos a concretizar pela agéncia.

Para melhor garantir uma interacdo constante entre os membros da equipa, usam-se
ferramentas digitais como o Slack e o Trello que funcionam como redes sociais internas. A
primeira, o Slack, € um chat usado para trocar informacdes e ficheiros e a segunda, o Trello, é
utilizado como um quadro de tarefas para cada colaborador e como um agregador, muito visual,

de elementos importantes de cada projeto.
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Como tal, torna-se evidente que o planeamento e o trabalho em equipa sao outros dos
elementos estruturantes da dinamica na empresa, que é também muito baseada no digital e no

online, o seu habitat natural.

1.2. A procura de uma experiéncia vitaminada: expectativas e anseios

Quando, no dia 31 julho de 2017, iniciei o estagio curricular na Vitamina. Digital Agency,
estava avida de “mais vitamina”, de mais conhecimento e informacao. Era dificil precisar bem o
que me esperava. Seria a minha primeira experiéncia no mercado de trabalho. Apesar das
incertezas e do nervosismo que sentia ao enfrentar o novo desafio, era grande o entusiasmo. As

expectativas eram sem duvida altas.

1.2.1. Objetivos

A componente de estagio presente no ramo profissionalizante do 2° Ciclo de Estudos em
Ciéncias da Comunicacao foi o fator que mais pesou na decisdo de me candidatar e ingressar no
curso. A aprendizagem formal e teodrica do Ensino Superior é essencial e, claramente,
indispensavel, mas a vertente pratica e a experiéncia sdo grandes mais-valias no atual mercado
de trabalho. Eu pretendia aplicar os conhecimentos adquiridos nas aulas, aprender ainda mais e
absorver o maximo de informacao sobre a area de estudos e — espero — a minha futura area de
trabalho, num contexto profissional e sujeito as condicionantes proprias de uma organizacao.
Sentia que precisava de ganhar mais vitaminas, mais defesas, mais conhecimentos para exercer,
de facto, no mundo real, a profissao que escolhi.

Optei por estagiar numa agéncia de comunicacao e marketing, ao invés de optar por outro
género de empresa, porque, nesse contexto, seria expectavel obter um leque diversificado de
experiéncias e competéncias ao realizar trabalho para diferentes clientes ao mesmo tempo e ainda
em colaboracdo com toda uma equipa multidisciplinar, habituada a trabalhar especificamente no
setor.

O trabalho em agéncia apresentava-se como o caminho mais desafiante, “obrigando-me”
a interagir com setores de negocio bastante distintos e a adaptar-me as caracteristicas e

especificidades da comunicacdo em cada um deles. Na minha perspetiva, além de me ajudar a
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ganhar competéncias na pratica profissional da Comunicacao Estratégica, a experiéncia numa
organizacao especializada na area e com diferentes clientes seria também mais frutifera em
termos de desenvolvimento de soft skills como a gestdo de tempo e a resolucdo de problemas.
Como viria alias a comprovar, cada cliente tem diferentes objetivos, motivacoes e backgrounds, o
que obviamente exige pesquisa, analise e reflexdo, mas num ritmo bastante acelerado que nédo é
possivel reproduzir em ambiente de sala de aula.

Além disso, estagiando numa agéncia, seria mais provavel a colaboracdo préxima e o
trabalho com toda uma equipa constituida por pessoas de areas diferentes, ainda que relacionadas
com a comunicacao. Em contexto académico, os trabalhos em grupo colocam-nos lado a lado
com colegas de curso, mas no mundo do trabalho é necessario lidar também com designers,
developers e marketers, que poderdo ter percecées muito diferentes das nossas, devido a sua
area de formacao e a natureza diferente das suas tarefas. Era meu objetivo aprender também com
pessoas que trabalham com comunicacdo estratégica usando, para isso, ferramentas distintas
daquelas que sao habitualmente propostas durante a licenciatura e o mestrado. Tinha a certeza
de que esta experiéncia me abriria horizontes e me permitiria entender melhor certos elementos
do design e do marketing, no futuro.

Tendo, pelos motivos expostos, decidido que a melhor solucdo para o meu estagio
curricular estava numa agéncia, a minha escolha recaiu sobre a Vitamina. Digital Agency. Situada
na minha cidade, em Braga, a empresa oferecia ainda, a meu ver, a vantagem de operar no setor
do marketing digital e da comunicac&o online, uma area que sempre me despertou muito interesse
e que esta em crescimento.

Com efeito, atualmente, a comunicacao estratégica vira-se cada vez mais para o digital e
as competéncias técnicas no desenvolvimento de estratégias para o online séo cada vez mais
procuradas. Embora o curso de Mestrado em Ciéncias da Comunicacao ja integre uma Unidade
Curricular (UC) inteiramente dedicada ao digital, fazia sentido para mim aprender mais sobre a
area num ambiente de trabalho especializado no online e, mais tarde, ter ainda a possibilidade de
o explorar academicamente, de forma mais aprofundada, no presente relatorio. Os trabalhos
realizados no contexto da UC de Estratégias Digitais serviram como uma boa aprendizagem base,

mas, como viria a verificar na pratica profissional, o desenvolvimento de toda uma estratégia online
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de raiz e a integracdo numa equipa multidisciplinar implica fazer parte de um projeto muito mais
abrangente.

Em suma, os meus objetivos para o estagio curricular passavam, portanto, por
complementar a formacdo académica com uma experiéncia profissionalizante, uma experiéncia

mais pratica e também desconhecida até entao.

1.2.2. Duavidas e receios

Uma vez que nunca tinha tido uma experiéncia real no mercado de trabalho antes do meu
estagio na Vitamina., o nervosismo que sentia prendia-se sobretudo com o “medo” do
desconhecido. Cumprir um horario laboral de oito horas por dia, realizar tarefas num ambiente
profissional e adaptar-me ao quotidiano de uma equipa ja formada eram novidade e constituia,
por essa razao, um grande desafio.

A ideia de realizar tarefas diferentes e de usar ferramentas que poderia ndo conhecer era
entusiasmante e trazia a grande mais-valia da aprendizagem; porém, ao mesmo tempo, nao
deixava de ser algo assustadora. Quando iniciamos uma nova fase, ha sempre algum receio de
falhar ou de ser confrontado com algo que desconhecamos, e eu queria dar o meu melhor para
aprender o maximo possivel e para agradar a empresa que me acolheu. Assim, havia, da minha
parte, obviamente, algum receio de nao corresponder as expectativas, ao nao saber fazer alguma
tarefa ou até mesmo ao cometer algum tipo de erro.

Tendo optado por uma agéncia no ramo digital, eu sabia que, certamente, me iria deparar
com instrumentos de trabalho com os quais tinha tido pouco contacto ou mesmo que nunca tinha
usado até entdo. Para me preparar para essas eventualidades, fiz um curso intensivo de marketing
digital que me ajudou a diminuir a ansiedade em relacédo a esta questdo e que viria até a provar-
se muito util no decurso do estagio curricular.

Foi definitivamente com um misto de entusiasmo e de alguma ansiedade que iniciei o

meu estagio na Vitamina. Digital Agency.

1.3. Ganhando novas vitaminas: o decurso da experiéncia profissionalizante
O meu estagio curricular na Vitamina. Digital Agency teve inicio no dia 31 de julho de 2017

e terminou, oficialmente, no dia 31 de outubro do mesmo ano. Como ficou decidido logo num dos
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primeiros contactos com a agéncia, estagiei no Departamento de Conteudo que, a data, era
constituido por apenas duas pessoas, a copywriter/ community manager, Teresa Montez, e o digita/
project manager/account, Tiago Monteiro, ao qual, mais tarde, se juntou a head of content,
Alexandra Fula.

Acompanhada e sempre orientada pelos colegas, passei por um periodo de ambientacao,
no qual realizei um trabalho mais generalista e de apoio a equipa, para mais tarde assumir mais
algumas responsabilidades, ficando encarregue de cada vez mais tarefas que me encaixavam no
cargo de copywriter e community manager, duas funcées interligadas e que devem funcionar de
modo coordenado. Assim sendo, o meu trabalho focou-se bastante em copywriting para
blogs/websites e na criacao de conteudo visual e escrito para redes sociais e newsletters, o que
implicou também a realizacao de alguns relatorios.

Ao longo de trés meses, tive entdo a oportunidade de “ganhar novas vitaminas”; de
aprender sobre 0 processo necessario para cada uma dessas tarefas e pude lidar, como pretendia,
com diferentes clientes, projetos e setores de negocio — desde a Wintouch Cloud, uma marca de
software de faturacdo, ao Taste Braga, um projeto da Associacdo Comercial de Braga na area do

marketing territorial.

1.3.1. Tarefas de apoio

No decurso do meu estagio curricular, fui realizando variadas tarefas de apoio a toda a
equipa da Vitamina. Digital Agency, principalmente durante as primeiras semanas, que serviram
como um periodo de adaptacao ao trabalho e a empresa. Os primeiros dias na agéncia foram
quase totalmente dedicados a traducao de Portugués para Inglés do conteudo que ja constava no
website do recém-criado projeto Taste Braga. Apesar de ser uma tarefa algo repetitiva, era também
um trabalho necessario e urgente para que a iniciativa pudesse arrancar com mais forca e, sem
duvida, ajudou-me a inteirar-me mais aprofundadamente da estratégia e dos objetivos por tras do
Taste Braga.

Depois desta primeira incumbéncia, o trabalho comecou a variar mais, mas, ainda assim,
ao longo de todo o estagio, fui realizando, de vez em quando, este tipo de trabalho um pouco mais
generalista. Quando necessario, fazia traducoes de Portugués para Inglés, colaborava em

brainstormings, inseria e organizava contetido no backoffice de websites e pesquisava sobre temas
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especificos que fossem relevantes para a divulgacdo de eventos ou produtos de algum cliente.
Nesta linha, atualizei e reorganizei também a base de dados da Vitamina., procurando enderecos
de email de bloggers, jornalistas, influenciadores, meios de comunicacdo social nacionais e
regionais...

Dedicar-me a estas tarefas mais simples ou mais colaborativas ajudou o meu processo de
ambientacao, no inicio, e contribuiu para que percebesse a sua real importancia no panorama de
uma agéncia. A experiéncia na Vitamina. Digital Agency levou-me a concluir que todos os
pormenores — mesmo 0s mais simples e talvez chatos — sdo importantes para responder as

necessidades dos clientes e criar estratégias eficazes.

1.3.2. O trabalho como copywriter. websites, blogs e newsletters

A funcéo do copywriter esta, muitas vezes, pura e simplesmente, associada a escrita de
texto para anuncios de publicidade. O dicionario da American Marketing Association define-o como
“uma pessoa com boas capacidades verbais que tem talento para criar ideias publicitarias e
competéncias para escrever copy para anuncios”+. Todavia, quando falamos de ser copywriter no
mundo digital, falamos de uma funcdo muito mais abrangente que nao esta limitada apenas a
publicidade e a producao de texto escrito, como pude comprovar durante o estagio.

No online, o copywriting envolve o desenvolvimento de conteido para newsletters, para
banner ads, para blogs e websites, para redes sociais, para videos e podcasts (Spinola, 2010) -
€ nao apenas para anuncios publicitarios como habitualmente os concebemos. Estas ferramentas
de comunicacao digital exigem a utilizacado de uma linguagem diferente que nao se cinge a
producao de texto; requerem uma linguagem multimodal que abarca a apresentacao de imagens,
videos e graficos (Barroso, 2014).

De acordo com a minha experiéncia na agéncia, cabe muitas vezes ao copywriter a tarefa
de produzir ou editar e ainda publicar os diferentes formatos disponiveis para atrair, alcancar e
comunicar com o publico-alvo em ambiente digital. Enquanto estagiaria na Vitamina., a minha
funcdo como copywriterincluiu, efetivamente, a escrita de postspara blogs, websites, redes sociais

e newsletters e ainda o tratamento de imagens e a criacdo de manchas visuais para alguns destes

¢ Informagao retirada de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C

11


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C

Sara Silva

componentes da comunicacado digital. Foi um trabalho exigente a nivel de pesquisa e implicou
também que usasse 0s meus conhecimentos basicos a nivel de Search Engine Optimization (SEQ)
- Otimizacao para Motores de Busca - e a nivel do funcionamento interno dos websites.

Em relacao ao copywriting, os principais projetos em que estive envolvida foram o website,
0 blog e a newsletter do Taste Braga, o blog da Wintouch e ainda o blog da propria empresa
acolhedora. No que diz respeito ao caso do copy criado para redes sociais, aborda-lo-ei mais a

frente, pois esta incluido na minha experiéncia como community manager.

O conteudo produzido para o Taste Braga

O Taste Braga possui um website e uma pagina com entradas de blog com alguns
conteudos criados por mim, em Portugués e em Inglés, e teve também uma newsletter mensal
pela qual fui responsavel. Para o website em si, 0 meu trabalho como copywrifer centrou-se na
escrita de artigos sobre 60 restaurantes e estabelecimentos da regido, que constavam numa lista
fornecida pelo cliente. Esta tarefa foi sendo realizada ao longo de dois meses e foi, provavelmente,
uma das mais dificeis, uma vez que, nao tendo visitado alguns dos restaurantes, precisei de efetuar
muita pesquisa para chegar pelo menos perto do minimo ideal de 300 palavras sobre cada um.

No que diz respeito a pagina com entradas de blog - a pagina “Sugestdes” -, fui
escrevendo varios artigos ao longo de todo o estagio para os agendar e publicar a razdo de um
por semana. Os temas recaem sobre pratos e estabelecimentos regionais, praticas culturais tipicas
da cidade e também pontos turisticos a visitar. Respeitando as “regras” do online e de SEQ, o
copy tem uma linguagem simples e é apresentado na forma de listas, como “6 doces que nao
pode perder em Braga” e “As expressoes tipicamente bracarenses”. Foi uma das tarefas que mais
me agradou porque me permitiu ser mais criativa e encontrar assuntos engracados e interessantes
que deram origem a partilhas e contribuiram para dar a conhecer a minha propria cidade.

Mais tarde, no final do més de setembro, fui também incumbida de produzir uma
newsletter para o projeto, 0 que me causou alguma apreensao, pois 0 meu Unico contacto com
email marketing havia sido no curso extracurricular de marketing digital. A primeira coisa que fiz
foi procurar algumas newsletters e a inspiracdo para um design adequado ao Taste Braga. Depois
disto, algumas ideias foram postas em pratica, usando a plataforma gratuita de email marketing

MailChimp para construir o /ayoute a newsletter propriamente dita. Este elemento de comunicacéo
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digital visava divulgar a iniciativa e o seu website, bem como os eventos realizados no seu ambito,
pelo que nele constaram sempre as principais novidades ou temas alusivos ao més e ainda
referéncias ao conteudo do website e blog Tratou-se de um trabalho que me desafiou, mas a
altura do qual penso ter estado. Foi, por outro lado, definitivamente, um momento de
aprendizagem em que a ajuda dos colegas de equipa foi indispensavel e muito oportuna.

Além da escrita, todas estas tarefas implicaram a pesquisa, edicdo e o tratamento de
imagens, especialmente no caso da newsletter em que tive de criar um /gyout de raiz utilizando

apenas ferramentas de edicdo de imagem.

O conteudo produzido para a Wintouch Cloud

A Wintouch Cloud é uma empresa portuguesa de software de faturacéo e gestdo, para a
qual trabalhei ao escrever para o blog e ao encontrar e editar imagens que ilustrassem os
respetivos posts. Antes de comecar a criar copy para os blog posts desta marca, foi-me pedido
que explorasse um pouco o seu website e que fizesse uma breve pesquisa e analise da
comunicacao online dos seus concorrentes, com a Sage e a Moloni, de forma a recolher mais
informacdes sobre o cliente e a sua area de negocio. Feito isto, comecei apenas por escrever
artigos sobre os temas indicados pelos colegas, mas, mais tarde, a deciséo passou para mim.

Sendo esta uma empresa B2B (business to business), os blog posts desenvolvidos falam
sobretudo do mundo dos negocios e da gestao de pequenas e médias empresas, com o objetivo
de criar trafego no website e aumentar a awareness acerca da marca ao fazé-la aparecer em
resultados de pesquisa de utilizadores com algum tipo de duvida, por exemplo. Assim, escrevi
artigos como “Dicas para aumentar o fluxo de caixa” e “Por que é tdo importante fazer gestdo de
stocks”. Esta experiéncia obrigou-me a contactar com um setor de atividade do qual pouco sabia

e exigiu que lesse e aprendesse bastante sobre varios assuntos que lhe dizem respeito.

O contelido produzido para a Vitamina. Digital Agency
O blogda Vitamina. Digital Agency era um projeto interno ha muito pensado que foi posto
em funcionamento durante o meu periodo de estagio. O objetivo ¢ divulgar artigos proprios sobre

0 marketing digital de forma a aumentar as visitas ao website e a visibilidade da agéncia. Toda a
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equipa - incluindo developers e designers — contribui para o blog, escrevendo sobre assuntos da
sua competéncia.

Como estagiaria no Departamento de Contetido, escrevi dois artigos intitulados “4 motivos
para usar o storytelling no content marketing da sua marca” e “6 passos para desenvolver uma
estratégia de confent marketing”, para os quais arranjei e editei igualmente as imagens. Tratando-
se de uma iniciativa recente, foi necessario encontrar o “tom” para o blogda empresa. Além de
inserir o contetido ja criado por mim e pelos meus colegas, fui eu que inicialmente editei a mancha
de texto, através do uso de diferentes estilos e tamanhos de letra e também da intercalacdo com
imagens. Visto que a Vitamina. € uma empresa jovem e com uma comunicacao descontraida, o
blog deveria refletir isso mesmo e usei bastantes fotos, gifs e infografias.

Realizada ja na reta final do estagio, esta tarefa levou-me a por em pratica e até a colocar
em palavras minhas algumas das coisas que fui aprendendo, o que contribuiu para a minha
constatacdo de que estava num caminho proficuo para a evolucdo enquanto profissional de

comunicacao.

1.3.3. O trabalho como community manager. redes sociais e relatorios

A funcao do community manager é, como o nome indica, gerir comunidades. No digital,
isto significa trabalhar as redes sociais de forma a criar uma comunidade em torno de algum
interesse comum; de forma a atrair e reter pessoas nessa comunidade e a fazé-las interagir entre
Si e com a propria marca ou organizacao em questao (DeMers, 2012). O objetivo final é construir
uma comunidade solida que possa, a médio/longo prazo, gerar algum tipo de retorno, o que aqui
se sobrepde e age em conjunto com os esforcos do social media marketing (DeMers, 2012).

Como pude comprovar na experiéncia na Vitamina., para ser bem-sucedido nesta funcéo,
importa, em primeira instancia, pensar de forma integrada com toda a estratégia de comunicacéo
digital e ainda criar e partilhar contetdo relevante para o publico-alvo nas redes sociais. Os posts
devem captar a atencdo da audiéncia e chama-la a participar de alguma forma, sendo igualmente
importante interagir com as pessoas através de reacdes e respostas aos seus comentarios.

Por fim, para bem gerir uma comunidade e redes sociais, ¢ também necessario uma
constante medicao e andlise de dados que nos indicarao que mudancas devemos fazer e aquilo

que melhor resulta em cada caso (DeMers, 2012). Nesse sentido, o meu trabalho também
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implicou, por exemplo, fazer a construcdo de /inks para que, através do Google Analitycs, se
soubesse se e como 0s social media posts contribuiam para as visitas aos websites e para o
crescimento dos projetos.

No tempo que passei na agéncia, fui a principal responsavel por todo o community
management do projeto Taste Braga, mas participei também nos processos de outros clientes,

através da colaboracao na realizacdo dos calendarios editoriais para as redes sociais.

Taste Braga: média sociais e relatorios

No caso do Taste Braga, cumpri todas as funcdes que sdo esperadas de um community
managet, trabalhando o projeto de modo a criar um sentido de comunidade entre os seus
seguidores, através das redes sociais e, claro, em articulacao, com o website, 0 b/oge os eventos
da iniciativa da Associacdo Comercial de Braga.

Na pagina de Facebook, escrita em Portugués e Inglés, o contetido publicado foi muito
diverso, incluindo, por exemplo, partilhas de artigos do b/og. Durante o meu estagio, esta rede
social contou com posts regulares, quatro vezes por semana, e era acompanhada a par e passo,
com respostas a todos os comentarios e mensagens privadas.

No que diz respeito ao Instagram, fui igualmente a responsavel pela criacdo e publicacao,
a razao de quatro por semana, de fotos e respetivo copy, escrito em Inglés, com hashtags. Esta
rede social foi trabalhada de uma forma muito particular, pois foi-me também pedido que criasse
um /ayout para manter o feed bonito, coerente e organizado, o que implica mais rigidez e
planeamento. Aqui, a comunidade revelou-se mais dificil de gerir, devido, provavelmente, as
particularidades inerentes ao ato de “Seguir” que a rede exige, mas trabalha-la foi uma experiéncia
muito positiva porque foi a Unica oportunidade que tive de a usar profissionalmente.

Tendo sido a principal responsavel por estes processos no Facebook e Instagram e também
pelos blog posts, tive igualmente de acompanhar de perto as estatisticas e os dados das duas
redes sociais e do préoprio website. No final de cada més, realizei um relatorio relativo a evolucéo
do projeto Taste Braga, em que analisava dados como o numero de visitas ao website e as
interacdes com as publicacdes nos média sociais. Esta tarefa, a partida aborrecida, revelou-se um

desafio importante para a minha aprendizagem e para o crescimento do projeto, uma vez que me
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ofereceu /nsights sobre o que tipo de contetido que funcionava melhor e me “obrigou” a trabalhar

0 Google Analytics, uma ferramenta cujo funcionamento me era quase desconhecido.

Outros clientes: calenddrios edlitoriais para redes sociais

Como colaboradora no processo de communily management, apoiei a realizacdo de
calendarios editoriais e a criacdo de contetdo para o Facebook de clientes como a Wintouch Cloud,
a Social Team, a JSQimo, a UP Cavado e o MyCar. Nestes casos, o trabalho exigiu menos
criatividade e limitei-me a concretizar ideias ja definidas de publicacdes e/ou a replicar o género
de posts partilhados anteriormente, cumprindo os objetivos e temas mas alterando copy e
imagens. Assim, ndao tomei parte direta na gestao diaria e nos relatorios, tendo sido apenas uma

ajuda nos processos.

1.4. As principais licoes de uma experiéncia cheia de Vitamina

Diz-se que as vitaminas sdo compostos essenciais para 0 nosso crescimento e 0 meu
estagio curricular ofereceu-me exatamente isso: um elemento fundamental para o meu
crescimento a nivel profissional e também a nivel pessoal. Metaforicamente falando, o nome da
agéncia faz, portanto, jus a experiéncia que la vivenciei.

Durante os meses que passei na Vitamina, pude aprender sobre processos de trabalho,
sobre a realidade do mundo empresarial, sobre as competéncias exigidas no mercado, sobre o
dia a dia enquanto profissional de comunicacdo. Cresci muito, aprendi muito e retirei da

experiéncia licdes que levarei comigo para o caminho profissional que, um dia, espero trilhar.

1.4.1. O planeamento é chave

Se ha licdo que aprendi sobre o funcionamento de uma agéncia de marketing e
comunicacao é que o planeamento ¢ um elemento chave e indispensavel. A minha experiéncia na
Vitamina leva-me a concluir que trabalhar realmente em equipa e, sobretudo, trabalhar com
orientacao para os resultados exige uma atencao e uma coordenacao que so o planeamento pode
oferecer. O ato de planear “promove um espirito de cooperacao” e “ajuda uma organizacéo a

tracar um percurso para a realizacdo dos seus objetivos” (Hill, 2018).
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Na Vitamina., o uso da ferramenta Trello a par com as reunides semanais serviam
precisamente para isso: para planear, para distribuir tarefas entre designers, developers,
copywriters e accounts e para delinear as estratégias que levariam ao cumprimento de

determinados objetivos — a base para o sucesso de qualquer empresa na area do marketing digital.

1.4.2.“0 conteudo é rei”

E algo que ja Bill Gates dizia em 1996, mas ¢ outra das licdes que aprendi — constatei —
durante o estagio: na internet, “o conteudo é rei”. No digital, importa cativar as pessoas e 0
marketing de conteudo visa justamente “lancar algo interessante que capte a atencéo para uma
empresa e construa confianca” (Norris, 2015, p. 11).

Tendo trabalhado sobretudo na producao de conteudo digital, apercebi-me de que, na
realidade, muitas vezes, o que importa é criar algo que o publico queira e goste de ver/ler. Blog
posts e social media posts aparentemente bastante simples dao, por vezes, origem a muitas
interacdes e partilhas, aumentando notoriamente o awareness e a visibilidade da marca, o que

prova a importancia do marketing de conteudo numa estratégia digital.

1.4.3. A andlise de dados é fundamental

Quando se trata de comunicar em ambiente digital, a analise de dados torna-se ainda
mais fundamental. Uma das particularidades que torna a internet um meio de comunicacao tao
eficaz é a possibilidade de aceder a dados bastante pormenorizados sobre os publicos, os seus
gostos e comportamentos, mas este é também um meio sujeito a constantes mudancas e
atualizacOes. Portanto, “sé através de constante medicdo e ajustamentos se pode encontrar
sucesso a longo prazo” (DeMers, 2015).

No meu percurso na Vitamina., ao realizar por diversas vezes o relatorio relativo ao Taste
Braga, eu pude, por exemplo, verificar quais os temas de blog posts que geravam mais visitas no
site e qual o género de posts que resultavam em mais interacées no Facebook. Na hora de criar
novo conteudo, esta informacao revelava-se muito importante pois ajudava a tomar a decisao sobre

o devia ser produzido e publicado para melhorar, ou pelo menos manter, a performance do projeto.
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1.4.4. O trabalho em agéncia digital € muito exigente

0 ambiente digital tem uma pandplia de grandes potencialidades para a comunicacéo,
mas multiplica o trabalho e exige muito de cada colaborador e de uma equipa. Durante 0 meu
estagio, vi-me confrontada com a realidade da linguagem multimodal da internet e, como tal, tive
de trabalhar com diversas plataformas diferentes, repletas de funcionalidades. No digital, um
copywriter nao escreve apenas texto, mas acaba por criar também contetdo mais diversificado e
colaborar em tarefas relacionadas com design e backoffice de websites, assim como os designers
e developers acabam por colaborar noutro género de trabalho. Além disso, pude confirmar que,
realmente, a internet “nunca dorme”. Gerir comunidades e redes sociais implica uma atencdo
constante ao detalhe, as atualizacbes de algoritmo, as novidades e as novas interacdes e
comentarios do publico.

A dedicacao, a vontade de aprender e o espirito de equipa tornam-se, portanto,
indispensaveis. Trabalhar numa agéncia de marketing digital & trabalhar numa realidade exigente,
a qual acresce a nem sempre facil relacdo com os clientes — muitas vezes leigos no assunto, mas

com necessidades prementes e opinides bem vincadas.

1.4.5. Um estagio curricular pode ser muito elucidativo

Como esperava, um estagio curricular pode ser muito elucidativo a varios niveis e facultar
ferramentas e competéncias que nem sempre € possivel desenvolver em ambiente escolar. Posso
dizer que a minha experiéncia na Vitamina. foi, realmente, muito positiva e superou até as altas
expectativas em relacdo ao estagio curricular.

Ao longo de trés meses, tive a oportunidade de aprender muito com pessoas mais
experientes e provenientes de diferentes areas, desenvolvendo diversas competéncias a nivel do
exercicio profissional de Comunicacao Estratégica, particularmente em ambiente digital. Além de
ter podido por em pratica, num contexto real, os conhecimentos que fui adquirindo durante o meu
percurso universitario, pude também contactar com ferramentas e possibilidades sobre as quais
nada ou pouco sabia, o que, no seu conjunto, contribuiu para um grande enriquecimento do meu
curriculum vitae.

A um nivel mais pessoal e mais genérico, sinto que também acabei o estagio com

perspetivas e competéncias diferentes mas importantes. O trabalho realizado e 0 ambiente vivido
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dentro da agéncia revelaram-se bastante elucidativos no que toca a organizacao de uma empresa,
oferecendo-me de forma natural “dicas” sobre o mercado de trabalho atual e “estratégias” sobre
0 modo como o dia a dia deve ser conduzido para se alcancar sucesso. Como pretendia, pude de
facto desenvolver soft skills muito valorizadas no mercado de trabalho, como a gestdo de tempo,
o multitasking e a capacidade de resolucdo de problemas, ao lidar com diferentes projetos ao
mesmo tempo e com tarefas delimitadas por um #iming muito especifico.

Além disso, como era também de esperar e, alias, requerido para a obtencao do grau de
mestre em Ciéncias da Comunicacdo, o meu estagio curricular permitiu-me encontrar, através da
pratica profissional, uma questao de relevancia académica na area. O trabalho diario na Vitamina.,
nomeadamente no projeto Taste Braga, levou-me a lidar de forma rotineira com websites e redes
sociais e despertou-me a curiosidade sobre o marketing territorial, dois temas cuja relacao vou
agora estudar mais aprofundadamente e abordar ao longo das paginas deste relatdrio.

Em suma, posso dizer que o meu estagio correspondeu realmente a uma experiéncia
vitaminada, na qual nao faltaram contextos distintos que, cada um a sua maneira, tiveram alguma

coisa para me ensinar e ndo apenas do decurso dos meses passados na empresa.

1.5. A questao suscitada

Como era meu objetivo, e como ja referido, retirei da minha experiéncia profissionalizante
uma questao que me parece ser relevante aprofundar na realidade atual e que me diz muito por
tratar de dois temas com os quais lidei todos os dias no decurso do meu estagio: a comunicacao
digital e 0 marketing territorial.

Ao longo dos trés meses de trabalho na Vitamina. Digital Agency, foi a um projeto que
envolve ambas as areas que eu dediquei grande parte do meu tempo: o Taste Braga. De facto,
com uma acao muito focada no online, esta iniciativa visa precisamente, e como qualquer projeto
enquadrado no marketing territorial, promover a cidade e a regiao — neste caso particular através
da sua gastronomia, divulgando-a como um fator distintivo e atrativo, passivel de chamar a atencao
de residentes, investidores, turistas e outros visitantes.

Deste modo, o Taste Braga revela-se um mote perfeito para, neste relatorio, explorar de
forma mais tedrica e analitica o papel que a comunicacéo digital pode desempenhar na elaboracéo

de uma estratégia de marketing territorial, uma area muito particular, que tem vindo a ser alvo de
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cada vez mais interesse nos ultimos anos devido ao visivel crescimento do turismo e da
competitividade entre cidades, paises e regides.

No mundo atual, globalizado e extremamente ligado as novas tecnologias de informacao
e comunicacdo, o marketing digital tem sido cada vez mais uma aposta para promover um
territério e um destino turistico (Wichels, 2014). Os novos média trouxeram “consigo um novo
paradigma comunicacional, e excelentes oportunidades no universo do marketing” (Gomes, 2012,
p. 72), que penso que devem ser exploradas e aprofundadas para, enquanto profissionais de
comunicacao estratégica, melhor trabalharmos nesta nova realidade.

Assim, este relatorio versara sobre duas areas do meu interesse, que considero muito
pertinentes de explorar no contexto atual e cuja relacao e aplicacao em conjunto pode trazer muitos
beneficios aos territorios e aos seus habitantes, a nivel econdmico e social, como exporei no

enguadramento tedrico presente no capitulo seguinte.
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Capitulo 2
Marketing territorial e comunicacdo digital: enquadramento tedrico

2.1. Marketing territorial

Marketing territorial, marketing publico, marketing de cidades, marketing de lugares e
marketing urbano sdo varias designacées comummente utilizadas para referir a aplicacdo dos
principios e das técnicas de marketing a paises, regides e cidades (Gomes, 2012). Apesar das
diferencas de terminologia, todos estes conceitos parecem, no fundo, servir o mesmo propdsito:
nomear a aplicacao desta area de estudos e de trabalho a realidade muito particular dos territorios.

Com efeito, seja qual for o nome atribuido a esta disciplina, é transversal em varias
referéncias bibliograficas que, na pratica, a sua execucdo se baseia em gerir e promover um
determinado lugar numa perspetiva de marketing, procurando afirma-lo num contexto
socioeconémico competitivo, conferir-lhe uma imagem positiva e torna-lo atrativo para residentes,
turistas, investidores e outros stakeholders. O dicionario da American Marketing Association (AMA),
por exemplo, usando o termo place marketing — “marketing de lugares” -, define-o como o tipo
de “marketing desenhado para influenciar os publicos-alvo a comportarem-se de maneira positiva
em relacdo aos produtos e servicos associados a um local especifico”, ou seja, esta entidade
interpreta-a como os esforcos de marketing realizados no sentido de levar os publicos a construir
uma boa imagem daquilo que ¢ caracteristico de um determinado lugar e, assim, a agir de forma
que lhe seja favoravel. Na mesma linha, mas, por sua vez, utilizando o termo “marketing
territorial”, Sofia Gaio e Luis Borges Gouveia enunciam-no como um instrumento “ao servico da
concecao, gestao e promocao dos lugares” que procura precisamente que se criem opinides
vantajosas sobre os territorios em questdo com o objetivo de “aumentar a atratividade junto de

publicos internos e externos” (2007, p. 27).

s Informacao retirada de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dl etter=P
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Uma vez que a diferenca de definicdo dos varios termos que poderiam ser utilizados para
abordar esta tematica se mostra, portanto, bastante reduzida e até mais relacionada com niveis
administrativos, para este relatorio, optou-se pela utilizacdo de “marketing territorial”, o termo que
melhor se enquadra no estudo da iniciativa Taste Braga que aqui se pretende realizar e cuja acao
se concentra na regiao/distrito de Braga — um lugar bastante mais amplo do que uma cidade ou

espaco urbano, mas ainda assim um territorio consideravelmente mais pequeno do que um pais.

2.1.1. Relevancia do marketing territorial e da sua aplicacao

Desde a década de 80 do século XX, o0 mundo tem conhecido inumeras transformacdes
“que deram origem a novos cenarios ao nivel econdmico, politico, social, cultural e empresarial”
(Gomes, 2012, p. 7). De acordo com diversos autores, a intensificacdo do processo de globalizacdo
e a consequente internacionalizacdo dos mercados, a adocdo de politicas socioeconémicas de
indole neoliberal, o constante desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo e da Comunicacao
(TIC) e a emergéncia daquilo a que chamamos a Sociedade da Informacdo mudaram, no seu
conjunto, muitos paradigmas e afetaram todas as areas da vida e da organizacdo humana.

Os territorios, independentemente do seu nivel administrativo, nao foram excecéo. Hoje,
também os paises, regides e cidades parecem ter de responder ao aumento exponencial da
competitividade imposta por uma realidade social cada vez mais governada pelas exigéncias da
economia e do mercado globalizado. Para prosperar e para cumprir o fim ultimo de proporcionar
qualidade de vida aos respetivos habitantes, os territorios veem-se agora obrigados a competir uns
com os outros pelo “desenvolvimento econémico e social, pelo turismo, pelo capital humano e
pelo investimento”, a uma escala global (Gomes, 2012, p. 8), o que atribui aos administradores
locais, regionais e nacionais um papel muito relevante e também exigente na sociedade.

Como explicam Enrico Valdani e Fabio Ancarani (2001), na atualidade, até mesmo a
performance econodmica das empresas esta crescentemente ligada aos sistemas sociais e
territoriais. Estabeleceu-se 0 que designam como “uma dindmica coevolutiva entre lugares e
empreendimentos, cada uma das quais sendo recursos reciprocamente criticos para a
competitividade um do outro” (Valdani & Ancarani, 2001, p. 4). O sucesso das organizacdes acaba
assim por estar dependente nao sé delas mesmas e da qualidade dos seus produtos e servicos

mas também das caracteristicas do local onde estéo inseridas e da sua capacidade para atrair
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unidades de producdo, empresas de servicos, investimentos e visitantes (Valdani & Ancarani,
2001). Sempre no sentido de melhorar a qualidade de vida dos seus habitantes, cabe entdo aos
territérios uma grande quota de responsabilidade nas tarefas de chamar trabalhadores
qualificados e de realmente investir no desenvolvimento de atividades-chave para o crescimento
economico (Azevedo, Magalhdes & Pereira, 2010).

A atividade turistica, por exemplo, &, neste contexto de gestao dos territérios, considerada
um dos mais importantes eixos da sua economia (Santos, 2012). Segundo dados da Organizacao
Mundial de Turismo (OMT), o turismo “tem experienciado uma continua expansao e diversificacao,
transformando-se num dos setores econdmicos maiores e com mais rapido crescimento no
mundo” (OMT, 2016, p. 2). Para muitos lugares, este setor ter-se-a tornado precisamente num
motor para 0 progresso socioeconomico, conduzindo a criacdo de novas empresas, a geracao de
novos postos de trabalho, ao desenvolvimento de infraestruturas e ao aumento dos lucros de
exportacdo (OMT, 2016). O interesse e o investimento no setor tém, como tal, vindo a aumentar,
0 que se traduz numa crescente disputa de turistas, numa competicdo que, claramente, e como
ja referido, ndo visa apenas alcancar mais visitantes, mas procura também obter mais
“visibilidade, recursos, investimentos e capital, tanto a nivel interno como global” (Lages, 2017,
p. 36).

Efetivamente, conforme explicam Valdani e Ancarani, o fendmeno da globalizacao
transformou a economia numa “competicao global” (Valdani & Ancarani, 2001, p. 4). Mais do que
nunca, € hoje notorio que, devido a globalizacao, os territdrios ndo competem apenas com 0s
lugares que lhes sdo mais préximos fisicamente e tém também de disputar a atencao, o capital e
0s recursos fisicos e humanos com locais espalhados por todo o mundo. O constante
desenvolvimento das telecomunicacdes, dos transportes e dos sistemas de informacéo tornou
possivel a crescente mobilidade e deslocacoes transfronteiricas de pessoas, bens, servicos,
tecnologias e capital (Valdani & Ancarani, 2001), tendo, consequentemente, aumentado a
proximidade entre os varios pontos do planeta (Garcia, 2008). Ha algumas décadas, as empresas
concentravam a sua atividade em areas geograficas bem definidas, mas, atualmente, se vantajoso,
estdo presentes em varios lugares e movem-se rapida e facilmente de uns para outros, assim
como os proprios individuos, que mudam agora de cidades e paises, muito mais vezes, em busca

de um melhor emprego e/ou de melhor qualidade de vida (Valdani & Ancarani, 2001).
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A evolucao da sociedade nos anos recentes, proporcionada em grande medida pelo
desenvolvimento das TIC, teve aparentemente o efeito de potenciar este crescente grau de
exigéncia dos individuos, que procuram cada vez mais tomar decisdes informadas e ponderadas
acerca dos mais variados aspetos da sua vida. Descritos por Lages como utilizadores assiduos da
internet, acedem agora rapida e facilmente a uma grande quantidade e variedade de informacao,
0 que lhes permite ser também mais ativos, criticos e atentos na hora de fazer qualquer escolha
(Lages, 2017). Assim, além de terem contribuido para a globalizacdo, as TIC vieram também
modificar o comportamento dos consumidores e as relacdes que estes estabelecem com o0 mundo
que os rodeia, permitindo-lhes e levando-os a pesquisar, a comparar ativamente os produtos e/ou
servicos disponiveis no mercado e até mesmo a tornar publica a sua opiniao acerca de uma
marca/empresa (Gomes, 2012). Aplicavel também aos territdrios, esta realidade veio tornar ainda
mais premente a sua necessidade de se afirmarem para prosperar no mundo atual, onde a oferta
¢ abundante e os individuos tém cada vez mais opcdes, possibilidade e liberdade de escolher o
local em que vao viver, os sitios onde vao comprar e o seu destino de férias.

Face a este panorama tado desafiante, proporcionado pelas diversas transformacoes
ocorridas nas ultimas décadas, hoje, os territorios tém dificuldade em definir a sua posi¢cdo no
mercado, em destacar-se entre uma imensidao de outros lugares espalhados por todo o mundo,
culminando numa necessidade de encontrar novas estratégias para cumprir os seus objetivos.
Como, alias, explica Garcia,

a cidade do século XXI carece de importancia por si mesma. Necessita, mais
do que em qualquer outro momento da Histdria, de se relacionar com o seu

ambiente e para isso, deve saber como estabelecer as bases que permitam
essa necessaria relacao. (Garcia, 2008, p. 21)

Deste modo, precisamente no sentido de estabelecer essas “bases”, a gestao dos paises,
cidades e regides tem vindo, cada vez mais, a ser encarada sob uma perspetiva multidisciplinar
(Gaio & Gouveia, 2007). Tal como aconteceu em diversas outras areas, como a politica, a satude
e a religido, entre as décadas de 1980 e 1990, a pratica do marketing estendeu-se também a
realidade dos territdrios (Gomes, 2012).

Esta “nocao de que um lugar precisa de ser promovido profissionalmente” &, portanto,

um fendmeno relativamente recente (Rainisto, 2010, p. 8). Embora, em termos gerais, se possa
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dizer que o marketing territorial existe, informalmente, ha ja mais tempo, sé no ultimo quarto do
século passado é que a disciplina surgiu efetivamente, com mais impeto, comecando a ser pratica
recorrente na Europa e na América (Garcia, 2008). Hoje em dia, a sua importancia é ja
amplamente reconhecida e considera-se até que um lugar ja nao pode sobreviver nem prosperar
sem recorrer as técnicas e ferramentas de marketing (Rainisto, 2010), que vieram acrescentar um
novo angulo a gestao dos territorios.

De facto, na perspetiva de Garcia, partindo de uma analogia entre territorio e empresa, o
marketing aplicado aos lugares vé as cidades, regides e paises como organizacées com algumas
especificidades que tém de conseguir competir num mercado para alcancar o0 maximo proveito
possivel (Garcia, 2008). Consoante explicitam Azevedo et al., este ponto de vista ndo implica, no
entanto, transformar os territérios em empresas; o intuito € apenas que os gestores dos lugares
reproduzam na sua administracdo as “boas praticas da gestdo empresarial” (Azevedo et al., 2010,
p. 28). Assim como no marketing de empresas, considera-se que o principal objetivo esta em
atingir uma vantagem competitiva, uma vantagem que distinga os diferentes territérios dos seus
concorrentes (Lages, 2017).

Atribuindo-lhes aquilo de que mais necessitam no contexto atual, ou seja, uma identidade
e uma imagem capazes de os diferenciar da concorréncia e de aumentar os seus niveis de
atratividade, o marketing e o branding territorial tém-se entdo mostrado, segundo Cardoso,
instrumentos muito eficazes e poderosos na gestdo dos territorios (Cardoso, 2016). A vantagem
competitiva, como vista por Lages, é construida através de uma estratégia assente numa
identidade forte e boa imagem e pode efetivamente oferecer inimeros beneficios aos lugares,
entre os quais 0 aumento do investimento estrangeiro, a promocao do turismo e a preservacado do
patrimonio, assim como o desenvolvimento da comunidade (Lages, 2017). O marketing territorial
tem, portanto, “o papel preponderante de proceder a uma gestédo estratégica do territorio, tendo

em vista o desenvolvimento da regido aos varios niveis” (Cardoso, 2016, p 1).

2.1.2. A operacionalizagéo do planeamento estratégico no marketing territorial
Como referem Valdani e Ancarani (2001), o marketing é a parte da gestdo de empresas

que se ocupa de proceder a analise das necessidades dos publicos e a criacao de politicas que os
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satisfacam para conduzir, finalmente, ao alcance de vantagens competitivas. Sendo um processo
ja de si complexo, a elaboracao de uma estratégia de marketing adquire, segundo Karavitz,
contornos ainda mais complicados quando aplicado a realidade dos territérios (Karavitz, 2009).

Apesar de ser, nesta légica de mercado, interpretado como uma empresa ou um produto,
0 lugar também ¢ percecionado como sendo detentor de caracteristicas intrinsecas que,
possivelmente, complexificam a sua gestdo enquanto objeto de marketing. Quando falamos acerca
de um determinado territorio, ndo é possivel separa-lo do seu clima, dos seus atributos geograficos,
do seu patrimonio, das suas infraestruturas, da sua cultura e histéria, uma vez que, de acordo
com especialistas na area, a sua “identidade e ativos fisicos e psicolégicos” sdo a base para a
construcao da imagem que vao espelhar na mente dos publicos (Gaio & Gouveia, 2007, p. 28), e
sao também elementos por vezes pouco moldaveis e pouco suscetiveis a mudancas. Ainda assim,
no marketing territorial, conforme indica Rainisto, o lugar tem necessariamente de ser adaptado
para corresponder as necessidades dos seus clientes (Rainisto, 2003), o que implica pensar e agir
estrategicamente em relacdo as caracteristicas presentes no territorio, as técnicas de marketing a
utilizar e em relacao ao investimento necessario para atingir simultaneamente publicos internos e
externos e levar a cabo as medidas propostas.

Deste modo, a construcdo de um plano estratégico adaptado especialmente as
potencialidades e dificuldades de cada local torna-se uma condicao sine qua nonpara a elaboracao
de uma estratégia de marketing territorial bem-sucedida (Gomes, 2012). Esta é uma ferramenta
de planeamento, gestdo e desenvolvimento estratégico e sustentado aplicado aos
paises/regides/cidades (Lages, 2017). Como se pode ler na obra Marketing places. Attracting
investment, industry, and tourism fto cities, states and nations, para ser eficaz, a sua aplicacao
deve respeitar as especificidades dos territorios e envolver membros de diversos setores da
sociedade, como cidadaos, empresarios e governantes, e reuni-los, com o mesmo objetivo, num
grupo de planeamento e acao (Kotler, Haider & Rein,2002). Pode entéo dizer-se que a criacdo de
uma estratégia de marketing aplicada aos lugares “trata-se de um processo no verdadeiro sentido
da palavra” (Gomes, 2012, p. 20).

De acordo com autores como Kotler e Gerner (2002), Rainisto (2003) e Karavitzs (2009),
para realizar um plano de marketing territorial com sucesso, € necessario, em primeira instancia

e numa acao constante e continua, efetuar uma pesquisa e analise do proprio lugar e do mercado.
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A analise SWOT, ou seja, uma analise dos pontos fortes e pontos fracos e das
oportunidades e ameacas, é uma técnica recomendada pelo autor Seppo K. Rainisto para levar a
cabo este passo (Rainisto, 2003). Kotler e Gerner apontam esta pratica como uma forma de levar
os gestores do territdrio a olhar para fatores internos como a seguranca, a educacdo, 0s impostos,
entre outros, para perceber aqueles que sdo os pontos fortes e os pontos fracos da area geografica
em questao e para, na pratica, saber quais deverdo ser destacados e/ou melhorados (Kotler &
Gerner, 2002). Relativamente ao ambiente externo, esta técnica tem em vista conduzir ainda os
lugares a observarem a sua concorréncia e a apontarem os fatores que podem ameaca-los, bem
como as oportunidades que se lhes apresentam a todo o momento (Kotler & Gerner, 2002).

Mas, além destas questdes abordadas na analise SWOT, ha uma outra de extrema
importancia a analisar nesta fase e ao longo de todo o processo: o stakeholder. O autor Seppo
Rainisto declara mesmo que, na contemporaneidade, compreender as necessidades e os desejos
do consumidor tem de estar sempre no centro de uma estratégia de marketing (Rainisto, 2003).
No caso especifico dos territorios, além do consumidor como habitualmente o vemos, Kotler et al.
recomendam ter também em conta outros stakeholders, outros publicos que, de uma forma ou
de outra, interferem ou podem vir a interferir nos lugares: os seus habitantes, trabalhadores e
visitantes, bem como os investidores e as empresas que la operam (Kotler et al, 2002). Conforme
indicam Valdani e Ancarani, sé compreendendo as necessidades e expectativas destes publicos é
possivel que os territérios desenvolvam relacdes positivas com estes que sao o alvo geral da sua
estratégia e assim consigam aumentar os seus niveis de atratividade (Valdani & Ancarani, 2001).

Realizada esta fase de analise do territério e da sua comunidade, deve entéo, segundo os
especialistas, proceder-se a elaboracdo de uma visao, de uma solucdo a longo prazo para o
desenvolvimento do local (Kotler et al, 2002). Como propde Gomes, “tudo passa pela definicao de
um projeto de lugar” que tenha em conta as caracteristicas do presente e, sobretudo, os atributos
que se quer vir a ter no futuro (Gomes, 2012, p. 22).

Assim, consoante o que indica Rainisto, € essencial, nesta etapa, pensar estrategicamente
nas conclusdes retiradas do diagnostico, o que passa por designar os publicos-alvo em que se
quer apostar e, de acordo com essa decisao, estabelecer, para cada um, os objetivos e as metas
que se deseja atingir a curto e longo prazo (Rainisto, 2003). O autor defende que é pensando

nesses publicos que o territério deve decidir 0 seu posicionamento, ou seja, qual € a proposta de
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valor, qual é a posicao, unica e competitiva, que pretende ocupar na mente dos consumidores
(Rainisto, 2003). Deste modo, tendo sempre por base uma perspetiva realista alicercada na
avaliacao efetuada previamente, o objetivo parece ser que daqui resulte uma estratégia bem clara
que podera servir de fio condutor para as acdes e que, de preferéncia, conseguira guiar o territorio
num desenvolvimento sustentavel e no caminho da diferenciacao relativamente a outros lugares.

No entanto, para conduzir realmente a estas mudancas, ndo se pode ficar por aqui: “o
processo de marketing territorial deve consistir num equilibrio entre esforcos estratégicos e
esforcos de implementacao” (Rainisto, 2003, p. 40). Como tal, e segundo a pratica definida por
alguns autores, a definicdo da visdo para o territdrio, deve seguir-se a criacdo de um plano de acao
a longo prazo (Kotler et al, 2002). De acordo com as varias leituras efetuadas, o foco desta etapa
reside, pois, na traducao da estratégia geral num projeto pratico e na implementacao de acoes
que contemplem os varios elementos do territério que se verificou precisarem de mudancas para
alcancar os objetivos propostos.

Segundo Kotler et al (2002), ha quatro pontos fulcrais a ter em atencdo nesta fase em
que se pretende efetivamente operar transformacdes no territorio e obter resultados. Um desses
pontos esta relacionado com os servicos e infraestruturas ja existentes no lugar, elementos que
devem ser ajustados, sempre que se revelar necessario, de forma a manter um bom
funcionamento e corresponder as expectativas dos habitantes, empresarios e visitantes (Kotler et
al, 2002). Como nao podia deixar de ser, e no que diz respeito a outro desses pontos, os autores
consideram também fundamental a criacdo de novos equipamentos, para que o territorio tenha a
capacidade de aumentar os niveis de satisfacdo dos seus cidadaos e empresas e ainda de atrair
e receber novos investidores e visitantes (Kotler et al, 2002). Estas transformacdes no territorio,
assim como a sua qualidade de vida, necessitam também de ser comunicadas e promovidas,
numa acao que é vista como essencial para alcancar os objetivos e projetar uma boa imagem para
0s varios publicos-alvo (Kotler et al, 2002). Por fim, é também aconselhado que se “trabalhe” a
comunidade, ou seja, que se concretizem medidas para gerar o apoio dos cidadaos e das
organizacoes, uma vez que estes sao tomados como um recurso indispensavel para tornar um
lugar atrativo aos olhos de potenciais investidores, habitantes e visitantes (Kotler et al, 2002).

Na teoria, este género de marketing deve, portanto, englobar medidas de ordem

espacial/funcional, medidas de ordem organizacional e medidas de ordem promocional (Rainisto,
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2003). No mesmo sentido, Cardoso refere que o plano de acdo deve operar, simultaneamente,
em diversas e complexas dimensdes: numa dimensao social, associada aos usuarios do territorio
e respetivas necessidades; numa dimensao de gestdo, relacionada com o crescimento e a
sustentabilidade; e ainda numa dimensao de difusdo, indispensavel para a divulgacao do lugar
(Cardoso, 2016). Uma vez que nesta etapa o foco é assim posto nas acdes, pode dizer-se que,
em linha com o posicionamento anteriormente definido, importa entdo decidir concretamente o
que fazer, como e quando atuar e com que objetivos.

Especialmente nesta fase, em que é preciso tomar decisdes com efeitos praticos, o
marketing territorial requer entdo uma coordenacéao entre varios setores da sociedade e diversas
areas de trabalho. Ndo se circunscrevendo a venda e promocao dos atributos, servicos e
infraestruturas que ja fazem parte de um territorio, esta perspetiva de gestdo implica esforco
conjunto e um consenso em questdes tdo distintas como financas, economia, politicas publicas e
ordenamento do territorio. Afinal, como afirma o autor Seppo Rainisto, para uma estratégia de
marketing territorial bem-sucedida, “muitas pequenas acdes em conjunto sao necessarias, em
diversos setores, durante um longo periodo de tempo, apoiadas por uma estratégia clara de
desenvolvimento local” (Rainisto, 2010, p. 8). De acordo com varias referéncias bibliograficas
consultadas, a diferenciacdo, a imagem positiva, a vantagem competitiva e, por ultimo, a
sustentabilidade e o desenvolvimento regional — os grandes objetivos desta perspetiva de gestao
do territério — ndo séo, portanto, realmente alcancaveis a curto prazo e s6 poderao ser atingidos
quando se trabalha o territério como um todo e como uma unidade dindmica e complexa que

exige a consideracao de uma pandplia de fatores e a aplicacao de diferentes técnicas.

2.1.3. Branding e comunicacao territorial

Com origens que remontam ao ano de 700 a.C., as marcas servem o proposito principal
de identificar e diferenciar, representando, por isso mesmo, um “valor acrescentado para as
empresas e seus clientes” (Rudo, 2003, p. 178). De facto, para as organizacdes, as marcas
mostram-se capazes de trazer “fluxos financeiros reais” (Ruao, 2003, p. 179), ao passo que, para
os utilizadores, elas possuem uma valiosa dimensao social e emocional (Kotler & Gertner, 2002).
Cada marca apresenta uma determinada promessa de valor para os consumidores, cada marca

¢ detentora de uma personalidade propria, constituindo, na pratica, um sinal de distincao e
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diferenciacdo que, além de fisico e material, € também intangivel e simbdlico (Kotler & Gerner,
2002; Ruao, 2003).

Num panorama de extrema competitividade como o que se faz sentir, o brandingterritorial
torna-se, portanto, uma ferramenta muito Util e a marca num poderoso recurso para alcancar a
desejavel vantagem competitiva que o marketing territorial procura criar.

Através da sua dimensao funcional e simbdlica, a marca é capaz de dar forma a identidade
do territorio e ainda de Ihe atribuir mais valor (Gaio & Gouveia, 2007). Ela consegue realmente
envolver os publicos, uma vez que tem nao sé a capacidade de transmitir informacdes, mas
também o poder de sintetizar a realidade e de tornar mais facil o seu processamento, ao associar
valores e emocoes ao territdrio (Gaio & Gouveia, 2007). Mais do que simplesmente distinguir um
pais/regido/cidade através de factos concretos, as marcas provocam sentimentos e inspirar os
turistas, a industria e a populacdo em geral (Lages, 2017). No que diz respeito, por exemplo, a
procura de um territorio enquanto destino turistico, os publicos tendem a escolher aquele com o
qual conseguem estabelecer uma ligacdo emocional e nao apenas aquele que, objetivamente,
apresenta a melhor oferta de hotéis, restaurantes, entre outros (Cardoso, 2016; Lages, 2017).

Como tal, tendo em conta o ponto de vista expresso por Cardoso (2016) e Lages (2017),
os territorios devem construir a sua marca no sentido de criar relacbes com os publicos. O
processo de brandingtem como objetivo retirar o melhor proveito possivel daquilo que caracteriza
realmente o lugar — 0 seu patrimonio, a sua historia, as suas gentes, os seus produtos e empresas
-, para produzir uma identidade coerente, uma promessa de valor Unica e distintiva, que desperte
as emocdes e o interesse dos stakeholders e que seja capaz de gerar imagens positivas e atrativas
nas suas mentes (Gaio & Gouveia, 2007).

A identidade &, assim, um alicerce de importancia nuclear para o branding territorial
(Gomes, 2012). Este elemento da marca &, essencialmente, o resultado da “relacao entre os
diversos elementos tangiveis ou materiais (populacéo, patrimoénio cultural e histérico) e os
elementos intangiveis ou imateriais, que compdem cada territorio (teia de relacdes existentes,
significados e sentidos atribuidos a cada lugar)” (Gomes, 2012, p. 49). Contudo, é também um
elemento muito trabalhado para que, ainda que tendo por base a realidade do territorio, possa
igualmente ter uma personalidade propria e corresponder a forma como 0 mesmo quer ser

percecionado pelos seus stakeholders. Com efeito, e embora nao deva fugir a verdade, a
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identidade da marca territorial ndo pretende, na pratica, ser um mero espelho de todas as
caracteristicas do lugar; pretende, sim, ter a capacidade de aumentar a sua atratividade, dando-o
a conhecer tal como ele deseja ser visto, com énfase para os seus melhores atributos e valores
(Pereira, 2011). Na perspetiva de Azevedo, através de uma dimensdo funcional e de uma
dimensao representacional, a identidade construida para a marca territorial necessita, entao, de
ser capaz de expressar o posicionamento do lugar e de realizar uma proposta de valor que
influencie pela positiva as percecdes que os publicos tém acerca do territério em questdo (Azevedo,
2005). “Isto significa na pratica que a escolha dos principais valores, moldados na identidade, vai
ser decisiva para a emersao da imagem”, na mente dos consumidores (Rainisto, 2003, p. 52).
Em suma, trata-se do elemento emissor da marca, o elemento a partir do qual os seus recetores
- 0s publicos-alvo — poderao formar uma imagem positiva do lugar, como é proposto por esta
visdo do marketing territorial (Gaio & Gouveia, 2007; Pereira, 2011). E para a formacao dessa
mesma imagem intervém, sobretudo, a comunicacao, pois é através de processos comunicativos
que a identidade das marcas consegue chegar aos publicos, e é através daquilo que lhes é
comunicado, formal ou informalmente, que os publicos construirdo as suas proprias imagens
(Gomes, 2012).

Como defende Karavitz, “as percecdes sobre uma organizacao sao formadas através da
interacdo e comunicacao com a organizacao” e “tudo o que uma organizacao faz e diz comunica
mensagens”, pelo que, portanto, todo o branding deve ser encarado como um processo holistico,
conectado com cada um dos esforcos de marketing (Karavitz, 2009, p. 28). Na mesma linha de
pensamento, os autores Gaio e Gouveia referem que as percecoes relativas aos lugares tém origem
em duas principais formas de comunicacdo: uma mais “direta” e formal, que remete para as
“formas controladas de comunicacao” como a publicidade e a identidade visual; e uma mais
“indireta” e informal, que concerne os “efeitos comportamentais e comunicacionais da interaccéo
e experimentacao do territorio” (Gaio & Gouveia, 2007, p. 30).

Segundo o autor Mihalis Karavitz, embora o branding territorial possa, por vezes,
concentrar-se nos componentes mais obvios da marca — por exemplo, no logo6tipo e em
campanhas de publicidade que a promovam -, 0 processo deve também, nas suas palavras,
incorporar outras medidas e técnicas que desempenham um papel igualmente importante na

construcao da marca (Karavitz, 2009), como ¢ o caso dos elementos do territorio que comunicam
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“indiretamente” com os stakehiolders. Varios autores parecem concordar que nao basta criar e
comunicar, de modo formal, uma identidade e um posicionamento que, na teoria, seriam atrativos
para os publicos; é preciso que essa identidade e esse posicionamento assentem na realidade do
territério e que, no fundo, a prépria realidade transmita uma mensagem coerente com aquilo que
a marca comunica. Para Karavitz, a proposta de valor, a promessa realizada as audiéncias tem,
alias, de se basear nas infraestruturas, na paisagem e nas oportunidades que o territério oferece
(Karavitz, 2009). E, conforme explica Rainisto, quando a estratégia de comunicacdo ndo é
convergente com a verdadeira esséncia do lugar, a marca territorial nao podera ser bem-sucedida
(Rainisto, 2003). Assim, e como conclui Silvia Gomes, “todos os ativos associados ao territério
devem ser identificados e fortalecidos, no sentido de construcdo de uma imagem realista e
condizente com os valores evocados” (Gomes, 2012, p. 49).

Uma estratégia de marketing e branding territorial completa pressupde, portanto,
trabalhar aquilo que podemos chamar uma comunicacado mais “indireta”, em paralelo,
obviamente, com a comunicacdo “direta” (Gaio & Gouveia, 2007). Os elementos mais materiais
dos territorios — a que os autores Valdani e Ancarani se referem como questdes “tecnocraticas” —
sao, indubitavelmente, importantes e uma fonte de vantagens competitivas, mas nao sao
suficientes por si s6 (Valdani & Ancarani, 2001). Hoje, nesta economia global, “o conhecimento e
a confianca” sao tomados como “recursos centrais” para aumentar a capacidade de
competitividade de um lugar (Valdani & Ancarani, 2001, p. 3) e, assim, para Rainisto, o principal
foco da comunicacdo de marca deve estar “naquilo que a marca representa para o cliente”
(Rainisto, 2003, p. 49).

De acordo com Gaio e Gouveia, autores do artigo “O branding territorial: uma abordagem
mercadologica a cidade”, gerir uma marca territorial com sucesso implica entao atribuir-lhe uma

|n

dimensao “intangivel”, transmitindo aos stakeholders simbolos que permitam a associacdo de
vantagens, sentimentos e emocdes positivas ao lugar em questdo (Gaio & Gouveia, 2007). A
necessidade de estabelecer um processo de comunicacao e de construir uma relacado com os
publicos &, pois, inegavel. E a comunicacdo que podera proceder & geracdo de um conjunto de
imagens que promovem “identificacdo, notoriedade, goodwill, envolvimento e comportamentos

favoraveis ao desenvolvimento” do lugar (Gaio & Gouveia, 2007, p. 31). E é a comunicacdo que

permitira @ marca construir o seu elo de ligacdo com os publicos (Gomes, 2012).
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De acordo com Lurdes Santos, a area da comunicacdo, a par com o marketing, foi
inclusivamente identificada como uma das mais preponderantes para a dinamizacdo do turismo
em Portugal, tendo sido também uma das que mereceram maior investimento por parte das
entidades responsaveis pelo setor (Santos, 2012). No entanto, autores como Sofia Gaio e Luis
Gouveia (2007), Mihalis Karavitz (2009) e Enrico Valdani e Fabio Ancarani (2001), parecem
considerar que, por vezes, os territorios tendem a concentrar-se somente em campanhas
publicitarias e promocionais, apostando naquilo que é apenas uma das facetas da comunicacao.

Muito mais abrangente do que a “simples” publicidade e a promocao de vendas, a
comunicacao € levada a cabo através de diversas outras técnicas e meios, como € o caso das
relacdes publicas, da organizacdo de eventos e do marketing direto (Cardoso, 2016). Assumindo,
no processo de marketing e branding territorial, um papel que é descrito como muito mais
estratégico, a comunicacao nao esta limitada a criacdo e a publicacao de campanhas por toda a
parte; a sua aposta reside em fazer chegar a informacdo que realmente interessa a quem
realmente interessa (Lages, 2017). Como alids explicita Raquel Lages, “massificar ndo é de
certeza o caminho” e, assim, com base no diagnostico realizado previamente, o lugar “deve
selecionar os atributos que quer promover, e a quem vai promover” (Lages, 2017, p. 119). Estas
decisdes relativas a segmentacdo e posicionamento do territorio sao, inclusivamente, muito
preponderantes para o trabalho dos técnicos de marketing, dado que sdo tomadas como a base
para escolher quais os melhores meios e técnicas para transmitir a mensagem da marca territorial
e para, assim, ser possivel alcancar os seus publicos-alvo e criar uma relacdo emocional e
duradoura com os mesmos, como € objetivo do processo de brandinge marketing (Lages, 2017).

Tendo em conta o exposto, & possivel concluir que, de um ponto de vista processual, e
parafraseando o entender dos autores Gaio e Gouveia, a construcao de uma marca territorial:

envolve o esforco de seleccionar atributos da identidade da cidade, traduzi-los
e comunica-los através de uma estratégia de posicionamento, materializada
por simbolos, argumentos e técnicas de comunicacao, que distingam a cidade
das concorrentes e representem valor para todos os seus publicos incluindo
municipes, visitantes, empresas, 6rgaos de soberania, 6rgaos de comunicacao
social e outros. (Gaio & Gouveia, 2007, p. 31 e 32)

¢ Nao sendo pretenséo conferir a este relatorio de estagio uma qualidade normativa, a linguagem muitas vezes utilizada
nos pontos relativos ao marketing territorial deriva das principais referéncias bibliograficas consultadas, que adotam
uma postura idéntica a de um manual de boas praticas.
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2.2. Comunicacéo digital

“A nocdo de comunicacdo compreende uma multiplicidade de sentidos e significados”
(Barretto, 2010, p. 1). Enquanto pratica profissional — como abordada neste relatério —, €, no
contexto académico e organizacional, geralmente, descrita como um processo holistico e
estratégico orientado para obter resultados concretos (Carrillo, 2014). O seu principal intuito &,
segundo Maria Victoria Carrillo, atingir “metas que dependem ou necessitam de uma relacdo com
0s stakeholders”, mas também, simultanea e consequentemente, contribuir para o alcance das
“metas comerciais” (Carrillo, 2014, p. 72). Planeado assim com base numa visdo que se pretende
realmente estratégica, o trabalho da comunicacdo organizacional passa por fazer chegar
mensagens favoraveis e coerentes aos publicos-alvo (Corréa, 2005), através da utilizacdo conjunta
de diferentes técnicas e meios, como as relacdes publicas, a publicidade, o mecenato e, mais
recentemente, o online (Barros, 2015).

Podendo, portanto, ser parte integrante de uma estratégia de comunicacao, o online deu

|n

origem aquilo que, no presente relatério, se designa de “comunicacao digital”. Um conceito que
aqui se define como dizendo respeito ao “uso das Tecnologias Digitais de Informacédo e
Comunicacéo, e de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcao
de qualquer processo de comunicacao integrada nas organizacdes” (Corréa, 2005, p. 102).
Deste modo, a comunicacao digital é percecionada apenas como uma das diversas formas
que as organizacdes podem utilizar para comunicar e interagir com os seus publicos-alvo (Stasiak,
2015). A sua aplicacao ¢ uma escolha que, de acordo com Elisabeth Saad Corréa, deve estar
dependente da organizacao em questdo e das suas decisdes estratégicas, bem como estar inscrita
num plano mais lato de comunicacao no qual constem outras técnicas e canais (Corréa, 2005).
Indo ao seu encontro, Eugenia Barichello e Jones Machado defendem que os canais digitais
servem nao so o proposito de divulgar campanhas e eventos mas também o de implementar acées
integradas, ao mesmo tempo, no online e no offline. Para ser eficaz, a comunicacao no ambiente
digital precisa de ocorrer, de modo estratégico e integrado, no composto comunicacional da

organizacao, podendo entéo, segundo Corréa, representar uma area de grande importancia para

a competitividade da mesma (Corréa, 2005).
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Hoje em dia, mais do que simplesmente transmitir mensagens aos publicos-alvo, as
marcas e organizacdes conseguem, através da internet, realmente interagir e construir com eles
uma relacédo (Barretto, 2010). Nao estando circunscrita & mera existéncia de um website ou ao
uso de email marketing (Corréa, 2005), a comunicacao digital oferece um sem numero de
possibilidades que permitem uma interacdo direta entre as organizacoes e 0s seus stakeholders,
como é o caso, por exemplo, dos blogues e das redes sociais (Barroso, 2014). Assim, como
sumariza Gisela Goncalves, “as novas tecnologias de comunicacao digital, em especial desde a
emergéncia da Web 2.0, tornaram-se um canal essencial a construcdo de relacdes entre as

organizacdes e 0s seus publicos” (Goncalves, 2014, p. 93).

2.2.1. Algumas potencialidades e alguns desafios da comunicacéo digital

Nos dias que correm, os meios de comunicacao digital — nomeadamente os média sociais
- ocupam um papel central na vida em sociedade, fazendo parte integrante do quotidiano da
maioria dos consumidores. Com efeito, no ano de 2017, segundo dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE) e do Pordata, 73,8% dos portugueses utilizaram a internet’. E, de acordo com um
estudo da Marktest Consulting relativo a 2016, a taxa de penetracdo das redes sociais no pais
chegou aos 59,1% (Marketeer, 2017), sendo que 31% dos inquiridos revelou também que passa
entre 30 minutos e uma hora do seu dia nessas plataformas (Radio Renascenca, 2017).

Tendo em conta este cenario, no qual a importancia da internet para os publicos é
manifesta, a comunicacao digital torna-se um recurso indispensavel para que, segundo Daiana
Stasiak, as marcas e organizacdes possam obter a visibilidade desejavel e manter-se relevantes
na rotina dos stakeholders (Stasiak, 2015). Atualmente, ter uma presenca ativa e controlada na
internet — seja através de um website, de um blogue e/ou das redes sociais — € também ter a
possibilidade de influenciar, por exemplo, o comportamento e as opcdes de compra dos
consumidores, uma vez que estes procuram e utilizam recorrentemente as informacdes que

constam na web para decidir quais os produtos que devem adquirir (Rita & Oliveira, 2006). Como

7 Informacéo retirada de
https://www.pordata.pt/Portugal/Indiv%sC3%ADduos+com+16+e+mais+anos+que-+utilizam+computador+e+internet
+em+percentagem+do+total+de+indivC3%ADduos+por+sexo-1142
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tal, e conforme afirma explicitamente Patricia Barroso, uma marca sem presenca online &, hoje,
uma marca que “pura e simplesmente nado existe” aos olhos de uma grande parte dos publicos
(Barroso, 2014, p. V).

De acordo com Margarida Kunsch, “o poder da comunicacao digital na sociedade
contemporanea é uma realidade que as organizacdes e 0s agentes responsaveis pela gestao e
producédo da comunicacdo corporativa ndo podem ignorar” (Kunsch, 2007, p. 50). E, cada vez
mais cientes deste panorama, estas tém entao apostado crescentemente em marcar a sua posicao
no mundo digital. De acordo com dados de 2017, em Portugal, 40,9% das empresas ja possuem
presenca na internet, uma percentagem que tem vindo a subir desde 2010 e que chega mesmo
aos 95,7% quando consideramos apenas o universo das empresas com mais de 250
trabalhadores:. Deste modo, e tal como refere um artigo da Marketeer datado de 2015, ¢ possivel
afirmar que “a digitalizacdo do mundo corporativo e dos planos de comunicacdo das marcas e
empresas em geral parece ser cada vez mais uma realidade que veio para ficar” (Almeida, 2015).
Para Gisela Goncalves e Flavi Filho, “a verdade é que hoje as organizacées ndo podem ficar
indiferentes as novas potencialidades de relacionamento com os publicos e comunicacéo
mediatizada pela Web"” (Goncalves & Filho, 2015, p. 3). Para estarem realmente aptas a concorrer
umas com as outras no mercado hiper competitivo da atualidade, as marcas precisam de se fazer
presentes, de se destacar e de criar elos de ligacdo com os stakehiolders, possibilidades que a
internet é capaz de oferecer melhor do que qualquer outro meio de comunicacao.

Conforme explica Stasiak, as TIC abriram, de facto, caminhos totalmente novos na
construcao de relacbes entre as organizacdes e os publicos (Stasiak, 2015). Quebrando os
paradigmas de uma comunicacao de “massas”, veiculada pelos média tradicionais, como a radio
e a imprensa, 0s novos média deram origem a uma comunicacao mais “simétrica”, em que os
outrora “simples” recetores das mensagens tém agora, também eles, a oportunidade de participar

no processo comunicativo (Dias & Andrade, 2015).

& Informacéo retirada de
https://www.pordata.pt/Portugal/Empresas+com+presen%C3%A7a+na+Internet+em+percentagem-+do+total+de+e
mpresas+por+escal%C3%A3o0+de+pessoal+ao+senvibC3%A70-1145-9275
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Esta caracteristica da participacao dos publicos traz, portanto, uma das principais
diferencas entre a comunicacdo digital e a comunicacdo dita “tradicional” (Stasiak, 2015),
representando, paralelamente, uma potencialidade e um desafio para as organizacdes atuais. De
forma simultanea, as TIC vieram, por um lado, facilitar e potenciar a construcdo de relacdes entre
organizacdes e stakeholders, e, por outro, de acordo com os autores Patricia Dias e José Gabriel
Andrade, vieram também tornar a sua gestdo mais dificil (Dias & Andrade, 2015).

Com os novos média, ndo surgiram apenas novas formas de comunicar como também
novos publicos, mais criticos e mais ativos do que anteriormente (Barichello & Machado, 2015).
Através, sobretudo, das redes sociais digitais, os consumidores tém hoje a oportunidade de
partilhar as suas préprias opinides e de se fazerem ouvir pelas marcas, tendo conquistado uma
voz que retira as organizacdes parte do seu antigo poder de controlo sobre aquilo que €
mediatizado em relacdo a si mesmas (Guedes, Silva & Santos, 2014).

Em plataformas nas quais se pode publicar a todo 0 momento e nas quais a informacao
circula muito rapidamente, como € o caso das redes sociais, pode revelar-se particularmente
complicado lidar com estas especificidades dos novos publicos, sendo ainda mais provavel que
surjam momentos de crise (Barichello & Machado, 2015). Logo, atualmente, aos desafios do
trabalho de um profissional de relacdes publicas deve ainda acrescentar-se a necessidade de uma
disponibilidade constante para corresponder as necessidades, expectativas e exigéncias de
publicos cada vez mais mergulhados no ambiente digital (Dias & Andrade, 2015). Como explicam
Gisela Goncalves e Flavi Filho, torna-se deste modo premente que se desenvolvam novas
competéncias a nivel da pratica profissional de comunicacao organizacional, mesmo que estas
tenham “por base novos usos para funcdes tradicionais da area” (Gongalves & Filho, 2015, p. 4).

De facto, é hoje necessario ter profissionais de comunicacado a trabalhar especificamente
no meio online. Ter uma presenca oficial e profissional no ambiente digital torna-se a melhor forma
de responder as particularidades dos novos média e dos novos publicos, uma vez que permite um
acompanhamento mais cuidado dos sfakeholders, além de oferecer a possibilidade de fomentar
a sua aproximacao das marcas (Barichello & Machado, 2015). Os média sociais séo até mesmo
descritos como ferramentas eficazes para a construcado de capital social e para um estreitamento
das relacdes, dado que as suas carateristicas tecnoldgicas parecem promover o envolvimento

(Dias & Andrade, 2015). Como explicitam Guedes, Silva e Santos, na perspetiva da comunicacao
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organizacional, a principal funcionalidade dos recursos tecnologicos reside, hoje, entdo, no
desenvolvimento e fortalecimento de lacos com os stakeholders, através das variadas formas de
interacdo e das inumeras trocas simbolicas que sdo agora possiveis (Guedes, Silva & Santos,
2014).

Além de trazerem estas possibilidades a nivel do contacto e interacdo entre publicos e
organizacdes, estas novas configuracdes técnicas sdo também capazes de produzir e veicular
mensagens mais completas e também complexas, nas quais ha espaco para diversos tipos de
conteudo (Stasiak, 2015). De facto, segundo Eugenia Barichello e Jones Machado, também os
formatos de comunicacao sofreram uma reconfiguracdo com o surgimento da Web 2.0, dado que
as suas ferramentas hipermediaticas permitem, por exemplo, a criacdo de infograficos interativos
e de salas de imprensa multimédia (Barichello & Machado, 2015). Assim, além de convidar e
permitir a participacdo dos publicos, a comunicacao na era digital torna-se também hipertextual,
multimodal e interativa; as tecnologias ao seu dispor possibilitam a conexdo de informacédo
disponivel em diferentes plataformas e a utilizacdo de texto, imagem, audio, video e conteudos
interativos e responsivos numa s6 mensagem (Corréa, 2005), conjugando formatos que acabam
por se completar e por comunicar como um todo.

Através do uso simultdneo destes variados recursos audiovisuais e multimédia, as
plataformas digitais sdo, pois, mais capazes de captar a atencdo dos publicos do que se
utilizassem somente o tradicional texto (Barroso, 2014). Embora, na atualidade, a atencédo das
audiéncias possa ser descrita como mais escassa, acredita-se que, “em virtude da natureza
interativa”, o meio digital consiga atrair mais os publicos do que os outros mais tradicionais (Rita
& Oliveira, 2006, p. 30). As TIC permitem hoje que as organizacbes comuniquem com 0S Seus
stakeholders através de formatos mais originais, visuais, interativos e até mesmo mais adequados
aos habitos e preferéncias dos diferentes publicos-alvo (Corréa, 2005). Logo, € possivel concluir
gue a multimodalidade, hipertextualidade e a interatividade se apresentam, potencialmente, como
boas aliadas das organizacoes.

Nao obstante, também estas caracteristicas dos novos média arrastam consigo uma
mudanca para a pratica profissional de comunicacao, que se tornou mais exigente a varios niveis
(Dias & Andrade, 2015). Dias e Andrade mencionam, por exemplo, que as competéncias relativas

a edicdo e publicacdo digital passaram recentemente a ser vistas como fundamentais para o
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trabalho de um profissional de relacdes publicas, sendo atualmente expectavel que estes dominem
varias tecnologias e criem diferentes tipos de contetido (Dias & Andrade, 2015). Por seu turno,
Ellida Neiva Guedes, Marcelo da Silva e Protazio Cézar dos Santos defendem mesmo que “a
construcao dos relacionamentos organizacionais no contexto contemporaneo socio-tecnologico
adquiriu um perfil multidisciplinar, o que implica uma interlocucdo sinérgica das areas da
comunicacao entre si e com as ciéncias sociais” (Guedes, Silva & Santos, 2014, p. 232).

No contexto da comunicacao digital, a area da analise de métricas, por exemplo, tem
efetivamente ganhado bastante relevancia (Bueno, 2015), uma vez que a internet garante um
acesso facil e rapido a feedback e a dados que nenhum meio tradicional consegue fornecer. No
que toca aos publicos, ha tecnologias que permitem a recolha de informacdes relevantes sobre os
mesmos, como é 0 caso das “cookies, andlise de web logs, data mining, entre outras” (Rita &
Oliveira, 2006, p. 131). E, no que diz respeito a visibilidade e a recetividade das marcas e do
conteldo por elas partilhado, as préprias plataformas mediaticas digitais ou outras, como o Google
Analytics, possibilitam a consulta de indicadores que ilustram estes aspetos, entre eles o nimero
de “/ikes ganhos; de novos seguidores/fas; de cliques efetuados; mencdes identificadas ou
numero de pageviews’ (Barichello & Machado, 2015, p. 75). Da analise de todos estes dados
podem, portanto, resultar /nsights valiosos para as organizacdes e a sua comunicacao, pelo que
Barichello e Machado recomendam que as marcas tirem proveito desta rastreabilidade para
alcancarem um “diferencial competitivo no mercado” (Barichello & Machado, 2015, p.74).

Contudo, segundo Wilson Bueno, as organizaces tendem a nao aproveitar ao maximo
esta potencialidade oferecida pelo online, por se focarem demasiado em dados quantitativos na
sua analise e/ou por adotarem uma postura quase reativa em relacdo ao feedback e as
informacdes a que tém acesso (Bueno, 2015). Conforme é explicado pelo autor, as métricas
analisadas pelas marcas devem ser key performance indicators (KFP!'s) — indicadores-chave sobre
a performance —, ou seja, devem ser métricas escolhidas estrategicamente para terem relevancia
operacional e ajudarem a responder da melhor forma as necessidades e objetivos da organizacao
(Bueno, 2015). Na sua perspetiva, os dados recolhidos devem ser usados para tomar decisdes
concretas, por exemplo, no sentido de corrigir os problemas que inspiram comentarios
desfavoraveis e/ou de criar solucdes para responder as expectativas dos publicos-alvo (Bueno,

2015).
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Deste modo, apesar de todo o trabalho envolvido nesta monitorizacao, os /nsights dai
retirados podem relevar-se muito Uteis, contribuindo realmente para o sucesso de uma marca
(Barichello & Machado, 2015). O nimero de visitas a um website e outros dados, em conjunto
com toda a informacao recolhida sobre os utilizadores, podem ter um papel importante na
segmentacao dos publicos e tornam até possivel que as organizacdes adaptem a sua comunicacao
a medida de cada utilizador (Rita & Oliveira, 2006), o que pode sem duvida representar uma
grande mais-valia para as marcas, que tém agora de lidar com um publico que exige uma
comunicacao personalizada (Barichello & Machado, 2015).

De facto, pode concluir-se que, “sempre que mudam os meios, muda a cultura; e também
a forma de gerir as relacdes que as instituicbes e marcas comerciais mantém com o publico”
(Elias, 2015, p. 114). O meio online — com o seu alcance global e todas as suas capacidades
técnicas inéditas — traz, em simultaneo, grandes potencialidades e grandes desafios para as
organizacdes e, em particular, para os profissionais de comunicacdo. Se, por um lado, as TIC dao
a oportunidade de se promover verdadeiros relacionamentos entre as marcas e os seus publicos
(Guedes, Silva & Santos, 2014), por outro, também lhes tém apresentado obstaculos, na medida
em que foram responsaveis por uma grande mudanca paradigmatica a qual algumas marcas tém

tido dificuldade a adaptar-se (Bueno, 2015).

2.2.2. Aplicacdo da comunicacao digital

Sob o prisma de uma vertente tedrico-pratica de comunicacdo organizacional que se
pretende estratégica e integrada, tal como a defende Margarida Kunsch, a comunicacao digital,
ou seja, a utilizacao dos meios digitais e online para comunicar com os stakeholders, é apenas
uma das opcdes disponiveis para os profissionais trabalharem uma marca ou organizacéo
(Kunsch, 2007). Estar oficialmente presente na internet é, portanto, uma escolha estratégica de
cada organizacao que, segundo Corréa, deve ser motivada pelas caracteristicas dos seus publicos-
alvo e pelos seus objetivos especificos (Corréa, 2005). Indo ao seu encontro, Barichello e Machado
indicam que “uma marca estar online dialogando com os consumidores pode atender a diversos
fins”, entre eles a criacdo de um meio de relacionamento com os stakeholders, a obtencdo e o
aumento de visibilidade, o mapeamento de influenciadores, o recrutamento de colaboradores e a

“simples” venda dos seus produtos ou servicos (Barichello & Machado, 2015, p. 74). Tal como
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acontece em outros meios, a web oferece a possibilidade de usar diversas técnicas de
comunicacao para alcancar esses propositos, podendo incluir “a publicidade, a promocao de
vendas, as relacdes publicas e o marketing direto através do correio eletronico” (Rita & Oliveira,
2006, p. 88).

Para Patricia Barroso, € de acordo com as técnicas e as metas propostas e, ainda, tendo
em conta as funcionalidades de cada plataforma digital que, depois, a organizacdo deve tomar a
sua decisao relativamente as ferramentas que vai utilizar para comunicar a sua marca online
(Barroso, 2014). No digital, as opcdes de plataformas sdo inumeras e vao dos websites aos b/ogs,
das diversas redes sociais as aplicacdes e do e-commerce ao email (Barroso, 2014), cada uma
delas possuindo caracteristicas, funcdes e até “linguagens” préprias e apresentando diversos
desafios e potencialidades as marcas. Ha, portanto, segundo Kunsch, uma necessidade de levar
a cabo um diagnostico da situacao organizacional e ainda de avaliar a viabilidade concreta de cada
meio digital, tendo em conta as caracteristicas da marca, bem como as caracteristicas dos média
online, para conseguir uma comunicacao realmente eficaz com os publicos (Kunsch, 2007).

Neste relatorio, de seguida, aborda-se especificamente as particularidades dos websites,
dos blogs corporativos, das redes sociais € do email marketing e o seu papel na comunicacao
digital, por serem estas ferramentas mais usadas no Taste Braga e, por isso, também as mais

relevantes para a analise que se faz sobre a sua estratégia e atuacao no capitulo 3.

Websites

De acordo com o Dicionario da American Marketing Association (AMA), um website é “uma
colecao interligada de ‘paginas’ eletronicas disponiveis na internet usadas para fornecer
informacdo sobre uma empresa, organizacao, causa ou individuo”s. Constituindo, portanto, mais
uma oportunidade de fazer chegar mensagens aos publicos, este tipo de plataformas &, na
perspetiva de Vasco Marques, um investimento nao s6 importante como também necessario para

qualquer negocio ou organizacao, na atualidade (Marques, 2014).

° Informacéo retirada de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=W#web+site
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Segundo Holy Martin, os websites trazem diversas vantagens a comunicacdo das marcas,
ja que, logo em primeira instancia, permitem um controlo e uma gestao mais simples do que, por
exemplo, as redes sociais (Martin, s/d). De facto, os elementos de um sitio na web — como o seu
layout. design, funcionalidades e conteudos — podem ser produzidos a medida da organizacao e
da sua estratégia (Marques, 2014), bem como personalizados de acordo com as caracteristicas e
comportamentos dos utilizadores, gracas a tecnologia disponibilizada pelas cookies (Rita &
Oliveira, 2006).

Além disso, como afirma Jackson, os websites representam hoje um bom recurso para
fazer publicidade e para, potencialmente, aumentar a visibilidade das marcas a baixos custos
(Jackson, s/d). Nao exigindo um grande investimento quando analisado o custo por visualizacédo
(Magalhaes, 2013), estes permitem que os consumidores — habituados a pesquisar sobre
produtos e servicos online, através de motores de busca, como o Google — “descubram” a marca
em questdo e entrem mais facilmente em contacto com a mesma (Rita & Oliveira, 2006).

Assim, este tipo de plataformas fornece, simultaneamente, um maior dominio sobre as
mensagens que serao transmitidas aos sfakeholders e potenciais clientes e agiliza ainda o
processo de comunicacao e interacdo com 0os mesmos. Mas, com toda esta flexibilidade e a sua
acessibilidade global, 24 sobre 24 horas por dia (Magalhaes, 2013), os websites nao se limitam
a facilitar o processo de comunicacao com os publicos. A sua utilidade nao reside apenas na
atracdo de visitantes e no consequente aumento da visibilidade e notoriedade da marca; os sitios
na web tém a capacidade de influenciar os consumidores, levando-0os a “tomar uma acao que
resulte em beneficio para as partes envolvidas” (Magalhaes, 2013, p. 15) - no fundo, uma acao

que facilitara a concretizacao dos objetivos da organizacao (Marques, 2014).

Blogs
Apresentando, segundo a American Marketing Association, uma forma hibrida de
comunicacao na internet, um blog pode ser descrito como uma “colecdo frequentemente

atualizada de artigos curtos sobre variados assuntos”®. Como explica Barros, estas paginas web

10 Informacao retirada de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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podem cumprir a funcdo de um diario pessoal ou ser utilizadas pelas organizacdes como uma
plataforma para comunicarem estrategicamente com os consumidores (Barros, 2015). Deste
modo, para as marcas, 0s blogs proprios correspondem a mais uma forma de atingir os seus
publicos-alvo e de construir com eles uma relacdo que contribua para o alcance das metas
organizacionais (Gregory, 2018; Lips, 2018). E, nesse sentido, num artigo da Social Media Week,
defende-se mesmo que “todas as marcas necessitam de um blog’ (Lips, 2018).

Para Vasco Marques, estas paginas na internet revelam-se um bom complemento para a
comunicacao e, particularmente, para o website de uma organizacao, ao contribuir, por exemplo,
para a criacdo de mais trafego e para o alcance de melhores resultados a nivel de motores de
busca (Marques, 2014). Os blogstém assim a capacidade de gerar mais visibilidade e awareness,
tendo um papel que extravasa o mundo digital e pode ajudar a aumentar as vendas e/ou a atingir
outras metas organizacionais (Victories, 2018).

Com efeito, varios especialistas em marketing afirmam que os blogs constituem uma boa
plataforma para fidelizar os consumidores e para criar uma comunidade forte em torno da marca
(Cardoso, 2018; Gregory, 2018; Lips, 2018; Victories, 2018). Com uma narrativa que pode ser
bem controlada pela prépria organizacao (Lips, 2018), os blog posts podem tratar de assuntos
relacionados — direta ou indiretamente — com a organizacdo e ainda ser relevantes para os
publicos-alvo, 0 que permite promover a marca, bem como colmatar necessidades de informacao
por parte dos consumidores e assim desenvolver lacos com os mesmos (Cardoso, 2018; Gregory,
2018; Lips, 2018; Victories, 2018). Como, alias, explica Alyssa Gregory, um blog atualizado
frequentemente com artigos de interesse para o publico-alvo € uma boa forma de comunicar a
personalidade de marca e criar uma boa imagem na mente dos stakeholders, permitindo, através
da funcionalidade dos comentarios, que haja ainda interacdo direta entre eles e a empresa em
questao e tornando, portanto, possivel que se construa uma comunidade (Gregory, 2018).

Como tal, o blog pode ser entendido como mais uma plataforma online de marketing e
comunicacao que facilita a interacdo e a construcdo de relacdes com os consumidores,
constituindo um meio bastante util para as organizacoes, mas que delas requer uma atualizacdo

e monitorizacado continua (Kunsch, 2007).
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Média sociais

De acordo com Jovita, Portela, Mariano, Garcia e Alves, os média sociais sdo “um novo
canal de comunicacao direta com o publico” que permite que as organizacdes nao so divulguem
0s seus produtos e servicos como também que construam relacdes mais fortes com os
stakeholders (Jovita, Portela, Mariano, Garcia & Alves, 2013, p. 3). Conforme explicam estes
autores, possibilitando o alcance e a interacao direta e instantdnea com um grande numero de
individuos, os média sociais sdo dotados de um grande potencial para conquistar e fidelizar os
consumidores. Para Paulo Ribeiro Cardoso, estas plataformas constituem mesmo um canal
essencial no plano de comunicacdo estratégica integrada, influenciando fatores tdo importantes
como a notoriedade, o envolvimento dos publicos e as proprias vendas da organizacao (Cardoso,
2018).

Num primeiro estagio, as redes sociais podem servir o proposito de gerar awareness para
a marca - ou seja, contribuem para que ela se torne conhecida e reconhecida —, mas podem
também ser um fator importante para o processo de decisdo de compra e até para a vitalidade da
marca (Hudson & Thal, 2013). Colocando a tdénica na construcdo de relacionamentos com os
stakeholders, os média sociais tém-se revelado capazes de reforcar a marca e, de acordo com
Hudson e Thal, tém-se traduzido também em retorno para as organizacoes que nelas investem de
modo consistente (Hudson & Thal, 2013).

Deste modo, trabalhar as redes sociais € investir na captacao de clientes e, acima de tudo,
na sua fidelizacdo. As redes sociais tém-se demonstrado promissoras na criacao de lacos com o0s
consumidores e ainda no desenvolvimento de comunidades constituidas por participantes que se
unem em torno das marcas e se tornam até seus “embaixadores”, contribuindo para a construcao
de uma boa reputacdo no mercado (DeMers, 2015).

Assim, o social media marketing consiste no processo de criar conteudo no sentido de
gerar interesse, engagement por parte dos stakeholders e de obter interacdes e partilhas (Patel,
s/d). De acordo com Sophie Elizabeth Smith, para ter sucesso nesta demanda, &, contudo,
necessario, em primeira instancia, elaborar um plano que dé particular atencao as caracteristicas
dos publicos-alvo, da propria organizacdo e do mercado e ainda das varias plataformas disponiveis,
de forma a decidir quais as redes sociais em que a organizacdo deve marcar presenca para

alcancar os seus objetivos (Smith, 2016). Conforme explica Neil Patel, entre os 200 média sociais
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que ¢ possivel utilizar, cada um da destaque a diferentes tipos de conteudo e ajuda a cumprir
objetivos distintos, pelo que o autor enfatiza entdo a necessidade de escolher aqueles que melhor
se adaptam a organizacao e também de privilegiar o género de posts que melhor resultam em
cada um dos canais (Patel, s/d).

O Facebook, por exemplo, permite atualmente a partilha de qualquer tipo de conteudo -
sejam imagens, videos, textos ou /inks - e disponibiliza a opcao de realizar campanhas
publicitarias pagas em que ¢é possivel escolher detalhadamente o publico-alvo (Patel, s/d; Jovita
et al., 2013). Esta é também a rede social mais amplamente usada em todo o mundo (Jovita et
al., 2013) e é considerada um dos melhores canais digitais para atingir um leque diversificado de
consumidores e para cumprir objetivos como o crescimento da awareness sobre a marca e a
geracdo de visitas ao website (Smith, 2016).

Por sua vez, o Instagram é a rede social da imagem. Nesta plataforma, predomina a
linguagem visual: a imagem € dominante e, de modo geral, acompanhada apenas por um curto
texto e algumas hashtags (Patel, s/d). Possuindo utilizadores predominantemente do sexo
feminino, este canal digital estd imbuido num espirito aspiracional (Smith, 2016) e é detentor do
titulo de rede social com a mais alta taxa de engagement - ou seja, entre os grandes média sociais,
¢ o Instagram que da origem a mais interacoes (Patel, s/d).

Tendo em consideracdo o exposto, pode concluir-se que, servindo objetivos um pouco
diferentes, cada um dos média sociais pode contribuir para manter uma presenca regular na vida
dos consumidores e para, potencialmente, construir com eles uma relacao forte e duradoura,

passivel de se traduzir em retorno - tangivel e intangivel — para as marcas.

Email marketing

De forma simples e resumida, o email marketing pode ser definido como a utilizacao do
correio eletronico para promover produtos e/ou servicos (Ward, 2018). No entanto, mais do que
simplesmente promover uma marca, o email marketing procura construir e manter um
relacionamento positivo com os seus staketiolders (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012; Ward, 2018)
e tem comprovado o seu potencial gerando um retorno superior a outros meios de marketing

digital, como por exemplo os web banners (Ellis-=Chadwick & Doherty, 2012).
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Conforme explicam Carmen Pantea e Nicolae Pop, esta pode ser uma “valiosa ferramenta
de marketing para transmitir mensagens curtas e simples que pedem uma acao por parte do
recetor”, sendo possivel que sirva propositos tao diversos como informar os contactos acerca de
campanhas promocionais, atrair novos consumidores, e/ou aumentar a fidelidade daqueles que
ja séo clientes da marca (Pantea & Pop, 2010, p. 739). Assim, o email marketing pode contribuir
para o alcance de metas tanto a curto como a médio prazo.

A um nivel mais imediato, e tendo em conta as suas caracteristicas e funcionalidades, os
emails apresentam duas grandes vantagens: sdo de utilizacdo bastante facil e tém também um
custo mais baixo em comparacdo a outros canais de comunicacdo digital (Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012; Ward, 2018; Pantea & Pop, 2010). Segundo Susan Ward, o correio eletronico tem,
potencialmente, mais alcance que os média sociais e fornece uma maior possibilidade de
formatos, podendo, inclusive, desempenhar um papel importante nos resultados destes canais
online (Ward, 2018). Permitindo a integracdo de /inks e de botdes de partilha, as newsletters
tentam encaminhar os destinatarios para o website, para 0 bloge/ou para as redes sociais da
marca e podem, deste modo, aumentar as visitas e as interacdes nestas plataformas (Ward,
2018).

Além disso, a médio/longo prazo, o email marketing podera ser capaz de se traduzir em
mais vendas e num aumento da fidelidade dos clientes (Ward, 2018). Uma boa forma de
implementar uma estratégia de marketing direto, este canal digital torna possivel realizar uma
segmentacao detalhada dos publicos e, assim, também adaptar e personalizar as mensagens a
medida dos consumidores, o que facilita a almejada construcéo de uma relacao forte e fiel entre

a marca e o cliente (Pantea & Pop, 2010).
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Capitulo 3
O papel da comunicagdo digital no marketing territorial: a andlise da
estratégia do Taste Braga

3.1. Metodologia

O presente capitulo debrucar-se-a essencialmente sobre a iniciativa Taste Braga, o projeto
que serviu de mote para este relatorio de estagio e que sera, portanto, utilizado como um caso
pratico para estudar de forma mais empirica o papel que a comunicacdo digital pode ocupar numa
estratégia de marketing territorial.

Assim, ao longo deste terceiro capitulo, usando uma metodologia mista e 0 método do
estudo de caso, far-se-a uma apresentacdo mais detalhada sobre o Taste Braga, assim como uma
analise do seu plano e de alguns dos resultados alcancados. Tendo como objetivo principal
compreender o potencial impacto da comunicacao online na evolucdo de uma estratégia de
marketing territorial, esta parte mais pratica do relatério tera por base ndo sé6 as leituras
exploratorias realizadas como também a analise de alguns dados pré-existentes — constantes em
documentos recolhidos durante e ap6s a experiéncia de estagio — e ainda uma entrevista efetuada
ao gestor de projetos da agéncia, responsavel pela implementacao da iniciativa.

No fim, estudando concretamente o Taste Braga, pretende-se ter feito uma reflexao
tedrico-pratica sobre o papel que os meios e conteudos de comunicacédo digital podem ter no
marketing territorial e nos resultados de uma estratégia desenvolvida para a promocao de um
destino turistico, bem como ter clarificado a extensdo desse papel e as suas eventuais

potencialidades e limitacdes no campo desta area especifica.
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3.1.1. Estudo de caso

Segundo a autora Clara Coutinho, o estudo de caso é um método de investigacdo empirico
que implica, de alguma forma, uma observacao direta e cujos principais objetivos passam por
explorar, descrever, explicar e proporcionar conhecimento sobre um determinado fenomeno ou
situacao (Coutinho, 2014). Deste modo, uma vez que o presente relatorio versa sobre um caso
concreto trabalhado durante uma experiéncia de estagio, optou-se precisamente por utilizar o
método do estudo de caso para abordar os procedimentos relativos ao projeto em causa e para
proceder a uma abordagem mais empirica neste relatério.

Serd, portanto, através da estratégia e da atuacao concreta do Taste Braga durante os
meses de agosto, setembro e outubro de 2017 - 0s meses em que decorreu o estagio curricular
- que se procurara explicar e compreender em que medida é que a comunicacao digital pode
contribuir para a evolucao de um projeto no ambito do marketing territorial. Conforme é expectavel
num estudo de caso, este relatorio estara assim focado numa situacdo particular e delimitado a
um intervalo de tempo e tera também uma indole predominantemente descritiva (Coutinho, 2014).

Assim, em primeira instancia, e com base no trabalho que foi realizado na agéncia no
decurso da experiéncia profissionalizante e ainda numa entrevista conduzida ao gestor de projetos
da Vitamina., apresentar-se-a a estratégia do Taste Braga, o seu plano e a sua atuacao. De seguida,
abordar-se-a alguns dados qualitativos e quantitativos acerca dos resultados alcancados pelo
projeto e, tendo em consideracao as leituras exploratorias realizadas, tentar-se-a compreender o
que é que comunicacao digital podera eventualmente obter para a marca territorial.

Neste relatdrio, o estudo de caso tera entdo simultaneamente os propositos de descrever
o0 projeto Taste Braga e 0s seus resultados e de explorar o papel que a comunicacao digital ocupa

- e/ou pode ocupar — numa estratégia de marketing territorial, nos dias de hoje.

3.1.2. Técnicas de recolha: entrevista e analise de dados preexistentes

Além das leituras exploratorias, patentes no enquadramento teorico do capitulo anterior,
este relatdrio tera como base um conjunto de dados preexistentes e uma entrevista efetuada ao
gestor de projetos da agéncia responsavel pelo Taste Braga, Tiago Monteiro.

Os dados que serdo utilizados foram, na sua maioria, recolhidos em campo, durante a

experiéncia de estagio na Vitamina. Digital Agency, mas outros provém de noticias de alguns
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jornais locais que obtiveram as informacdes diretamente da Associacdo Comercial de Braga, a
entidade impulsionadora do projeto. Todos estes dados sao preexistentes e provenientes de fontes
como a propria ACB, o Google Analytics e também os /nsights das varias redes sociais e
plataformas usados na estratégia do Taste Braga. Com o propdsito de ilustrar o alcance e outros
resultados que a comunicacao digital trouxe a marca territorial em questdo, estes dados fornecem
informacao sobre o caso em estudo e serdo analisados “por si mesmos”, o que é apontado, pelos
autores Quivy e Campenhoudt, como uma das hipoteses possiveis para a “recolha de dados
preexistentes” numa investigacdo em Ciéncias Sociais (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 201).
Por sua vez, e de acordo com os mesmos autores, a entrevista pode servir, como acontece
neste relatorio, para analisar um problema especifico (Quivy & Campenhoudt, 1992). Para
Coutinho, esta técnica de recolha de dados adquire inclusive especial importancia no método do
estudo de caso, fornecendo ao investigador interpretacdes sobre a realidade em analise (Coutinho,
2014). Assim, em linha com o que defendem Raymond Quivy e Luc Van Campendhoudt (1992) e
Clara Coutinho (2014), esta entrevista ao gestor de projetos servira para complementar a
informacao recolhida durante a experiéncia de estagio e para obter uma visdo e uma percecéo
especializada sobre o tema e sobre a sua experiéncia acerca do caso em estudo. Licenciado em
Ciéncias da Comunicacao pela Universidade do Minho e mestre em Comunicacao Estratégica pela
Universidade Nova de Lisboa, Tiago Monteiro &, desde 2015, digital project manager na Vitamina.
Enquanto gestor de projetos nesta agéncia, acompanhou de perto e participou no delineamento
da estratégia do Taste Braga desde o inicio, podendo oferecer uma visdo clara e especializada
sobre o tema geral e, em particular sobre, a iniciativa de marketing territorial e sobre os resultados

alcancados através da comunicacao digital.

3.2. Andlise da estratégia do Taste Braga

Conforme ja enunciado anteriormente, neste capitulo, procede-se & apresentacdo do
projeto de marketing territorial no qual trabalhei durante o meu estagio na Vitamina. Digital Agency.
Usando dados qualitativos e quantitativos, far-se-a uma analise da estratégia do Taste Braga e da
sua atuacao, com o intuito de compreender os resultados que a sua comunicacao digital conseguiu

alcancar para a marca territorial.
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Deste modo, comecar-se-a por expor resumidamente em que consiste o projeto Taste
Braga, passando por uma breve abordagem aos seus impulsionadores e aos objetivos que procura
atingir, bem como por uma explicacao acerca do processo de branding e da estratégia geral
montada pelas varias entidades envolvidas.

No que diz respeito a implementacéo do plano e a atuacao da marca territorial, avaliar-se-
do as duas principais faces da sua estratégia, mencionando, portanto, por um lado, o evento
realizado fora do ambiente online no periodo em analise, e, por outro, e com especial destaque, a
comunicacao digital do Taste Braga durante esse mesmo periodo. Assim, obter-se-a, espera-se, a
desejada perspetiva sobre o papel que o online — nomeadamente, e neste caso, os websites, os
blogs, as redes sociais e 0 email marketing — pode ter numa estratégia de marketing territorial, na

atualidade.

3.2.1. Apresentacao e estratégia da marca Taste Braga

A criacdo da marca territorial Taste Braga foi uma iniciativa da Associacdo Comercial de
Braga (ACB), em parceria com a Camara Municipal de Braga, que contou com o apoio do
programa Portugal 2020. Motivada pelas suas metas e pela missdo que visa cumprir, a principal
entidade promotora olhou para a gastronomia regional como um fator distintivo e atrativo para a
regiao onde atua e quis apostar mais formal e coerentemente em divulga-la, perspetivando um
potencial retorno para os seus associados que trabalham na area da restauracéo e também para
todo o meio envolvente.

Assim, no primeiro trimestre de 2017, a ACB entregou a ideia do projeto a Vitamina. Digital
Agency, que foi responsavel por todo o processo de implementacédo — desde a criacao do naming
e branding ao desenvolvimento da estratégia de comunicacao e de suportes como o website e as
redes sociais.

|u

Tendo por objetivo principal “garantir o desenvolvimento e atividade de promocao da
iniciativa empresarial e associativa na area geografica constituida pelos concelhos de Amares,
Braga, Terras de Bouro e Vila Verde, Poévoa de Lanhoso e Vieira do Minho"*, a Associacdo apostou

neste projeto em particular no sentido de divulgar e promover a gastronomia tradicional e os

" Informacao retirada de https://www.acbraga.pt/apresentacao
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restaurantes desta zona, junto dos publicos. Citado pelo jornal Correio do Minho, aquando da
apresentacdo publica do Taste Braga, o presidente da Associacdo, Domingos Macedo Barbosa,
afirmou mesmo que, através da marca, se pretende, mais precisamente, potenciar os eventos
gastrondmicos realizados na regido e atrair mais consumidores (Sousa, 2017).

Indo ao seu encontro, o gestor de projetos da Vitamina., Tiago Monteiro, explicou em
entrevistaz que a ACB apresentou como objetivos principais para o Taste Braga:

- a promocao da riqueza gastrondémica da regiao bracarense;

- a divulgacao dos pratos tradicionais e respetivas origens, bem como dos eventos e
estabelecimentos gastrondémicos regionais;

- a promocao de Braga enquanto destino de turismo gastronémico.

Tendo em consideracdo estes objetivos, a equipa definiu que a marca deveria comunicar,
simultaneamente, para trés diferentes tipos de publico:

- um publico mais local, constituido por pessoas da regiao;

- um publico nacional, constituido por potenciais visitantes oriundos de Portugal;

- um publico internacional, constituido por turistas e potenciais turistas estrangeiros.

Assim, segundo Tiago Monteiro, considerou-se que o naming, ‘Taste Braga’, estava “quase
implicito no proprio projeto”. Tratando-se de uma marca que se pretende — também -
internacional, a iniciativa pedia um naming facilmente compreensivel para os varios publicos e,
deste modo, escolheu-se a palavra em Inglés ‘taste’ — saborear, provar —, que remete para a
experiéncia gastronomica, para a sensacao dos sabores, €, a ela, aliou-se ainda a palavra ‘Braga’,
numa referéncia dbvia mas necessaria a cidade e a regiao.

No que diz respeito a identidade visual, optou-se pela criacdo de um logotipo que inclui o
naming da marca e ainda alguns elementos visuais que remetem, subtilmente, para a regiao
(Figura 1). A cor alaranjada que predomina foi, de acordo com o gestor de projetos, escolhida para
simbolizar a cor do barro, tipico do Norte de Portugal e muito presente na loica tradicional da

regido. Por sua vez, a forma arredondada do logotipo advém da forma também arredondada que

12 Entrevista realizada ao digrtal project manager da Vitamina., Tiago Monteiro, para fins deste relatério de estagio (em
anexo)
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impera nas mesas, nas quais varios elementos sao, tipicamente, redondos, como é o caso dos

pratos e dos copos, por exemplo.

o \
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Figura 1: Logotipo da marca territorial Taste Braga

Coerente com esta identidade visual baseada em tradicdes e na cozinha da regido, a
missao do Taste Braga passa por dar a descobrir a riqueza da gastronomia bracarense, reunindo
em volta de uma mesa amigos, familias e os sabores e tradicdes das receitas tipicas passadas de
geracao em geracao. Como explica o gestor de projetos responsavel pela implementacdo da
iniciativa, o Taste Braga nao visa apenas promover os pratos e os restaurantes da regiao,
propondo-se também, para tal, a “fazer um levantamento relevante sobre a origem, o ADN da
gastronomia da regido, ligada a fatores tdo diversos como a histdria, a geografia e as préprias
pessoas da zona”.

Alicercada nesta forte ligacdo a cidade, a regido, a sua gastronomia tradicional, e
consequentemente, relacionada com a sua populacao, historia e também elementos fisicos, a
estratégia desta marca territorial desenvolveu-se em duas bases complementares: no online,
através de varios recursos digitais, e no offline, através sobretudo da organizacéo de eventos.

Com efeito, a comunicacao digital foi uma das faces mais importantes da marca e foi até
constituida como a forma primordial de estabelecer contacto com os publicos-alvo e de lhes dar a
conhecer a esséncia e as varias iniciativas da marca. Foi no ambito de um website, de um blog,
dos média sociais Facebook e Instagram e do email que o Taste Braga procurou criar uma relacao
com 0s seus publicos e construir com eles a comunidade digital que, segundo Tiago Monteiro, foi

uma das ambicdes que a propria Vitamina. estabeleceu para o projeto.
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Por outro lado, numa outra face da estratégia global para a marca, investiu-se também na
organizacao de eventos gastrondmicos, como o ‘Verde Cool’ e os ‘Amigos do Café’, que tém como
objetivo atrair os publicos até aos estabelecimentos parceiros e leva-los realmente a provar e
saborear o melhor da Cozinha regional. Muitos destes eventos ja tinham sido anteriormente
implementados pela ACB e, depois do lancamento do projeto Taste Braga, passaram a estar todos
integrados e a ser divulgados nas suas plataformas.

Desta forma, a marca conseguiu estar simultaneamente presente no ambiente online e
no ambiente offline, desenvolvendo uma estratégia integrada que promove, como é objetivo, a

gastronomia regional no seu todo, com as suas variadas formas e origens.

3.2.2. Comunicagao no ambito do website e blog

O website do Taste Braga tem, como é habitual nas paginas web, o intuito de fornecer
informacdo aos publicos e de lhes fazer chegar a mensagem da marca. Coerente com a missao,
a identidade visual e os objetivos propostos para o projeto, o website desta iniciativa da ACB trata
portanto de uma grande variedade de assuntos que culminam na divulgacao e promocao da
riqueza gastrondémica da regiao bracarense. Nas varias paginas que & possivel encontrar em

https://tastebraga.com/ (Figura 2), através de textos disponiveis em Portugués e em Inglés, de

imagens e também de videos, faz-se referéncia a temas tao diversificados como os pratos e
ingredientes tipicos de Braga e alguns dos monumentos e momentos festivos da cidade.
O primeiro separador, intitulado ‘Gastronomia’, esta dividido nas trés seguintes paginas:
- a pagina ‘Onde Comer’, que constitui uma espécie de portal no qual se da a conhecer a
morada, horario, historia e caracteristicas de 60 estabelecimentos da area da restauracéao,
localizados nos varios concelhos abrangidos pelo projeto da ACB;
- a pagina ‘O que Comer’, na qual se aborda a origem, a historia e/ou a receita de 11
pratos tipicos da regiao do Minho;
- a pagina ‘Segredos Locais’, onde se pode descobrir um pouco sobre ingredientes usados
nos pratos tradicionais da regido, como €, por exemplo, o caso do polvo e da salsa.
Por sua vez, o separador ‘Agenda’ permite consultar os eventos gastrondmicos
organizados pela ACB que estao ou irao decorrer na regido, como é o caso do ‘Verde Cool’ e do

‘Amigos do Café’. Com imagens apelativas relativas aos pratos de cada estabelecimento, nestas
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paginas € possivel ver quais os menus e os respetivos precos disponiveis nestes eventos de cariz
geralmente promocional.

Ja no separador ‘Sugestdes’, esta disponivel o blogdo Taste Braga, constituido por artigos
diversos relativos ao panorama e contexto regional e no qual se fazia uma publicacdo semanal.
Assim, nesta pagina é possivel ler blog posts sobre os “5 pratos que deve mesmo experimentar
em Braga” e sobre os “4 titulos pelos quais Braga é conhecida”, entre outros temas, que ajudam
a ter uma visado geral sobre a regido e a descobrir, indiretamente, as origens e influéncias que

levaram a criacéo do seu patrimonio gastronomico.
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Figura 2: Aspeto geral da pagina inicial do website do Taste Braga

Ao longo dos trés meses aqui em analise, ou seja, durante os meses de agosto, setembro
e outubro de 2017, que correspondem também a fase de arranque do Taste Braga, o website
deste projeto obteve um total de 2.853 visitas. Segundo dados fornecidos pela plataforma de
métricas Google Analytics, o website conheceu, ao longo deste periodo, um aumento de cerca de
78% em termos de visitas, tendo atingindo também, todos os meses, um aumento consideravel
no numero de novos utilizadores, ou seja, ho numero de novas pessoas a visitar a pagina web.

Relativamente ao publico, cumprindo o seu objetivo de trabalhar simultaneamente um
plano regional/nacional e um plano internacional, o projeto conseguiu, através do seu website,
obter visitantes de varios paises. Nos trés meses em apreciacao, entre 0s locais que geraram mais
visitas a pagina web do Taste Braga esta, em primeiro lugar, Portugal, seguido pelos Estados

Unidos da América, pelo Brasil e pelo Reino Unido.
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Tendo em conta estes dados, é possivel afirmar que o website conseguiu contribuir para
a internacionalizacdo da marca territorial, bem como para o aumento da awareness e da
visibilidade do projeto, levando a sua mensagem a um consideravel nimero de pessoas de varios
pontos do globo, num curto espaco de tempo e com custos relativamente baixos quando
comparados com outros meios de comunicacao.

Para o alcance destas metas, parece ter contribuido, de forma bastante forte, a pagina
‘Sugestdes’ do website, que, conforme sugerem algumas indicacdes, conseguiu atrair a atencéo
dos publicos e leva-los até ao portal online do Taste Braga.

Por exemplo, quando observados os dias com mais visitas ao website em cada um dos
meses em analise, & possivel verificar que, entre eles, se encontram o dia 18 de agosto, o dia 29
de setembro e o dia 30 de outubro, datas que correspondem as alturas que em alguns blog posts
foram publicados na pagina de Facebook da marca. Como se pode ver nas seguintes imagens,
recolhidas nesta rede social, nos dias 18 de agosto, 28 de setembro e 30 de outubro, foram
partilhados respetivamente os artigos “«Es de Braga?» - As expressdes tipicamente bracarenses”,
“3 tradicdes que fazem de Braga uma cidade especial — e também peculiar” e “Os factos que
mostram que Braga é muito mais do que a terceira cidade do pais”, todos artigos disponiveis no

blog deste website (Figura 3):

(“‘r Tasts Sraga . sy Taste Braga -~ Taste Braga
= ! G Ge setembro de 20 W o ®2017-6
Braga é muitas vezes referda como a terceira cidade do pais, mas os
bra (e ndo s8) sabem que € muito mais Que
factos histdricos que mostram isso mesmol § #as

Braga & um fonte de Inspiracio para expressdes idlomaticas que nos %z 2 é uma e muite om mals e dots mil anos e, portanto, &
esquacer as regras da n0ssa inguager Descudra o agy s ma cicace cheia d s muito proprias . e peculiares! &

Braga s a source of IS piration for Idomatic expressions that make Ls forge a is a very special two thousand years old and.
ne fules of our language. Fnd everyting here: 3 = for

EBRAGA COM
TASTEBRA

Are you from Braga? - the typical phrases of Braga - Taste 3 traditions that make Braga a special - and peculiar - city - The facts that show that Braga is a lot more than the “third
Braga Taste Braga city of Portugal” - Taste Braga

Figura 3: Blog posts partilhados na pagina de Facebook do Taste Braga a 18 de agosto, 28 de setembro e 30 de outubro

Além disso, como era, segundo Tiago Monteiro, objetivo da Vitamina. ao construir e manter
uma pagina de blog para o projeto Taste Braga, as ‘Sugestdes’ revelaram-se Uteis para o website

e para a propria marca em termos de indexacdo do Google e de resultados em motores de busca.
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Apesar de ser necessario ter em conta o algoritmo da Google, que apresenta resultados basedos
nos interesses manifestados pelos utlizadores, é relevante mostrar que, numa pesquisa efetuada
no Google a 7 de janeiro de 2019, usando as palavras-chave “braga tradicoes”, em Portugués, ou
até mesmo “braga traditions”, em Inglés, o primeiro resultado se trata de um artigo publicado a 6
de setembro de 2017 na pagina ‘Sugestdes’ da marca, como se pode verificar nas imagens abaixo

(Figuras 4 e 5).

Go g|e braga tradicoes m § Q

Tudo Imagens Noticias Mapas Videos Mais Definiciies

2 250 000 resultados (0,36 segundos)

3 Tradigoes que fazem de Braga uma cidade especial — e peculiar ..
hitps:/fiastebraga.com/3-tradicoes-que-fazem-de-braga-uma-cidade-especial-e-peculiar/ v
06/09/2017 - Braga € uma cidade com mais de dois mil anes e, pertante, € também uma cidade cheia
de tradigées muito proprias que a tornam especial

Histéria da Cidade de Braga - Lendas e Tradigbes

https:/lendasetradicoes. blogs.sapo.pt13919.ntmi v

No decurso do século |l a.C., a regiéo foi tomada pelos Romanos que edificaram a cidade no ano 16
a.C., com a designac&o de Bracara Augusta, em ...

Go gle braga traditions = L Q

Tudo Imagens Mapas Noticias Videos Mais Definicbes Ferramentas

Cerca de 4 180 000 resultados (0,39 segundos)

3 traditions that make Braga a special — and peculiar — city - Taste Braga
https:/ftastebraga.comy.../3-traditions-that-make-braga-special-and... ~ Traduzir esta pagina
06/09/2017 - Braga is a city with aver two thousand years old and, therefore, it's a city full of its own
traditions that make it special

Traditions, Festivals & Events in Braga | Habits, Mentality and Lifestyle ...
www.orangesmile.com/iravelguide/bragastraditions-—-2160205.htm ~ Traduzir esta pagina

ic colors of fascinating Braga - traditions, mentality and way of living. Guide to the local
festivals, cultural events and festivities. Discover the unique

Figuras 4 e 5: Resultados de pesquisas no Google pelas palavras-chave “braga tradicoes” e “braga traditions”

Com efeito, usando as mesmas palavras, numa pesquisa efetuada no dia 14 de janeiro de 2019,
através do smariphone de uma pessoa sem qualquer ligacao ao projeto, o artigo do Taste Braga
em questao continuou a aparecer no topo dos resultados do Google, conforme se pode verificar

na Figura 6:
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Q @ braga tradigdes (@

= Google
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3 Tradigdes que fazem de Braga uma cidade
especial - e peculiar - Taste Braga
https://tastebraga.com » 3-tradicoes-que-f...

06/09/2017 - Braga é uma cidade com
mais de dois mil anos e, portanto, é
também uma cidade cheia de
tradigdes muito proprias que a tornam
especial.

Braga — Wikipédia, a enciclopédia livre
https://pt.m.wikipedia.org » wiki > Braga

Ir para TradigGes e Festividades - De salientar também, a
presenca de “lavradeiras” ostentando as Velas Votivas de
Braaa (cumorindo a tradicdo de a ...

i S

Figura 6: Resultado de uma pesquisa efetuada no Google pelas palavras-chave “braga tradicoes”

Em conclusdo, pode afirmar-se que a comunicacdo no ambito do website e do blog do
Taste Braga foi capaz de cumprir a sua funcdo e os objetivos que sdo inerentes a estas
plataformas. Tendo possibilitado que a mensagem e outras informacdes da marca tenham
chegado e continuem a chegar aos publicos-alvo da iniciativa, esta plataforma web é
inclusivamente considerada, pelo gestor de projetos da Vitamina., um dos meios de comunicacéo

que mais contribuiram para a evolucdo positiva da marca e do projeto.

3.2.3. Comunicagao no ambito dos média sociais

Os média sociais, como ja exposto no enquadramento teorico, sdo plataformas digitais
que podem, potencialmente, trazer muitas vantagens para as marcas que as trabalham.
Procurando atingir objetivos diversos — desde a geracao de mais visitas para o website, ao aumento
da awareness e do engagement com a marca, bem como a criacdo de uma comunidade virtual -,
a Vitamina. apostou em criar e manter atualizados uma pagina de Facebook e um perfil de
Instagram para o Taste Braga. Conforme justifica Tiago Monteiro, para a equipa da agéncia, eram
estes os média sociais em que mais fazia sentido investir, uma vez que oferecem multiplas
potencialidades e que “s@o os principais meios de comunicacéo digital ligados a este tipo de

iniciativas relacionadas com o marketing territorial”. Para o gestor de projetos da Vitamina., a
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aposta revelou-se, mais tarde, certeira, e o mesmo afirma que, a par do website, os média sociais

foram os meios de comunicacdo que mais impacto tiveram na evolucao da marca.

Facebook do Taste Braga

No que diz respeito a pagina de Facebook do Taste Braga, a Vitamina. apostou num
calendario editorial com quatro publicacdes semanais e com conteudo muito diversificado e
bastante interativo que, tal como o website e 0 blog, permitisse transmitir aos publicos nacional e
internacional a esséncia da marca e as suas iniciativas.

Durante os meses de agosto, setembro e outubro, foram publicados conteldos
disponibilizados no website e/ou blog, mas também alguns conteudos produzidos especialmente
para esta rede social, com recurso a fotografias sem direitos de autor, a citacdes, a perguntas aos
utilizadores, a alguns factos sobre a regido e a sua gastronomia, entre outros.

Entre imagens, /inks e videos, sempre acompanhados de um texto em Portugués e Inglés,
e com um investimento pontual em Facebook Ads, a pagina desta marca territorial foi crescendo,
tendo passado de um total de 862 gostos no final do més de agosto para um total de 1880 em
outubro. Além disso, e segundo os /nsights da pagina, as suas publicacdes permitiram atingir, no
decurso dos trés meses, um numero consideravel de individuos, sendo que:

- em agosto, 0s posts permitiram atingir um total de 23.935 pessoas;

- em setembro, o nimero chegou aos 39.764;

- em outubro, alcancaram um total de 36.057 individuos.

Ainda de acordo com as estatisticas disponibilizadas pelo Facebook, o top 3 de paises
atingidos pelas publicacoes da pagina foram Portugal, Franca e Suica, nos meses de agosto e
setembro, enquanto no més de outubro, o top ficou constituido por Portugal, pelo Brasil e por
Franca.

Este cenario revela que o Facebook pode ser considerado um bom complemento para o
website, contribuindo para alcancar e engajar diferentes publicos e, simultaneamente para os
encaminhar para as paginas web e/ou blogs.

De facto, segundo dados do Google Analytics, a rede social foi responsavel por 39% das
visitas ao website do Taste Braga durante o més de agosto, uma percentagem que subiu para

52,79% em setembro e para 73,18% em outubro, o que lhe confere o titulo de plataforma que
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mais trafego gerou para a pagina web. Como apontam, alias, outros dados ja referidos no ponto
anterior, relativo a comunicacdo no ambito do website, foi inclusivamente através de partilhas na
pagina de Facebook que a pagina web conseguiu atingir alguns dos seus picos de visitas ao longo
dos trés meses em estudo.

A rede social cumpriu assim um papel fundamental na divulgacao do website e da propria
marca, mas, como era objetivo da Vitamina., o seu papel estendeu-se também a construcao de
uma comunidade em torno do Taste Braga. Ao longo dos trés meses em analise, o interesse no
projeto foi crescente, manifestando-se na ja referida evolucdo do nimero de gostos na pagina e
também na interacdo do publico com os posts, que foi, alias, sempre alimentada pelos préprios
gestores da pagina que determinaram que todos os comentarios obteriam uma resposta por parte
do Taste Braga.

Conforme indicam dados da prépria plataforma, o engagement é, portanto, um outro Aey
performance indicator (KP1) que revelou uma evolucao bastante positiva entre agosto e outubro.
No primeiro més em analise, 0 numero total de utilizadores engajados, ou seja, o numero total de
utilizadores que interagiram com as publicacées de Facebook foi de 1.459, tendo subido para
2.556 em setembro e para 2.774 no més seguinte.

Esta evolucdo do engagement com a pagina € também notoria nos dados relativos as
interacdes com cada publicacao, isto &, relativos ao numero de gostos, comentarios e partilhas.
Em agosto, o post que obteve o maior nimero de interacoes foi um video relativo a pastelaria “A
Lusitana”, que alcancou um total de 33 /ikes, quatro comentarios e oito partilhas (Figura 7). Ja no
més de setembro, a publicacdo que conseguiu mais interacdes foi a partilha de um blog post,
relativo a tradicdes da cidade de Braga, que obteve 137 gostos, 4 comentarios e 22 partilhas
(Figura 7). Por fim, no més de outubro, o post com mais interacoes refere-se a uma fotografia de
um monumento da cidade, com um copy que pede a participacao dos utilizadores e que atingiu

453 Jikes, 19 comentarios e 27 partilhas (Figura 7).

59



Sara Silva

@ Taste Braga “ g Taste Braga v g TasteBraga

3 traditions that make Braga a special — and peculiar -
city - Taste Braga

Taste Braga: A Lusitand
01:03

Figura 7: Posts no Facebook com mais interacdes no més de agosto, setembro e outubro, respetivamente

Sendo assim, e como os dados acima referidos permitem verificar, a pagina de Facebook
do Taste Braga possibilitou, portanto, o alcance de cada vez mais individuos ao longo dos meses,
bem como a construcao de uma comunidade virtual com um publico que, por meio das acoes
permitidas neste meio social, manifestou repetidamente um crescente interesse na marca
territorial. Deste modo, parece ser possivel atestar que as publicacdes durante os meses de agosto,
setembro e outubro foram capazes de captar a atencdo dos seus alvos, contribuindo para um

aumento da awareness e do envolvimento com o projeto.

Instagram do Taste Braga

Relativamente ao Instagram do Taste Braga, a Vitamina. Digital Agency adotou, uma vez
mais, um calendario editorial com quatro publicacdes semanais, publicacdes essas que incidiram
fundamentalmente sobre restaurantes e pastelarias, pratos tipicos e monumentos da cidade e da
regido de Braga.

O contelido dos trés meses em estudo é constituido, essencialmente, por alguns videos e
muitas fotografias, algumas delas provenientes dos proprios estabelecimentos e outras de contas
de utilizadores, a quem foi dado o devido crédito, apostando-se assim no wser generated content.
Uma vez que o Instagram nao possibilita a integracao de /inks diretos para websites e/ou blogs,
estes posts foram acompanhados de um copy informativo e/ou descritivo e, por vezes, interativo,
na lingua inglesa, aos quais se juntavam algumas hashtags relacionadas, de forma a aumentar o

alcance das publicacoes.
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Tratando-se o Instagram de um meio social que coloca a tonica nos elementos visuais, 0
perfil do Taste Braga foi também cuidadosamente trabalhado desse ponto de vista e, no més de
setembro de 2017, elaborou-se e implementou-se um /ayout muito especifico. Composto por
imagens dispostas por ordem cronologica — dos mais recentes para 0s mais antigos —, o feed das
contas de Instagram divide-as em colunas e linhas de trés, sendo que no caso desta marca
territorial se optou por compor um alinhamento em que cada linha se dedicava a um tema/local
e em que cada coluna correspondia, respetivamente, a um prato/estabelecimento, a uma imagem

com copy e a um monumento/lugar da cidade de Braga (Figura 8).

& taste_braga

QA Q (VR

Figura 8: Layout do Instagram do Taste Braga, no final do més de outubro

Assim, ao apostar nesta rede social, a Vitamina. procurava, acima de tudo, a divulgacao
e promocao internacional da gastronomia regional e dos estabelecimentos/eventos gastronomicos
ligados a ACB, bem como a construcdo de uma comunidade online composta por um publico
interessado na regiao de Braga e na sua gastronomia.

Trabalhado regularmente a partir do inicio de agosto de 2017, o Instagram do Taste Braga

contava, no final desse més, com perto de 100 seguidores, um numero que aumentou para
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praticamente 500 no final do més outubro e que mostra a projecdo que a marca conseguiu obter
nesta rede social, num curto periodo de tempo.

A semelhanca do que ocorreu no Facebook, e segundo uma plataforma que se dedica as
meétricas do Instagram, esta rede social em particular permitiu alcancar milhares de pessoas,
compondo um publico oriundo de diversos paises diferentes, como era, alias, objetivo da marca.
No més de agosto, as publicacdes chegaram, principalmente, a utilizadores em Portugal, logo
seguidos pelos utilizadores na Roménia, nos Estados Unidos da América e no Reino Unido. J& no
que diz respeito aos meses de setembro e outubro, os posts alcancaram sobretudo Portugal,
nomeadamente as regides de Braga e de Lisboa, e ainda paises como o Reino Unido e o Brasil.

Ao longo de trés meses, o Instagram atingiu assim utilizadores diversificados, nacionais e
estrangeiros, que relevaram um nivel de engagement com a marca que se pode considerar
bastante positivo. De facto, durante agosto, setembro e outubro de 2017, foi possivel registar
2.208 reacdes aos 52 posts feitos no perfil, ou seja, os utilizadores interagiram mais de duas mil
vezes com o conteldo partilhado na rede social, acionando gostos e publicando comentarios.

No seu conjunto, estes dados revelam que o Instagram serviu como mais uma plataforma
digital para comunicar com o publico-alvo e para criar uma relacdo, uma comunidade com o
mesmo. O contetido publicado no periodo em analise permitiu que a marca chegasse a um grande
numero de pessoas e foi capaz de atrair a sua atencao e o seu interesse, tendo potencialmente

motivado a que pesquisassem mais ou, inclusivamente, visitassem a regiao de Braga.

3.2.4. Comunicac¢éo no &mbito do email marketing

0 email marketing € um modo de divulgar e promover produtos/servicos/marcas, através
do correio eletronico. No caso do Taste Braga foi utilizado, segundo Tiago Monteiro, com o intuito
de comunicar regularmente com a comunidade construida em torno da marca e de a manter
assim sempre a par das novidades e iniciativas que Ihe estao associadas.

Implementadas em setembro de 2017, as duas newsletters enviadas no decurso do
periodo em analise foram elaboradas precisamente nesse sentido, informando os seus
subscritores e convidando-os a visitar 0 website e a participar nas iniciativas do Taste Braga,
através de call to actions (CTA’s). Deste modo, as imagens e o copy, dispostos num /ayoutcoerente

com a identidade da marca, acabaram por incidir sobre varios temas, como por exemplo pratos
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escolhidos para pér em destaque, os artigos com mais visualizacdes no bloge ainda a agenda de
eventos vindouros ou a decorrer.

Através dos emails enviados em setembro e em outubro, foi, portanto, possivel dar a
conhecer a marca territorial aos seus subscritores e encaminha-los para o website e/ou blog do
Taste Braga, para os quais havia /inks e botdes que direcionam os utilizadores para as paginas

em questao.

,,,,.1?" ”;I;;Q

O que e o Taste Braga?

Taste Braga € o melhor da gastronomia Bracarense. Uma historia que junta amigos e
familias. sabores e tradicdes a mesa. Descubra a riqueza da gastronomia tradicional e
a ia que da de geracdo em ¢do. que permite colocar as melhores

receitas da regido na sua mesa

| visTE-NOS |

Figura 9: Parte da newsletter do Taste Braga enviada em setembro de 2017

De acordo com dados disponibilizados pelo MailChimp, a plataforma utilizada para enviar
as newsletters em causa, o email de setembro obteve uma taxa de abertura de 26,7%, enquanto
o0 email enviado em outubro teve uma taxa de 22,4%. Apesar de estes numeros serem
relativamente baixos, entre os utilizadores que abriram as newsletters, houve um numero
consideravel de individuos que visitaram o website e 0 blog através dos /inks disponibilizados nos
emails e estes foram uns dos publicos que, em média, mais tempo passaram nas paginas web do
Taste Braga.

Além disso, a semelhanca do que aconteceu com os outros meios de comunicacao digital,

o email marketing permitiu que a marca territorial chegasse a varios pontos de Portugal, assim
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como a diferentes paises. De facto, entre os locais onde as duas newsletters tiveram um maior
numero de aberturas, encontram-se Portugal, os Estados Unidos da América e a Roménia.

Como tal, é possivel referir que as newsletters do Taste Braga serviram sobretudo os
propositos de gerar um pouco mais de awareness sobre a marca territorial, junto dos seus

publicos-alvo, e também de gerar mais visitas para o website/ blog.

3.2.5. Comunicac¢édo no &mbito do evento Verde Cool 2017

No que diz respeito aos eventos gastronomicos organizados pela Associacdo Comercial de
Braga e inseridos no Taste Braga, apenas um teve lugar durante o periodo de trés meses em
analise neste relatorio: o Verde Cool.

Em 2017, contando com a sua terceira edicao, o Verde Cool ocorreu entre 4 de setembro
e 15 de outubro e consistiu na venda de um menu composto por um copo de vinho verde e de
um petisco pelo preco de 3 euros, nos 42 estabelecimentos aderentes. Citado numa noticia do
jornal Correio do Minho, o presidente da ACB, Domingos Barbosa, afirmou que este evento tem
como objetivos gerais a promocao do vinho verde, tipico da regiao minhota, associando-0 a um
estilo de vida urbano e contribuindo para enriquecer a imagem de Braga enquanto destino turistico
(Vilhena, 2017).

Para uma divulgacéo offline do evento, junto de um publico mais generalizado, a ACB
recorreu a colocacao de mupis em alguns pontos da regido e a distribuicao de posters e roteiros
nos estabelecimentos que aderiram ao Verde Cool, tendo também realizado uma apresentacéo
oficial que contou com a presenca da imprensa local. Simultaneamente, procurando chegar aos
publicos do Taste Braga, a iniciativa foi divulgada, pela primeira vez, no website e nas redes sociais
da marca territorial, criada também no sentido de agregar e oferecer mais coeréncia e coesao as
iniciativas da ACB relacionadas com gastronomia.

No caso do website do Taste Braga, o evento foi publicado no separador ‘Agenda’, onde
se podem encontrar as informacdes de todos os eventos gastrondmicos organizados pela ACB. Na
pagina web dedicada ao Verde Cool 2017, é assim possivel consultar os menus disponiveis em
cada restaurante, acompanhados de uma fotografia do vinho e do petisco em causa, assim como

de outras informacdes sobre os estabelecimentos aderentes.
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Relativamente ao Instagram, esta rede social contou apenas com um post referente ao
evento, tendo sido publicada, ja posteriormente, a fotografia dos vencedores de um passatempo
promovido pela ACB. Por outro lado, no Facebook, o evento foi divulgado numa por duas vezes na
pagina do Taste Braga. Uma dessas publicacdes (Figura 10), que convidava os utilizadores a
identificar amigos nos comentarios, foi, inclusivamente, uma das que tiveram mais expressdo
durante os trés meses em analise, tendo conquistado, segundo as estatisticas do Facebook, 138

interacoes, das quais 83 foram Jikes, 46 tomaram a forma de comentarios e nove foram partilhas.

4 Taste Braga
:

(7]

Tem algum amigo que Ihe deve um copo? Marque-o
nos comentarios para o lembrar da divida & De
certeza que ele vai querer aproveitar o VERDE
COOL para Ihe pagar o tal copol & Descubra tudo
g00.glIZX4PWZ

Do you have a friend that owes you a drink? Tag him
on the comments to remind him of his debts & He'll
certainly want to pay you that drink during Verde
Cooll & Find out everything: goo.gl/eQgZjr
#tastebraga

[+]e X3 40 comentérios 8 partilhas

il Gosto (D Comentar ) Partilhar § ~

Mais relevantes v

Eduardo Macedo Cristina Teles Mauricio
Silva Patricia Duarte Daniel Couto Carlos
Gongalves Sofia Rebelo

Gosto - Responder - 1 ano(s)

Figura 10: Um dos posts relativo ao Verde Cool 2017 publicado na pagina de Facebook do Taste Braga

Deste modo, é possivel afirmar que o projeto Taste Braga juntou de forma mais uniforme
todas as informacdes relativas ao evento, ja que, em edicdes anteriores, estas so se encontravam
reunidas em formato PDF no website da ACB e dispersas na pagina de Facebook prépria do evento
e também na pagina de Facebook da Associacao. Além disso, podera ter permitido o alcance de
um publico diferente e de um maior nimero de pessoas, uma vez que a informacao esteve
disponivel em mais plataformas do que anteriormente.

De facto, no final dos 42 dias desta terceira edicao do Verde Cool, Domingos Barbosa fez
um balanco muito positivo do evento, tendo-o classificado como um éxito que superou, alias, as
expectativas da ACB para o mesmo (Roteiro Verde Cool gera 61 mil euros em vendas, 2017,
Correlo do Minho). Segundo dados revelados pela entidade a imprensa, o volume de vendas

arrecadado pela iniciativa rondou os 61 mil euros, um nimero que levou 95% dos empresarios
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participantes a declararem-se satisfeitos com a adesédo e a referirem a continuidade da sua
colaboracdo na edicdo do ano seguinte (Roteiro Verde Cool gera 61 mil euros em vendas, 2017,
Correfo do Minho).

0 Verde Cool 2017, comunicado pela primeira vez de forma mais planeada, sobretudo no
que diz respeito ao meio digital, pode, portanto, ser considerado um sucesso, tendo chegado ao
conhecimento de milhares de pessoas e tendo, inclusivamente, contado com a participacao de

muitos individuos que trouxeram um consideravel retorno econémico a regiao.

3.3. Resultados da comunicacéo digital do Taste Braga

A descricao do processo de branding da marca territorial Taste Braga e, particularmente,
a analise descritiva da sua atuacao e dos seus resultados no meio online permitem retirar varias
ilacbes gerais acerca do papel que a comunicacao digital pode desempenhar numa estratégia de
marketing territorial nos dias de hoje.

Embora importe ressalvar que o projeto em estudo neste relatorio se trata de um caso
muito concreto e particular, que pode nao abranger todas as possibilidades existentes no
marketing territorial, as informacdes disponiveis parecem ir ao encontro das ideias defendidas por
varios autores citados no enquadramento tedrico. A analise das métricas do website, dos média
sociais e do email marketing e dos dados apresentados publicamente sobre o evento Verde Cool,
bem como as indicacdes deixadas pela entrevista ao gestor de projetos da Vitamina. podem,
apesar das suas diversas limitacdes em termos metodoldgicos, demonstrar parte do impacto que
0s meios digitais tém, potencialmente, na comunicacao e marketing de um territério, relevando
numeros, percecoes e opinides que indiciam a sua importancia neste processo, na atualidade.

Com efeito, os resultados do Taste Braga a que foi possivel aceder ddo conta de uma
evolucao bastante positiva para a marca — sobretudo, considerando que o periodo em analise é
curto e correspondente a uma fase embrionaria do projeto —, e permitem descortinar algumas das
vantagens, potencialidades e até mesmo limitacoes da aplicacao da comunicacao digital a uma
estratégia de marketing territorial.

Nos pontos seguintes, descreve-se e discute-se os principais beneficios e dificuldades do

processo que foi possivel de inferir através das leituras exploratdrias, da analise da marca territorial

66



0 papel da comunicacao digital no marketing territorial: a estratégia do Taste Braga

Taste Braga e também através da propria experiéncia de estagio, que envolveu, como ja descrito,

um trabalho proximo com o projeto em causa.

3.3.1. Vantagens da aplicacdo da comunicacao digital no marketing territorial

Tendo em conta a importancia que a internet e, consequentemente, a comunicacao digital
tem nos dias de hoje, a sua aplicacao nas estratégias de marketing territorial torna-se um assunto
premente para a competitividade dos lugares. Como sugere o autor Seppo Rainisto, os territorios
devem fazer uso dos novos instrumentos de comunicacao digital para continuarem proximos dos
seus “consumidores” (Rainisto, 2010), que se encontram cada vez mais imersos no meio online.

Neste contexto, em que a internet faz, portanto, parte do quotidiano de uma larga maioria
dos stakeholders, o investimento na comunicacdo digital € uma necessidade que, devido as
potencialidades deste meio, pode trazer — e traz, de facto — muitos beneficios e vantagens aos
territorios que querem competir pela atencdo dos consumidores.

Através dos websites, dos blogs, dos média sociais e do email marketing é possivel chegar
a um grande numero de individuos, de todos os pontos do globo, a um custo que se pode
considerar baixo quando comparado com outros meios de comunicacdo mais tradicionais. No
caso do Taste Braga, estas plataformas permitiram, efetivamente, o alcance de um numero
consideravel de pessoas, conferindo mais visibilidade e criando mais awareness acerca da marca
do que seria executavel apenas com o investimento em rmupis, por exemplo. E, ndo limitada a um
espaco fisico, a web possibilitou ainda que a marca territorial em estudo atingisse os publicos-alvo
definidos, fazendo-se presente em varios territérios nacionais e internacionais, entre os quais, nos
lugares cimeiros, estdo, como ja referido, paises como os Estados Unidos da América (EUA), o
Brasil, a Franca, a Suica e o Reino Unido.

Assim, a comunicacao digital desempenha, desde logo, a funcao primordial de transmitir
a mensagem das marcas territoriais aos seus publicos-alvo, de uma forma rapida e eficiente.
Disponiveis 24 sobre 24 horas e possivelmente encontradas com uma rapida pesquisa num motor
de busca, estas plataformas online oferecem a possibilidade de serem consultadas a qualquer
hora e em qualquer lugar e incorporam varios tipos de conteudo que tornam a mensagem mais

completa e mais apelativa aos olhos dos publicos.
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De facto, os websites e blogs integram textos escritos, aos quais nao ¢ imposto um limite
intransponivel de palavras como nos suportes fisicos, e podem também conter videos e imagens,
como acontece na plataforma do Taste Braga. Mais do que ler sobre os restaurantes apresentados
no portal desta marca territorial, os utilizadores podem ver fotografias dos locais e, em alguns

|u

casos, podem também visualizar pequenos videos, através dos quais € possivel “testemunhar” o
ambiente vivido nos estabelecimentos e até a confecdo de alguns pratos. E, no que diz respeito
aos eventos gastrondmicos da ACB, o website surge como uma plataforma agregadora, que Tiago
Monteiro considera muito importante para o éxito da iniciativa, e retine ndo apenas informacoes
objetivas como também imagens que apelam realmente a que se viva a experiéncia.

Ja num angulo mais informal, as redes sociais, por exemplo, também possibilitam a
publicacao de outros contetdos que nao o escrito e, inclusivamente, vivem muito mais através da
publicacdo de imagens, videos e /inks. Olhando para as estatisticas apresentadas relativamente
ao Facebook do Taste Braga, € possivel perceber que as publica¢cdes com mais sucesso em termos
de alcance e engagement - e, portanto, as que provocam mais interesse por parte dos publicos -
sdo exatamente aquelas em que constam videos, hiperligacbes para blog posts e imagens
visualmente chamativas, todas com um copy curto e leve.

Deste modo, pode afirmar-se que os meios de comunicacao digital promovem uma maior
facilidade de acesso a informacéo sobre os territorios e sao até mais eficazes em convidar os
publicos a “experimenta-los”, uma vez que, além de mais apelativos e envolventes, os diferentes
tipos de contetido podem ser ainda comentados e partilhados.

Com uma presenca possivelmente diaria na vida dos stakeholders, as plataformas digitais
permitem que as marcas tenham uma presenca também diaria na sua vida e proporcionam uma
verdadeira interacao entre ambas as partes. Seja através de reacdes, comentarios ou partilhas, os
utilizadores podem interagir com o conteudo partilhado pelas marcas e estas tém a opcao de lhes
responder, 0 que permite a criacdo de uma relacéo entre os consumidores e as organizacoes. Tal
como referido por varios autores citados no capitulo 2 do presente relatorio, os média sociais sao,
por exceléncia, plataformas que permitem o desenvolvimento de uma relacdo e de uma
comunidade com os consumidores ou potenciais consumidores, neste caso com aqueles que sao

ou poderdo vir a ser “consumidores” do territério e participantes nas iniciativas da ACB.
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0 Instagram do Taste Braga procurou aproveitar esta funcionalidade respondendo a todos
0s comentarios feitos nos posts e também por meio de wuser generated content, ou seja, através
da partilha de imagens publicadas pelos seguidores com a hashtag da marca, #tastebraga. Assim,
em trés meses, esta rede social reuniu, de forma completamente organica, uma comunidade de
500 seguidores que interagia continuamente com os posts publicados.

Ja no Facebook, o Taste Braga conseguiu também criar uma comunidade virtual, desta
feita composta por 1.880 individuos. Neste caso, optou-se, da mesma forma, por responder
individualmente a cada um dos comentarios dos utilizadores, o que, em muitas ocasides, resultou
em mais interacbes com o conteudo e proporcionou, inclusivamente, que alguns deles se
sentissem de alguma forma ligados a marca e interagissem mais vezes com 0s novos posts. Além
disso, a propria estratégia de conteudo da marca, assente numa linguagem proxima e informal e
numa abordagem leve e com um toque ludico, permitiu gerar mais engagemet nesta rede social
em particular. Os videos, simples e curtos, os artigos do blog, com temas relacionados com a
regido e a sua cultura, e os posts que convidavam os utilizadores a interagir foram os tipos de
publicacao que alcancaram mais gostos, comentarios e partilhas no periodo em analise.

Por outro lado, e a um nivel mais basico, estas plataformas permitiram também que a
marca territorial e, em particular, o seu website e blog ganhassem mais visibilidade. Atraidos por
links, especialmente direcionados a blog posts de indole divertida, os utilizadores do Facebook
visitavam o website do Taste Braga e acabavam assim por descobrir melhor a marca territorial.
De facto, como ja referido, as datas de alguns dos picos de visualizacdes no website correspondem
a dias em que foram publicadas hiperligacdes nesta rede.

Portanto, os média sociais foram, como refere Tiago Monteiro um dos meios que mais
impacto tiveram no projeto, criando awarenesse engagementcom os publicos. Segundo o mesmo,
as redes sociais contribuiram, simultaneamente, para alcancar as massas e para construir com
0s publicos uma relacao que esta patente no crescente interesse demonstrado e na sua manifesta
utilizacao para se manterem a par dos eventos gastronomicas que decorrem na regiao.

Sendo assim, as iniciativas de marketing territorial podem tirar muito proveito dos média
sociais, utilizando-os para captar a atencado e tornar os proprios territérios de alguma forma

relevantes na vida dos seus consumidores ou eventuais consumidores.
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Promovido pela primeira vez como parte da marca Taste Braga e, portanto, promovido
também pela primeira vez em plataformas digitais especialmente dedicadas a gastronomia e aos
eventos gastronomicos da cidade, o Verde Cool conseguiu alcancar e interagir com um numero
consideravel de individuos, através especialmente do website e do Facebook. Para Domingos
Barbosa, o presidente da ACB, os resultados desta terceira edicdo acabaram por ser muito
positivos para a regiao e superaram mesmo as expectativas da entidade organizadora.

Assim, pode considerar-se que, pelo menos em parte, a comunicacdo digital pode ter —
como parece ter tido neste caso — um impacto positivo sobre o offline, sobre o proprio territdrio,
contribuindo, como é objetivo do marketing territorial, para atrair consumidores do lugar e ainda
para gerar retorno econdémico para a regiao.

Em suma, e apesar de ser possivel notar que alguns meios online, como o email
marketing, ndo tiveram uma expressao tao significativa sobre o projeto em causa, pode concluir-

se que a comunicacao digital apresenta varias funcdes de valor para o marketing territorial.

3.3.2. Dificuldades da aplicagdo da comunicacao digital no marketing territorial

Embora, como ja visto, a aplicacdo da comunicacao digital possa constituir uma grande
mais-valia para os projetos de marketing territorial, o processo de comunicar através dos meios
online nem sempre é facil devido a diversos fatores.

Os websites e blogs a par com 0s média sociais 80 meios que exigem uma constante
atencdo. Para que as marcas se mantenham relevantes na web — em termos de motores de busca
e nos algoritmos das redes — e para que, assim se mantenham também relevantes para os
consumidores, & necessario um trabalho quase permanente. No caso do Taste Braga, entre os
artigos semanais no blog, os quatro posts semanais em cada rede social e respetivo
acompanhamento, bem como a newsletter mensal e o relatorio relativo a evolucdo dos seus
resultados, a sua manutencao requeria uma grande alocacao de tempo por parte da Vitamina.

Num universo como o da internet e numa realidade como a dos territorios, pode tornar-se
muito complicado que marcas territoriais pequenas, de que € exemplo o Taste Braga, consigam
realmente competir com outros lugares maiores e com mais recursos humanos e financeiros.

Conforme refere Rainisto, “apesar de as mesmas tecnologias estarem acessiveis a todos, sera
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dificil que marcas pequenas compitam, de forma eficaz em termos de custos, contra grandes
marcas (Rainisto, 2003, p. 53).

Assim, para alcancar resultados muito significativos através da comunicacdo digital,
pequenas marcas como o Taste Braga precisam de ter planos a médio ou longo prazo, baseados
numa estratégia de marketing territorial muito consistente e, como afirma também o autor Seppo
Rainisto, assentes ainda numa segmentacao muito especifica, dedicada apenas a um nicho da
populacdo (Rainisto, 2003).

Estas consideracdes, reveladas durante a experiéncia profissionalizante e durante as
leituras exploratorias permitem, entdo, perceber as eventuais dificuldades com as quais as
iniciativas de marketing territorial se deparam no processo de aplicacdo de um plano de

comunicacao digital e as suas eventuais limitacdes neste campo.
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Conclusoes

Em concluséo, olhando para todas as informacdes patentes ao longo das paginas deste
relatério de estagio, é possivel afirmar que, nos dias de hoje, a comunicacdo digital ocupa,
potencialmente, um papel preponderante no marketing territorial.

Analisando o caso especifico do Taste Braga, durante o periodo de agosto a outubro de
2017, percebe-se uma evolucdo muito positiva da marca, que, numa fase de arranque, parece ter
conquistado uma boa posicao junto dos publicos, baseando-se, sobretudo, numa estratégia
predominantemente digital. Através de meios como o website e blog, a marca foi crescendo em
awareness e visibilidade em varios pontos do mundo e, através particularmente dos média sociais,
pode construir uma comunidade virtual com os stakefiolders, o que contribuiu, em grande parte,
para os consideraveis resultados do projeto.

Conjugando o online e o offline e, portanto, com efeitos e acdes que ultrapassam o
digital, esta marca territorial organizou, nos meses em analise, o Verde Cool, um evento que pode
ser considerado um sucesso. Na sua terceira edicao, a iniciativa gastrondmica ultrapassou as
expectativas e nao so levou os publicos a realmente experimentar a gastronomia bracarense como
também gerou retorno econdémico para a regiao, tomando entao parte na realizacao de um dos
grandes objetivos do marketing territorial.

De acordo com o gestor de projetos da Vitamina., a marca Taste Braga revelou assim,
de facto, uma evolucao global muito positiva que foi, inclusivamente, além das expectativas e até
mesmo dos objetivos tracados pela prépria agéncia. Por sua vez, a Associacdo Comercial de Braga
— cliente e entidade promotora do projeto — parece também concordar com esta apreciacao, tendo
transmitido, segundo Tiago Monteiro, um bom feedback acerca da implementacao da marca e dos

resultados alcancados.
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Deste modo, podemos concluir que os dados e informacdes relativas a este projeto e as
ilacbes que deles se podem retirar demonstram o potencial que a comunicacao digital possui
atualmente, em particular numa realidade tdo competitiva e complicada como ¢é a realidade dos
territérios. Apesar das dificuldades inerentes a pratica da comunicacdo em ambiente digital e a
aplicacdo do marketing territorial, os meios presentes no online desempenham diversas funcdes
que sao, sem duvida, de grande valor para este tipo de marcas. Comparativamente a outros meios
mais tradicionais, as ferramentas de comunicacdo digital possibilitam o alcance de um maior
numero de pessoas de uma forma mais facil e rapida, chegando instantaneamente a varios pontos
do globo, e permitem a construcao de uma relacdo muito mais direta e pessoal entre as marcas
e 0s respetivos publicos, o que sdo, efetivamente, grandes vantagens para iniciativas que
pretendem promover e contribuir para o desenvolvimento turistico, econémico e social de um

territorio.
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Anexos

Entrevista a Tiago Monteiro, Djgital Project Manager na Vitamina. Digital Agency

1. Como e quando é que o projeto do Taste
Braga chegou a Vitamina?

O projeto chegou a Vitamina no primeiro
trimestre de 2017 e ainda sem
designacao/ branding inicial. A Vitamina foi
responsavel pelo desenvolvimento do
naming, branding, criacao da estratégia de
comunicacao e de todos os suportes, como

0 website e as redes sociais.

2. Quais foram os objetivos e os requisitos
que a ACB apresentou para este projeto?

A ACB chega a Vitamina com vontade de
promover a rigueza gastronomica da regiao
bracarense, através de uma imagem jovem,
mas com um apelo as tradicbes, com
conteudo sobretudo interativo, dinamico e
que fosse capaz de comunicar a variedade
de sabores e tradicdes nas mesas de cada
casa bracarense. Quisemos também divulgar
Braga enquanto destino turistico

gastrondmico, fazer um levantamento

relevante sobre a origem, o ADN da
gastronomia da regido, ligado a fatores tao
diversos como a histéria, a geografia e as
proprias pessoas da regiao. Para além disso,
identificar, promover o que de melhor se faz
na regiao (pratos e restaurantes) foram
objetivos primarios e que estiveram sempre

no mind set do trabalho desenvolvido.

3. Como decorreu o processo de naming e
branding?

O naming estava quase implicito no proprio
projeto. A vertente da internacionalizacéo da
iniciativa imediatamente nos levou para uma
variavel em inglés. Por outro lado, quisemos
remeter para aquilo que nos da mais prazer
na comida, que & o sabor, que é o provar
novos ingredientes e novas misturas unicas
e, como € obvio, quisemos relaciona-la com
a regido. Dai Taste Braga — saborear, provar

a regiao de Braga.
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Por sua vez, todo o branding inspira-se, ora
na cor do barro tao tipica no norte de
Portugal, nas casas, nas loucas tipicas, nas
cores de outono das vinhas, mas também
nas formas principais de uma mesa tipica
gue junta varias pessoas em roda e onde as
formas redondas dos pratos, copos,

colheres, recipientes impera.

4, Que objetivos a propria Vitamina tragou
para o projeto?

Os objetivos da Vitamina estavam muito
alinhados com os objetivos tracados, quase
em conjunto, para o projeto. A estratégia
baseou-se muito na comunicacdo digital,
mas integrada com uma estratégia offline.
Assim, de qualquer forma, podemos dizer
que a criacdo de uma comunidade digital a
volta do programa, a promocao do User
Generated Content, com o intuito de envolver
a sociedade e a producao regular de
contelido impactante foram mais alguns dos

objetivos tracados.

5. Que publico(s)-alvo definiram e que
acoes/meios incluiram no vosso plano para
chegar até aos mesmos?

No plano de comunicacdo, estavamos
voltados, em primeiro lugar, para a regiao

bracarense, ja que muitas das iniciativas
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promovidas ainda tém como objetivo
promover a nossa gastronomia ca dentro.
Depois, estavamos também interessados no
plano nacional, das pessoas que vivem em
Portugal, e, por fim, para o plano
internacional, sobretudo na comunicacao
com turistas que ja estdao em Braga ou
planeiam visitar. Para chegar a estes
publicos, tentamos englobar uma série de
meios, como social media, meios
tradicionais, email marketing, etc., para
estarmos presentes onde eles estédo e termos
uma série de formas variadas de comunicar

com eles.

6. Por que razdes escolheram apostar no
Facebook e no Instagram para este projeto?
O Facebook e o Instagram sao os principais
meios de comunicacao digital ligados a este
tipo de iniciativas relacionadas com o
marketing territorial. Além disso, construir
uma comunidade digital em torno do Taste
Braga era um dos principais objetivos. Para
nao falar das vantagens estratégicas destas
redes, como 0 alcance que proporcionam
devido ao grande numero de utilizadores e
das possibilidades que oferecem, que sao
imensas - publicacdo de videos, fotos,

textos, etc.
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7. Por que motivos consideraram importante
a aposta numa pagina web do género de
blog, ou seja, numa pagina com contetdos
diversos e dispostos por ordem cronolégica?
A criacao de um blog sobre a gastronomia
bracarense ¢ uma forca para a propria
iniciativa e para o website. Nao s6 por uma
questdo de SEO ou indexacdo no Google,
mas sobretudo para credibilizar os autores e
0 expertise deles sobre o tema. Além disso,
como uma iniciativa que se propde recolher
e agregar o ADN da gastronomia bracarense
fez todo o sentido a criacdo do blog para a
recolha e divulgacao precisamente desse
ADN que da potencialmente origem a posts
de variados temas nao apenas relacionados

com a comida.

8. Por que motivos decidiram usar o email
marketing neste projeto?

O email marketing era uma forma de
comunicar de forma regular com a
comunidade construida em torno do Taste
Braga e da ACB. Usar esta ferramenta é uma
forma de partilhar novidades, iniciativas e

destaques sobre a gastronomia bracarense.

9. Como gestor de projetos, como
perceciona a evolu¢do do projeto no geral?
Foi ao encontro das expectativas da
Vitamina?

A evolucdo foi muito positiva e superou as
expectativas e objetivos tracados. De facto, o
conteuido que foi criado ao longo do tempo
foi uma forma excelente de promover e
preservar a gastronomia bracarense e as
tradicdes associadas. Aléem disso, o proprio
portal e aplicacao que criamos permitiu a
divulgacao nacional e internacional da
gastronomia bracarense e das iniciativas

promovidas pela ACB.

10. Considera que o niimero de seguidores
no Facebook e Instagram e que o nimero de
visitas ao website e blog tiveram uma
evolucao positiva? Porqué?

Sim, sem duvida. A evolucdo foi muito
positiva ao longo do tempo nos varios meios.
Nao s6é pelo interesse  crescente
demonstrado, mas também porque se notou
realmente uma utilizacao da social media e
do webiste com o fim de se colocarem a par

do que melhor se faz em Braga no panorama

da gastronomia.
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11. Que meios/acbes pensa que terdo
contribuido em maior medida para a
evolucdo do projeto? Porqué?

Social media, pelo forte impacto na
divulgacao de massas e pela relacao que se
foi conseguido construir com o publico
através do conteudo partilhado. E também o
website pela possibilidade de pesquisa de
iniciativas. Isto em termos de meios. Em
termos de acdes podemos afirmar que as
acoes gastronomicas, até pelo seu peso na
cidade, foram e sdo as que tém mais impacto

porgue trazem pessoas a viver a experiéncia
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da gastronomia bracarense e geram retorno

para a regiao.

12. Tendo tido contacto direto com a ACB
durante o tempo que o projeto esteve
entregue a Vitamina, que feedback recebeu?
Podemos afirmar que o feedback ao projeto
foi muito positivo e sobretudo conseguiu-se
agregar numa s6 plataforma todas as
iniciativas ligadas a gastronomia promovidas
pela ACB. Sem duvida que o impacto tem
sido crescente e isso vé-se na adesao aos

eventos gastrondmicos da ACB.
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