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A evolucao do e-commerce em contexto de COVID-19 e as redes sociais: o caso da
EuComproPortugués.pt

Resumo

O presente relatdrio surge apos a experiéncia de estagio passada na agéncia de comunicacao LKCOM -
Marketing of Tomorrow, entre 14 de setembro de 2020 e 12 de marco de 2021. A problematica
desenvolvida foca-se no comércio online e nas redes sociais, no contexto nacional e num periodo marcado
pela pandemia COVID-19. Estas questdes foram surgindo depois de trabalhar com a loja e-commerce
EuComproPortugués.pt, sendo este o estudo de caso em analise. Inserido num periodo de crise sanitaria
mundial, o crescimento do comércio online desta loja, em paralelo com as redes sociais e a sua
comunicacao, serdo os pontos abordados e investigados. O objetivo passa por perceber de que forma
estes temas se interligam. Assim, este trabalho segue uma investigacao qualitativa e quantitativa, com a

analise do conteudo e das estatisticas das paginas sociais da EuComproPortugués.pt.

Palavras-chave: comércio online, COVID-19, produtos nacionais, redes sociais.
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The evolution of e-commerce during the COVID-19 pandemic and social media: the case of
EuComproPortugués.pt
Abstract
This report comes after the internship experience spent at the communication agency LKCOM -

Marketing of Tomorrow, between September 14 of 2020 and March 12 of 2021. The issue developed
focuses on the online commerce and social media, in the national context and in a period shaped by the
pandemic. These interests emerged after working with the e-commerce store EuComproPortugués.pt, the
case analyzed here. In a period of global health crisis, the growth of this online store's commerce in parallel
with communication in social media networks will be the points addressed and investigated. The objective
is to understand how these themes are interconnected. Therefore, this work follows a qualitative and
quantitative investigation, with the analysis of the content and statistics of the social media of

EuComproPortugués.pt.

Keywords: e-commerce, COVID-19, national products, social media.
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1 Introducao

Este relatdrio surge da experiéncia de estagio passada na agéncia de comunicacdo LKCOM - Marketing
of Tomorrow, sendo parte integrante do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, em particular do Ramo
Profissionalizante de Publicidade e Relacdes Publicas, da Universidade do Minho.

Durante os seis meses passados a estagiar neste local, tive o prazer de trabalhar com diferentes
profissionais da comunicacao, tanto da area de criacao de contetdo como do departamento de
multimédia. Uma vez que o meu ramo de especializacdo é Publicidade e Relacdes Publicas, trabalhei
diretamente com o setor da Comunicacao e do Marketing. Neste “lado da mesa”, aprendi novas formas de
utilizar as diversas ferramentas de comunicacédo, ao mesmo tempo que cologuei em pratica as
aprendizagens ja adquiridas durante os quatro anos de ensino superior frequentados na area. Entre 14 de
setembro de 2020 e 12 de marco de 2021 fui responsavel pelo planeamento da comunicacao digital de
alguns clientes, desenvolvendo variadas tarefas para cada um. Tive a possibilidade de planear e criar
contelidos para as suas diversas paginas sociais, que foram também geridas por mim. Esta experiéncia
permitiu-me contactar com clientes de diferentes setores, criando novos desafios e enriquecendo o meu
conhecimento. Além disso, tive contacto com varias plataformas digitais, que me fizeram aprender mais
sobre as suas especificidades e ferramentas. Considero que estagiar numa agéncia de comunicacao é a
forma mais rapida e facil de interagir com o maior numero de empresas, ao mesmo tempo que se
aprende a utilizar e a explorar diferentes meios de promocao da comunicacao.

Foi a partir desta experiéncia que o tema deste relatorio se desenvolveu. Apds trabalhar com a loja de
comeércio online EuComproPortugués.pt percebi que a comunicacdo é a base essencial para o sucesso de
todos os negocios, principalmente, os que nascem e crescem no online. Uma vez que as minhas funcoes
passaram pela criacdo de conteudo e gestao das social media da EuComproPortugués.pt, tive a
possibilidade de estar em contacto direto com o que foi produzido para a loja e toda a comunicacao a sua
volta. Considerando que este estagio decorreu durante a pandemia COVID-19, intercetar o crescimento
desta plataforma com a sua comunicacao e com as condicdes sanitarias do pais foi algo que despertou a
minha atencdo. Desta forma, o objetivo do presente relatorio passa por tentar perceber se existiu, durante
o0 periodo escolhido para a analise, alguma ligacao entre estas variaveis. Tentarei observar, também, de
gue modo é que a comunicacdo da loja online refletiu a prépria identidade da marca.

Assim, neste relatorio, sera enunciada a experiéncia de estagio, seguindo-se uma fundamentacao

tedrica ligada ao tema apresentado e finalizando com a analise dos diversos dados recolhidos e as
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conclusdes dai retiradas. Desta forma, serao aprofundados os temas relacionados com a tematica deste
relatorio, nomeadamente, o comércio online, a importancia das redes sociais e o impacto da pandemia
nos negocios, tudo isto refletindo-se, também, no caso nacional. Seréo, igualmente, apresentadas algumas
técnicas de comunicacao utilizadas para tirar proveito destas ferramentas, com a aplicacao de
determinadas estratégias de Marketing Digital. A metodologia sera hibrida, tanto qualitativa como
quantitativa, uma vez que serao observados e estudados os conteudos das paginas online da loja e as

suas estatisticas.
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2 Estagio curricular na LKCOM: uma analise critica e fundamentada

Esta seccdo tem como intuito refletir sobre a experiéncia de estagio curricular durante os seis meses
passados na LKCOM - Marketing of Tomorrow, uma agéncia de Marketing e Comunicacao Integrada,
sediada em Braga. Ira dividir-se em duas perspetivas de analise: descritiva e critica. Na parte descritiva
sera apresentada a instituicao e detalhada a experiéncia de estagio curricular e na parte critica sera

apresentada uma reflexao sobre esta mesma experiéncia.

2.1 Descricao e analise do contexto organizacional do estagio

2.1.1 Apresentacao da agéncia LKCOM — Marketing of Tomorrow

A agéncia LKCOM - Marketing of Tomorrow iniciou o seu trabalho no mundo do Marketing e da
Comunicacéo Integrada em 2000. No inicio, como Lookwear e, alguns anos mais tarde, com o nome pelo
qual atualmente é conhecida, hoje ¢ uma empresa com histéria e vasto conhecimento na area. Como é
possivel verificar pela comunicacao feita nas suas redes sociais, em 2019 passou por um rebranding com
a atualizacao do seu logo, apresentando, quase 20 anos apos 0 seu lancamento no mercado, um novo
design, mantendo, no entanto, os tracos alaranjados representativos da comunicacao.

Segundo o seu website (que, tal como o logdtipo, passou, em 2021, por um rebranding) a empresa
integra no seu percurso trés dominios de servicos: Comunicacao e Estratégia, Marketing Digital e
Marketing Offline. Por sua vez, cada area subdivide-se em diferentes tdpicos de trabalho. A instituicao
apresenta-se, assim, como uma agéncia “especialista em Estratégias de comunicacao e de marketing”,
trabalhando, no processo, o “Marketing Digital e Off-Line, o Video e a Web, as Campanhas nas Redes
Sociais e em Google Ads, a Publicidade online e offline.”: Tendo em consideracao todas estas vertentes, a
empresa propde construir respostas estratégicas as necessidades dos seus clientes e publico-alvo. De
acordo com a informacao partilhada no seu website, tem como missao criar e aumentar a “notoriedade
das marcas, reforcar vendas, ativar canais de comunicacao, fidelizar, conceber, organizar e tornar mais
eficientes as estratégias de comunicacdo.”? Para isso, desenvolve solucoes criativas e inovadoras, focando-

se no cliente e nos resultados pretendidos.

1 O website pode ser consultado em https://lkcom.pt/

= 0 website pode ser consultado em https://Ikcom.pt/sobre-nos
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Atualmente, a empresa conta com um extenso leque de clientes/parceiros, de amplas areas de
negdcio, desde a ciéncia nanotecnoldgica a medicina, passando pela educacao e o téxtil, entre muitos
outros setores que confiam no seu trabalho e empenho. Nestes parceiros encontram-se alguns com os
quais tive oportunidade de trabalhar, nomeadamente, o CeNTI — Centro de Nanotecnologia e Materiais
Técnicos, Funcionais e Inteligentes e a Cachapuz - uma empresa de balancas com reconhecimento
nacional e internacional no setor da pesagem. Apesar da diversidade de areas e de clientes, a
comunicacao é constantemente adaptada a cada um, tendo em conta as suas especificidades e objetivos.
A LKCOM integra ainda, desde setembro de 2014, a rede internacional independente de agéncias de
comunicacao - a Novum Worldwide - permitindo-lhe estar presente em mais 13 paises do globo,
chegando mais facilmente aos clientes internacionais.

E certo que nenhuma instituicdo funciona sem pessoas e, por isso, é essencial referir a sua vasta
equipa. Esta é constituida por profissionais de diversas areas de especialidades, desde o Marketing e
Estratégia, passando pela Assessoria, Web Design, Jornalismo, Programacao, Video, entre outras. A altura
da producédo deste relatorio, conta com 14 colaboradores, dois dos quais se encontram em estagio
profissional. A somar aos seus colaboradores fixos juntam-se, também, alguns colegas de estagio
curricular que foram entrando parcialmente, ja nas ultimas semanas da minha experiéncia de estagio. Em
relacao ao trabalho desenvolvido por cada colaborador, a equipa divide-se em dois “lados”: de um lado
encontra-se o grupo que integra a mesa da Comunicacao e Gestdo da Empresa, com o Marketing e
Comunicacdo, a Gestao de Clientes, a Diretora Executiva e o CEO (Chief Executive Officer) e do outro lado
encontra-se o grupo que integra a mesa dos Criativos, com a Direcao Criativa, os Designers, 0s
responsaveis pelo Video e Motion Graphics e os Programadores que trabalham também no
Desenvolvimento Web.

Focando, agora, na comunicacdo online, a agéncia conta com algumas redes sociais e um website. A
nivel das redes sociais, apresenta paginas no Facebook, LinkedIn, Instagram e Vimeo, onde sao
partilhados trabalhos desenvolvidos pela empresa, celebrados aniversarios e dias especiais, comemoradas
conquistas de clientes, entre outros temas. No caso do website, estdo disponiveis informacdes sobre a
LKCOM - Marketing of Tomorrow, o portefélio com os seus trabalhos desenvolvidos, uma lista de clientes
que confiam na agéncia, e, ainda, as pessoas que fazem parte da sua equipa. E também de referir que a
instituicdo desenvolveu por conta prépria, durante o inicio da pandemia COVID-19, a loja online

EuComproPortugués.pt, uma plataforma digital onde sao vendidos produtos de comerciantes e marcas
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100% portuguesas. Apesar de a EuComproPortugués.pt ter sido criada pela agéncia, é uma plataforma
digitalmente independente da LKCOM, e, por isso, conta com o seu proprio website e redes sociais
(Facebook e Instagram).

Além deste projeto individual, a LKCOM esta ligada a outros projetos, em associacdo com clientes,
sendo disso exemplo o BioMat, “um projeto de investigacdo para criar um sistema de ensaio de novas
tecnologias baseadas em solucdes a escala da nanotecnologia”:, desenvolvido em parceria com o CeNTI

(entre outros membros).

2.1.2 Na hora da decisao, porqué a LKCOM?

Posto isto, posso adiantar que a descricao da instituicao acima aponta para algumas das motivacdes
gue me fizeram escolher esta agéncia como o local para a minha experiéncia de estagio curricular.

O primeiro motivo prendeu-se com a localizacao da instituicao. Braga foi a cidade que me acolheu
durante os trés anos de licenciatura e, posteriormente, os dois anos de mestrado que realizo agora.
Também a proximidade geografica foi um motivo decisor, uma vez que facilitou a minha deslocacao
através dos transportes publicos, nos primeiros meses entre casa (Barcelos) e empresa (Braga). Estes dois
pontos foram, no final, bastante importantes no momento de decidir a primeira opcao para o local de
estagio.

Em segundo lugar, o motivo foi a prépria particularidade da instituicao e o que ela representa. Numa
agéncia somos desafiados com diversos projetos e confrontados com clientes de diferentes partes do pais
e até do mundo. Achei que seria o local ideal para ter a minha primeira experiéncia profissional,
experimentando, no percurso, formas de comunicacao variadas, adaptadas aos diversos parceiros e as
suas dispares necessidades. Além disso, sendo uma agéncia bracarense, a possibilidade de trabalhar com
clientes de Braga era bastante grande o que acabou por criar ainda mais curiosidade.

Em terceiro lugar, o motivo foi a minha prépria preferéncia a nivel da area de trabalho. Imaginar-me a
executar tarefas na area da comunicacao estratégica numa agéncia foi, igualmente, um dos fatores
decisivos para optar por uma instituicao deste género, o que acabou por revelar-se uma excelente opcao.

Tendo estas motivacdes definidas, a LKCOM foi a minha primeira escolha, uma vez que respondia

aos meus objetivos e aquilo que pretendia construir e conquistar com esta experiéncia. E de referir ainda,

= 0 website pode ser consultado em https://lkcom.pt/
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gue a inicio, a possibilidade de um estagio de seis meses nao era uma hipétese em mente, mas apos ter
sido confrontada com essa oportunidade pela propria LKCOM, passou a fazer parte dos planos.

Em suma, estou satisfeita por ter realizado o estagio curricular nesta agéncia, tendo tido a possibilidade
de colocar em pratica, em diversas ocasioes, novas aprendizagens e, também, conhecimentos ja

adquiridos.
2.2 Dia a dia na LKCOM: as diversas tarefas e os seus envolventes

2.2.1 Estagio curricular: os primeiros contactos

O estagio curricular teve inicio a 14 de setembro de 2020 e terminou seis meses mais tarde, a 12 de
marco de 2021. Depois das trocas de e-mails entre os professores responsaveis pelos estagios e a
LKCOM, fui contactada pela empresa para uma entrevista. Esta decorreu durante as férias de verao, entre
o final do primeiro ano de Mestrado e o inicio do segundo. Devido a COVID-19 e ao seu impacto no pais,
que ja se fazia sentir a data, a entrevista foi realizada via Skype, com a Diretora Executiva da agéncia. Na
entrevista foram abordados alguns tdpicos, tais como: as atividades realizadas pela agéncia, os objetivos
do estagio e algumas questdes sobre as competéncias adquiridas durante o curso e com atividades
extracurriculares. No final da entrevista, foi confirmado e aceite 0 meu estagio. Também me foi dada uma
data para o iniciar, correspondente as minhas disponibilidades (ja que estava a trabalhar durante o verao).

Em relacdo ao primeiro dia de estagio, foram-me apresentadas, pela minha orientadora definida pela
LKCOM, algumas das tarefas que iria desenvolver durante os seis meses. Esta conversa foi importante
para saber mais sobre cada cliente, sobre as suas diferentes atividades e criar uma primeira relacdo com
a minha orientadora. Neste dia, foram também apresentados os métodos de trabalho e as plataformas
utilizadas. E de salientar que o meio utilizado pela agéncia para promover a comunicacao interna num dia
normal de trabalho é o Skype. Uma vez que o escritorio segue um formato de Open Space, considero que
este tenha sido o método encontrado para impedir que os colaboradores sejam “incomodados” durante as
conversas entre colegas que estao responsaveis pelos mesmo trabalhos. Considero que seja também uma
maneira de registar aquilo que é pedido e enviado de forma escrita. Porém, no inicio, este tipo de sistema
de comunicacdo foi estranho para mim, nao estando habituada a falar com pessoas que se encontram no
mesmo espaco fisico apenas por Skype. E também necessario referir que, algumas vezes, tendo em conta
aquilo que observei, foi necessario avisar os colegas sobre o envio das mensagens ou explica-las cara a

cara, o que revelou que, dependendo do tema, o Skype poderia ser, ou ndo, uma boa opcao.
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E de referir que este primeiro contacto real com a empresa, as suas formas de trabalho e os seus
colaboradores foi possivel gracas ao momento em que o estagio se iniciou, nomeadamente, em setembro
de 2020, periodo em que a incidéncia da COVID-19 em Portugal ndo era muito elevada. Ou seja, foi
possivel iniciar o estagio de forma presencial, mantendo-se neste formato até 3 de novembro de 2020. A
partir desta data, devido ao agravamento constante das condicdes de saude publica do pais, a
configuracao por turnos, com desfasamento de horarios, foi colocada em pratica, onde semana sim,
semana nao, x grupo estava presencialmente na agéncia. Ja a 15 de janeiro de 2021, com a explosao dos
casos de COVID-19 em Portugal, o modelo de teletrabalho foi adotado totalmente, mantendo-se até ao
final da minha experiéncia (12 de marco de 2021). E importante referir estas mudancas, uma vez que o
meu estagio passou por todas estas etapas, e por diferentes modos de trabalhado, sendo necessario uma
adaptacao constante a estas modificacoes.

0 uso habitual da plataforma Skype provou a sua pertinéncia durante a situacdo de calamidade,
contingéncia, estado de emergéncia, confinamento e teletrabalho obrigatério (por vezes, faseado), ja que
o0s colaboradores estavam habituados, em periodo de “normalidade” (pré-pandemia COVID-19), a
comunicar entre si desta forma. Devido ao distanciamento e a dificuldade de explicar por mensagens
algumas ideias, a realizacdo de chamadas via Skype foi mais frequente, com o objetivo, também, de
acelerar o processo de compreensao das diversas tarefas. No geral, apesar destes percalcos, a plataforma
facilitava a comunicacdo sem perturbacdes, revelando que o seu uso pré-pandemia foi bastante pertinente
para este caso em especifico. Apesar de tudo isto, o contacto com todos os colaboradores era organico.
No primeiro dia, 0s novos estagiarios foram adicionados a um chat de grupo no Skype com toda a equipa
LKCOM onde sdo, normalmente, partilhadas algumas mensagens do CEO ou videos, experiéncias,
curiosidades de cada um, incentivando a comunicacao interna. Este csafcomum também se tornou
importante e relevante durante o teletrabalho para saudar os colegas todos os dias e, de alguma forma,

perceber quem estava “presente” nesse dia.

2.2.2 Descricao das tarefas e referéncia aos seus envolventes

Neste tépico serdo abordados os servicos prestados pela LKCOM aos seus clientes, com a descricdo
das atividades e tarefas, nas quais tive envolvida durante os seis meses de estagio curricular. Desta forma,

0 meu trabalho inseriu-se nas areas da Comunicacéo e Estratégia e do Marketing Digital, com o
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planeamento e producéo de contelido para as redes sociais e websites dos clientes, assim como a gestao
de redes dos mesmos e assessoria de comunicacao.

Desde o primeiro dia de estagio foram-me apresentados e designados pela minha orientadora dois
clientes com quem tive de trabalhar durante todo o tempo desta experiéncia, produzindo conteudo e
gerindo as suas redes. Estes dois clientes foram, como ja mencionado no ponto 2.1.1, a Cachapuz - uma
empresa de balancas e o CeNTl - um Centro de Nanotecnologia e Materiais Técnicos, Funcionais e
Inteligentes. No entanto, dois meses mais tarde, a 6 de novembro de 2020, foi-me proposto um novo
cliente, a EuComproPortugués.pt, uma loja online de produtos portugueses. Assim, tive a oportunidade de
colaborar na criacao de contetudo e gestdo de redes desta plataforma online, que, tal como referido
anteriormente, foi desenvolvida pela propria empresa durante a pandemia COVID-19, com o intuito de
vender produtos totalmente nacionais através de meios digitais. Ao longo deste periodo de estagio tive,
também, a possibilidade de produzir alguns textos para outros dois clientes da LKCOM. Este contetdo, no
entanto, foi a parte do meu trabalho diario. Ou seja, a tarefa de criar contetido escrito para estes dois
clientes foi pontual. No caso da ADAPOR, produzi pequenas descricdes para acompanharem uma
apresentacdo de uma proposta de website a um cliente. No caso da Sanitop, produzi, na Ultima semana
de estagio, dois artigos para serem posteriormente publicados no website deste cliente. Apesar destas
duas tarefas isoladas, o restante trabalhado foi sendo desenvolvido ao longo dos seis meses, de forma
continua, com os clientes definidos.

Passando, agora, para as atividades desenvolvidas com os clientes com os quais mantive um contacto
constante, seguem abaixo algumas descricdes das tarefas desempenhadas para cada um no decorrer da

experiéncia de estagio curricular, inserindo-se nas areas anteriormente enunciadas no inicio deste ponto.

2.2.2.1 Clipping e assessoria de comunicacao

Uma das tarefas que realizei apenas para o CeNTI foi o cljpping, que corresponde a recolha e selecdo
de noticias. A agéncia tem um servico que reune todas as noticias partilhadas nos media sobre
determinados clientes. Estas noticias chegam todos os dias, no inicio ou final do dia de trabalho (as 9
horas da manhé ou as 18 horas da tarde) ao nosso e-mail, pela plataforma Thunderbird. A minha tarefa,
assim que o clipping chegava ao meu e-mail, era proceder as alteraces necessarias ao ficheiro através do
Adobe PDF editavel (que foi instalado a todos os novos estagiarios por um dos programadores da LKCOM).

Estas modificacdes passavam por colocar o logdtipo do cliente em substituicao do da empresa que faz a
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recolha das noticias, o logotipo da LKCOM no canto inferior direito de todas as paginas, cortar as
informacdes desnecessarias, entre outras particularidades. No final das alteracdes, o ficheiro era guardado
com uma nomenclatura prépria, seguindo uma ordem especifica: més, nome do cliente, nome do media
digital ou tradicional que partilhou a noticia e data da publicacdo da mesma. De seguida, este documento
era enviado para o colaborador a frente da comunicacao do cliente em especifico. No caso do CeNTl, o
colaborador responsavel era a minha orientadora de estagio, que, depois de receber por mim este ficheiro,
procedia a sua esquematizacdo num Excel e envio final para o cliente. Esta tarefa era relativamente
simples, mas extremamente necessaria e importante, tanto para o cliente como para a agéncia, uma vez
gue ambos passavam a ter nocdo da mediatizacao a volta de determinados projetos, noticias, etc, em
meios digitais e ndo digitais o que poderia definir, posteriormente, alguns planeamentos de contetido (o
gue aconteceu algumas vezes).

Em relacdo a Assessoria de Comunicacdo a LKCOM realiza, anualmente, Relatdrios de Assessoria para
0s seus clientes. Uma vez que o meu estagio decorreu entre o ano de 2020 e 2021, tive a possibilidade, a
pedido da minha orientadora de estagio, de a apoiar, de forma pontual, na construcédo do Relatorio de
Assessoria de Comunicacao da Cachapuz. Aqui foram analisados diversos dados, tais como os efeitos dos
Press Release, das notas de Imprensa e das newsletters, o engagement das redes sociais, a geografia do
seu publico, o tempo despendido pelos designers na producao multimédia e audiovisual para
determinados trabalhos, entre outros pontos pertinentes para analise. Através desta tarefa tive a
oportunidade de conhecer as diversas particularidades por detras de um relatdrio deste género e as
informacdes que nele constam.

Pela experiéncia percebi, ainda, que este tipo de trabalho é bastante minucioso, com o objetivo
principal de apresentar ao cliente toda a informacao pertinente e os respetivos resultados do trabalho
desenvolvido durante o ano. A partir desta analise, a agéncia e o prdprio cliente conseguem perceber se
precisam, ou nao, de mudar o plano estratégico aplicado a nivel da comunicacao e da partilha nas redes,

nas notas de Imprensa, nas newsletters e no website.
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2.2.2.2 Planeamento e criacao de contetido (Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter,
websites e newsletters)
Em relacao ao planeamento e producao de conteudo, este era realizado para todos os clientes de
diversas formas, dependendo dos objetivos delineados e da estratégia de comunicacao colocada em acao

para cada um.

Cachapuz:

No caso da Cachapuz, as minhas funcdes passavam pelo planeamento e producao de conteudos,
tendo em atencao aquilo que o cliente pedia rigorosamente para determinada semana. No entanto, eram
também criadas publicacdes sobre dias comemorativos, atividades realizadas pela instituicdo, produtos
vendidos, ou outros temas diversos. Estas publicacdes eram adaptadas as diferentes redes sociais da
empresa: Facebook, LinkedIn e Instagram. Mais tarde, no Instagram, as publicacdes passaram, também,
a ser partilhadas nos stories, com o objetivo de aumentar o engajamento e a atencéo para a partilha das
publicacdes. A planificacdo dos contelidos era planeada, na maioria das vezes, na semana anterior, com a
criacdo de copies para os cinco dias da semana. Estes eram, normalmente, validados pelo cliente no
primeiro dia da semana planeada, ou seja, todas as segundas-feiras. Por vezes, dependendo do trabalho
dos designers, poderia sofrer alguns atrasos.

Focando, agora, apenas na criacao escrita, o conteudo da mesma seguia uma comunicacao mais
préxima do publico-alvo, mantendo, contudo, o cuidado e a aparéncia formal. Por isso, eram tidas em
atencao algumas regras. Por exemplo, algumas palavras eram evitadas na criacdo dos copies, como 0 uso
das palavras “empregados” ou “familia” quando se referiam aos colaboradores, entre outras expressoes
quando inseridos num contexto mais geral. Seguindo esta tentativa de proximidade com o usuario, a
utilizacdo de emojis a acompanhar as publicacdes no Facebook e Instagram era fundamental para criar
um sentimento mais informal a publicacdo, ao mesmo tempo que o publico-alvo era tratado com
formalidade. Os emojis eram, porém, escolhidos cautelosamente e sem exageros, mantendo, mais uma
vez, a ideia do cuidado e aparéncia. Por sua vez, 0s mesmos nao eram usados no LinkedIn, por esta
plataforma ser considerada um local mais profissional. Apesar de parecer contraditério, esta estratégia
entre o misto do formal com informal resultava com este cliente e o seu publico. No final, todas as
publicacdes da Cachapuz eram obrigatoriamente finalizadas, no minimo, por trés hashiags principais:

“#Cachapuz #100Anos #BilanciaiGroup” (o nome da empresa, a idade centenaria e o grupo empresarial e
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internacional a que pertence), seguindo-se por aquelas que se enquadrassem e fizessem sentido com o
tema da publicacao.

A medida que as publicacdes eram partilhadas nas redes sociais acima referidas, seguia-se uma
descricdo detalhada das mesmas num ficheiro online (correspondente a drive). Aqui eram expostas
algumas caracteristicas do postcomo o dia da publicacdo, em que redes sociais foi publicada, os links
usados na partilha, o tema, o contetido escrito e o contedo multimédia criado para a acompanhar. Desta
forma, o cliente e a agéncia tinham acesso a tudo o que ja foi publicado e o que, possivelmente,
necessitava ser reforcado. Esta organizacao revelou-se bastante pertinente, principalmente nos primeiros
dias e semanas do meu estagio, uma vez que facilitava o0 meu acesso a todas as publicacdes que ja
tinham sido publicadas, assim como me ajudava a ter uma melhor nocdo dos temas que ainda
precisariam ser partilhados.

Continuando nesta linha de pensamento da producao escrita, é de referir que para este cliente eram
produzidos, de duas em duas semanas, dois artigos com temas bastante variados, que posteriormente,
apos aprovacao, eram publicados no website da instituicdo. Nem todas as tematicas tinham uma relacao
direta com as atividades da Cachapuz, podendo esta ser uma estratégia encontrada e desenvolvida por
parte da equipa de comunicacao estratégica, para criar conteudo diferente e préximo do cliente, sem se
afastar do que a Cachapuz representa. Ao mesmo tempo que estes artigos eram partilhados no website,
eram igualmente adaptados e partilhados no formato newsletter via e-mail, com o apoio dos

programadores da LKCOM.

SLV Cement:

Antes de descrever as minhas tarefas com este cliente, ¢ importante referir que o SLV Cement é uma
solucao logistica usada no setor da pesagem, que foi criada e desenvolvida pela Cachapuz. Ou seja,
apesar de ter a sua prépria rede social (LinkedIn) e um website com todas as informacdes sobre esta
solucao e os seu clientes, o SLV Cement continua a fazer parte do grupo Cachapuz (que, por sua vez, faz
parte do grande grupo italiano BilanciaiGroup).

Focando, agora, no planeamento e criacao do conteudo para esta seccdo da empresa, as publicacdes
para as redes do SLV Cement eram criadas e partilhadas apenas em inglés, seguindo uma comunicacédo
formal e sem emoijis, uma vez que o LinkedIn é considerado, como ja referi, uma plataforma mais

profissional onde podem surgir novos contactos e clientes. Numa primeira fase, criei e planifiquei os
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contetidos, mas, mais tarde, estive apenas encarregue da gestao da pagina, da partilha das publicacdes e
do tratamento das imagens com os designers. Tal como na Cachapuz, as publicacdes do SLV Cement
eram acompanhadas por hashiags minimas especificas como: “#SLV #Cement #ITLogisticsSolution
#Cachapuz #BilanciaiGroup”. No final de cada partilha, procedia a atualizacdo da drive, tal como acontecia
com as publicacdes da pagina principal da Cachapuz. Ou seja, eram seguidos 0s mesmos critérios de
descricdo: tema e dia da publicacao, links partilhados, conteluido escrito e conteudo multimédia que
acompanhou a publicacao.

Mais tarde, tanto nas redes sociais da Cachapuz, como nas do SLV Cement, numa tentativa de atrair
mais atencao as partilhas de contelido, passaram a ser usadas hashiags também no corpo do texto das
publicacdes. Esta mudanca teve como intuito usar “palavras-chave” para que as publicacdes fossem

encontradas mais facilmente pelos clientes e usuarios das redes.

CeNTI:

No caso do CeNTI, de uma forma geral, fui responsavel pela gestdo de redes do cliente e por publicar
0s conteldos nas suas paginas sociais durante os seis meses desta experiéncia de estagio.

Na primeira semana tive a possibilidade de criar algum do contetdo escrito. No entanto, esta tarefa
acabou por ser passada para outra colega de estagio profissional, ficando totalmente responsavel pela
criacdo de contetido do CeNTI. Durante a semana, dependendo das publicacdes a serem partilhadas,
tinha de comunicar com os designers, para que fossem realizadas as imagens que iriam acompanhar as
publicacdes nas redes sociais Facebook, LinkedIn e Twitter. Apesar de nao criar 0s copies para as redes
sociais do CeNTI, tinha como tarefa atualizar a OneDrive com os textos, depois destes estarem revistos e
validados por colaboradores designados para essa atividade. Esta atualizacdo era feita anteriormente a
publicacéo, dando tempo e espaco para que o cliente tivesse acesso aos textos e pudesse dar o seu
feedback. Mais uma vez, o uso de um Excel/Drive online revelou-se pertinente para manter a organizacéo,
tanto dos colaboradores da LKCOM que trabalham todos os dias com contetidos sobre o CeNTI, como
para o proprio cliente.

Em relacdo ao numero de publicacdes, nas paginas do CeNTl eram partilhadas, normalmente, trés
publicacdes por semana. No entanto, por vezes, eram feitos pedidos extras por parte da empresa em
questao, o0 que exigia alteracdes no planeamento ao longo da semana, 0 aumento do numero de postse a

producéo de novas imagens.
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EuComproPortugués.pt:

Em relacdo a EuComproPortugués.pt, tal como nos outros dois clientes que me foram designados
desde o inicio (Cachapuz e CeNTI), tive a possibilidade, em parceria com outro colega de estagio
curricular, de estar encarregue da gestdo, planeamento e criacao de contetdos para o Facebook, LinkedIn,
Instagram e website da loja online.

No Instagram, as publicacdes, além de serem partilhadas no feed, eram igualmente partilhadas nos
stories, com a tarefa de identificar o parceiro da loja a ser destacado naquela publicacdo (se fosse o caso).
O objetivo era criar mais atencao e interacdo com a publicacao recentemente partilhada. Também para a
EuComproPortugués.pt eram desenvolvidos artigos para serem, posteriormente, partilhados no website da
plataforma, na seccédo “ldeias Frescas”. Caso se justificasse, 0 mesmo era adaptado e partilhado no
segmento “Guia” do Instagram. Os temas destes artigos relacionavam-se sempre, de alguma forma, com
produtos da loja, com parceiros, com listas de prendas e produtos para dias especiais, entre outros
assuntos. No final, tal como nos casos acima descritos, o Excel online da EuComproPortugués.pt era
atualizado com as informacdes relativas as publicacdes recentemente partilhadas, com informacdes sobre
o dia, o tema, os links, o conteldo escrito partilhado e a imagem preparada para acompanhar o copy.
Desta forma, tal como ja explicado, tornava-se possivel ter acesso a tudo o que ja tinha sido publicado,
assim como ter uma maior nocao dos produtos que ainda precisavam de ser partilhados, ou parceiros que
ainda nao tinham sido referidos (entre outros aspetos pertinentes). Esta organizacao tornou-se bastante
importante em todos os clientes.

Novamente, a nivel da quantidade das publicacoes, o objetivo semanal era a publicacdo de quatro
posts por semana nas redes sociais e dois artigos por més no website. Porém, devido as necessidades de
aprovacdes e consequentes atrasos no feedback, nem sempre era possivel concretizar este objetivo

semanal e mensal.

2.2.2.3 Funcionamento do backoffice dos websites

Todos os clientes com quem trabalhei contam com um website gerido por diferentes colaboradores da
area da Comunicacédo e do Marketing da LKCOM. Devido a esta gestéo, tive oportunidade de estar em
contacto com o backoffice do website da Cachapuz e da EuComproPortugués.pt. E de referir que no caso
do CeNTl, a colega que produzia o contetido escrito para este cliente estava também encarregue do

conteudo e gestao do seu website.
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Assim, e tendo as minhas tarefas como foco, posso referir que, por exemplo, para partilhar os artigos
no website da Cachapuz era necessario aceder ao seu backoffice. Aqui tinha a possibilidade de visualizar
todos os textos e informacdes partilhadas no website da empresa, entre muitas outras opcoes. O website
da Cachapuz foi criado em Wordpress o que facilitou o meu trabalho, uma vez que é uma plataforma
bastante intuitiva e com a qual ja tinha trabalhado na Licenciatura. As minhas funcoes eram relativamente
simples, procedendo apenas a partilha dos artigos, ao carregamento das imagens que os acompanhavam
e a algumas mudancas necessarias para fortalecer o SEQ (Search Engine Optimization), por exemplo, com
palavras-chave. Contudo, esta ultima funcao foi-me explicada pela minha orientadora de estagio, tendo a
necessidade de manter atencao a esse ponto na partilha de cada artigo.

No caso da EuComproPortugués.pt também foi necessario apoiar uma das colaboradas do projeto na
gestdo do backoffice da plataforma (também em Wordpress). Por isso, eu e 0 meu colega de estagio
tivemos acesso ao mesmo, de uma forma mais regular (comparativamente ao meu acesso ao backoffice
da Cachapuz). No backoffice da loja online as minhas funcdes passavam por acrescentar ou alterar
informacdes como, por exemplo, o peso do produto, o seu preco, as descricdes do mesmo, entre outras
tarefas necessarias e mais especificas deste tipo de contetdo. No final do estagio, tive também a
possibilidade de publicar um artigo no website da EuComproPortugués.pt, através desta plataforma.

Apesar de ambos os clientes terem o seu website em formato Wordpress, as tarefas eram diferentes,
uma vez que os clientes tém, também, objetivos diferentes. No final, tive oportunidade de aprender mais

sobre 0 Wordpress e as suas diversas ferramentas.

2.2.2.4 Gestao de redes e interacao com o publico

No caso especifico da gestao de redes a minha funcao passava por, além de gerir as redes sociais de
cada cliente, estar atenta aos comentarios e novos gostos feitos em cada publicacao, ou as mensagens
diretamente deixadas pelos seguidores das paginas dos clientes nas suas caixas de mensagens. Caso
verificasse um novo comentario ou uma nova mensagem tinha de avisar a minha orientadora de estagio e
0s mesmos so eram respondidos apos aprovacdo do cliente. Ou seja, era enviado ao cliente (CeNTl,
Cachapuz ou EuComproPortugués.pt) o comentario ou mensagem deixados na sua pagina, juntamente
com uma sugestdo de resposta. O cliente depois dava o seu parecer (ou aceitava a sugestdo ou sugeria

uma nova resposta).
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Devido a esta necessidade de organizacao e atencao, a minha tarefa diaria, no inicio de cada dia de
trabalho era, precisamente, verificar todas as paginas sociais de todos os clientes por quem estava
responsavel. Desta forma, verificava se havia, ou ndo, novos comentarios para responder ou usuarios para

convidar a gostar da pagina.

2.2.2.5 Apoio multimédia e audiovisual

Tanto para as publicacbes nas redes sociais, como para os artigos das newsletters e websites, era
necessario a preparacao de imagens que iriam acompanhar estes conteudos. Para isso, trabalhar em
conjunto com os designers especificos para cada cliente era essencial. Algumas vezes, tendo em atencdo
as publicacdes pedidas e 0 seu tema, as imagens seguiam um modelo ja pré-preparado, sendo apenas
necessario adapta a imagem a nova publicacao, o que acabava por facilitar todo o processo de producéo e
criacao de contetdo multimédia.

No caso da Cachapuz, existiam varias publicacdes ja com estes modelos pré-preparados. Disso sdo
exemplo os posts dos “Marcos do Centenario”, uma publicacdo bissemanal que seguia um modelo
especifico de imagem adaptada a cada tema mencionado no copy que a acompanhava. Também
acontecia, por vezes, a adaptacao de imagens usadas nas publicacdes do SLV Cement para as redes
sociais da Cachapuz, onde se procedia a alteracdo do tom da imagem para a cor dominante da marca, o
vermelho. Este processo também facilitava toda a construcdo e producédo de imagens, uma vez que a
mesma estava pré-preparada. No entanto, apesar destes modelos existirem, também era igualmente
necessario pensar numa nova estrutura de imagens para diversas publicacdes juntamente com o designer.
Isto acontecia, principalmente, quando os temas dos posts se relacionavam com atividades promovidas
pela Cachapuz, projetos apoiados pela empresa, ou até mesmo novas “séries” de temas que,
posteriormente, seguiriam um modelo de imagem pré-preparado.

No caso do CeNTl, a preparacdo das imagens era igualmente necessaria. Para este cliente, tal como
acontecia com a Cachapuz, eram, muitas vezes, seguidos modelos pré-preparados de imagens o que
facilitava, no final, a realizacdo das mesmas. Porém, devido ao facto do CeNTI ser um cliente com
bastante contelido que alterava diariamente, muitas vezes, as imagens eram so preparadas e realizadas
no proprio dia das suas publicacdes. Isto acontecia porque: ou evento online no qual o cliente participava
ocorria naquele dia e esperavam-se prints da sessao, ou o planeamento tinha sido alterado (o0 que ocorria

semanalmente, devido as especificidades deste cliente — um laboratorio com varios projetos e parceiros,
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eventos diarios e em constante crescimento), ou outros motivos que faziam com que a preparacao da
imagem tivesse de ser rapida. Por isso, a comunicacao com o designer encarregue das publicacdes do
CeNTl era ainda mais importante, uma vez que era essencial especificar os temas que iriam ser tratados,
ou dar algumas informacdes sobre o que poderia ser a imagem desse dia. Nestes casos, sempre que
possivel eram usados modelos de imagens para uma maior rapidez na preparacdo das mesmas, ja que
seguiriam para publicacao no proprio dia.

Para a EuComproPortugués.pt este apoio e contacto com os designers nao era diferente. Contudo,
neste caso especifico, eram raras as publicacdes multimédia que nao seguiam modelos pré-preparados.
Como ja referido, este método facilitava a rapidez da realizacdo das imagens e, também, no caso da
EuComproPortugués.pt, trazia uma coeréncia para a pagina. Sendo uma loja online que partilha diversos
produtos, esta ligacdo entre temas e cores mostrou-se essencial. No fundo, os usuarios verificavam
através das imagens o tipo de produto a ser divulgado. Apesar do trabalho estar pré-preparado, era
necessario comunicar com o designer sobre o tema e produto a ser divulgado e verificar, sempre, no final
se a producao da imagem correspondia ao pretendido.

De um modo geral, apesar de nao ter realizado propriamente as imagens, as conversas e troca de
ideias com os designers sobre a preparacado dos contetidos multimédia (que iriam acompanhar os copies)
foram uma grande parte da minha experiéncia. Estas conversas também foram essenciais para
compreender algum do trabalho por tras deste tipo de producao, ja que muitas vezes tinha a possibilidade

de verificar o que estavam a fazer com a imagem e como.

2.2.2.6 Desafios criativos

Toda a minha experiéncia foi repleta de desafios desde o inicio do estagio curricular. No entanto,
destaco um em especifico que me trouxe bastante satisfacao em realizar. Em novembro de 2020, tive a
oportunidade de ficar encarregue de um desafio lancado por um dos clientes com quem trabalhava - a
Cachapuz. Proximo da época natalicia, este cliente sugeriu realizar, nas suas redes sociais Facebook e
Instagram, um desafio adaptado a época.

Numa primeira abordagem, a ideia passava por captar, em fotografias, o Pai Natal por diversas partes
do pais e incentivar os seguidores da Cachapuz a tentar adivinhar quais eram esses lugares. No entanto,
mais tarde, ainda no processo de desenvolvimento da ideia, foi decidido que estas fotografias seriam

tiradas apenas em Braga, em diversos locais emblematicos e caracteristicos da cidade. Para tornar este
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projeto realizavel foi necessario desenvolver uma estratégia de comunicacdo. Foram esquematizadas datas
para as diversas publicacdes (que sofreram algumas alteracdes dependendo do contetido extra a ser
publicado), escolhidos os lugares em Braga a serem apresentados nas imagens e, também, preparados
contetidos modelos de copies.

Ap6s esta organizacao de trabalho, 0 mesmo foi apresentado ao cliente. Depois de termos a sua
validacao para seguirmos em frente com a ideia, foi necessario proceder a recolha do conteudo
multimédia. Apesar de os locais escolhidos serem lugares conhecidos da cidade, os bancos de imagens
usados normalmente pela agéncia LKCOM (Freepik, Pixabay, Ingimage, Pexels, Unplash, entre outros) nédo
continham todas as imagens necessarias. Por essa razao, depois das devidas autorizacdes por parte da
agéncia, eu e um colega de estagio do departamento de audiovisual e multimédia percorremos as ruas de
Braga para captar estes locais e, assim, transformar este desafio num projeto real. Posteriormente, estes
conteudos foram trabalhados e editados por esse mesmo colega, adicionando um Pai Natal com mascara
cirurgica em cada local (adaptado ao momento que viviamos).

E de salientar que foi um projeto bastante interessante, no qual tive oportunidade de desenvolver todo
0 conteudo escrito e 0 seu planeamento, apesar de o mesmo ter de passar, obviamente, por aprovacoes
da minha orientadora de estagio e da Cachapuz. No entanto, considero que, no final, foi um projeto que

me proporcionou bastante liberdade para ser criativa e explorar novas ideias e competéncias.

2.2.2.7 Reunides com clientes

Pessoalmente, nao estive presente em nenhuma reuniao com os representantes dos diferentes clientes
com quem trabalhei. Estas aconteciam na agéncia, na sala de reunides, mas de forma remota, devido a
necessidade de distanciamento e isolamento social a que a COVID-19 obrigava. Uma vez que as minhas
funcdes eram definidas pela minha orientadora de estagio, nao considero que a nao presenca em reuniées
com clientes tenha diminuido, de alguma forma, a informacao que recebia ou a minha experiéncia de

estagio no geral.

2.3 Os desafios e as novas aprendizagens durante o estagio

Durante os seis meses de estagio curricular tive a possibilidade de fazer parte da equipa LKCOM,
podendo aprender novas formas de trabalho, assim como pdr em pratica conhecimentos adquiridos na
Licenciatura e no Mestrado do curso de Ciéncias da Comunicacao. Desde o primeiro dia foram-me
distribuidas tarefas onde tive hipétese de equilibrar entre dois polos — novas aprendizagens e
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conhecimentos que ja possuia. Posso afirmar que a gestdo das plataformas digitais foi um exemplo deste

equilibrio. Apesar de serem meios de comunicacado usados por mim no meu dia a dia, ndo tenho por

habito utilizar todas as ferramentas disponiveis nestas plataformas, tal como, acredito, que a maioria dos

usuarios “comuns”. Por isso, aprender a usufruiu das especificidades das diversas plataformas foi

essencial para realizar, de uma forma completa, as publicacoes, tirando o melhor proveito das mesmas.

Assim, de seguida, descrevo alguns exemplos praticos onde obtive estas novas aprendizagens e onde

foi possivel aplicar os conhecimentos anteriormente adquiridos:

No caso do Facebook, por exemplo, foi possivel aprender a trabalhar melhor com as
ferramentas de agendamento das publicacdes. Hoje, o utilizador comum tem a possibilidade
de aceder a uma ferramenta denominada "Estudio de Criacdo” onde pode agendar facilmente
qualquer post. Trabalhar com esta ferramentas foi essencial para a organizacdo das minhas
tarefas. Além disso, é possivel, também, aceder as publicacdes anteriormente partilhadas,
aceder aos rascunhos e, ainda, aplicar estes mesmos processos na conta do Instagram (caso a
marca ou 0 usuario tenha a conta associada ao Facebook). Antes desta experiéncia de estagio,
usar estas especificidades do Facebook nunca tinha sido necessario ou explorado por mim. Por
essa razao, trabalhar com esta plataforma proporcionou-me a oportunidade de aprender mais
sobre as suas diferentes formas de gestao.

Outra rede social com a qual nao estava confortavel ou habituada a utilizar era o LinkedIn.
Apesar de ter conta ativa nesta plataforma digital, a minha experiéncia e contacto com a
mesma eram relativamente basicos. No entanto, devido ao planeamento e gestdo de redes dos
clientes com quem trabalhei, tive a possibilidade de aprender mais e conhecer melhor o
LinkedIn, sentindo-me, agora, a vontade para publicar ou partilhar posts de outros usuarios,
procurar informacdes ou formacdes, entre outros assuntos que esta rede social permite. Sem
duvida houve um crescimento pessoal e profissional com a aprendizagem mais aprofundada
sobre a utilizacdo das ferramentas desta plataforma.

No caso do Instagram, considero que o meu conhecimento foi aplicado de forma mais
especifica pela regularidade do uso desta rede social. No entanto, durante a experiéncia de
estagio curricular tive a oportunidade de deparar-me com uma ferramenta nunca utilizada. Em
novembro de 2020 surgiu, para todos os utilizadores do Instagram, uma nova ferramenta

denominada de “Guias”. Este é um local dentro da feed do usuario que permite criar, partilhar

28



ou adicionar contetidos de uma forma mais organizada, com formatos semelhantes a artigos
ou blogs, sendo depois visivel e acessivel a qualquer pessoa. Por ser uma ferramenta nova que
ainda ninguém da agéncia tinha utilizado, foi necessario pesquisar sobre a mesma e explorar
as suas caracteristicas. Daqui surgiram novos conhecimentos e aprendizagens que emergiram
de forma simultanea e que, posteriormente, foram aplicados na utilizacao desta ferramenta.
Em relacdo a rede social Twitter os meus conhecimentos foram aplicados totalmente. Conheco
bem esta plataforma e as suas ferramentas e, por isso, trabalhar com esta rede e publicar os
posts foi simples e facil. Este conhecimento prévio permitiu-me ter mais seguranca no meu
trabalho e estar mais atenta aos comentarios e notificacdes na conta do cliente.

Ja em relacao aos websites dos clientes, tive a oportunidade de perceber as minhas
competéncias e intercalar com novos conhecimentos em tarefas como a gestéo do backoffice
em Wordpress. Foi possivel usar os conhecimentos adquiridos durante o primeiro ano da
Licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo, apesar de algumas das aprendizagens estarem
esquecidas pela falta de pratica, sendo necessario relembrar determinadas partes. Por
exemplo, no caso da EuComproPortugués.pt, por ser uma loja online, a composicdo do
backoffice era diferente do da Cachapuz, o que exigiu uma maior adaptacdo da minha parte.
Foi preciso, algumas vezes, pedir apoio na utilizacdo das ferramentas ou dos processos
necessarios para fazer determinadas alteracdes. No entanto, apds algumas explicacdes,
tornou-se mais facil e simples fazer as alteracdes necessarias o que facilitou a autonomia do
meu trabalho.

Esta experiéncia também me ajudou a perceber que alguns contetidos podem nao ser
adequados a determinadas redes sociais, dependendo do seu tema e mensagem. Quando a
marca pretende aproximar-se do seu cliente/usuario de uma forma informal, por exemplo, com
passatempos ou desafios, esse tipo de contetldo pode nédo ser indicado para determinadas
plataformas. Disso & exemplo o LinkedIn, que por se apresentar como uma rede mais
profissional e ndo tanto social, acaba por nao ser utilizado para a partilha destes temas.

Posso afirmar, ainda, que o trabalho que fui desenvolvendo durante o estagio permitiu-me
estar mais atenta as imagens e a necessidade de verificar a sua visibilidade em determinados
aparelhos. Por exemplo, nas mudancas de imagens de capa e/ou de perfil dos clientes, ou até

mesmo em imagens com explicacdes, era necessario confirmar a sua visibilidade no desktop,
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mas também no mobile. Isto é, era essencial certificar a legibilidade do texto da imagem, para
proporcionar ao utilizador a melhor relacao e experiéncia com a publicacéo/imagem, tanto no

computador como no telemovel.

De uma forma geral, os conhecimentos e aprendizagens do curso foram sendo aplicados na criacao de
contetdo de forma inconsciente e imediata. O modo como escrevemos ou nos dirigimos ao publico-alvo é
uma mistura do conhecimento adquirido e do tipo de comunicacao que o cliente exige. Na minha
experiéncia, nao considero que tenha sido necessario aplica-lo de forma tao “direta”, uma vez que,
durante os seis meses de estagio curricular, nao foi preciso, por exemplo, desenvolver planos e estratégias
de comunicacao de raiz. Isto significa que o método usado para a criacdo do planeamento seguia, de
alguma forma, regras pré-determinadas. Os prdprios conteudos seguiam temas pré-definidos ou pensados,
tendo em atencao aquilo que o cliente pretendia comunicar naquele momento. E certo que, esta producéo
de conteudo dependia, em grande parte, da minha capacidade criativa e de escrita, tendo sempre em
atencao as diretrizes de comunicacao e estilo das publicacoes partilhadas nas paginas de determinado
cliente. Assim, posso afirmar que uma das maiores dificuldades encontradas foi, precisamente, neste
ponto. Tentar criar contetido escrito seguindo um determinado tom e linguagem foi um grande desafio. Foi
preciso pensar, criar, errar, corrigir e tentar de novo, num processo ciclico. Durante os seis meses deste
caminho de tentativa-erro senti que evolui e aprendi. A medida que criava mais textos, percebia o que era
ou nao aceite pelo cliente nas suas publicacdes e qual a melhor forma de comunicar com o seu publico.
Um exemplo pratico desta aprendizagem foi o tempo passado a criar contetido escrito para as publicacdes
e artigos da Cachapuz. Os primeiros meses foram de adaptacdo e recorrente analise das correcdes feitas
pela minha orientadora de estagio. E de realcar o seu apoio constante, desde o inicio, com as suas
observacdes, sugestdes e conselhos, sempre me motivando para continuar a esforcar-me e fazer mais e
melhor. No final desta experiéncia de estagio, ja me sentia mais confortavel e confiante para produzir
conteudo escrito para a Cachapuz. No caso da EuComproPortugués.pt, esta adaptacdo foi mais facil, uma
vez que o género de comunicacdo proporcionava maior liberdade para criar conteudos diferentes. Isto &,
por ser uma loja online, o objetivo principal prendia-se com o apelo a compra dos produtos dos seus
parceiros. Assim, a comunicacao tinha de ser simples, mas criativa, para atrair a atencao dos
consumidores/usuarios das redes sociais. Esta liberdade permitia que a escrita fosse mais fluida e

adaptada ao contetudo. No entanto, isto nao significa que no inicio ndo tenha necessitado de tempo para

30



compreender a comunicacao e os objetivos da marca. Porém, considero que a minha adaptacao ao tipo
de contetdo da EuComproPortugués.pt foi mais facil e rapida, por ser uma comunicacao mais simples
comparada, neste caso, com a da Cachapuz. Apesar de serem clientes diferentes, cada um com o seu
método de comunicacao, ambos necessitaram da minha atencéao, criatividade e imaginacao.

No final, faco um balanco bastante positivo de toda esta experiéncia, apesar das dificuldades iniciais,
gue acredito que tenham também surgido pela falta de pratica profissional na area. Sinto que saio deste
estagio pronta para iniciar o meu percurso e futuro na area da comunicacao. Foi, sem duvida, uma

experiéncia essencial e enriquecedora que me permitiu crescer, tanto a nivel pessoal, como profissional.

2.4 Observacoes sobre os pontos fortes e criticos

Durante o estagio curricular na LKCOM percebi que optar por uma agéncia para estagiar tinha sido
uma excelente escolha. Tive a oportunidade de trabalhar com mais do que um cliente e conhecer
diferentes formas de promover os seus projetos e/ou ideias. Além disso, tive, igualmente, a possibilidade
de partilhar tarefas e conviver com pessoas de diferentes areas, desde a parte comercial, passando pela
comunicacao e marketing, até a area do audiovisual e multimédia. Foi, certamente, uma oportunidade
importante e bastante positiva para compreender melhor o trabalho que é desenvolvido por estes setores
de atividades dentro da comunicacdo. E também de referir o apoio constante da minha orientadora de
estagio e colegas, que se tornou essencial para crescer e aprender cada vez mais. Sempre que precisei de
ajuda ou tive duvidas estas foram dadas e respondidas.

Contudo, e tendo em analise o que fui observando durante os seis meses de estagio, também registei
alguns pontos criticos, o que em nada diminuiram a minha experiéncia ou aprendizagem. Identifico,
assim, por exemplo, o caso do numero de validacdes internas. A crescente necessidade de aprovacdes
dos posts e imagens faz, sem duvida, com que o trabalho demore o dobro do tempo a chegar ao seu
destinatario. Apesar de ser um degrau importante, o numero de pessoas que tinham de aprovar os
conteudos era, na minha opiniao, excessivo. Em consequéncia, o atraso das publicacoes e planeamentos,
devido a estes procedimentos, era inevitavel. Porém, em muitos casos, essas mesmas aprovacoes eram
essenciais e obrigatorias, apesar de, no final do dia, a Ultima palavra ser sempre a do cliente/marca, o
que poderia alterar todo o trabalho previamente realizado e colocar de lado as valida¢des anteriormente
feitas. Para solucionar este problema, penso que, em alguns casos especificos com determinados clientes,

0s posts poderiam apenas passar por uma pessoa, enquanto os artigos para os sites poderiam ter uma
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revisdo mais atenta de duas pessoas diferentes, resolvendo rapidamente o problema dos atrasos e dos
dias sem partilhas.

Outro ponto que é necessario referir € a nao utilizacao de plataformas especializadas em gestao de
redes. Apesar de nunca ter trabalhado com nenhuma, pensei que numa agéncia estes tipos de
ferramentas eram utlizados recorrentemente. No entanto, na minha entrevista com a Diretora Executiva
fiquei a saber que a LKCOM n&o tem por habito trabalhar com estas plataformas de agendamento de
publicacdes. Ou seja, apesar de hoje ser facil agendar as publicacdes no Facebook e Instagram das
marcas através do “Estudio de Criacdo”, o mesmo nédo acontece nas outras redes sociais, onde as
publicacdes tém de ser partilhadas uma a uma na hora determinada para tal. No meu ponto de vista, a
nao utilizacdo de ferramentas de gestdo de redes pode ser uma vantagem, mas também uma fragilidade
da agéncia. Uma vantagem porque, pela minha experiéncia e observacao, verifiquei que alguns clientes
tém tendéncia a alterar publicacdes no proprio dia, o que pode modificar por completo todo o
agendamento. E o surgimento de novas propostas de temas para copies atrasam, consequentemente, a
agenda das publicacoes seguintes. No entanto, considero que este ponto €, também, uma desvantagem,
uma vez que, ao ser necessario publicar os posts um a um em determinadas redes sociais, todo o
restante trabalho tem de ficar em standby, independentemente do que seja. Esta paragem influencia, de
certa forma, o ritmo de trabalho do colaborador.

Outro ponto que identifiquei durante a minha experiéncia de estagio foram os pedidos extras de
conteudos por parte de alguns clientes, apesar de terem em contrato um numero especifico de
publicacdes por semana. Considero este ponto menos positivo, uma vez que estes pedidos adicionais
faziam com que o trabalho anteriormente organizado fosse alterado. Muitas vezes, estas mesmas
publicacdes tinham de ser criadas no proprio dia, acompanhadas por novas imagens. Deste trabalho extra
nao programado resultava o adiamento do restante planeamento, o que implicava uma nova reorganizacao
do mesmao.

Em suma, e tendo como base as observacdes feitas durante os seis meses passados na LKCOM,
verifiquei que, apesar da organizacao ser um processo essencial para criar uma linha coerente de
trabalho, no final, uma agéncia de comunicacao fica sempre dependente das necessidades e exigéncias
de cada cliente/marca para quem trabalha. Isso faz com que nem sempre seja facil transformar ou
adaptar os métodos de trabalho ja implementados, apesar da possibilidade e abertura para o surgimento

de novas ideias ou propostas.
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2.5 Apresentacao do tema do relatério de estagio

Tendo em atencao toda esta primeira abordagem mais descritiva e critica da experiéncia de estagio
durante os seis meses na LKCOM, surgem algumas questdes que vao ao encontro daquilo que fui
observando e experienciando. Por isso, nos pontos trés e quatro deste relatdrio de estagio, pretendo
abordar e analisar a evolucao do e-commerce em contexto de COVID-19 e a utilizacao das redes sociais
nesse processo. Ao mesmo tempo, pretendo observar de que forma a comunicacao nas plataformas
online foi ao encontro da identidade da marca. Ou seja, na parte da analise pretendo perceber se a
evolucao das compras online ganhou mais espaco durante a pandemia COVID-19, assim como
compreender o papel das redes sociais nesse processo. Tentarei, igualmente, explorar o contetido das
redes sociais da pagina e perceber de que modo o cunho do nacional e o0 apelo ao comércio online foram
trazidos para as publicacdes. Sem duvida que esta ideia cresceu em paralelo com a oportunidade de
produzir conteudo para uma plataforma online como a EuComproPortugués.pt, que surge, em 2020, com
0 objetivo de vender produtos 100% nacionais, de forma totalmente online. Estas questdes chegam como
consequéncia da experiéncia de estagio, que me deu a oportunidades de explorar este tema.

Assim, nos pontos seguintes do relatério serdo abordados conceitos que tém como foco o universo do
e-commerce e 0 uso da internet e das redes sociais, inseridos, também, num contexto de pandemia
COVID-19. Além disso, serdo abordados topicos relacionados com o mercado nacional e com as técnicas

de comunicacao utilizadas.
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3 A construcao do enquadramento tedrico

Tendo como foco o tema acima exposto, o ponto trés visa apresentar a problematica deste relatério. Ira
compor-se, assim, por uma reflexdo tedrica apoiada em revisao de literatura, com o objetivo de responder
a questao suscitada pela experiéncia de estagio na LKCOM. Posteriormente, no ponto quatro, sera feita
uma analise qualitativa e quantitativa, apoiadas na observacao e na analise de conteuido, com o objetivo

de investigar empiricamente a problematica.

3.1 O e-commerce e a evolucao do seu conceito

Com o objetivo de proporcionar uma melhor compreensao do presente relatorio de estagio é
necessario, antes de ser apresentada a evolucéao do e-commerce, definir este conceito com base em
fundamentacao teorica.

Em 1997, Kalakota e Whinston, direcionados para uma perspetiva online, definiram e-commerce como
sendo um servico que oferecia a “capacidade de comprar e vender produtos e informacdes na Internet e
outros servicos online” (Kalakota & Whinston, 1997, p.3). Alguns anos mais tarde, em 2002, VanHoose
refere-se ao comércio eletronico como sendo “qualquer processo que implica a troca de propriedade ou
direitos de uso de bens e servicos por meio de dispositivos conectados eletronicamente que comunicam
interactivamente em redes” (VanHoose, 2002, p.7). Mais recentemente, Ferrera e Kessedjian apresentam
0 e-commerce como um “composto de transacdes que ultrapassam os limites da empresa” (Ferrera &
Kessedjian, 2019, p.35) e que “envolve a aplicacao de tecnologias digitais nos processos de negocios
dentro da empresa” (Ferrera & Kessedjian, 2019, p.35). Ou seja, para estes dois ultimos autores “e-
commerce é comprar e vender usando os digital media” (Ferrera & Kessedijian, 2019, p.35). Verifica-se
que a nocdo de e-commerce é interpretada por diversos estudiosos de variadas formas ao longo dos anos,
resultado das diferentes evolucdes que este conceito atravessou. No entanto, mantem-se comum a ideia
de que o comércio online representa todos os processos que envolvem as compras e vendas feitas de
forma eletronica.

Percebe-se, assim, que o digital € um ponto fundamental para o funcionamento do comeércio eletrénico
e, por isso, € natural que a transformacao tecnoldgica e o desenvolvimento da internet tenham impactos
sobre este meio. Sabemos que “a situacao atual de acesso a internet e 0 comportamento dos usuarios
vém sendo favoraveis ao crescimento do comércio eletrdnico, e assim, as oportunidades de negdcios, via

forma eletrénica” (Andrade & Silva, 2017, p. 99). Além disso, este mesmo crescimento facilitou, também,
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a eliminacao de varias etapas, fornecendo um servico mais barato e, consequentemente, produtos a
precos mais acessiveis, poupando, no processo, tempo e dinheiro. Na verdade, o impacto do e-commerce
“na economia vai muito além da simples transacao eletrdnica de bens e servicos.” (Ramos, Antunes, Valle
& Kischinevsky, 2011, p.12). A sua influéncia recai, igualmente, sobre todos os procedimentos realizados
pelas empresas e consumidores. Atualmente, sdo comumente identificadas algumas categorias desses
procedimentos da atividade do e-commerce, tais como:
e a business-to-business (B2B) que “refere-se a todo o espectro de e-commerce que pode
ocorrer entre duas organizacoes.” (Rayport & Jaworskip, 2002, p.4);
e a business-to-consumer (B2C) que “se refere as trocas entre empresas e consumidores”
(Rayport & Jaworskip, 2002, p.4);
e a consumers-to-business (C2B) onde os “consumidores podem unir-se para se apresentarem
como um grupo de compradores (...). Esses grupos podem ser economicamente motivados
(...), ou socialmente orientados” (Rayport & Jaworskip, 2002, p.5);
e e a consumer-to-consumer (C2C) que “envolvem transacdes entre os consumidores.” (Rayport

& Jaworskip, 2002, p.b).

Apesar destas categorias apresentarem intervenientes variados, todas elas partilham na sua base a
experiéncia online que o e-commerce implica. Por isso, nao é de estranhar a crescente necessidade de
adaptacao das empresas e da sociedade as mudancas do digital. Isso permite que estejam preparadas
para enfrentar as necessidades da procura de ofertas de bens e/ou servicos variados, de forma individual
e/ou coletiva. O certo é que é possivel verificar que o comércio online mudou por completo as tradicionais
formas de negocio. Em 1997 o e-commerce era visto como um simplificador do processo de compra e
venda, onde os consumidores exigiam “consistentemente maior comodidade e precos mais baixos.”
(Kalakota & Whinston, 1997, p.21). Em 2021, precos mais baixos com a melhor comodidade é
reconhecido como um conceito obrigatério para satisfazer as necessidades dos consumidores atuais.
“Hoje em dia, cada vez mais pessoas querem simplificar as suas vidas e o e-commerce é a solucdo”
(Ferrera & Kessedjian, 2019, p.35).

Por isso, e para que 0s negocios digitais sejam bem-sucedidos, é extremamente importante que estes
direcionem a sua atencao para as necessidades do mercado e para 0s comportamentos de compra dos

consumidores. Um mundo cada vez mais digital implica uma sociedade mais conectada e atualizada. As
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oportunidades para conhecer todos os produtos, a distancia de um clique, sao ilimitadas, uma vez que,
“hoje, os diferentes tipos de produtos e servicos chegam simultaneamente em alta velocidade ao cliente,
em todo 0 mundo.” (Andrade & Silva, 2017, p. 100). Para nao falar da facilidade que & utilizar os nossos
dispositivos eletronicos para comprar o que quisermos, quando quisermos, sem nenhuma restricao
(Ferrera & Kessedjian, 2019). O que o comércio eletronico proporciona é um servico onde “os
consumidores podem comprar [produtos e/ou servicos] sem sairem de casa, 0 que nao poderia ser
imaginado antes” (Ferrera & Kessedjian, 2019, p.36).

Percebemos, assim, que o e-commerce é, portanto, a oportunidade ideal: para todos os negocios que
pretendem transformar os métodos de venda dos seus produtos (do offline para o online), atingindo no
processo um maior publico e, consequentemente, maiores vendas; e para todos que pretendem comecar
um novo negocio, mas ndo tém o capital necessario para o fazer. Isto porque o comércio online envolve
baixos investimentos, sendo, assim, mais facil comecar a criar uma empresa digital (Radhakrishnan,
2021). Em suma, o comércio por via eletronica veio facilitar por completo os métodos de “compra e
venda, fazendo uma revolucdo, tornando o que era facil, mais confortavel, rapido e de baixo custo.”

(Andrade & Silva, 2017, p. 101).

3.2 O e-commerce e a estratégia das redes sociais

As redes sociais também tém tido um grande papel na evolucdo do e-commerce, uma vez que sdo 0s
“meios online de comunicacao, transporte, colaboracao e cultivo” (Tuten, 2021, p.4) mais utilizados entre
diversas redes de pessoas e comunidades, tornando-se, presentemente, uma via essencial para o
crescimento do comércio online. Devido a estas plataformas digitais, atualmente, muitas empresas
conseguem facilmente interagir com o seu publico-alvo, publicitar os seus produtos/servicos, estar atentas
ao comportamento de compra dos consumidores, entre muitas outras funcdes que as redes sociais
fornecem (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017). Estas ferramentas sao, sem duvida, essenciais
para 0s negocios e-commerce, principalmente, porque possibilitam inimeras ligacoes: tanto na perspetiva
consumidor-consumidor, na medida em que os internautas partilham informacdes e opinides entre si,
promovendo o poder da denominada word-ofmouth (Sau-ling LAI, 2010); como na relacdo empresa-
consumidor, sendo possivel partilhar com o cliente informacdes sobre a sua oferta de bens/servicos,

responder rapidamente as suas questoes, interagir em tempo real com o mesmo, entre muitas outras
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possibilidades (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017), quebrando, assim, as barreiras impostas pelo
offline.

Portanto, num mundo economicamente mais digital, ¢ de esperar que as empresas usem novas
estratégias a seu favor, para criar um caminho mais seguro e amplo para o comércio online (Sau-ling LAl,
2010), sendo as redes sociais uma solucao rapida e eficaz. Para isso, é completamente necessario que
estas organizacoes procurem encontrar-se nas plataformas digitais mais utilizadas pelos seus clientes,
criando relacdes e comunidades com os mesmos e, assim, atingirem melhores resultados. Além disso,
criar perfis nas redes sociais ndo requer qualquer gasto para as empresas, dependendo apenas das
caracteristicas e regras de cada rede social para o fazer (Mata & Quesada, 2014). O que é certo é que “o
aumento da popularidade dos sites de redes sociais, como LinkedIn, Facebook e Twitter, abriu
oportunidades para novos modelos de negdcios para comércio eletrdnico, muitas vezes referido como
social commerce” (Javid, Nazari & Ghaeli, 2019, p.270). Este comércio social “envolve o uso de
tecnologias e infraestrutura das redes sociais (...) para suportar interacdes online e contribuicdes do
usuario para auxiliar na aquisicao de produtos e servicos” (Javid, Nazari & Ghaeli, 2019, p.270). No fundo,
percebemos que, no mundo atual, as redes sociais sao grandes impulsionadoras do sucesso do mercado
do e-commerce. Por isso, usa-las de forma estratégica deve ser algo pensado e adotado pelas empresas,
principalmente porque as pessoas passam grande parte do seu dia a percorrer o feed do Instagram, do
Facebook, ou de qualquer outra rede social, gastando a maioria do seu tempo no digital (Sau-ling LA,
2010). Atualmente, “cada vez mais pessoas olham para as aplicacdes de social media como uma parte
importante da sua vida diaria” e, portanto, estdo mais inclinadas “a mover as suas interacoes para as
plataformas virtuais (ou seja, Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter)” (Alalwan, Rana, Dwivedi &
Algharabat, 2017, p.1178). Assim, estar presente nestas plataformas digitais é fundamental e ira

diferenciar-se de uma estratégia de e-commerce normal. Para os autores Furlan e Marinho (2013):

as redes sociais, devido as suas premissas interativas e suas funcionalidades cada vez mais
engajadoras, sdo canais perfeitos para o Marketing Digital — sejam para divulgacdo de marcas, produtos
ou servigos; relacionamento com clientes de forma instantanea ou obtencéo de vendas on-line. (Furlan

& Marinho, 2013, p.12)

Neste sentido, as empresas que usam as social media como aposta para o crescimento do comércio
eletrénico do seu negdcio estao a aplicar uma estratégia de Marketing Digital, denominada de Socia/ Media

Marketing. “O social media marketing pode ser definido simplesmente como o uso de canais de redes
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sociais para promover uma empresa e 0s seus produtos.” (Akar & Topcu, 2011, p.36), facilitando “o
intercambio entre consumidores e organizacoes” (Tuten, 2021, p.35). Este género de estratégia digital é
valioso “porque fornece acesso barato aos consumidores e uma variedade de maneiras de interagir e
envolver os consumidores em diferentes pontos do ciclo de compra” (Tuten, 2021, p.35). Ou seja, com
esta estratégia de Marketing Digital, tal como ja referido anteriormente, a ligacao entre as marcas e 0s
clientes, numa relacao de varias direcdes, € certa, criando “um novo tipo de engajamento que era
impossivel antes da Web 2.0” (Akar & Topcu, 2011, p.41). Além disso, através das redes sociais, 0s
consumidores podem “gerar, editar e compartilhar informacdes online sobre empresas, produtos e
servicos” (Akar & Topcu, 2011, p.36) podendo, também, criar grupos e comunidades onde partilham as
suas opinides sem sofrerem interferéncia dessas mesmas empresas (Akar & Topcu, 2011).

Compreende-se, entdo, numa perspetiva global, que é através de uma estratégia de Socia/ Media
Marketing que muitos negocios que praticam o e-commerce hoje se podem fazer conhecer, a si e aos seus
produtos. As social mediatambém “incluem uma variedade de aplicativos que, usando termos técnicos,
permitem aos consumidores “postar”, “marcar” {...) “blogar”, etc.» (Akar & Topcu, 2011, p.41). Ou seja,
o consumidor pode interagir, por exemplo, com as publicacdes feitas pelas marcas nas suas paginas,
provocando o crescimento do engagement, o que pode significar, consequentemente, mais visitantes aos
seus websites de e-commerce, sendo esse o0 principal objetivo desta estratégia. “O que se percebe nas
redes sociais € que, quanto mais engajamento uma marca, produto ou servico tiver com seus clientes,
mais resultados positivos a empresa vai obter” (Furlan & Marinho, 2013, p.53). Isto é, uma melhor
interacdo entre o cliente e a marca, significa melhores resultados. Além disso, as redes sociais também
fornecem ferramentas que auxiliam na promocao dessas diversas publicacdes através, por exemplo, de
publicidades pagas, atingindo o Zarget que melhor se adequa ao que a marca promove (Mata & Quesada,
2014). Isso leva a que mais pessoas cheguem a nossa publicacao. Por outro lado, as social networks
atualmente possibilitam também a criacdo de catalogos, fags de precos, informacdes adicionais dos
produtos, entre outras possibilidades, que tornam o processo de conhecimento do produto/servico mais
rapido, o que faz com que o consumidor tenha uma melhor experiéncia e se encontre mais inclinado a
explorar estas opcdes de compra (Mata & Quesada, 2014).

Em Portugal, estas estratégias nao devem ser diferentes. Para isso, & necessario conhecer-se mais

aprofundadamente o mercado nacional e o comportamento dos clientes e consumidores digitais
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portugueses. Segundo dados da DataReportal*, as redes sociais mais utilizadas em Portugal, em janeiro de
2021, entre usuarios dos 16 aos 64 anos, foram o Youtube (92,1%), Facebook (88,2%), WhatsApp (82,5%)
Facebook Messenger (79,4%) e Instagram (75,3%), seguindo-se pelo Pinterest (40,5%), LinkedIln (40,2%) e
Twitter (38,4%), entre outras. Segundo a mesma fonte, esta ordem de usabilidade das plataformas
praticamente manteve-se, comparativamente a janeiro do ano anterior:. Todavia, a percentagem de
utilizadores a usufruir destas plataformas aumentou (exceto no Youtube) de 2020 para 2021. Assim,
percebe-se que as plataformas mais utilizadas pelos internautas portugueses em janeiro de 2020 e janeiro
de 2021 foram, na sua maioria, plataformas de comunicacao, como, por exemplo, o Facebook, Instagram
e WhatsApp, ao mesmo tempo que se conclui que a pandemia impulsionou a percentagem de utilizacao
de, praticamente, todas as plataformas. Logo, e através desta analise feita sobre o uso das socia/ media,
0s profissionais de comunicacdo tém a capacidade de perceber quais as redes sociais mais comumente
usadas pelos internautas portugueses, tornando-se um conhecimento essencial para as suas estratégias
de Marketing Digital. Isto porque as marcas e empresas passam a saber quais as plataformas com mais
afluéncia para promoverem os seus produtos e websites de e-commerce. Seguindo, ainda, dados da
DataReportal, entre abril de 2019 e janeiro de 2020¢ houve, em geral, mais 6,6% de usuarios portugueses
nas redes sociais, e mais 11% entre os anos 2020 e 20217. O certo é que a COVID-19 influenciou todos os
setores do mundo no ano de 2020, podendo explicar este aumento mais acentuado da utilizacdo das
redes sociais pelos usuarios portugueses entre os anos de 2020 e 2021. O impacto em Portugal, entre
estes dois anos, dos inimeros estados de emergéncia e calamidade, foi visivel no consequente aumento
da necessidade de comunicacdo através de outras formas - as redes sociais. Em conclusdo, e através
desta analise de dados, percebe-se que, em Portugal, as redes sociais sdo ferramentas, cada vez mais,
utilizadas pelos internautas digitais, e, por isso, devem ser, cada vez mais, exploradas pelos profissionais
de comunicacdo. Portanto, compreende-se a necessidade de foco das marcas nacionais nestas soc/al
media mais utilizadas, tendo em atencdo o que faz sentido para a sua comunicacao, usufruindo das
plataformas que mais facilmente sdo aproveitadas para a promocado de produtos e/ou servicos

(nomeadamente, o Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e, também, Youtube).

+ Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2021-portugal?ra=Portugal

s Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2020-portugal

¢ Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2020-portugal

7 Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-202 1-portugal?rg=Portugal
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De uma forma geral, atendendo aos estudos e referéncias bibliograficas citadas, percebe-se que as
redes sociais sdo essenciais para o crescimento do comércio online, principalmente em plena pandemia
COVID-19. Conclui-se, também, que apesar das redes sociais e os websites de e-commerce trabalharem
em conjunto, estes nao se subsituem, mas sim complementam-se através das suas variadas ferramentas.
No entanto, nos ultimos tempos, as fronteiras entre as redes sociais e as plataformas de e-commerce tém
desaparecido, ja que atualmente conseguimos aceder facilmente a elas através do nosso /ogine
identidade das redes sociais (Mata & Quesada, 2014; Javid, Nazari & Ghaeli, 2019), o que torna ainda

mais confuso perceber as diferencas entre estas duas vertentes.

3.3 0 e-commerce durante a pandemia COVID-19

0 final de 2019, mas em particular o inicio de 2020, ficaram extremamente marcados pela pandemia
mundialmente conhecia como COVID-19. Este surto, que se fez sentir no planeta inteiro, impactou cada
setor de diferentes formas, obrigando a criar novas estratégias e a restruturar os métodos de trabalho. O
mundo encontrou um desafio que veio, por completo, alterar o funcionamento natural dos negocios e dos
diversos formatos de venda de produtos, entre muitos outros fatores. Segundo as analises partilhadas pela
DataReportal, nomeadamente, sobre os anos 2019 e 2020, verifica-se que o comércio online mundial em
janeiro de 2019¢, comparativamente com janeiro do ano anterior, era ja uma atividade com bastante
influéncia no universo das compras, mantendo esta forte presenca durante todo o ano de 2019°. No
entanto, foi 2020, no seu total, que apresentou um crescimento mais acentuado do e-commerce,
consequéncia clara da pandemia, fazendo o consumo online aumentar ainda mais. Deste modo, e através
dos dados apresentados, conclui-se que, apesar da crescente tendéncia, ao longo dos anos, para o
aumento das compras online, a pandemia foi a grande impulsionadora de todo este processo (Kim, 2020),
ja que “interrompeu fortemente as operacdes comercias € a atividade do consumidor” (Guthrie, Fosso-
Wamba & Arnaud, 2021, p.1) por meios fisicos e presenciais. Porém, para que o e-commerce seja bem-
sucedido, nao basta existirem novos comportamentos de compra dos consumidores. Estes tém de ser
igualmente aproveitados pelos diversos setores e negocios. Esta nova oportunidade que surgiu como

consequéncia do impacto da COVID-19 deve ser agarrada e explorada pelas industrias. O certo é que em

= Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview

 Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview

v Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-202 1-global-overview-report
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julho de 2020, segundo dados da DataReportal, muitos usuarios digitais ja partilhavam a vontade de
manterem a pratica das compras online, mostrando, assim, que este comportamento de compra tem
fortes possibilidades de continuar no pos-pandemia. Ou seja, através destes dados, percebe-se que a
aposta das marcas em plataformas de e-commerce é essencial para o seu crescimento, ao mesmo tempo
que é também segura. Acompanhar esta nova tendéncia de compras é a forma mais eficaz para o sucesso
e continuidade destas marcas durante a crise pandémica. Além disso, é do conhecimento geral que o
surto da COVID-19 levou a que cada governo, em diferentes periodos, declarasse o distanciamento social
obrigatorio, que conduziu, numa primeira fase, ao encerramento das instalacdes, por tempo
indeterminado, de varias empresas e negocios. Por consequéncia, estas empresas tiveram de colocar, em
diversas alturas, os seus trabalhadores em /ay-offou em teletrabalho. Sem duvida, que nestas fases, o
teletrabalho foi uma solucdo que possibilitou a continuacao do funcionamento de muitos negécios, que se
mantiveram ativos através dos meios digitais, preservando o seu nivel de resposta, permitindo-os entrar no
movimento Work from Home presente em todo o mundo (Effendi, Sugandini & Istanto, 2020). Com mais
pessoas em casa, impedidas de sair pela necessidade de seguranca e isolamento, o e-commerce (e tudo o
gue implica) foi visto como uma forma mais segura e eficaz para adquirir produtos/servicos num mundo
gue promove o distanciamento e afastamento social. “A pandemia, bloqueio e medidas de distanciamento
social da COVID-19 interromperam as praticas de compra e levaram os consumidores a experimentar
novos canais e aprender novos habitos” (Guthrie, Fosso-Wamba & Arnaud, 2021, p.3). Os cidadaos viram
no digital a forma mais facil e segura para proceder as compras dos seus produtos, o que afetou
positivamente o geral crescimento do e-commerce durante os tempos pandémicos (Bhatti et al., 2020). O
comércio online foi notado como a opcao principal para muitas pessoas que pretendiam adquirir 0s seus
bens/servicos de qualquer género, sem correrem o risco de ficarem infetados com o virus (Effendi,
Sugandini & Istanto, 2020).

Por sua vez, com mais pessoas no digital, as redes sociais foram as ferramentas por muitos utilizadas
a volta do mundo, mantendo, desta forma, o contacto diario que anteriormente poderia ser feito
presencialmente. Esta adaptacdo a nova condicédo de vida levou a um crescimento de 13% de usuarios nas

redes sociais, a nivel global, resultado do ano de 2020x. Desta forma, constata-se que no inicio do ano de

1 Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2020-july-global-statshot

12 Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
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2021= ja 53% da populacao mundial usava redes sociais. Este desenvolvimento é apresentado como igual
consequéncia do aparecimento e impacto da pandemia COVID-19. Também esta crescente ligacdo ao
online por parte dos consumidores permitiu e impulsionou diversas mudancgas nas empresas e nas suas
formas de promocao de Marketing. A COVID-19 “tornou os gestores das PMEs [Pequenas e Médias
Empresas] mais conscientes sobre os social media” (Effendi, Sugandini & Istanto, 2020, p.920) e as suas
potencialidades. Numa analise realizada em 2020 pelos autores Effendi, Sugandini e Istanto, verificou-se
gue estas instituicoes, ao aperceberem-se das mudancas e da consequente diminuicdo das vendas,
adotaram novas estratégias de Marketing, agora digital, levando a criacao de perfis nas redes sociais mais
utilizadas pelos seus clientes, como forma de promoverem os seus produtos (Effendi, Sugandini & Istanto,
2020). Isto ¢, segundo este estudo, ao analisarem o constante crescimento das socia/ media como
consequéncia da pandemia, as empresas transformaram as redes sociais numa nova oportunidade de
negdcio, para sobreviverem durante os dificeis tempos pandémicos. As social networks passaram a ser o
meio mais facil, rapido e direto para as empresas manterem uma comunicacdo com os consumidores
(Effendi, Sugandini & Istanto, 2020), interagindo com os mesmos e esclarecendo todas as duvidas sobre
0S seus servicos ou bens vendidos nas suas plataformas digitais. No geral, percebe-se que “o e-business
tornou-se uma necessidade para lidar com a crise causada pela COVID-19” (Effendi, Sugandini & Istanto,
2020, p.916), ja que os locais fisicos tiveram, em diversas alturas, fechados ao publico, e o comércio
online foi a Unica solucdo disponivel de compra e venda de produtos. Esta migracdo para o digital foi
essencial para a sobrevivéncia de muitas marcas e negocios, principalmente os locais.

Em Portugal, 0 mesmo teve de acontecer com as empresas nacionais, que se viram obrigadas a adotar
estratégias de Marketing Digital (caso ainda nao o tivessem feito), com o objetivo de direcionarem as
atencdes dos seus clientes para as suas novas plataformas online. Segundo uma analise realizada pela
Marktest Group, em maio de 2020, a 513 individuos maiores de 18 anos e residentes em Portugal
Continental, verificou-se que cerca de 29% dos portugueses ja faziam mais compras online do que o
habitual. Ou seja, esta amostra, extrapolada para o universo de 8.250.000 milhdes de habitantes em
Portugal Continental, conclui que 1/3 da populacdo portuguesa comprava mais online do que o habitual,

ja nos primeiros meses de pandemia. Este €, sem duvida, um fator interessante para as marcas e

12 Os dados podem ser consultados em https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

14 Os dados podem ser consultados em https://covid19.marktest.pt/artigo/29-dos-portugueses-tem-feito-mais-compras-online

42


https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://covid19.marktest.pt/artigo/29-dos-portugueses-tem-feito-mais-compras-online

negdcios que acompanham as mudancas dos consumidores e da industria, ja que, através destes dados,
constatam-se as sentidas transformacdes no comportamento de compra dos portugueses, ja no inicio da
crise sanitaria que o pais e 0 mundo atravessavam. Ainda na mesma linha de pensamento, e de acordo
com uma noticia publica em 24 de novembro de 2020 pelo Observador®, citando dados divulgados no
estudo White Paper COVID-19 realizado pela Intrum, uma “empresa mundial da industria da gestao e
recuperacao de créditos”s, verificou-se que cerca de 52% dos portugueses compravam mais online,
comparativamente com o ano de 2019. Os inquiridos neste estudo realizado em maio de 2020
consideraram o e-commerce uma atividade mais comoda e também segura, ja que nao exige necessidade
de deslocacao. Ainda segundo dados da Intrum, citados nesta noticia do Observador, constatou-se que as
preocupacdes principais dos consumidores online inquiridos sdo, em 2020, os “bens de primeira
necessidade”, deixando para segundo plano os bens menos essenciais. Esta mudanca de prioridades foi
considerada uma consequéncia positiva da COVID-19 pelos inquiridos. No geral, através dos dados
partilhados pela Intrum, comprova-se, entdo, que o aumento das compras online desde o inicio da
pandemia de COVID-19 é uma tendéncia em Portugal e no Mundo, sendo a seguranca e a comodidade
uns dos principais pontos salientados pelos inquiridos portugueses neste estudo. Além disso, numa
analise realizada pela Marktest Group, entre 4 e 5 de junho de 2020, a 504 individuos maiores de 18
anos e extrapolada para o universo de 8.250.000 milhdes de habitantes em Portugal Continental,
verificou-se que 41,4 % dos portugueses queriam passar menos tempo em lojas fisicas, ao mesmo tempo
que 30% queriam fazer mais compras online. Ou seja, esta analise aponta a vontade crescente de muitos
consumidores manterem alguns dos seus habitos e comportamentos adquiridos durante a pandemia
COVID-19. Tendo por base todas estas diferentes analises e dados apresentados, compreende-se a
necessidade, cada vez maior, de transformar os negocios offline em online. Esta teve, sem duvida, de ser
uma estratégia adotada pelas marcas nacionais, para conseguirem acompanhar esta migracao dos seus
clientes, agora mais ligados as compras por meios digitais. Neste sentido, e pegando nos dados referidos
no ponto 3.2 sobre o crescimento das redes sociais em Portugal, entre 2019, 2020 e 2021 partilhados

pela DataReportal, percebe-se que as redes sociais tiveram de ser inseridas oficialmente nestas estratégias

15 A noticia pode ser acedida em https://observador.pt/2020/11/24/covid-19-portugueses-compram-mais-online-do-que-no-ano-passado-segundo-um-estudo,

1w O website pode ser consultado em https://www.intrum.pt/empresas/sobre-a-intrum/quem-somos-e-o-que-fazemos

v Os dados podem ser consultados em https://covid19.marktest.pt/artigo/passar-menos-tempo-em-lojas-fisicas-sera-uma-resolucao-futura-para-414-dos-

portugueses
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digitais desenvolvidas pelas marcas e negocios durante a pandemia de COVID-19, com o objetivo de
usufruirem de forma mais eficaz do tempo passado pelo seu publico-alvo na internet.

No geral, tendo em consideracao tudo o que é referido neste ponto, conclui-se que a COVID-19 trouxe,
além do distanciamento e isolamento social necessarios, novas oportunidades de negocio e de expansao
desta vertente de compras mais online (Kim, 2020). Isto porque a adaptacao das marcas e negocios ao
digital foi essencial para resistirem aos constantes fechos das lojas/empresas e recolhimentos obrigatdrios
impostos. Para além disso, é também por consequéncia da pandemia que mais pessoas viram os media
sociais como uma solucéo para se manterem conectadas com o mundo. Este crescimento de afluéncia as
redes sociais obrigou, igualmente, a constante adaptacdo destas plataformas a nova realidade do mundo,
apresentando, no caminho, respostas mais atualizadas para os seus utilizadores (Bhatti et al., 2020). Em
suma, verifica-se, assim, que a COVID-19 teve um impacto direto no crescimento destas duas vertentes: o
e-commerce e as redes sociais. Por sua vez, ambas sofreram influéncia mutua, ja que é através das redes
sociais que, hoje, os consumidores tém, por exemplo, acesso facilitado as ofertas de e-commerce das
diversas marcas, e, também, é através da necessidade de aceder a essas ofertas que mais pessoas estao

ligadas as redes sociais das marcas.

3.4 A promocao da imagem do nacional

A globalizacado permitiu que a aquisicao e utilizacdo de produtos deixassem facilmente de lado as
barreiras do nacional, sendo hoje possivel adquirir um artigo de qualquer parte do mundo. No entanto,
essa mesma globalizacdo levou a que mais mercadorias tivessem a capacidade de chegar a diferentes
partes do globo, correndo o risco de perder, no caminho, a sua identidade e historia. Por isso, conceitos
como pais de origem e marca-nacao passaram a ser relevantes, principalmente na hora de escolher que
produto consumir. Para Schooler (1965), o primeiro autor a introduzir empiricamente o conceito de pais
de origem, a percecao do publico em relacao aos produtos esta inteiramente ligada a sua origem. Isto &, o
mesmo artigo criado por diferentes paises tera uma aceitacdo também diferente, positiva ou negativa,
dependendo da forma como esse pais é caracterizado e percecionado pelo publico de determinada nacéo.
Percebe-se, assim, que a origem de um produto influencia a escolha e a avaliacdo do consumidor (Tigli,
Pirtini & Erdem, 2010; Moraes, Strehlau & Figueiredo, 2013). Apesar de existirem diferentes definicoes e
nocdes sobre o conceito “pais de origem”, no geral, a ideia defendida pelos estudiosos é de que as

“atitudes positivas ou negativas em relacdo a um pais podem levar os consumidores a fazerem inferéncias
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positivas ou negativas sobre a qualidade dos produtos daquele pais” (Moraes, Strehlau & Figueiredo,
2013, p.223), usufruindo dessas inducdes no momento de optar por determinado produto (Tigli, Pirtini &
Erdem, 2010). Para Canto-Guina e Giraldi (2012) estas percecdes podem ser usadas tanto a favor dos
consumidores na hora de escolher qual produto comprar, como também a favor dos gestores de
empresas e/ou instituicdes através de estratégias de Marketing. Por exemplo, destacando a origem do
produto no processo da promocao do mesmo, intensificando, assim, as “trocas comerciais ¢ (...) fluxos de
investimentos” (Canto-Guina & Giraldi, 2012, p.323). O certo é que mesmo que na pratica o produto ndo
seja de melhor qualidade, o publico tem confianca nesse artigo devido a reputacao do pais que o produziu.
Por isso, apostar na promocao de uma imagem de um pais forte e confiavel é essencial para o
crescimento nacional e internacional dos negocios.

Neste sentido, e avancado pela promocao do pais como uma marca, a ideia do conceito de pais de
origem interliga-se com o conceito de marca-nacao. Entenda-se por marca-nacao a “aplicacao de técnicas
de comunicacdo de marca e de marketing para promover e gerenciar a imagem de uma nacao” (Fan,
2008, p.5), sendo, neste contexto, a nacéo representada como “um grande grupo de pessoas da mesma
raca e lingua” (Fan, 2008, p.2). Ou seja, esta definicdo tem na sua base a promocao estratégica e
comunicacional da imagem de um pais como uma marca. Todavia, a verdade é que, segundo Fan (2008),
uma marca-nacdo “existe com ou sem esforco consciente de branding nacional, uma vez que cada pais
tem uma imagem atual para o seu publico internacional, seja ela forte ou fraca, clara ou vaga” (Fan,
2008, p.5). Por isso, é ainda mais importante criar e atualizar estratégias que reforcem uma boa imagem
de determinado pais para o0 mundo.

Porém, é igualmente importante explorar, simultaneamente, a prépria imagem e os mercados
nacionais, partilhando e usufruindo das suas qualidades, num sentimento de nacionalismo coletivo.
Mostrar ao consumidor do proprio pais que os produtos nacionais também tém qualidade
comparativamente com as marcas globais é cada vez mais desafiante. Atualmente, fruto da globalizacao,
as marcas internacionais entram nos nossos mercados por diversos canais, sendo dificil fazer
concorréncia a percecao de qualidade e valor que o consumidor comum tem, muitas vezes, das mesmas
(Rodrigues & Montanari, 2018). O certo é que, na hora de optar por determinado artigo, diversos fatores
contam. Por isso, enaltecer as qualidades dos produtos nacionais numa estratégia de Marketing que se
foca nas emocdes e no sentimento de pertenca pode ser um fator diferenciador no momento de escolher

que produto “levar” para casa. A verdade é que este comércio mais local cria, no seu percurso de

45



promocao e crescimento, “relacoes fortes com os seus consumidores e (...) oferece uma melhor resposta
as necessidades locais” (Rodrigues & Montanari, 2018, p.3). Esta aproximacao pode ser encarada como
uma vantagem deste género de mercado, ja que os negdcios nacionais se encontram mais proximos do
consumidor final, sendo uma particularidade mais dificil de atingir pelas marcas globais. Para os autores
Rodrigues e Montanari (2018) os consumidores sentem-se cada vez mais curiosos em conhecer diversos
produtos provenientes de diferentes partes do mundo. No entanto, a procura por “produtos de origem
local {...) que refletem tradicdes regionais” (Rodrigues & Montanari, 2018, p.1) mantem-se. Neste sentido,
explorar esta necessidade de consumo de produtos tradicionais e regionais é essencial, reforcando o
espirito de identidade nacional. Para Fan (2010), identidade nacional refere-se a nocao e sentimento de
pertenca coletiva que os cidaddos tém em relacdo ao seu préprio pais, criando uma ligacdo forte com os
outros cidadaos de forma individual, mas também coletiva. Assim, o consumo de produtos nacionais pode
ser entendido como um modo de apoiar os comércios locais e negocios nacionais, ao mesmo tempo que
nos apoiamos a nds mesmos, ja que fazemos parte desta nacao.

Ter presente este sentimento de pertenca no dia a dia do consumidor mostra-se essencial para as
estratégias de Marketing nacionais, com o objetivo de criarem maior afinidade entre as marcas e produtos
portugueses e 0s seus clientes. Segundo o «Estudo de Portugalidade, Habitos de Compra de Produtos
com Incorporacdo Nacional e Notoriedade da Marca “Portugal Sou Eu”»®, realizado em 2014 a 1301
individuos com 16 anos ou mais, residentes em Portugal Continental e nas llhas, 58,7% dos inquiridos
afirmaram que tendiam a “comprar produtos portugueses sempre que existam”, sendo que 28,4% dos
inquiridos s6 compravam “apenas para algum tipo de produtos”. Ou seja, mais de metade dos inquiridos
mostrou, em 2014, vontade em consumir, na maioria do seu dia a dia, produtos nacionais. Este estudo
revelou, também, que entre os inquiridos, os produtos nacionais mais consumidos eram principalmente o
azeite, vinho, pao, doces, frutos/legumes, carnes, peixes e queijos (entre outros), sendo a qualidade o
critério de escolha. Constatou-se, ainda, que as principais motivacdes destes comportamentos eram a
criacao de emprego em Portugal, a ajuda para a economia portuguesa e a qualidade e sabor dos
produtos, revelando a existéncia e necessidade presente do sentimento de pertenca e entreajuda ja

mencionados. Alguns anos mais tarde, o “Estudo da Sociedade Portuguesa — Habitos de consumo de

11 0 estudo pode ser consultado em https://www.iapmei.pt/ getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Assistencia-Tecnica-e-Formacao/Dinamizacao-da-Producao-

Nacional/Portugal-Sou-Eu/Forum-PSE PortugalidadeCege ISEG Final.pdf.aspx
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produtos de origem Portuguesa”®, realizado entre 26 e 28 de marco de 2018 a 100 individuos, revelou
gue 36,9% dos inquiridos no estudo tentavam, em todos os seus habitos de compra, comprar produtos
portugueses e 35,3% dos inquiridos s6 em alguns casos especificos de produtos. Este segundo estudo
concluiu, ainda, que os produtos nacionais mais procurados eram, principalmente, as frutas/legumes,
pao, doces, azeite, lacticinios, peixe, carne (entre outros). Além disso, 68,8% dos participantes inquiridos
consideravam “importante a muito importante o consumo de produtos” com origem em Portugal e 91,9%
dos inquiridos no estudo concordavam que comprar produtos de origem portuguesa ¢ uma forma de
ajudar a economia do pais. Assim, e ao comparar-se as duas analises apresentadas sobre o consumo dos
portugueses, percebe-se que, apesar de terem ocorrido em anos diferentes, a ideia e vontade de consumir
produtos nacionais manteve-se presente, assim como a categoria e tipo de produtos mais escolhidos.

Em suma, conclui-se que ter este conhecimento do mercado nacional é importante para as marcas
portuguesas, uma vez que tém possibilidade de aprender mais sobre o seu publico-alvo. Percebe-se,
também, que os produtos alimentares sao os artigos nacionais mais consumidos pelos portugueses. Desta
forma, as diversas estratégias de Marketing devem ter em atencao estas caracteristicas gerais dos
consumidores, assim como as suas motivacdes na hora de compra. Tendo em consideracao a pandemia
de COVID-19, é possivel constatar que esta promocao do nacionalismo, de espirito de pertenca e
entreajuda foi ainda mais importante para a sobrevivéncia de muitos negocios nacionais, uma vez que se
viram “obrigados” a migrar para outras plataformas e a adaptarem-se a novas formas de vender o seu
produto. Portanto, promover a ideia do made /in Portugal, acompanhada pelas caracteristicas da qualidade
e valores de pertenca pode ter sido uma estratégia de Marketing adota pelos negocios nacionais durante a

crise sanitaria para solucionar os seus problemas.

3.5 A adaptacao das tarefas dos profissionais de comunicacao e a pandemia COVID-19
Como seria de esperar, para a criacéo e planeamento de contetdos digitais com o objetivo de

promover diferentes marcas e produtos e captar, no percurso, a atencao dos diversos publicos, é essencial

definir-se estratégias eficazes de comunicacao. Para isso, 0 pensamento e planeamento estratégicos,

aliados ao proprio conceito de estratégia, sdo indispensaveis no dia a dia dos profissionais que trabalham

1w 0 estudo pode ser consultado em https://www.researchgate.net/profile/Isabel-Moreira-14/publication/ 329707338 _Estudo_da_Sociedade Portuguesa-

Habitos de consumo _de produtos de origem Portuguesa Marco 2018/links/5c¢17716592851c39ebf33f29/Estudo-da-Sociedade-Portuguesa-Habitos-de-

consumo-de-produtos-de-origem-Portuguesa-Marco-2018.pdf
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neste ramo. Principalmente, num contexto de pandemia, onde comunicar nunca foi tao importante.
Contudo, é necessario compreender, antes de mais, o que significam todas estas nocoes e quais as suas
especificidades e ferramentas no mundo da comunicacao.

O conceito de estratégia ndo ¢ recente e, por isso, foi amplamente estudado e explorado ao longo dos
anos por diversos autores. No entanto, essas inimeras investigacdes sobre uma mesma atividade levaram
a que, hoje, existam diferentes definicdes sobre o significado de “estratégia”. Na verdade, compreende-se
gue essas definicoes, que foram evoluindo ao longo do tempo, dependem igualmente da forma como esta
¢ aplicada em determinado ambiente (Nicolau, 2001). Ou seja, considerando a extensa literatura que
existe sobre este tema, percebe-se que a definicdo de estratégia varia dependendo da situacao abordada,
adaptando-se ao meio que a envolve (Nicolau, 2001). Uma vez que este conceito foi sendo explicado e
explorado de formas diferentes nas ultimas décadas, Mintzberg (2007) no livro “O processo da estratégia.
conceitos, contexto e casos selecionados” apresentou algo mais abrangente sobre o seu significado,
exibindo as diversas visdes que existem sobre o tema e expondo os cinco P’s da estratégia. Este conceito
é, entdo, apresentado como um(a):

e plano - onde a estratégia é definida como um “tipo de curso de acdo conscientemente
pretendido, uma diretriz (ou conjunto de diretrizes) para lidar com uma situacdo” (Mintzberg,
2007, p.24). Ou seja, as estratégias sdo “criadas antes das acdes as quais vao se aplicar e séo
desenvolvidas consciente e positivamente” (Mintzberg, 2007, p.24);

e pretexto — onde a estratégia continua a fazer parte de um plano, mas ¢é apresentada como
«uma “manobra” especifica para superar um oponente ou concorrente» (Mintzberg, 2007,
p.24);

e padrao - onde é definida como “uma corrente de acdes” (Mintzberg, 2007, p.24) e
considerada um comportamento consciente, onde as pessoas utilizam a mesma estratégia
diversas vezes, de forma “pretendida ou nao” (Mintzberg, 2007, p.24);

e posicao — onde a estratégia é implementada como um «meio de localizar uma organizacao
naquilo que os tedricos organizacionais gostam de chamar de “ambiente”» (Mintzberg, 2007,
p.26). Ou seja, na formulacao da estratégia ha consciéncia da combinacdo entre a organizacao
e meio envolvente, olhando para o meio externo;

e perspetiva — onde o seu “conteudo consiste ndo apenas de uma posicao escolhida, mas

também de uma maneira fixa de olhar o mundo” (Mintzberg, 2007, p.27). Neste contexto, a
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“estratégia € uma perspetiva compartilhada pelos membros de uma organizacao, por suas

intencdes e/ou por suas acoes” (Mintzberg, 2007, p.27).

Apesar de serem apresentadas diferentes propostas sobre o conceito, isso nao implica que as diversas
versdes do mesmo nao se possam intercalar, adaptando-se ao meio e a situacao (Mintzberg, 2007). Além
disso, estas definicdes permitem compreender melhor a sua aplicabilidade. Neste sentido “o conceito
pertinente de estratégia sera o que melhor servir os objectivos a atingir e destes depende também a forma
mais adequada de sua operacionalizacao e medida” (Nicolau, 2001, p.16). Assim, para atingir os objetivos
pretendidos na promocado das marcas e dos seus produtos é necessario que os profissionais de
comunicacao desenvolvam e apliqguem técnicas que tenham em atencao os meios envolventes, seguindo
diferentes etapas. Estas fases vao desde a “formulacdo da estratégia” (Alday, 2002, p.21) onde esta é
desenvolvida, passando pela “implementacdo da estratégia” (Alday, 2002, p.21), onde é colocada em
acao e terminando com “o controle estratégico” (Alday, 2002, p.21), onde pode ser necessario adapta-la,
para que responda as necessidades e aos resultados pretendidos (Alday, 2002). E durante a primeira
etapa que a entrada dos conceitos de pensamento e planeamento estratégicos sao essenciais. O
pensamento estratégico, numa visdo global, envolve a “intuicao e criatividade” (Kich & Pereira, 2014,
p.137), com o objetivo de pensar sobre diferentes técnicas que podem ser colocados em pratica (Kich &
Pereira, 2014). Ja o planeamento estratégico é “um procedimento formal e consciente de geracdo de
estratégias, que resulta na concecao de um plano estratégico, o qual permite determinar antecipadamente
0 que deve ser feito e como deve ser feito” (Raposo, 2013, p.81). Percebe-se, assim, que estes dois
conceitos trabalham em simultédneo e completam-se. No pensamento estratégico desenvolvem-se novas
formas de pensar sobre determinados assuntos, criando diversas estratégias, que serdo, depois,
orientadas, geridas, organizadas e aplicadas pelo planeamento estratégico (Moresco, Marchiori & Gouvea,
2014; Raposo, 2013). E através desta formula de pensamento que, hoje, os profissionais da comunicacéo
trabalham.

Neste sentido, e para a concretizacdo destes planos, é fundamental perceber o meio que ira rodear a
marca e a sua comunicacao. Isso passa, por exemplo, pelo conhecimento e analise do publico-alvo e das
suas necessidades, para que diversas técnicas de comunicacao possam ser criadas e definidas a sua
volta, sendo um processo fundamental para o sucesso destas ac¢des (Santos, 2017). Por isso, o trabalho

dos profissionais da area deve ser minucioso, com atencao a todos os fatores que poderao ser
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influenciadores. Com a situacdo pandémica presente em todos os paises desde 2020 e o crescimento da
necessidade de estarmos seguros, adaptar estas diferentes taticas de comunicacéo foi ainda mais
importante, principalmente, para todas as empresas e marcas que se quiseram manter ligadas aos seus
clientes. Sabendo que a COVID-19 parou o mundo, foi essencial para 0s negocios certificarem-se que
mantinham uma relacao ativa com os seus consumidores, no universo digital (Stangherlin, Joao & Oliveira,
2020), tanto para a sua sobrevivéncia, como para o seu sucesso. Coube, assim, aos profissionais, que
gerem a comunicacao online destas marcas, criarem novas estratégias, ou adaptarem as anteriores a
nova realidade. Perante a paragem, o isolamento e o fecho de inumeros negdcios fisicos, o digital passou
a ser ainda mais importante, permitindo, por exemplo, o contacto permanente entre os diferentes
intervenientes através das redes sociais ou, até, de plataformas de vendas online (Stangherlin, Joao &
Oliveira, 2020). Além disso, no desenvolvimento do pensamento estratégico, os profissionais tiveram de
estar mais atentos aos pormenores do dia-a-dia de uma vida em pandemia e as fragilidades e
sensibilidades de um publico que vive uma nova realidade. Foram aplicadas, por muitas empresas,
estratégias mais humanizadas e préximas do consumidor final, colocando-o no centro da sua atencao
(Amaral & Maio, 2020). O certo é que o online é a plataforma que mais facilita a comunicacao e
interatividade entre as marcas e os seus publicos, algo que foi e é aproveitado pelos profissionais que
trabalham na area da promocao e comunicacdo de marcas, principalmente em tempos de pandemia.
Deste modo, apesar da ligacdo cliente-empresa néo ter surgido sé durante a crise sanitaria, esta foi
intensificada pela mesma, com o objetivo de manterem os consumidores e os préprios negocios ativos.
Sabendo que, atualmente, “a interatividade e a experiéncia sdo os principais aspectos para o sucesso de
estratégias de marketing” (Vinha & Oliveira, 2021, p.6), é fundamental pensar, criar e aplicar estratégias
que considerem os diferentes intervenientes e os seus ambientes, com o objetivo de proporcionar uma
experiéncia positiva entre o consumidor e a marca. Isto porque o «“digital”, nada mais é que a plataforma
que da vazao plena a interatividade, mas ndo necessariamente & boa experiéncia» (Vinha & Oliveira, 2021,
p.6). Essa funcao cabe aos profissionais da comunicacao.

Assim, um dos principais exercicios dos profissionais que trabalham com a comunicacéo online é a
criacao de estratégias digitais que envolvam o0s usuarios, numa espécie de convivio e participacao. Isto
pode ser feito através da partilha de um post, de comentarios feitos numa publicacdo ou de outras
atividades que criem uma relacdo entre a empresa e o seu cliente. Como sabemos, esta interatividade é,

hoje, simplificada pelas redes sociais como o Facebook, o Instagram ou o Twitter (entre outras), onde é
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permitido criarem-se sondagens, fazerem-se Q&A (questions and answers), participarem-se em /ives, entre
diversas outras atividades que facilitam a interacao dos utilizadores com as empresas. O certo é que este
género de estratégias de comunicacao proporciona uma aproximacao entre as marcas e o seu publico-
alvo, sendo desta forma um fator essencial e, também, por vezes, diferenciador durante um periodo
pandémico. “Com o atual cenario da COVID-19, as redes sociais se tornaram uma das principais formas
das empresas estarem presentes na vida dos clientes.” (Stangherlin, Jodo & Oliveira, 2020, p.6). Além
disso, durante este processo de comunicacado, podem ser relacionadas diferentes plataformas (Santos &
Kunz, 2014). Ou seja, a estratégia de comunicacao pode, por exemplo, comecar no Facebook e terminar
no website de e-commerce da marca. Tendo em atencdo que durante o isolamento social obrigatério a
maioria dos negdcios encontraram-se fechados, aceder a uma loja online pode ter sido a solucao segura
para os consumidores que, tal como o resto do mundo, necessitaram de estar isolados.

No entanto, é de salientar que ndo basta decidir publicar nas redes sociais. Tal como referido
anteriormente, é necessario criar-se um plano, onde sao avaliados os fatores que podem influenciar a
comunicacao e desenvolvidas as estratégias a implementar. Sé apds este processo é que devem ser
selecionadas “as midias capazes de satisfazer os objetivos de marketing tracados” (Santos & Kunz, 2014,
p.80). Ou seja, a funcéo dos profissionais €, em primeiro lugar, definir os objetivos da comunicacao,
conhecer o publico-alvo da marca ou de determinada campanha, analisar o meio envolvente, entre muitos
outros fatores, que possibilitardo a criacdo de uma estratégia mais eficaz e eficiente. Para os autores
Santos e Kunz (2014) é indispensavel, para a realizacdo de uma boa estratégia de redes sociais,
conhecer-se “bem a plataforma da rede, o seu publico e os seus atributos” (Santos & Kunz, 2014, p.80).
Apds este conhecimento, colocar em acao as estratégias desenvolvidas sera mais facil, seguro e eficaz, ja
gue se conhece melhor o publico e as suas possiveis reacées. Todavia, a monitorizacao dos seus
comportamentos é fundamental, para que na fase do controle estratégico (a terceira etapa ja mencionada)
seja mais facil responder as dificuldades encontradas e modificar ou adaptar, se necessario, as estratégias
anteriormente aplicadas. Durante o periodo de crise sanitaria, foi essencial para as empresas terem em
atencao todas estas caracteristicas enunciadas. Uma vez que a saude mundial € um assunto considerado
sensivel, restou aos profissionais que trabalham na comunicacao compreender melhor as emocdes, 0s
pensamentos e 0s comportamentos do publico-alvo, sem colocarem em risco a imagem e identidade da
marca e/ou produto a serem promovidos. Neste sentido, além da necessidade de se pensar e criar em

novas estratégias para aplicar ao momento da pandemia, os profissionais que trabalham com a
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comunicacao das marcas/produtos tiveram, igualmente, de manter uma presente monitorizacao das
paginas e responder a todas as duvidas que surgiram, preservando uma comunicacao forte com o publico.
Desta forma, os clientes sentem-se mais seguros e informados sobre determinadas duvidas, o que pode
trazer um impacto positivo na relacdo com a marca.

Em conclusao, percebe-se que as técnicas de comunicacao aplicadas pelos profissionais da area
tiveram de ser adaptadas a situacdo do pais, apoiando-se, para isso, em novas estratégias de Marketing
Digital que foram essenciais para a sobrevivéncia de muitos negdcios. A verdade é que a pandemia

reforcou, direta e indiretamente, a comunicacao entre os consumidores e as marcas.
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4 Estudo de Caso

4.1 Metodologia: pesquisa descritiva e analise quantitativa e qualitativa dos dados

Tendo por base a experiéncia passada na agéncia de comunicacao LKCOM - Marketing of Tomorrow
foi proposta, para este relatorio, a analise especifica de um estudo de caso: a loja de comércio online
EuComproPortugués.pt. Desta forma, o intuito deste relatorio passa por compreender a evolucao do e-
commerce enquanto inserido numa pandemia mundial e o papel das redes sociais nesse processo. Ligado
a este objetivo, tenta-se perceber, também, de que forma esses fatores podem ter sido projetados na loja
EuComproPortugués.pt e na sua comunicacao digital, entre 15 de setembro de 2020 e 15 de marco de
2021. Para que seja possivel estudar os dados relativos a esta plataforma online sera seguida uma
metodologia mista baseada numa pesquisa descritiva, focando-se no método de estudo de caso, que
permite analisar “de modo intensivo, situacoes particulares” (Pardal & Lopes, 2011, p.19). Aqui o
investigador “pode recorrer a uma grande diversidade de técnicas” (Pardal & Lopes, 2011, p.33) para
analisar o caso, tais como entrevistas, inquéritos, observacdo participante, entre outras. Assim, a nivel da
obtencao e tratamento de dados, sera seguida uma analise qualitativa-quantitativa. O uso destes dois
métodos sera essencial para responder a todas as questdes que podem ser levantadas pelo tema deste
relatorio e pelo préprio enquadramento tedrico. Desta forma, é necessario compreender,
aprofundadamente, os métodos e técnicas escolhidos para analisar este caso.

E de constatar que para responder a problematica apresentada é necessario iniciar uma investigacao
formada por uma perspetiva mista, onde serdo colocadas em pratica técnicas ligadas a uma analise
qualitativa, mas também quantitativa, num processo de articulacéo. A analise qualitativa tem o intuito de
analisar e perceber as intencdes dos intervenientes, esclarecendo que o objetivo é a investigacao de
ideias, acdes individuais e interacdes sociais (Coutinho, 2011). Sabendo que a intencdo é compreender os
comportamentos e as acdes tomadas pelos intervenientes desta analise, serdo usadas técnicas com foco
numa observacao direta, interpretando os resultados observados. Por sua vez, e tendo em conta o que é
proposto neste relatorio, € igualmente essencial integrar, neste processo, uma investigacao quantitativa,
uma vez que serdo observadas estatisticas referentes as paginas sociais da loja online. A analise
guantitativa identifica-se como uma investigacdo objetiva e estruturada, que pretende analisar e perceber
as relacdes de causas e efeitos das coisas, aumentando o conhecimento sobre os diversos fendmenos

estudados (Coutinho, 2011). Logo, para que seja possivel, posteriormente, interpretar os dados a serem

53



recolhidos, 0 uso de técnicas quantitativas de recolha e organizacdo de dados sera fundamental. Nesta
analise estamos, de certa forma, perante duas realidades, onde pretendemos, por um lado, compreender
e interpretar os diferentes acontecimentos e, por outro lado, apresentar uma explicacdo do real com base
numa relacdo causa-efeito. Apesar do uso de métodos diferentes de analise, isso nao impede que estas
perspetivas se completem e completem a prdpria analise. O certo é que esta “relacdo entre investigacéo
guantitativa e qualitativa pode, com efeito, ocorrer em proveito da investigacao sobre diversas formas”
(Pardal & Lopes, 2011, p.27).

Assim, e com o intuito de estudar os dados relativos ao estudo de caso escolhido, recorrerei & pesquisa
e recolha das estatisticas relativas as plataformas digitais da loja EuComproPortugués.pt, através do
Facebook Business Suite e do Google Analytics, assim como a observacado direta da analise do contetido
partilhado nas mesmas plataformas, usando técnicas quantitativas e qualitativas para a analise destes
dados. Em relacao as estatisticas, estas serdo exportadas e organizadas num Google Sheets.
Posteriormente, serdo apresentadas num grafico composto com todos as variaveis definidas, com o
objetivo de observar e analisar os dados apresentados. Para esta organizacao serao usadas técnicas
quantitativas de recolha de dados. Ja em relacéao a observacao das publicacdes partilhadas nas redes
sociais Facebook e Instagram, estas serdo exploradas tendo em consideracao técnicas de analise de
conteudo. Para Bardin (1979), analise de contetido “é um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes” (Bardin, 1979, p.31), que podem ser aplicadas a escrita, oralidade, imagens ou outros
modos de comunicacdo, com o intuito de as interpretar e dar-lhes significado (Bardin, 1979). Assim,
considerando esta técnica de analise, todos os textos e imagens das publicacoes partilhadas nas socia/
media da loja EuComproPortugués.pt, entre o periodo definido para esta analise, serdo interpretados de
forma direta, com o objetivo de dar significado as palavras e imagens utilizadas.

A nivel da objetividade, validade e fiabilidade desta analise, as variaveis quantitativas e qualitativas nao
podem ser tratadas de forma igual. Isto &, os fatores essenciais para reforcarem os valores de validade e
fiabilidade de uma investigacao quantitativa ndo podem ser os mesmos numa investigacdo qualitativa. Isto
porque, por exemplo, a validade de uma pesquisa qualitativa é baseada numa interpretacéao e
compreensao da recolha de dados, feita num determinado contexto. Ou seja, nao é algo generalizavel.
Todavia, isso nao diminui o seu grau de importancia, em comparacao com uma investigacao quantitativa.

Na verdade, em ambas as analises, é fundamental reforcar estes trés pontos, para que outros
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investigadores possam chegar a resultados semelhantes noutras situacdes (Pardal & Lopes, 2011). Aléem

disso, ter estas regras bem presentes é essencial para a credibilidade da investigacao.

4.2 Estudo de Caso: analise critica da loja EuComproPortugués.pt

4.2.1 Surgimento da marca

Durante os seis meses de estagio na LKCOM- Marketing of Tomorrow tive a possibilidade de trabalhar
com diferentes clientes, sendo a loja online EuComproPortugués.pt um exemplo disso. Esta plataforma
online de venda de produtos portugueses, criada pela propria agéncia de comunicacao, estreou-se no
Facebook e Instagram pela primeira vez em junho de 2020, dois meses antes do inicio do meu estagio.
No entanto, isso ndo impediu a possibilidade de fazer parte deste projeto, estando presente ainda no
comeco do desenvolvimento digital desta marca nas redes sociais, 0 que me permitiu aprender mais sobre
a loja e adaptar, em conjunto, a estratégia comunicacional e a imagem que a EuComproPortugués.pt hoje
continua a promover no online. Através da sua comunicacao digital & possivel descobrir que o objetivo
principal da loja passa por oferecer produtos nacionais de qualidade aos seus clientes, ao mesmo tempo
que proporciona momentos de compra seguros e comodos, essenciais para um mundo que conhece os
perigos de uma crise sanitaria. A sua missdo é simples: promocao de produtos 100% portugueses, de
diversas marcas e setores, disponiveis a distancia de um clique, com total seguranca e comodidade.
Sendo 2020 o ano em que Portugal conheceu, juntamente com a maior parte do mundo, uma pandemia
mundial, oferecer ao consumidor a possibilidade de adquirir produtos sem sair de casa foi a estratégia
central implementada pela marca desde a sua criacao, respondendo simultaneamente ao crescimento
acelerado do e-commerce que se vem observando ao longo dos anos. Assim, diversas marcas que nao
estavam preparadas para uma crise pandémica, sem qualquer rede online para fornecerem produtos aos
seus consumidores, puderam usufruir da plataforma digital da EuComproPortugués.pt. O seu website
passa, portanto, a ser o principal conector entre o cliente e a marca, sem que no processo 0s Seus
parceiros sofram custos demasiado elevados com a descoberta e criacdo de uma plataforma digital para
0S seus negocios. Em troca, estes fornecem a loja uma percentagem dos lucros dos seus produtos
vendidos. Desta forma, percebe-se que esta plataforma veio tentar solucionar um problema em
crescimento: o fecho constante das lojas fisicas e a ndo preparacdo das mesmas para a expansao de um
mundo online. Simultaneamente a esta inadaptacdo das marcas mais regionais, surgiram diversos

sentimentos e emocdes nos consumidores, que se preocupavam com as dificuldades destes comerciantes
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menos preparados. Comprar produtos portugueses passou a ser o objetivo de muitos consumidores em
Portugal. O certo é que se verificou que a promocao do nacionalismo e a ajuda ao proximo cresceram ao
mesmo tempo que a pandemia. Por essa razao, oferecer uma loja que promove produtos totalmente
nacionais foi, igualmente, uma estratégia considerada pela marca, posicionando e identificando-se, desta
forma, no mercado, respondendo, no percurso, a mais um desafio originado pela COVID-19. Num s6 lugar
0s consumidores passaram a ter acesso a diversos produtos com selo portugués, sem que para isso
tivessem de sair de casa. Hoje, a EuComproPortugués.pt conta com diversos parceiros que utilizam esta

plataforma como mais um caminho para chegar ao consumidor final.

4.2.2 Analise de dados: redes sociais e website

Tendo em consideracao o tema “A evolucao do e-commerce em contexto de COVID-19 e as redes
sociais: 0 caso EuComproPortugués.pt” torna-se essencial perceber dois pontos. Primeiro, se a pandemia,
de facto, teve algum impacto no comércio online em 2020 e 2021 e se, nesse processo, as redes sociais
foram ou nao uma vantagem para as marcas que se quiseram manter ativas durante este periodo. Para
isso, e tendo em consideracao a experiéncia de estagio, irdo ser analisados os dados, em especifico, da
loja online EuComproPortugués.pt, com o propésito de tentar perceber se se observa, realmente, essa
tendéncia aplicada ao mercado nacional. Segundo, e focando no proprio estudo de caso, é relevante
observar se esta loja online, que promove a venda de produtos de producao e origem totalmente
portuguesa, traz para a sua comunicacao digital o cunho do nacional, uma vez que esta é a sua identidade
de marca. Neste sentido, e com o objetivo de compreender se existe, ou nao, uma relacao entre os tdpicos
referidos, esta analise ira dividir-se em duas partes: na primeira parte tentarei perceber, através da
observacao e analise de dados expostos no Google Analytics da loja, no backoffice e nas estatisticas das
suas redes sociais (Facebook e Instagram), se o uso das socia/ media esta diretamente ligado com o
aumento do trafego e das vendas no website da EuComproPortugués.pt, comparando, simultaneamente,
essa possivel evolucdo com as medidas de confinamento tomadas pelo governo entre 15 de setembro de
2020 e 15 de marco de 2021; numa segunda parte tentarei analisar, entre 0 mesmo periodo definido
para a primeira parte, como a presenca do nacional e o apelo a acdo do consumidor foram trazidos para a
comunicacao digital da loja online, através da observacao das publicacdes partilhadas no Facebook e
Instagram e dos artigos publicados no website. As datas escolhidas para o periodo de analise, como acima

referido, sdo os dias entre 15 de setembro de 2020 e 15 de marco de 2021 (inclusive), correspondendo,
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exatamente, a seis meses. A escolha deste periodo prende-se com a altura em que iniciei e terminei o
meu estagio na agéncia LKCOM, assim como corresponde a altura em que as redes sociais da loja online
comecaram a estar mais ativas, iniciando-se, também, a promocao dos produtos nas plataformas digitais

(a primeira publicacao sobre produtos foi realizada a 16 de outubro de 2020).

4.2.2.1 Analise do trafego e comportamento dos utilizadores da EuComproPortugués.pt
durante a pandemia COVID-19

Com o objetivo de perceber se, realmente, a COVID-19 veio influenciar as compras online,
nomeadamente, no caso da EuComproPortugués.pt, decidi que seria essencial investigar, através dos
dados do Google Analytics, do backoffice e das redes sociais da loja online, a frequéncia do trafego no seu
website e a porcao de vendas durante o periodo de tempo definido, percebendo, no processo, se esse
trafego e faturacéo variavam, dependendo do estado do pais. Ou seja, 0 meu objetivo, nesta analise, é
analisar se 0 alcance das redes sociais e as vendas da loja variavam em simultaneo com as sessdes no
website, indo assim ao encontro do que é espectado e referido pela parte tedrica deste Relatorio. O meu
objetivo &, também, verificar a variacao destes valores em comparacdo com o possivel impacto das
medidas de confinamento implementadas pelo governo portugués devido a pandemia de COVID-19, uma
vez que com este estudo pretendo, igualmente, perceber se medidas mais restritas de confinamento
influenciavam ou ndo o aumento do comeércio online da plataforma.

Para responder a estes pontos, em primeiro lugar, foi preciso proceder a analise dos dados
apresentados pelo Google Analytics relativamente a loja EuComproPortugués.pt. Uma vez que a minha
primeira tarefa é examinar o trafego do website, foi necessario focar nos dados relativos ao publico-alvo,
deixando as vendas para segundo plano. Desta forma, na seccdo do Google Analytics destinada as
estatisticas sobre o publico-alvo, entre o periodo de 15 de setembro de 2020 a 15 de marco de 2021,
foram colocadas, em paralelo, as estatisticas sobre o numero de utilizadores e o nimero de sessdes da

pagina online, percebendo, assim, qual o trafego do website durante aqueles meses (Figura 1).
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Figura 1 - Estatisticas dos utilizadores e das sessbes apresentadas pelo Google Analytics

Escolhi comparar estes dois dados, uma vez que ambos os termos representam o trafego no website.
Isto &, os utilizadores representam as pessoas que chegam a pagina online e as sessdes representam o
seu comportamento. Segundo a definico fornecida pelo departamento de ajuda do Google Analytics,
“uma sessao é um grupo de interacdes de um utilizador com o seu Website que ocorrem num dado
periodo de tempo»”. Ou seja, um utilizador pode criar mais do que uma sessdo, pois esse movimento
corresponde a sua interacao com o website e as suas diferentes paginas. Depois de observar a variacao
apresentada na Figura 1, exportei as estatisticas relativas a estes dados para um documento Google
Sheets, ordenando-os por datas (Anexo 1), existindo, assim, 182 linhas correspondentes, cada uma, a um
dia entre 15 de setembro de 2020 e 15 de marco de 2021 (inclusive). Apds esta organizacao, foi
necessaria a recolha dos dados das publicacdes, fornecidos pelas redes sociais da
EuComproPortugués.pt. Para isso, definiu-se o alcance das redes sociais da loja como o ponto de analise,
ja que ¢ através do alcance que, atualmente, conseguimos ter mais nocao sobre o possivel “sucesso” de
uma publicacao. Hoje sabemos, tal como é referido no contelido tedrico deste relatério, que quanto maior
for o engajamento de uma publicacdo, maior sera o seu impacto no publico-alvo. A existéncia de maior
engajamento corresponde a um maior numero de pessoas alcancadas por aquela publicacéo e/ou um
maior numero de interacdes. Desse modo, analisar o alcance das publicacdes das social media da loja

EuComproPortugués.pt é essencial para responder as questdes levantadas pela analise. Para chegar,

200 informacao pode ser consultada em https://support.google.com/analytics/answer/2731565?hl=pt#zippy=%2Cneste-artigo
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entao, a estes dados, foi necessario entrar na conta de Facebook da loja e, através do Facebook Business
Suite, aceder aos dados sobre 0 alcance de todas as publicacoes feitas durante o periodo de tempo ja
estipulado. Neste local houve a possibilidade de aceder as estatisticas das publicacées, tanto do Facebook

como do Instagram (Figura 2).
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Figura 2 - Estatisticas das publicagées apresentadas pelo Facebook Business Suite

Uma vez que a loja online replica 0 mesmo post, com pequenas alteracdes, no Facebook e no
Instagram, é natural que existam duas publicacdes feitas no mesmo dia, mas em redes sociais diferentes.
Por essa razao, apos a exportacao dos dados sobre as estatisticas das publicacoes das redes sociais,
somei o alcance entre as publicacées que eram partilhadas no Facebook e Instagram com o0 mesmo copy
e imagem, organizando esses dados no mesmo documento Google Sheets anteriormente referido (Anexo
). A justificacdo para a soma do alcance prende-se com o intuito desta andlise, uma vez que o objetivo
principal passa por saber se as publicacdes das redes sociais trazem mais trafego para o website da loja,
sem estar diretamente ligado com o conhecimento de este trafego surgir da partilha da publicacdo no
Instagram ou no Facebook.

Com todos estes dados ja planificados numa tabela, ndo era ainda possivel responder a todos os
pontos enunciados no primeiro paragrafo. Faltava investigar se a pandemia também tinha tido um impacto
no e-commerce da loja EuComproPortugués.pt. Para isso, foi necessario ter dados relativos as medidas de
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confinamento implementadas pelo governo portugués durante esta altura, para poder perceber se houve
ou nao um impacto da COVID-19 neste setor. Para chegar a essa informacéao foi necessario entrar no
website oficial Portugal.gov.pt, e aceder aos comunicados publicados pelo Conselho de Ministros durante
este tempo. Analisei, no total, 15 comunicados (publicados entre os dias 10 de setembro de 2020 e 11 de
marco de 2021), recolhendo, no processo, todas as informacdes relativas as medidas a serem
implementadas no pais. Depois de concluida esta analise, determinei a divisdo das medidas por niveis,
dependendo da sua “intensidade”. Ou seja, foi criada uma escala entre O e 40, onde O representa
nenhuma medida implementada, 10 representa situacdo de contingéncia, 20 representa situacado de
calamidade, 30 representa estado de emergéncia e 40 representa estado de emergéncia com
confinamento total. E de salientar que, uma vez que as medidas de confinamento eram avaliadas e
adaptadas a situacdo do pais de 15 em 15 dias, foi necessario criar niveis intermédios. Isto porque, em
alguns casos, durante a época escolhida para analise, foram adicionadas ou suavizadas medidas de
confinamento pelo governo portugués. Serve disso exemplo o caso dos dias festivos de Halloween e de
Todos os Santos, assim como o Natal e o Ano Novo. Por essa razdo, foram aumentados ou diminuidos 5
valores sempre que esses “extras” eram acrescentados as medidas, dependendo do que era estipulado
pelo pais. Por exemplo, durante o estado de calamidade (nivel 20), foram acrescentadas medidas de
confinamento para dias especificos do ano durante esse tempo. Esses dias foram representados com o
nivel 25. O mesmo aconteceu quando, em pleno estado de emergéncias (nivel 30), algumas medidas
foram “aliviadas” durante os dias de Natal, correspondendo esses dias, nesta analise, também ao nivel
25. 0 mesmo método foi seguido para os outros casos e niveis. Assim, e depois de ter definido este
critério, e tendo por base as informacdes analisadas nos comunicados acedidos no website
Portugal.gov.pt, pude definir um nivel de medida para cada dia em analise (Anexo ).

Com todos os dados sobre o trafego, o alcance e as medidas de confinamento organizados na mesma
tabela, foi possivel, agora, compara-los. E de salientar, antes de proceder & sua comparacao, que estas
diferentes categorias (data, utilizadores, sessdes, alcance e medidas de confinamento) sao representadas
com medidas de valor dissemelhantes, e, por isso, ndo é praticavel comparar os seus numeros. Desta
forma, considerei que o0 modo mais simples de analisar e comparar estes dados seria através de um
grafico composto, pois teriamos num mesmo lugar diferentes variaveis representadas. No entanto, para
que este grafico fosse percetivel para analise, tive de estruturar de forma diferente, por exemplo, os

valores correspondentes aos niveis das medidas de confinamento, para que fossem mais compativeis com
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0s restantes pontos de analise. Para isso, e depois de perceber através da tabela criada, que o valor mais
alto do numero de sessdes correspondia a 142, defini que 150 corresponderia ao nivel mais alto das
medidas de confinamento, nomeadamente, o nivel 40. Assim, a altura de apresentacéo de todos estes
dados num grafico composto, poderia ser possivel visualizar a evolucdo das medidas numa escala
semelhante ao aumento das sessdes. Para chegar aos valores correspondentes aos outros niveis das
medidas de confinamento recorri a uma regra de trés simples. Ou seja, sabendo que o nivel 40
corresponde ao valor 150, o nivel 10 passa a corresponder ao valor 37,5, o nivel 20 ao valor 75 e o nivel
30 ao valor 112,5. Volto a referir que estes nimeros nao representam o seu valor verdadeiro, mas sim
facilitam a analise e comparacao entre as variantes apresentadas. Estes novos dados foram acrescentados
numa nova coluna, ao lado da coluna das Medidas (Anexo ).

Portanto, e com o objetivo de relacionar todos estes dados recolhidos, foi possivel realizar o grafico
combinado apresentado abaixo (Figura 3), inserindo as datas, as sessdes do website, o alcance por
publicacdo das redes sociais e os valores das medidas adaptados. E de notar que, para prosseguir com a
analise da navegacdo dos utilizadores, foi apenas inserida, na criacdo deste grafico, a coluna do nimero
de sessdes e ndo do numero de utilizadores. A justificacao para esta escolha prende-se com a
necessidade de facilitar esta observacdo. Uma vez que o objetivo é perceber as variacdes que acontecem
entre o trafego do website, 0 alcance das redes sociais e o impacto das medidas de confinamento,
considerei que a coluna das sessdes seria suficiente para representar o movimento dos usuarios na
pagina. Isto porque, como ja referido, as sessdes sao realizadas pelos utilizadores, e por isso quanto maior
for a interacdo dos utilizadores com a pagina online, maior sera o numero de sessdes. Desta forma, os
valores das sessdes sdo mais representativos para esta analise. Apesar disso, julgo que manter a coluna
dos utilizadores disponivel para consulta em anexo é essencial. Assim, o grafico da Figura 3 apresenta a
azul uma area representativa das variacdes do numero das sessdes, a amarelo uma area representativa
das oscilacdes das medidas de confinamento e a vermelho colunas representativas do alcance por

publicacdo, todos elas correspondendo a dias especificos.
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Sessbes (Website) vs Alcance por publicagao (redes sociais) vs Medidas (valores adaptados)
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Figura 3 - Grdfico composto numero um (sessées, alcance e medidas de confinamento)

Através deste grafico combinado apresentado na Figura 3 observa-se a existéncia de pontos que
parecem relacionar-se entre as diversas variaveis em analise. Percebe-se, por exemplo, através da
comparacao destes dados, uma consisténcia entre a subida do alcance por publicacao e o0 numero de
sessOes no website, nos meses de outubro, dezembro e entre janeiro e fevereiro. Ou seja, através do
grafico acima apresentado, é possivel analisar que os picos do alcance por publicacdo sao equivalentes ao
aumento do numero de sessdes no website. Isto revela a possibilidade de existir uma relacao direta entre
0 alcance que uma publicacao nas redes sociais tem e 0 aumento da navegacao dos utilizadores no
website da loja no dia e/ou dias seguintes. E de reparar, ainda, que os picos das sessdes do website se
estendem por alguns dias, podendo ser, também, explicados pelo patrocinio destas mesmas publicacdes.
Isto €, quando uma publicacao é promovida nas redes sociais, a sua promocao pode durar alguns dias, ou
até meses, dependendo do orcamento que a empresa pretende investir na campanha. Tendo em atencao
esta possibilidade, o objetivo foi perceber se tal poderia justificar os picos de alcance e de trafego
apresentados. Depois de analisar as estatisticas apresentadas no Facebook Business Suite confirmou-se
tratar exatamente de um caso de uso de promocao paga. Segundo esta plataforma, as publicacdes
partilhadas no dia 12 de setembro de 2020, no dia 02 de dezembro de 2020 e no dia 27 de janeiro 2021
foram promovidas no Instagram e/ou Facebook, no proprio dia ou alguns dias mais tarde, com um
periodo de campanha entre 5 e 15 dias (Figura 4). Isto explica os valores mais altos do nimero de
sessdes apresentados no website da EuComproPortugués.pt, que geraram um movimento significativo

durante alguns dias seguidos (Figura 3).
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Instagram

Figura 4 - Publicagbes patrocinadas

Porém, é essencial explicar que quando uma publicacao é promovida num determinado dia, o seu
impacto pode levar algum tempo a atingir todo o publico-alvo definido para a campanha e interessado, por
exemplo, nos produtos promovidos. O certo é que ao serem criadas campanhas pagas nas redes sociais,

é possivel definir-se o farget. o posicionamento da campanha, a localizacao, o orcamento a ser utilizado,
entre muitas outras caracteristicas. Isto faz com que uma mesma publicacao impacte diferentes pessoas
com gostos e interessentes semelhantes, durante um determinado periodo de tempo, independentemente
de serem ou nao seguidores da nossa pagina. Por isso, essa influéncia nos consumidores pode refletir-se
durante algum tempo nas estatisticas das paginas das marcas, como é verificavel no grafico da Figura 3. E
da mesma forma que sublinha a parte tedrica deste relatério, é possivel verificar, neste caso, que as redes
sociais sao grandes impulsionadoras do crescimento da loja online, promovendo o aumento de utilizadores
na sua pagina. A analise vem, portanto, comprovar que quanto maior for a interacao do consumidor com
as publicacdes nas redes sociais, maiores serao os resultados positivos percecionados pelas marcas.
Observa-se, também, que as estratégias de Socia/ Media Marketing sao fundamentais para o crescimento
das empresas, ja que aumentam a visualizacdo das marcas como se analisou, por exemplo, com o
patrocinio das publicacoes que refletiram mais visitantes no website.

No entanto, para responder a todas as questdes desta analise, ndo basta analisar as redes. E preciso
igualmente observar a forma como as medidas de confinamento podem ou n&o ter impactado os

consumidores e 0s seus habitos de compra. Através da analise do que ¢ apresentado no grafico da Figura
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3, ndo é possivel constatar, com certeza, que existe um impacto direto da pandemia no aumento das
sessOes no website, ou do préprio alcance das publicacdes nas social media. Segundo o que é exposto no
grafico composto, no caso da EuComproPortugués.pt, nao se observa uma ligacao direta entre a
pandemia e estas variaveis. Mesmo quando as medidas no pais foram ligeiramente mais restritas para os
consumidores, o trafego da pagina manteve-se regular, comparativamente aos dias anteriores, nao
havendo nenhum indicador de impacto pela pandemia. Podemos ainda observar, através da figura
apresentada abaixo (Figura 5), que na altura em que Portugal declarou o teletrabalho obrigatorio para
todas as empresas/instituicdes/negocios (entre os meses de janeiro e marco), o nimero de sessdes no
website da loja manteve-se praticamente o mesmo, em comparacao com 0s meses que nao foram
influenciados pelas publicacdes patrocinadas nas redes sociais, nomeadamente, os meses de outubro e

novembro.

Referéncia Social

Dia Semana Més

@ Sessoes através de referéncia social
150

100

50

MN\wA A~ - /\/\J\\_

outubro de 2020 novembro de 2020 dezembro de 2020 janeiro de 2021 fevereiro de 2021 marco de 2021

Todas as sessoes
150

100

50

outubro de 2020 novembro de 2020 dezembro de 2020 janeiro de 2021 fevereiro de 2021 margo de 2021

Figura 5 - Estatisticas das sessées do website apresentadas pelo Google Analytics

Neste sentido, e analisando o caso especifico da EuComproPortugués.pt, ndo se pode afirmar que as
medidas de confinamento tiveram um impacto direto no aumento de comércio deste website. Mesmo que
exista um ligeiro crescimento do nimero de sessoes, desconsiderando a influéncia das publicacées nas
redes sociais, esse aumento nao é suficientemente significativo para se afirmar que a causa foi o impacto
da pandemia COVID-19. O certo é que, segundo a Figura 5, os fatores que mais impactaram a circulacdo

dentro da plataforma online foram, sem duvida, como ja analisado, as publicaces patrocinadas nas redes
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sociais. Esta conclusao nao vai ao encontro do que é espectado e apresentado pela teoria, ja que no
enquadramento teorico é defendida a ideia de que a COVID-19 criou novas oportunidades para o comércio
online, impactando positivamente o seu crescimento. Contudo, no caso de estudo apresentado e
analisado, ndo se pode afirmar que isso aconteceu, pois nao se verifica a existéncia concreta de uma
relacéo entre o aperto das medidas de confinamento e o aumento de possiveis clientes na pagina da
EuComproPortugués.pt. E fundamental, no entanto, referir que esta impossibilidade de perceber se, de
facto, a pandemia impactou o comércio online da EuComproPortugués.pt esta diretamente ligada com a
escassez de dados neste setor. Uma vez que esta loja online foi criada durante a pandemia, comecando o
seu percurso no digital apenas em junho de 2020, nao existem dados suficientes para comparar esta
variavel. Ou seja, ndo é possivel perceber se antes da pandemia a loja tinha, por exemplo, mais vendas ou
mais trafego porque a propria loja ainda nao existia. Ao mesmo tempo, ndo ha dados suficientes para
constatar se a pandemia teve algum efeito no website da pagina, pois no periodo definido para esta
analise, a loja online ainda estava a comecar a crescer e a fazer-se conhecer ao publico. Desta forma, é
natural que no inicio nao exista um numero de sessées muito alto, pois corresponde a uma época de
conhecimento por parte do consumidor e da propria marca. Principalmente, no caso da
EuComproPortugués.pt, uma loja online com venda de produtos locais, sem qualquer tipo de ligacdo com
grandes infraestruturas.

Porém, nao ¢é apenas a partir da analise do numero de sessbes que se pode perceber o impacto da
pandemia na loja online. Assim, e deixando a analise das vendas para o final, considerei pertinente
compara-las igualmente com as medidas de confinamento e com o nimero de sessdes do website, tendo
em consideracdo a analise ja apresentada e executada pelo grafico da Figura 3. Neste sentido, e uma vez
gue as estatisticas sobre as vendas nao estavam ativas no Google Analytics, foi necessario recolher estes
dados diretamente no backoffice do website da loja online, acedendo aos numeros das encomendas feitas
durante o tempo definido para esta analise. Depois de recolhidos todos os valores, foi aberta uma nova
folha no Google Sheets, onde estes foram colocados numa coluna com o nimero de encomendas
ordenado por datas, acrescentado a esta equacao a coluna do numero das sessdes e das medidas (com
valores adaptados) anteriormente feitas (Anexo Il). Nesta nova tabela, as encomendas foram organizadas
seguindo 0 mesmo critério de organizacao definido para o alcance das publicacdes. Ou seja, se varias
pessoas encomendaram produtos da loja online no mesmo dia, o nimero de encomendas desse dia foi

somado, independentemente se foram realizadas por pessoas diferentes. Para esta analise é mais
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pertinente ter conhecimento total do nimero de encomendas feitas em determinado dia e ndo quem as
fez, justificando, assim, a escolha desse método. E de destacar que, nesta organizacdo dos dados relativos
as encomendas, foram retiradas da analise todas as encomendas que, posteriormente, foram canceladas,
ou reembolsadas. Também foi descartada desta analise uma encomenda registada, a altura da realizacao
deste relatdrio, como em processamento, devido ao tempo de espera que ja existiu desde a iniciacao
desta encomenda até a data da recolha dos dados, correspondendo a cerca de oito meses de diferenca
(Anexo ll).

Por fim, e comparando agora todos estes valores relativos as vendas, expus os dados em mais um
grafico combinado (Figura 6), onde a vermelho temos colunas representativas do numero de encomendas
feitas, a azul uma area representativa do numero de sessdes e a amarelo a area correspondente aos

niveis de medidas, dispostos por dias.

Sessbes (website) vs Numero de encomendas vs Medidas (valores adaptados)
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Figura 6 - Grdfico composto numero dois (sessées, numero de encomendas e medidas de confinamento)

Ao analisar e comparar os dados visiveis no grafico da Figura 6 ¢ possivel verificar uma relacao entre
alguns dos valores apresentados. Observa-se que a medida que as sessdes no website aumentam,
aumentam também o numero de encomendas realizadas nesse dia ou nos dias posteriores, podendo
afirmar que existe uma conexao entre estes dois aumentos. Percebe-se, ainda, que essa ampliacado é mais
significativa no més de dezembro, correspondendo & altura do patrocinio da publicacéo feita no dia 02 de
dezembro de 2020 (Figura 3), mas também correspondendo aos dias antecedentes a época natalicia,
podendo ser, igualmente, um fator de influéncia. Esta festividade, juntamente com a promocao de uma

publicacdo dedicada ao Natal, pode justificar o comportamento de compra do consumidor neste més,
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onde esta mais presente no website. O certo é que, de forma secundaria, temos confirmada, mais uma
vez, a teoria de que as redes sociais, que impulsionaram o aumento destas sessdes como constatado
anteriormente nesta analise, sdo também essenciais para o mercado online. Isto porque amplificam,
consequentemente, o numero de encomendas no website. Ou seja, 0 aumento do nimero de pessoas na
loja online provenientes das redes sociais pode aumentar, igualmente, a probabilidade de existirem mais
encomendas efetuadas por essas mesmas pessoas.

No entanto, e além de se confirmar que as vendas da loja online estao diretamente ligadas com o
sucesso da pagina, é preciso referir a existéncia de uma incongruéncia nos primeiros dias de analise das
vendas apresentados no grafico da Figura 6. Entre os dias 15 e 27 de setembro de 2020, observa-se a
auséncia de sessdes, mas a existéncia de encomendas. Uma vez que é necessario aceder ao website para
comprar os produtos la disponiveis, como & possivel existirem encomendas sem sessdes? Ao voltar a
examinar os dados das encomendas, direcionando a atencao para quem as realizou, foi possivel constatar
gue estas tinham sido realizadas por colaboradores da prdopria agéncia e por pessoas externas. Para tentar
explicar este fendmeno, foi fundamental investigar a possibilidade de existirem filtros nas estatisticas do
Google Analytics que pudessem esclarecer a falta de dados relativos as sessdes desses dias. Depois de se
verificar as especificidades do Google Analytics e do backoffice foi possivel descobrir que existe, neste
ultimo, um plugin que exclui do Google Analytics todas as estatisticas provenientes dos movimentos
realizados por pessoas com /ogin na pagina. Ou seja, tanto os administradores como os clientes com /ogin

na loja online passam a nao ser contabilizados para as estatisticas (Figura 7).

= Search Console Search Console is connected (@)

WA Analytics Analytics is connected (@)
Account Propert Vie
177597359 UA-177597359-1 228486539

You can make changes to this view (e.g. exclude URL query parameters) in Google Analytics (3

Analytics Code Snippet
Snippet is inserted

1P Address Anonymization

IP addresses are being anonymized

Excluded from Analytics
All logged-in users

None

Figura 7 - Ndo rastreamento de utilizadores autenticados no website da EuComproPortugués.pt
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Considero, contudo, que esta nao é a melhor forma de filtrar os movimentos dos administradores, uma
vez que exclui igualmente a circulacoes dos utilizadores com /ogin. Nesta situacao, o mais eficiente seria
definir um filtro no proprio Google Analytics apenas aplicado aos administradores, evitando, desta forma,
gue os clientes com /ogin nao fossem contabilizados. Neste sentido, e voltando a analisar os dados
apresentados pelo grafico da Figura 6, uma possivel explicacao para as compras feitas entre os dias 15 e
27 de setembro de 2020 que nao geraram sessdes no website é a existéncia ativa deste p/ugin. Assim,
numa visao global desta analise, podemos deduzir que as estatisticas apresentadas anteriormente podem
nao corresponder totalmente a realidade do trafego da pagina, ja que os usuarios que voltaram ao website
sem fazer /ogout durante o periodo de tempo predefinido nesta analise, deixaram de ser contabilizados,
podendo, também, ser uma explicacao para a baixa percentagem de “Refurning Visitor” apresentada pelo
grafico circular na Figura 1.

Todavia, e direcionando a atencdo novamente para o efeito da pandemia, a ligacdo provada entre o
aumento do numero de sessdes e do numero de encomendas no website, resultantes da influéncia das
redes sociais, volta a reforcar a possivel auséncia do impacto da pandemia neste estudo de caso
especifico. Observando o grafico da Figura 6, e tendo em consideracao o que ja foi apresentado sobre este
tema, continuam a nao haver dados suficientes que provem que a pandemia impactou o comércio online
da loja EuComproPortugués.pt, tal como nao é possivel provar a sua acdo no aumento do nimero de
sessoes.

Em conclusdo deste ponto de andlise, de uma forma geral verifica-se que, no estudo de caso especifico
apresentado, as redes sociais sdo, de facto, uma ferramenta essencial para 0s negocios que querem
crescer no online, tal como se constatou através dos dados analisados no grafico da Figura 3. Estas
informacdes correspondem, igualmente, ao que é defendido no contetido tedrico. Por sua vez, o aumento
do trafego no website pode causar, simultaneamente, o aumento das vendas, provando-se, mais uma vez,
a existéncia de uma relacao entre o aumento da navegacao de um website e-commerce e 0 seu sucesso a
nivel financeiro. Estas duas, em paralelo, justificam a aposta, cada vez maior, das empresas no online.
Contudo, e tendo em consideracdo o que foi analisado e constatado neste relatdrio, a pandemia néo teve
um efeito comprovado no movimento de compras da EuComproPortugués.pt, indo contra o que é
apresentado no enquadramento tedrico. Porém, apesar de os dados anteriormente analisados nao
comprovarem a influéncia da pandemia nas vendas e no trafego do website do estudo de caso, é do

conhecimento geral que, durante o tempo de analise definido, houve restricdes de deslocacao e

68



encerramento de muitos estabelecimentos como shoppings e lojas. Logo, o comércio online teve de ser
uma op¢ao para muitos consumidores que queriam comprar, por exemplo, roupa, calcado,
eletrodomésticos, entre muitos outros produtos. Todavia, e como referido anteriormente, no caso
especifico da EuComproPortugués.pt ndo se consegue provar que, de facto, houve influéncia da pandemia

na navegacao e nas vendas do seu website durante o periodo de analise definido.

4.2.2.2 A comunicacao digital da EuComproPortugués.pt e a presenca do nacional

Sendo a EuComproPortugués.pt uma loja e-commerce em iniciacao aquando do periodo escolhido para
esta analise (15 de setembro de 2020 a 15 de marco de 2021), é natural que a sua comunicacao digital
tenha crescido gradualmente. Principalmente, no pico da era digital, onde é mais facil e rapido conhecer o
comportamento do nosso publico e as caracteristicas dos nossos parceiros. O certo é que, quando iniciei o
meu trabalho com este cliente, foram-me transmitidas algumas instrucdes sobre as estratégias que
deveriam ser seguidas na planificacdo do conteldo escrito desta pagina. Foi pedido, por exemplo, que
todas as semanas fossem criados e publicados, no total, quatro posts nas redes sociais Facebook e
Instagram. Duas dessas publicacdes teriam de focar, diretamente, os produtos que a loja promove na sua
base online, uma os parceiros da plataforma e outra um desafio, curiosidade portuguesa ou provérbio
tipicamente nacional. Apesar desta organizacdo de contelidos, isso nao descartava a hipdtese de serem
publicados posts com outros temas. Sao disso exemplo as publicacdes realizadas para os dias
comemorativos. Quando esse era 0 caso, nessa semana ja nao existia o post dos
desafios/curiosidades/provérbios. A somar ao conteudo das redes sociais, foi pedida, também, a
realizacdo de artigos para a seccdo “Ideias Frescas” do website. Os temas destes artigos poderiam
relacionar-se diretamente com produtos e/ou parceiros da EuComproPortugués.pt ou, por exemplo, com
sugestoes de presentes para dias comemorativos. Tendo em consideracao este planeamento de
conteudos pré-definido na fase da formulacao da estratégia, foi mais facil continuar com o pensamento
estratégico desenvolvido pelos anteriores gestores da pagina. Desta forma, tinha autorizacao para escolher
que tipo de contetido promover em determinada semana, mas seguia e implementava as estratégias de
comunicacao ja planeadas. Quando iniciei 0 meu trabalho com este cliente, a marca, a sua identidade e
0s seus objetivos ja tinham sido, maioritariamente, criados e definidos pelos colaboradores que
desenvolveram esta loja online. Ou seja, foi realizado um trabalho anterior ao lancamento da loja, para que

fosse possivel perceber qual seria a identidade da marca, quais 0s seus propositos, conhecer o seu farget,
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adaptando, assim, a linguagem verbal e visual a serem utilizadas. Contudo, este trabalho prévio nao retira
a necessidade de manter-se uma interacao frequente e continua com os clientes, para que se fique a
saber mais sobre as suas diferentes especificidades assim, como, para verificar o sucesso, ou fracasso,
das estratégias.

Logo, e tendo em atencao todo este planeamento prévio, torna-se essencial observar se, de facto, esta
linha estratégica foi seguida. Também se torna importante constatar como a presenca do nacional foi
trazida para as paginas sociais da loja e o apelo a compra foi implementado. Para isso, observou-se o
conteudo das publicacdes do Facebook e do Instagram, mas também do website, em particular, da seccéo

dos artigos denominada como “Ideias Frescas”.

a) Analise do contetido do Facebook, do Instagram e do website

Durante os seis meses escolhidos para esta analise houve, no total, 61 publicacoes partilhadas no feed
do Facebook e 60 no feed do Instagram. Uma vez que, normalmente, as publicacdes eram partilhadas,
em simultaneo no Facebook e Instagram, observou-se que duas das 61 publicacdes do Facebook nao
foram replicadas no Instagram, enquanto uma das 60 publicacdes no Instagram nao foi replicada no
Facebook. Deste total de publicacoes partilhadas em ambas as redes sociais, observou-se que foram
criados 12 posts para apresentar os parceiros da loja, 23 para mostrar quais os produtos vendidos na
plataforma online, quatro para lancar desafios, quatro para expor “curiosidades bem portuguesas” e cinco
para apresentar provérbios tipicamente portugueses. As restantes publicacdes aludiram a promocao da
existéncia do website “eucomproportugués.pt”, a promocao da presenca e partilha de artigos no website e
a dias comemorativos, somando, assim, mais 14 publicacoes. No total, entre os posts do Facebook e do
Instagram, foram publicadas 62 publicacdes diferentes (Anexo IV). De uma forma geral, observa-se que se
manteve o equilibrio pretendido no planeamento estratégico, com a publicacao mais significativa de posts
sobre os produtos da loja, pois estes eram publicados mais vezes por semana. O tema dos parceiros teve
um numero razoavel de posts em comparacdo como os outros trés temas (curiosidades portuguesas,
provérbios e desafios), mostrando, mais uma vez, que o planeamento proposto e apresentado foi, de facto,
seguido. Ja no caso do website, durante este periodo de tempo, foram publicados, no total, cinco artigos
sobre variados temas, onde o objetivo principal de todos eles passou por promover, de alguma forma, os
produtos existentes na plataforma online, seja através de presentes para oferecer, de sugestdes de vinhos

para comprar ou até mesmo de receitas para seguir. De uma forma geral, e tendo em atencéo todo o
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conteudo digital criado para a EuComproPortugués.pt, percebe-se que foram seguidas, durante os seis
meses presentes nesta analise, as estratégias referidas no planeamento. Todavia, e observando a imagem
e identidade que a marca promove de si mesma, torna-se essencial analisar, também, de que forma a
presenca do nacional e o apelo, por exemplo, ao consumo de produtos portugueses, foram trazidos para
estas publicacdes, seja através do contetido do texto ou das préprias imagens.

Comecando, entao, pela observacao das redes sociais Facebook e Instagram, foi possivel perceber, por
exemplo, que existem algumas palavras-chave e conceitos que foram sendo repetidos em diferentes
publicacdes e que apelaram, tanto ao fator nacional, como a acdo do consumidor. Focando, em primeiro
lugar, nas palavras que recorreram a presenca do nacional, é de salientar, antes de prosseguir com a
analise, que desta observacdo primaria do contetdo das publicacdes, foram desconsideradas como
palavras-chave as palavras usadas nas hashiags. A justificacao para esta escolha prende-se com a
organizacao do conteldo nestas redes sociais. Apesar de serem usadas Aashtags no Instagram, o mesmo
nao era feito no Facebook, sendo este o planeamento estratégico implementado pelos gestores da pagina.
Uma vez que o objetivo é analisar em conjunto estas duas redes sociais, faz mais sentido focar no
contetdo que foi partilhado de igual forma nas publicacdes das duas plataformas digitais. Para perceber,
entdo, se o conteudo escrito dos posts das redes sociais enaltecia uma sensacao e presenca nacional,
consideraram-se todas as palavras que, neste contexto de publicacdo, poderiam relacionar-se com
Portugal. Portanto, teve-se em conta palavras diretamente ligadas com o territdrio nacional, como, por
exemplo, “portugueses”, “Acores”, “Ribatejo”, “Alto Minho”, “Braga”, “Peninsula Ibérica”, etc. Mas
também, palavras ligadas com a histéria e cultura portuguesa e com sentimentos mais nacionalistas,

noow nowu

como, por exemplo, as palavras “fado”, “Amalia Rodrigues”, “pera Rocha”, “cerveja do Norte”, “sabores
tradicionais”, “produtos nacionais”, “comprar portugués”, “apoiar o nosso comercio”, entre outras. Desta
forma, e tendo em atencao todas as palavras-chave enunciadas, das 62 publicacdes analisadas,
identificaram-se 41 que seguiam esta linha de pensamento. Estas publicacdes trouxeram, através de
determinadas palavras utilizadas, a presenca do nacional para o seu contetdo escrito, apelando, direta ou
indiretamente, a uma aproximacao ao nosso pais e aos nossos produtos. Por outro lado, constatou-se que,
das 62 publicacbes analisadas, 21 delas nao contém nenhuma palavra-chave considerada apelativa ao

sentimento e presenca do nacional. Apesar disso, verifica-se que a maioria das publicacdes utilizam, pelo

menos, uma palavra que se liga com Portugal, o que torna a pagina mais préxima da sua identidade.
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Abaixo, seguem alguns exemplos de publicacdes que utilizaram essas palavras e de publicacdes que ndo o

fizeram (Figura 8).

- eucomproportugues.pt A EuComproPortugués.pt esta aqui para = eucomproportugues.pt E se Ihe dissermos que o Castelo da
™ lne ajudar a escolher as prendas perfeitas! {IJ " emblematica “Cidade Ber¢o” nao foi construido por ordem de D
Afonso Henriques. Surpreendido? @&
Neste Natal, sugerimos-lhe o Pack Vida Amalia da

@livrariacentesimapagina M que ir suscitar a atencdo de todos os Ao contrario do que muitos portugueses pensam, o Castelo de
amantes de fado e de musica portuguesa. Composto por trés livros Guimares f# nio nasceu com o primeiro Rei de Portugal, mas sim
sobre Amalia Rodrigues e um CD, poderé surpreender os fas desta com a Condessa Mumadona Dias. Esta cidade Ancestral ja possuia
artista inesquecivel, ajudando, ainda, a comemorar e recordar os as suas muralhas e uma pequena vila antes da chegada d'O

seus 100 anos. @ Conquistador. $§

&r Pode adquirir este presente na nossa loja online. Ja visitou este marco basilar da historia portuguesa? @

eucomproportugues.pt Quem disse que ndo podemos aproveitar o s, eucomproportugues.pt Alguma vez teve de explicar que o valor do
fim de semana ao méximo, a partir do conforto da nossa casa? £} trabalho € igual para todos? Ou reforgar que ndo se juntam
amizades com decisdes profissionais? ©

S o

Para iss0, deixamo-lo com a nossa receita perfeita para um Gin de
fim de tarde. Visite o nosso site e partilhe connosco o resultado! & Certamente que situacdes destas ja lhe aconteceram e este
provérbio vem pér os pontos nos i's!

Figura 8 - Publicagdes superiores com palavras-chave e publicagbes inferiores sem palavras-chave

Seguindo, agora, para a segunda parte da analise das palavras-chave, é importante perceber de que
forma o apelo ao comportamento do consumidor foi trazido para as publicacdes. Sabendo que a
EuComproPortugués.pt € uma plataforma de e-commerce que iniciou o seu trabalho durante a pandemia
COVID-19 ¢, sem duvida, interessante observar se foram utilizadas expressdes, nas 62 publicacdes
partilhadas nas redes sociais, que levassem o cliente a querer saber mais sobre um parceiro, ou até a
comprar um produto. Para isso, definiu-se que todas as palavras que apelassem a compra de produtos, a
visita do website ou a comodidade e seguranca do e-commerce seriam consideradas para esta
observacao. Disto sdo exemplos palavras-chave como “compre de forma comoda”, “descubra mais no
nosso website”, “a distancia de um clique”, “conheca mais sobre os produtos na loja online”, entre outras
expressdes. Segue, abaixo, uma publicacdo que exemplifica 0 uso desses termos que apelam a acdo

(Figura 9).
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. eucomproportugues.pt Quer comprar Produtos Nacionais? De
forma cémoda e rapida? @

Em www.eucomproportugues.pt encontra os melhores Produtos
Portugueses e ainda tem 10% de desconto na primeira compra com
0 Cupao: eucomproportugues.

A distancia de um clique, de forma facil, segura e comoda, a nossa
missao é levar até si o melhor do nosso pais.

De Portugal para os Portugueses! @

Figura 9 - Exemplo de publicagdo com palavras-chave de apelo a agGo

Apds a observacao dos textos dos 62 posts, foi possivel perceber que quase todas as publicacdes sobre
desafios, curiosidades ou provérbios ndo apelavam a acédo do consumidor. No entanto, a possivel
justificacdo para tal acontecimento prende-se com os temas destas publicacdes. Nestas categorias existem
topicos especificos que ndo estao, propriamente, ligados com os produtos ou parceiros da loja. Por isso, é
normal que a maioria dos copies destes posts nao apelem a compra ou ao acesso do website, pois,
muitas vezes, a ideia principal € que o consumidor/seguidor da pagina interaja com a publicacao e nao
gue seja direcionado para a plataforma online da loja. Nas restantes publicacdes, independentemente do
tema ou da presenca do nacional, existiram sempre expressoes que apelaram a acao do consumidor, ou
para que ficasse a conhecer melhor determinado produto, ou promocéao, ou parceiro, ou a loja no seu
geral (Anexo IV).

Passando, agora, para a parte da observacao dos artigos no website apresentados na seccao “ldeias
Frescas”, é pertinente perceber se as ideias do nacional e do apelo a acéo foram mantidas nestes artigos.
Observando os cinco artigos partilhados no website durante o periodo de analise, verificou-se que todos
eles contém algumas das palavras-chave definidas para a observacao e analise do conteudo escrito das
publicacdes. Tanto nos titulos como no corpo do texto sao utilizadas palavras que trazem a presenca do

nacional, mas também apelam a acéo do consumidor, criando espectativas e vontade de saber mais.
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Abaixo, sao apresentados dois exemplos que retratam a presenca destas expressoes.

Descubra o que oferecer no Dia Internacional do Homem

19 de Novembro, 2020

Figura 10 - Exemplo de titulo com palavras-chave de apelo a agéo

27

Todos os dias devem ser dias do Pai, mas que tal aproveitar o 19 de margo para presentear o seu com algo diferente e total-
mente nacional. Excelente ideia, ndo lhe parece?

A pensar em todos os Pais do mundo, a EuComproPortugués.pt apresenta-lhe algumas sugestdes de prendas com selo 100%
portugués para oferecer neste dia.

Figura 11 - Exemplo de texto com palavras-chave de apelo ao nacional

Além disso, todos os artigos que enunciam produtos vendidos na loja tém Ajperiinks, permitindo que o
consumidor chegue facilmente & pagina do produto. E de mencionar, ainda, que trés dos artigos
partilhados na seccao “Ideias Frescas” estdo igualmente presentes na seccdo “Guia” do Instagram (Figura
12). Ou seja, os seguidores no Instagram podem, a qualquer altura, aceder a, pelo menos, estes trés

textos sem terem de aceder ao website.
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H PUBLICACOES GUIAS 3 IGTV 5) MARCADOS

by

iestoes Dia do Pai zestdes para o Dia dos Namorados

»
compro
portugues

| pusucacio
Sugestoes Para O
Sugestao Dia Dos Dia Internacional Do
Namorados Homem

v

Sobre Blog Carreiras Ajuda APl Privacidade Termos Principais contas Hashtags Localizacdes Instagram Lite
Figura 12 - Guias no Instagram

Focando, agora, na identidade visual das publicacées do Facebook e Instagram, e conhecendo o
planeamento estratégico relativo as imagens, sabe-se, de antemao, que praticamente todas as publicacdes
seguem um modelo de imagem pré-definido. Os posts relativos a produtos sdo, por exemplo, sempre
rodeados por uma linha de uma cor diferente. Ou seja, a cor da linha usada para as publicacdes sobre
bens alimentares ¢é diferente da cor da linha usada para a promocao de produtos de beleza. No entanto, o
modelo a seguir ¢ 0 mesmo. Em relacdo ao contelido sobre parceiros, curiosidades, provérbios e desafios,
também eles seguem um modelo de imagem, adaptado a cada tema. Ja as publicacbes sobre dias
especiais diferem ligeiramente umas das outras, dependendo do dia especial que promovem, mas seguem
um padrdo que se enquadra na comunicacado visual das paginas sociais da loja. Seguindo, assim, a linha
de pensamento desta analise, torna-se interessante perceber de que forma o enfoque nacional também
pode ter sido trazido para as imagens.

Olhando de forma global para a comunicacéo visual da marca, percebe-se, que em primeiro lugar, o
logotipo que apresenta €, por si o, caracteristico de Portugal, uma vez que utiliza as cores da bandeira
portuguesa (o verde, o amarelo e o vermelho). Uma vez que praticamente todas as imagens das
publicacdes nas redes sociais contém o logdtipo, considera-se que existe, de alguma forma, a presenca do

nacional nas imagens dessas publicacoes.
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Sugestdes para o Dia dos Namorados

Cerveja Nortada

o>

eucompro -

portugués pt eucompro
portugués.pt

@» parceiro
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SABOR
A PASTEL
DE NATA

ompro.
eucompro portugués.

portugués pt

Figura 13 - Exemplos da identidade visual das publicagbes nas redes sociais

No entanto, se retirarmos o logétipo de todas as publicacdes, essa presenca desvanece-se. Ou seja,
nem todas as imagens trazem a presenca do nacional. Todavia, existem alguns temas que, mesmo se
descartassemos o logdtipo, estes continuariam, através da sua identidade visual, a trazer a presenca
nacional para a publicacdo. Disso é exemplo 0 modelo de imagem definido para os posts com provérbios.
Este modelo promove caracteristicas portuguesas através do uso do desenho dos azulejos tradicionais
portugueses e da utilizacdo das cores usadas no logotipo da marca (as cores da bandeira portuguesa),

como apresenta a Figura 14.
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Figura 14 - Exemplos da identidade visual das publicagbes com tema “provérbios”
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Outro exemplo desse tipo de presenca nas imagens aparece com o tema das “Curiosidades bem
portuguesas” que, além de dar destaque a origem da curiosidade, utiliza imagens de locais portugueses
que, por si so, apelam ao nacionalismo (Figura 15). Também o tema “desafio” traz essa caracteristica e
presenca mais nacional pois, tal como as “Curiosidades bem portuguesas”, utiliza imagens de locais ou
monumentos portugueses (Figura 16). Ou seja, a maioria dos cidadaos nacionais saberao, pelo menos,
identificar a origem do local, mesmo que nédo saibam como se chama. Este tipo de conteudo visual traz
consigo uma ligacao aos diferentes lugares que existem no nosso pais. No geral, apenas as imagens com

estes trés temas apresentam esse cariz mais nacional.

Curiosidades bem portuguesas

(2] e>»
elicompro eucompro

-tportugues pt : portugués.pt

Figura 15 - Exemplos da identidade visual das publicagbes das “Curiosidades bem portuguesas”
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o »desafio

Figura 16 - Exemplos da identidade visual das publicagbes com tema “desafio”

No que diz respeito a acdo do consumidor, nao se pode dizer que as imagens o fazem de forma direta,
sem, pelo menos, a ajuda de contetdo escrito. Considerando o nimero de publicacdes partilhadas,
observa-se que, apesar da maioria das imagens apresentarem o logotipo da loja, a presenca do nacional e
0 apelo ao comportamento do consumidor sao, significativamente, mais notérios no texto do que nas
imagens.

Passando para a analise da identidade visual dos artigos do website, observa-se que estes nao
apresentam, normalmente, a presenca do nacional ou o0 apelo a acao do consumidor nas suas imagens.
Ao contrario do que acontece nas publicacdes do Facebook e do Instagram, as imagens dos artigos nao
sd0, habitualmente, acompanhadas pelo logotipo da loja. Serve, no entanto, de excecado a imagem alusiva

as sugestdes de presentes para o Dia do Pai, representada a esquerda na Figura 17.

compro
portugues

Figura 17 - Exemplos da identidade visual dos artigos no website
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Em conclusao, e tendo em consideracao tudo o que foi analisado no ponto 4.2.2.2 (a organizacao da
pagina, o contetdo escrito e a identidade visual das publicacdes), percebe-se que, de um modo geral, as
publicacdes da loja online EuComproPortugués.pt, analisadas durante o periodo de tempo definido,
apelaram, na sua maioria, a presenca do nacional e a acao do consumidor. A apresentacdo de contetidos
gue destacavam as diversas diferencas e qualidades dos produtos nacionais foram algumas das formas
utilizadas para ser possivel criar uma aproximacao do publico ao pais, a marca, aos produtos e a tudo o
que representam. A necessidade de criar e melhorar a imagem do pais vai ao encontro das ideias
referidas na teoria, gerando uma imagem do nacional mais forte e confiavel. Neste sentido, percebe-se
gue seguir determinadas estratégias de comunicacao, planeadas e pensadas previamente, é essencial
para o sucesso e crescimento de uma marca. Tal como referido no enquadramento tedrico, foi essencial o
desenvolvimento de um plano estratégico, para que todos os contribuintes na gestao desta pagina
pudessem saber qual as estratégias a serem seguidas. Sendo a EuComproPortugués.pt uma loja online,
torna-se fundamental manter uma constante atencdo ao comportamento do seu publico, a forma como ele
perceciona a sua comunicacao e aos resultados que dai surgem. A monitorizacdo frequente do controlo
estratégico é essencial para que a marca progrida e atinja ainda mais pessoas. Além disso, através desta
analise, é possivel verificar que a comunicacao digital da loja EuComproPortugués.pt vai ao encontro do
gue a prépria marca representa: Portugal e os seus produtos. Vai também ao encontro do que foi proposto
na primeira e segunda fase do plano estratégico. Contudo, isso ndo impede que as estratégias sejam
adaptadas e que sejam definidos novos objetivos a medida que 0 mundo muda ou que a prépria marca

cresce.

4.3 Discussao critica

Depois de analisados o contelido e as estatisticas das redes sociais e do website da loja
EuComproPortugués.pt, identificam-se alguns pontos de avaliacéo interessantes. Como ja referido durante
a propria analise, € possivel reconhecer algumas particularidades que vao ao encontro da investigacao
tedrica feita. E de referir que o objetivo deste trabalho n&o é criar uma nova teoria, mas sim perceber se,
tendo em consideracéo o estudo de caso escolhido, existiram ou nao condicdes que vao ao encontro do
gue é enunciado no enquadramento teodrico.

Apesar desta analise se dividir em duas partes, o resultado de ambas depende da minha experiéncia

de estagio, uma vez que fui uma interveniente ativa na producao de contetido para esta loja online. Sem
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as publicacdes, a criacao de artigos ou, até mesmo, as descricoes para os produtos, esta analise nao seria
feita desta forma. Na criacdo destes mesmos conteudos, foi tido em consideracao o plano estratégico
previamente apresentado a todos os sujeitos que estiveram diretamente ligados a gestao das redes sociais
e do website da loja. No entanto, isso ndo impediu que, em determinados momentos, caso se justificasse,
se ajustasse essa mesma estratégia. Assim, e tal como refere Nicolau (2001), a estratégia a ser utilizada
sera a que mais se adaptar a situacao real, tendo em conta, por exemplo, novos objetivos do publico-alvo
ou, até mesmo, novos ambientes. Considerando estes fatores, e seguindo os cinco P’s referidos por
Mintzberg (2007), pode afirmar-se que a EuComproPortugués.pt seguiu uma estratégia como plano, no
sentido que foram definidas e aplicadas técnicas tendo em consideracéo os objetivos pretendidos. Porém,
¢ possivel constatar, também, que pode ter aplicado estratégias como padréo, ja que foram mantidos
alguns critérios e ideias durante os procedimentos de comunicacao.

Além disso, destacar a origem dos produtos nas publicacdes através do cunho do nacional foi o
método mantido durante todo o plano de comunicacéo analisado. Considero que esta forma de comunicar
vai ao encontro das ideias defendidas por Fan (2008) com a definicdo do conceito “marca-nacdo”. O
objetivo foi, na sua maioria, salientar a portugalidade de todos os produtos, tentando, desta forma, criar a
identidade de um pais como uma marca. Em consequéncia, o objetivo passou, também, por incutir e
salientar alguns sentimentos de pertenca a todos os clientes nacionais que viam as publicacdes, para que
se sentissem, de certa maneira, mais ligados com o negocio representado e com Portugal.

Todavia, e apesar de todas as tentativas, nem sempre o resultado foi 0 mais positivo ou engajador.
Como se verifica no ponto 4.2.2.1, o volume de entradas no website da loja nao foi sempre “muito
elevado”. Existem diversos fatores que explicam esta pouca navegacdo por parte dos utilizadores, sendo a
origem da prépria loja online um deles. Sabendo que a loja “abriu” as redes sociais ao publico em julho de
2020 e o website poucos meses mais tarde, a baixa adesao ou procura por esta plataforma sao
justificaveis. Sendo uma marca em crescimento, é natural que poucas pessoas conhecam e tenham
interesse em procurar saber mais. Porém, a medida que a loja foi crescendo com o aparecimento de mais
parceiros, a sua prépria comunicacdo também o fez, proporcionando, consequentemente, mais
seguidores nas paginas e mais alguns (embora em menor escala) utilizadores no website. Nesta fase, as
redes sociais foram, sem duvida, importantes. Tanto para a EuComproPortugués.pt, que queria chegar a
mais consumidores, como para 0s consumidores, que procuravam saber 0 que era a marca e quais eram

os seus produtos. Tal como referem os autores Javid, Nazaria & Ghaeli (2019), as redes sociais sao,
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deveras, essenciais para o crescimento de todos os comércios, principalmente aqueles que utilizam a
internet como meio de trabalho. Tendo em consideracado a pandemia COVID-19, entre setembro de 2020
e marco de 2021, ter acesso a estas ferramenta de comunicacao foi ainda mais importante. Os negocios
e-commerce tém nas redes sociais o instrumento perfeito para o seu crescimento. Agora mais do que
nunca. Verificando a analise apresentada, a utilizacao das social networks foi um fator diferenciador,
principalmente, depois da aplicacdo de campanhas de publicacdes patrocinadas. Este género de
estratégias de social media foram fundamentais para a obtencao de mais seguidores, gerindo mais
engajamento nas publicacdes e, consequentemente, trazendo mais clientes para o website da loja. Ali, os
consumidores puderam ficar a conhecer outros produtos, os seus produtores e diversas outras
caracteristicas, sempre ligadas ao cunho nacional e de pertenca. Além disso, os utilizadores passaram a
perceber que existia um lugar onde poderiam apoiar 0s negocios nacionais, que sofriam com o fecho e
isolamentos obrigatdrios, provocados pela pandemia, sem que para isso tivessem de abdicar da sua
seguranca. Ao mesmo tempo que se seguiu a tendéncia do digital, apresentou-se uma nova forma de
obter os produtos sem que, para isso, fosse necessario recorrer a deslocacdes ou a entrar em lojas fisicas.
Sabendo que a propria loja foi criada com o intuito de trazer essa solucdo aos consumidores, esta ideia vai
ao encontro do que os autores Bhatti, Aktam, Basit, Khan, Naqvi e Bilal (2020) defendem no artigo “E-
commerce trends during COVID-19 Pandemic”. Ou seja, a ideia de que os consumidores encontraram nas
plataformas de compras online a opcdo mais segura, em tempos de pandemia, para obterem os produtos
gue desejam. Considerando esta necessidade, o aparecimento da loja online EuComproPortugués.pt foi,
sem duvida, estrategicamente bem planeado. Uma vez que se trata de uma plataforma online onde os
clientes podem obter diferentes tipos de produtos e onde os produtores podem apresentar os seus artigos,
esta plataforma veio solucionar alguns dos problemas provocados pela COVID-19. Apresenta-se, assim,
como um fator positivo para ambas as partes, ja que a maioria dos consumidores e alguns negocios
nacionais nao estavam preparados para a paragem dos mercados presenciais.

Contudo, e considerando a analise num contexto de pandemia, no foi possivel constatar que a crise
sanitaria impactou verdadeiramente os comportamentos dos consumidores. Tal como anteriormente
referido, a altura desta analise, a loja online era relativamente recente no mercado. Logo, nao existiram
dados suficientes para perceber a possibilidade deste impacto. Apesar de terem sido criadas medidas de
confinamento mais restritivas em alguns momentos, nao foi possivel compreender se as mudancas de

comportamento dos consumidores sofreram influéncia destas mesmas restricdes. Considerando o que foi
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abordado na teoria, seria de esperar mais vendas e mais trafego no website. No entanto, ndo se conseguiu
verificar esta alteracdo, podendo a recente origem da pagina e o “baixo” numero de seguidores explicar a
minimizacao deste impacto. Mesmo sabendo, apoiado na teoria, que a COVID-19 provocou o aumento de
utilizadores na internet, nao é possivel comprovar a sua influéncia no caso especifico da
EuComproPortugués.pt.

Em suma, e tendo em consideracdo o tema deste relatério e o estudo de caso em analise, é possivel
constatar que, em contexto de pandemia, o e-commerce apostou numa nova forma de se apresentar aos
consumidores contando, para isso, com a ajuda das redes sociais. O seu crescimento e adaptacao foram
inevitaveis. No entanto, nao foi possivel perceber se, de facto, a pandemia influenciou, por sua vez, as
lojas de comeércio online e os seus utilizadores, ja que no caso em questao essa vertente de analise
apresentou poucos dados sobre o tema. Além disso, neste caso especifico, a promocao de uma
comunicacao virada para o nacional foi usada como uma estratégia para a aproximacdo ao consumidor,
com o intuito de gerar mais acessos a loja de e-commerce e, consequentemente, fazé-la evoluir. Num
periodo de pandemia, esse comportamento pode ter sido diferenciador, no sentido de trazer sentimentos
de pertenca e unido entre os consumidores e a sua identidade mais nacional. Verifica-se, assim, que o
estudo de caso aproveitou as oportunidades originadas pela pandemia, criando uma estratégia de

comunicacao virada para o nacional.

82



5 Consideracdes Finais

Quando iniciei o estagio curricular na agéncia de comunicacdo LKCOM — Marketing of Tomorrow sabia
gue o caminho que estava pronta a percorrer poderia conter diversos desafios, mas principalmente novas
aprendizagens. Diria que os seis meses de estagio foram essenciais para 0 meu crescimento pessoal e
profissional. Com a ajuda e orientacdo que recebi durante o estagio, tive a possibilidade de criar diversos
conteudos para o universo digital e ter contacto direto com o mundo da comunicacao. Dentro do possivel,
foi-me permitido imaginar e produzir contetidos para diversos clientes, tendo em consideracao as suas
diferentes formas de comunicar. Considero que realizar o estagio numa agéncia de comunicacao foi o
método mais rapido de conhecer as ferramentas necessarias para promover uma marca ou produto, para
interagir com os consumidores, para aprender sobre o funcionamento de diversos negocios e até, para
verificar como opera o background da comunicacao das empresas. Ter contacto com este universo foi,
sem duvida, enriquecedor, pois permitiu-me perceber como pensam os comunicadores que produzem e
promovem conteudos em nome das marcas, tendo sempre em consideracdo a sua identidade e imagem.

Além disso, esta experiéncia permitiu-me ter contacto com o mundo das compras online e os diferentes
processos necessarios para o funcionamento de um negocio deste género. Fruto desta ligacao constante e
das limitagcdes provocadas pela COVID-19, surgiu a ideia para o tema deste relatorio e a sua posterior
analise. O certo é que a producao deste trabalho foi essencial para compreender melhor a importancia da
comunicacao em qualquer cenario. Somos rodeados, constantemente, por esta area. Ela esta presente em
tudo o que fazemos e vemos. E esta ligacédo e relacdo tornam-se ainda mais importantes quando o mundo
esta parado e a forma mais facil de comunicar é através de plataformas digitais.

Em suma, com este relatdrio pretendo salientar, direta e indiretamente, a importancia da comunicacao,
independentemente do seu contexto. Espero, igualmente, enaltecer o papel das redes sociais que,
atualmente, sao ferramentas que contribuem para o crescimento e sucesso de qualquer negdcio. Na
realidade, o digital apresentou-se como a solucdo para todas as empresas e marcas que nao estavam
preparadas para os obstaculos criados pela pandemia. Ao mesmo tempo, pretendo suscitar a curiosidade
a novos leitores. Neste sentido, e tendo em atencao os desafios apresentados durante a analise, considero
que seria interessante, futuramente, o estudo das mesmas variaveis exploradas neste relatério, mas
aplicadas a negocios diferentes. Para além disso, seria também interessante considerar negocios com

origem pré-pandemia, evitando possiveis limitacdes de dados. Acredito que, dessa forma, seria possivel
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verificar, mais abertamente, o impacto da COVID-19 nas plataformas e estatisticas dessas

marcas/empresas.
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7 Anexos

Anexo |

Tabela relativa aos dados estatisticos do nimero de utilizadores e de sessdes no website, do alcance
das publicacdes das redes sociais e das medidas de confinamento avaliadas por niveis, entre os dias 15
de setembro de 2020 e 15 de marco de 2021 (inclusive), da loja EuComproPortugués.pt.
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196
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40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40

150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150



10/03/2021
11/03/2021
12/03/2021
13/03/2021
14/03/2021
15/03/2021

15

16
12

94

196
207

40
40
40
40
40
30

150
150
150
150
150
112.5



Anexo 1l

Tabela relativa aos dados estatisticos do nimero de sessdes e de encomendas no website e das

medidas de confinamento avaliadas por niveis, entre os dias 15 de setembro de 2020 e 15 de marco de
2021 (inclusive), da loja EuComproPortugués.pt.

Data

15/09/2020
16/09/2020
17/09/2020
18/09/2020
19/09/2020
20/09/2020
21/09/2020
22/09/2020
23/09/2020
24/09/2020
25/09/2020
26/09/2020
27/09/2020
28/09/2020
29/09/2020
30/09/2020
01/10/2020
02/10/2020
03/10/2020
04/10/2020
05/10/2020
06/10/2020
07/10/2020
08/10/2020
09/10/2020
10/10/2020
11/10/2020
12/10/2020
13/10/2020
14/10/2020
15/10/2020

Sessoes
(website)

O O O O O O O O o o o o o
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Nimero de
encomendas

95
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Medidas

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
20
20

Medidas (valores
adaptados)

37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5
37.5

75

75



16/10/2020
17/10/2020
18/10/2020
19/10/2020
20/10/2020
21/10/2020
22/10/2020
23/10/2020
24/10/2020
25/10/2020
26/10/2020
27/10/2020
28/10/2020
29/10/2020
30/10/2020
31/10/2020
01/11/2020
02/11/2020
03/11/2020
04/11/2020
05/11/2020
06/11/2020
07/11/2020
08/11/2020
09/11/2020
10/11/2020
11/11/2020
12/11/2020
13/11/2020
14/11/2020
15/11/2020
16/11/2020
17/11/2020
18/11/2020
19/11/2020
20/11/2020
21/11/2020

33
15

15

15
13
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20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
25
25
25
25
20
20
20
20
20
20
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30

75
75
75
75
75
75
75
75
75
75
75
75
75
75
93.75
93.75
93.75
93.75
75
75
75
75
75
75
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5



22/11/2020
23/11/2020
24/11/2020
25/11/2020
26/11/2020
27/11/2020
28/11/2020
29/11/2020
30/11/2020
01/12/2020
02/12/2020
03/12/2020
04/12/2020
05/12/2020
06/12/2020
07/12/2020
08/12/2020
09/12/2020
10/12/2020
11/12/2020
12/12/2020
13/12/2020
14/12/2020
15/12/2020
16/12/2020
17/12/2020
18/12/2020
19/12/2020
20/12/2020
21/12/2020
22/12/2020
23/12/2020
24/12/2020
25/12/2020
26/12/2020
27/12/2020
28/12/2020

16
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15
142
26
14
12

20
42
69
53
48
71
59
75
57
73
112
87
100

97

— O O O O O O O = O O W NN OO O O O O O o O N EF+H OO OO oo o o o o o o

30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
25
25
30
30
30

112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
93.75
93.75
112.5
112.5
112.5



29/12/2020
30/12/2020
31/12/2020
01/01/2021
02/01/2021
03/01/2021
04/01/2021
05/01/2021
06/01/2021
07/01/2021
08/01/2021
09/01/2021
10/01/2021
11/01/2021
12/01/2021
13/01/2021
14/01/2021
15/01/2021
16/01/2021
17/01/2021
18/01/2021
19/01/2021
20/01/2021
21/01/2021
22/01/2021
23/01/2021
24/01/2021
25/01/2021
26/01/2021
27/01/2021
28/01/2021
29/01/2021
30/01/2021
31/01/2021
01/02/2021
02/02/2021
03/02/2021
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30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
30
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40

112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
112.5
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150



04/02/2021
05/02/2021
06/02/2021
07/02/2021
08/02/2021
09/02/2021
10/02/2021
11/02/2021
12/02/2021
13/02/2021
14/02/2021
15/02/2021
16/02/2021
17/02/2021
18/02/2021
19/02/2021
20/02/2021
21/02/2021
22/02/2021
23/02/2021
24/02/2021
25/02/2021
26/02/2021
27/02/2021
28/02/2021
01/03/2021
02/03/2021
03/03/2021
04/03/2021
05/03/2021
06/03/2021
07/03/2021
08/03/2021
09/03/2021
10/03/2021
11/03/2021
12/03/2021
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150
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150



13/03/2021 6 1 40 150
14/03/2021 7 0 40 150
15/03/2021 11 0 30 112.5
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Anexo 1l

Tabela relativa as encomendas que nao foram contabilizadas para a analise apresentada no Anexo I,
explicada no ponto 4.2.2.1 do relatorio. Nesta tabela foram ocultados os nomes dos compradores por
questdes de privacidade.

Encomenda Data Estado Faturacao
#10533 11/09/2020 Reembolsada €23.61
#10627 15/09/2020 Reembolsada €22.84
#11018 13/11/2020 Cancelada €9.02
#11514 05/12/2020 Cancelada €84.42
#11526 14/12/2020 Cancelada €41.53
#115239 15/12/2020 Cancelada €7.09
#11563 17/12/2020 Cancelada €29.95
#11566 18/12/2020 Cancelada €50.00
#12018 03/03/2021 Em processamento €23.40
#11915 04/03/2021 Cancelada €10.90
#11931 12/03/2021 Cancelada €41.46
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Anexo IV

Tabela relativa aos dados estatisticos do alcance das publicacdes das redes sociais, as palavras-chave
referentes ao nacional e a acdo do consumidor e a identidade visual das publicacdes, entre os dias 15 de
setembro de 2020 e 15 de marco de 2021 (inclusive), da loja EuComproPortugués.pt.

Legenda das cores: Total
Publicacdo parceiros 12
Publicacao produtos 23
Publicacao desafios 4
Publicacao provérbios 5
Publicacao Curiosidades bem portuguesas 4
Publicacao artigo no website 4
Publicacao dia comemorativo sem artigo no website 6
Publicacao de promocao do website 4
62
Alcance
por Palavras-
publicaca Presenc chave do
o (redes ado Palavras-chave do apelo ao apelo ao Identidade
Data sociais) nacional nacional consumo visual
15/09/202
0 0
16/09/202
0 0
17/09/202
0 275 sim Peninsula Ibérica
18/09/202 portuguesa/ historia de
0 310 sim Portugal/tradicao
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19/09/202
0

20/09/202
0

21/09/202
0

22/09/202
0

23/09/202
0

24/09/202
0

25/09/202
0

26/09/202
0

27/09/202
0

28/09/202
0

29/09/202
0

30/09/202
0

315 sim

361 nao

393 nao

383 sim

produtos

nacionais/Portugal/portuguese comodidade da

S

produtos nacionais/ melhor do
nosso pais/
Portugal/Portugueses

103

evitar deslocar-

se/ encomenda uma pessoa a

online e
receber na

Sua casa

produtos que
pode encontrar
na loja online

comprar de
forma cémoda

usar um
computador
com o website
da loja aberto

imagem de
azulejos
portugueses
com as cores
usadas na
identidade da
loja + texto do
provérbio
portugués

imagem do
logotipo do
parceiro
(Groselha-
espim)

imagem de um
computador



01/10/202
0

02/10/202
0

03/10/202
0

04/10/202
0

05/10/202
0

06/10/202
0

07/10/202
0

08/10/202
0

09/10/202
0

10/10/202
0

11/10/202
0

12/10/202
0

0
Lagoa das Sete Cidades /Sao
379 sim Miguel - Acores
0
0
1687 sim gueijos portugueses,/Braga
0
produtos
528 sim nacionais/portugueses
0
0
0
0
produtos nacionais/ produtos
portugueses/ compramos
11173 sim portugués

104

e rapida/ 10%
desconto

na ECP
encontra os
melhores
queijos

loja online/
10% desconto/
conforto da sua
casa

seguro e
comodo

com o site da
loja online

imagem
apelativa as
lagoas + texto
curiosidades
bem
portuguesas

imagem do
logdtipo do
parceiro
(Corriqueijo)

codigo

promocional
que tem por
tras azulejos
portugueses

pessoa do sexo
masculino com
a profissao de
transportador a
entregar
encomendas +



13/10/202
0

14/10/202
0

15/10/202
0

16/10/202
0

17/10/202
0

18/10/202
0

19/10/202
0

20/10/202
0

21/10/202
0

22/10/202
0

2575 sim rio Cavado

277 sim cidades de Portugal

320 sim termas de Chaves

785 nao

590 nao

105

visitiar o
website sem
sair de casa

visitar o
site/comprar

conhecer 0s
produtos no
website

texto com a
frase "de
Portugal para
0s
portugueses"

imagem do
logotipo do
parceiro (Solar
da Pena)

imagem da
torre (desafio)

imagem do
produto das
termas + texto
com o nome do
produto

imagem do
logétipo do
parceiro
(Minhomédica)

imagem de
azulejos
portugueses
com as cores
usadas na
identidade da
loja + texto do
provérbio
portugués



conforto da

23/10/202 nossa
0 241 nao casa/visitar site
24/10/202

0 0

25/10/202

0 0

26/10/202

0 0

27/10/202

0 0

28/10/202 distancia de um
0 263 sim cidade de Braga clique
29/10/202

0 0

30/10/202 povo portugués, estatuas dos

0 274 sim portugueses

31/10/202

0 0

01/11/202

0 0

02/11/202

0 0

03/11/202

0 0

04/11/202

0 0

05/11/202

0 0

06/11/202

0 0
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07/11/202
0

08/11/202
0

09/11/202
0

10/11/202
0

11/11/202
0

12/11/202
0

13/11/202
()}

14/11/202
0

15/11/202
0

16/11/202
()

17/11/202
()}

18/11/202
0

19/11/202
()}

286 sim produtos portugueses

cerveja do Norte/ casa dos

287 sim portugueses

265 nao

287 nao

107

passar pela
loja/
comodidade da
sua casa

conforto da sua
casa/ apenas
um clique

imagem do
produto da
cerveja Letra +
texto com o
nome do
produto e do
parceiro

descobrir os
produtos no
nosso website




20/11/202
0

21/11/202
0

22/11/202
0

23/11/202
0

24/11/202
0

25/11/202
0

26/11/202
0

27/11/202
0

485 sim

330 nao

346 sim

287 nao

321 sim

um bigode (Dia
Internacional do
Homem) +
artigo do site

imagem do
produto da
Paleta de Letras
+ texto do
nome do
produto e do
encontrar o parceiro (Dia

produto no Nacional do
dia nacional nosso website  Pijama)
imagem do

descobrir os logdtipo do
produtos no parceiro
nosso website  (Biobrassica)

imagem do
produto do
cabaz da
Corriqueijo +
texto do nome
melgaco,/ Alentejano/produtos visitar o nosso do produto e do
portugueses website parceiro

imagem de
azulejos
portugueses
com as cores
usadas na
identidade da
loja + texto do
provérbio
portugués

distancia de um imagem do
tradicional clique/conhece produto da Loja
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r o produto na da Colmeia +

loja online texto do nome
do produto e do
parceiro
28/11/202
0 0
29/11/202
0 0
30/11/202
0 0
01/12/202
0 0
sem sair de carrossel de
casa/ 10% de  produtos
Portugal/ marcas desconto na (publicacdo
02/12/202 portuguesas/ presentes primeira alusiva ao
0 40697 sim nacionais compra/ Natal)
imagem do
produto do
conhecer o Dom José +
parceiro e os  texto do nome
03/12/202 producao portuguesa/ péras  produtos no do produto e do
0 1871 sim Rocha/ website parceiro
imagem de
garrafas do
Solar da Pena +
texto do nome
descobriros do parceiro +
04/12/202 produtos no artigo no
0 274 nao website website
05/12/202
0 0
desconto de
produtos portugueses/apoiar o 10% na
06/12/202 comeércio nacional/comprar ~ primeira
0 328 sim portugués compra
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07/12/202
0

08/12/202
0

09/12/202
0

10/12/202
0

11/12/202
0

12/12/202
0

13/12/202
0

14/12/202
0

15/12/202
0

16/12/202
0

17/12/202
0

314 nao

Bracara Augusta, fado, Amalia

322 sim Rodrigues, cidade de Braga

fado, musica portuguesa,

310 sim Amalia Rodrigues

110

encontrar na
nossa loja
online o
produto

conhecer 0
pack no
website

adquirir o

chapéu de pai
natal

imagem do
produto da
Groselha-espim
+ nome do
produto e do
parceiro

imagem do
logdtipo do
parceiro
(Centésima
Pagina)

imagem de um
pack da
Centésima
Pagina + nome
do pack e do
parceiro
(publicacdo

presente na loja promovida

online

como presente)



18/12/202
0

19/12/202
0

20/12/202
0

21/12/202
0

22/12/202
0

23/12/202
0

24/12/202
0

25/12/202
0

26/12/202
0

27/12/202
0

28/12/202
0

0
0
0
produtos regionais de
Portugal/ compre local/
107 sim compre portugués
chocolates artesanais
212 sim portugueses
231 nao
231 nao
0
0
0
276 nao

111

sem sair de
casa/ visitar a
loja online

descobrir o
produto no
website

visitar a loja
online

adquirir o
produto no
website

imagem
carrossel de
produtos da loja
(alusiva a
compra de
produtos para o
Natal)

imagem alusiva
ao produto do
Dom José +
nome do
produto e
parceiro

imagem do
logdtipo do
parceiro
(Pedacos de
Cacau)

imagem do
produto da
Pedacos de
Cacau + texto



do nome do
produto e
parceiro

imagem alusiva
ao0 presépio ao
vivo de Priscos

(curiosidade

29/12/202 Portugal/cidade de Braga/S. bem

0 287 sim Tiago de Priscos portuguesa)

30/12/202

0 0 n/a

31/12/202 portugués/ apoiar 0s

0 243 sim portugueses

01/01/202

1 0

02/01/202

1 0

03/01/202

1 0

04/01/202

1 0

05/01/202

1 0
imagem de
azulejos
portugueses
com as cores
usadas na
identidade da
loja + texto do

06/01/202 provérbio

1 252 néo portugués
imagem do
produto da
Centésima

07/01/202 Pagina + texto

1 224 nao visitar o website do nome do
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08/01/202
1

09/01/202
1

10/01/202
1

11/01/202
1

12/01/202
1

13/01/202
1

14/01/202
1

15/01/202
1

16/01/202
1

17/01/202
1

18/01/202
1

19/01/202
1

226 sim

610 sim

286 sim

381 sim

tipicamente portugués,/ Pastel

de Nata

produtos portugueses

totalmente portuguesas

Universidade de Coimbra/
territorio portugués/

113

produto e
parceiro

imagem do

logdtipo do

parceiro (Licor
visitar o website 35)

imagem do

produto da

Minhomédica +

texto do nome

do produto e
visitar o website parceiro

descobrir mais
no website da
loja

imagem da
universidade de
Coimbra
(curiosidade



20/01/202
1

21/01/202
1

22/01/202
1

23/01/202
1

24/01/202
1

25/01/202
1

26/01/202
1

27/01/202
1

28/01/202
1

29/01/202
1

30/01/202
1

31/01/202
1

01/02/202
1

02/02/202
1

371 sim

40922 sim

bem
portuguesa)

imagem do
produto da
cerveja Nortada
+ texto com o

nome do
saber mais no produto e do
cerveja do Norte website parceiro
produtos portugueses/ melhor
que Portugal tem para sem sair de carrossel de
oferecer/apoiar 0 n0sso casa/ distancia imagens de

comeércio/ comprar portugués de um cligue  produtos
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03/02/202
1

04/02/202
1

05/02/202
1

06/02/202
1

07/02/202
1

08/02/202
1

09/02/202
1

10/02/202
1

11/02/202
1

12/02/202
1

13/02/202
1

14/02/202
1

15/02/202
1

16/02/202
1

0
Tradicional/regido do Vale do
270 sim Lima
sabor a Portugal/ pastel de
291 sim nata
0
0
0
0
portugueses/ Evora/
308 sim Monumento Nacional/
0
0
0
220 sim 100% portugués
0
206 nao

115

conhecer mais

produtos no
website

adquirir o

produto na loja

online

produto
disponivel na
loja online

imagem do
logdtipo do
parceiro
(Sabores do
Vez)

imagem do
produto da
Licor 35 + texto
com o0 nome do
produto e do
parceiro

Imagem do
monumento em
Evora (desafio)

imagem do
produto da
Centésima
Pagina

imagem de
uma compota
disfarcada com



17/02/202
1

18/02/202
1

19/02/202
1

20/02/202
1

21/02/202
1

22/02/202
1

23/02/202
1

24/02/202
1

25/02/202
1

sabores tradicionais/ Alto

186 sim Minho
219 nao
197 néo
0
0
0
0
0
cidade berco/ D. Afonso
Henriques/ Castelo de
Guimaraes/ Rei de Portugal/
317 sim historia portuguesa

116

sem sair do
sofa/ saber
mais no
website

conhecer 0s
produtos sem
sair de casa

conhecer 0s
produtos na
loja online

uma mascara
(dia de
Carnaval)

imagem do
produto da
Sabores do Vez
+ texto com o
nome do
produto e do
parceiro

imagem de
azulejos
portugueses
com as cores
usadas na
identidade da
loja + texto do
provérbio
portugués

imagem do
produto da
Biomédica +
texto com o
nome do
produto e do
parceiro

imagem do
castelo de
Guimaraes
(curiosidade



26/02/202
1

27/02/202
1

28/02/202
1

01/03/202
1

02/03/202
1

03/03/202
1

04/03/202
1

05/03/202
1

06/03/202
1

07/03/202
1

08/03/202
1

09/03/202
1

10/03/202
1

356 nao

196 nao

117

conhecer 0
produto no
website

bem
portuguesa)

imagem do
produto da
Minhomédica +
texto com o
nome do
produto e do
parceiro




11/03/202
1

12/03/202
1

13/03/202
1

14/03/202
1

15/03/202
1

196 sim

207 sim

portugués/ Ribatejo

100% portugués

118

distancia de um
clique

conhecer as
diferentes
ideias de
presentes no
website




