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Titulo: A Comunicacdo Digital na promocao de servicos relativos ao mercado dos casamentos:

0 caso Revista Noivas de Portugal.

Resumo

Com a globalizacao e a ascensdo do universo digital, as organizacoes viram-se obrigadas a adaptar
a sua comunicacdo (veiculacdo de mensagens, cultura organizacional e gestdo de
relacionamentos), integrando a Comunicacado Digital na sua estratégia.

A Comunicacao Digital possibilita, deste modo, a obtencao de um grande alcance, de forma mais
rapida, assim como a criacao de lacos profundos com o publico através do desenvolvimento de
estratégias para cada plataforma digital e da utilizacdo de ferramentas que permitem conhecer
comportamentos e interesses do publico, de forma a facilitar e adaptar a construcdo de
mensagens. Nesse sentido, se a Comunicacdo Digital for pensada e planeada enquanto um
elemento estratégico, podera, efetivamente, trazer inumeros beneficios as organizacoes e/ou
marcas, tais como visibilidade, interacao e envolvimento com o publico.

A presente investigacao aborda a experiéncia de estagio numa agéncia da Comunicacao — a Porto
de Ideias - tendo como caso de estudo a Noivas de Portugal, marca desenvolvida pela Porto de
Ideias. E neste contexto que se pretende analisar alguns elementos da estratégia da comunicacao
e ferramentas utilizadas nas plataformas digitais desta marca, tais como o tom de comunicacao,
o tipo, formato, frequéncia e ferramentas de planeamento estratégico/ monitorizacao do conteudo,
publico-alvo, alcance das publicacdes, e trafego do website.

Sendo assim, o objetivo ultimo passa por compreender o impacto da Comunicacdo Digital na
promocao de servicos relacionados com o mercado dos casamentos, refletindo sobre o caso de

estudo.

Palavras-chave: Comunicacao Digital; estratégia digital; plataformas digitais; redes sociais; SEO.



Title: Digital Communication in the promotion of services related to the wedding market: the case

of Revista Noivas de Portugal.

Abstract

With globalization and the rise of the digital universe, organizations were forced to adapt their
communication (dissemination of messages, organizational culture and relationship management),
integrating Digital Communication in their global communication strategy.

Digital Communication allows, in this way, to obtain a wide reach, faster, as well as the creation of
deep relationships with the public through the creation of strategies for each digital platform and
the use of tools that allow knowing the public’'s behaviors and interests in order to facilitate and
adapt messages. In this sense, if Digital Communication is thought and planned as a strategic
element, it can effectively provide countless benefits to organizations and/or brands, such as
visibility, interaction and involvement with the public.

This research addresses the internship experience at a communication agency — Porto de Ideias
- having Noivas de Portugal as a case study, a brand developed by Porto de Ideias. It is in this
context that | intend to analyze some elements of the communication strategy and tools used in
this brand's digital platforms, such as the tone of communication, contet type, format, frequency
and strategic planning/monitoring tools, target audience, reach of publications and website traffic.
Thus, the ultimate goal is to understand the impact of Digital Communication in promoting services

related to the wedding market, reflecting on the case study.

Keywords: Digital Communication; digital strategy; social platforms; social media; SEO.
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1. Notas Introdutorias

Realizar o estagio curricular na Porto de Ideias foi, efetivamente, uma experiéncia enriquecedora e
desafiadora que contribuiu para o meu crescimento pessoal e profissional. Durante os seis meses nesta
agéncia de Comunicacao e Relacdes Publicas tive a oportunidade de desempenhar diversas tarefas
relacionadas com o ambiente digital, de aprender com profissionais de exceléncia e de ter o meu primeiro
contacto com o setor nupcial.

Sendo a Porto de Ideias a empresa responsavel pela marca Noivas de Portugal, uma Revista e Portal
especializados em moda nupcial e organizacao de eventos, tive o privilégio de desenvolver uma estratégia
para as redes sociais, produzir contetdo para as diferentes plataformas digitais da marca e aprender a
trabalhar com ferramentas on/ine, que me permitiram compreender melhor o mercado dos casamentos.
E, foi, precisamente, neste contexto que surgiu a minha questdo de investigacao.

A Comunicacao Digital ¢ entendida como uma componente estratégica que atinge todas as areas e
elementos de uma organizacdo, capaz de proporcionar inumeras vantagens. Contudo, esta deve ser
alinhada a politica e aos valores da organizacdo, tornando necessario a realizacado de uma estratégia
adequada para os diferentes canais online, definindo, por exemplo, o tom de comunicacao a utilizar, o
tipo, formato e frequéncia de conteudo a publicar, as ferramentas a usar e, sem esquecer, a
monitorizacao (isto é, acompanhar os interesses e comportamentos do publico-alvo, medir o alcance das
publicacdes e verificar o trafego gerado do website). Na Noivas de Portugal, a Comunicacdo Digital esta
inserida na estratégia global da marca, possibilitando a execucdo de tarefas dedicadas a esta area e a
analise do seu contributo no presente relatério de estagio.

Com a realizacéo deste trabalho procuro compreender o contributo da Comunicacéo Digital na promocéo
de servicos relacionados com o mercado dos casamentos, tendo como principais objetivos refletir sobre
0 impacto da Comunicacao Digital para o aumento da visibilidade de uma marca num segmento de
mercado tdo especifico como é o do mercado dos casamentos, analisar a Comunicacao Digital aplicada
a este setor, e refletir sobre o contributo da Comunicacao Digital no presente caso de estudo — a Revista
Noivas de Portugal.

Nesta investigacao, abordar-se-a, em primeiro lugar, a experiéncia de estagio, realizada durante seis
meses na Porto de Ideias (de 1 de setembro de 2020 a 26 de fevereiro de 2021), onde serdo
apresentados dados sobre a empresa, descritas as tarefas desenvolvidas e abordadas as

reflexdes/questdes suscitadas pelo estagio.
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Em segundo lugar, desenvolver-se-a a fundamentacdo teorica necessaria para compreender melhor os
temas basilares deste relatdrio: a Comunicacdo Organizacional, a Marca, a Comunicacéo Digital e o
mercado dos casamentos, apresentando a opinido de diferentes autores da area.

Seguidamente, apresentar-se-do as opcdes metodoldgicas como resposta a questao de investigacao e a
identificacao dos objetivos.

Ap6s a apresentacdo da metodologia adotada, analisar-se-a o caso de estudo e sera feita uma discussao
dos dados recolhidos (através da analise documental e de conteudo, da observacao participante durante

o0 periodo de estagio curricular e das entrevistas a Carlos Furtado, Soraia Marcelo e Isabel Corte-Real).

13



2. Experiéncia de estagio

A 1 de setembro de 2020 dei inicio ao meu estagio curricular na Porto de Ideias, onde tive a oportunidade
de aprender e desenvolver competéncias na area da Comunicacao junto de profissionais experientes e
talentosos. A 26 de fevereiro de 2021 dei por terminada esta experiéncia que fez de mim uma melhor
profissional, capaz de abracar novos projetos e enfrentar outros desafios.

Este capitulo focar-se-a no meu percurso enquanto estagiaria numa agéncia de Comunicacao e Relacdes
Publicas, onde serao abordados dados relevantes sobre a empresa, descricdo das tarefas desenvolvidas

e reflexdes sobre a minha experiéncia de estagio.

2.1. A Porto de Ideias: empresa acolhedora

A Porto de Ideias é uma consultora de Comunicacao, Imagem e Relacdes Publicas, parte integrante da
rede internacional COMbyCOM, um grupo de Comunicacdo que retine empresas de Publicidade,
Marketing, Relacdes Publicas e Comunicacao Digital.

Sediada na Rua de Jodo de Deus, no Porto, a empresa conta com mais de 20 anos de atividade e o seu
principal objetivo consiste na assessoria de comunicacao aos seus clientes.

A identidade visual da Porto de Ideias (Fig. 1) combina diversos elementos, tais como nome, formato e
cores. O nome encontra-se incorporado numa caixa de dialogo de cor vermelha, representando, desta

forma, a necessidade de comunicar com paixdo e energia, caracteristicas inerentes da empresa.

Fig. 1 Logdtipo Porto de ldeias

“Comunicacdo e RP” é a assinatura da Porto de Ideias, que identifica o core business da empresa e

acompanha uma outra versao do logotipo (ver Fig. 2).
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Fig. 2 Logdtipo Porto de ldeias
com assinatura

Da observacdo do seu extenso portfolio de casos de sucesso, depreende-se que a Porto de Ideias oferece

solucdes completas, a medida de cada negdcio e direcionadas ao seu publico-alvo. A organizacao detém

de um leque diversificado de servicos na area da Comunicacao, tais como:

Assessoria de imprensa: gestdo de relacionamento com os jornalistas e elaboracao de
conteudos para os mass media (comunicados de imprensa, entrevistas e reportagens em
televisoes e radios, assessoria a cobertura mediatica de eventos, media training, Comunicacao
de Crise e clipping de imprensa);

Eventos: definicdo do conceito, organizacdo e desenho do convite para o evento (seja este
corporativo ou promocional);

Ativacoes de marca: organizacao de acOes personalizadas para as marcas, de modo a
aumentar a sua visibilidade e envolvimento emocional com os seus publicos-alvo. Alguns
exemplos de ativacoes sao degustacoes, showcooking, concursos, lancamento de produtos,
acoes de charme, entre outros;

Producao de conteiidos e materiais: criacao de conteudos on/ine e offline (brochuras, livros,
revistas, jornais, newsletters, guides, producdo e edicdo de videos) e disponibilizacdo de
materiais através de parcerias para impressoes de grande formato, tais como ro/l-ups, outdoors
e outros;

Gestao de redes sociais: criacdo de acdes de comunicacdo otimizadas para as diferentes
plataformas on/ine e adaptadas ao cliente. A equipa da Porto de |deias trabalha o planeamento
e criacao do copy, da imagem da pagina de website e das publicacées de cada cliente;
Campanhas eleitorais: construcdo e dinamizacdo de campanhas eleitorais politicas,
desportivas ou associativas. Desde o perfil do candidato e media training, até a producéo dos
materiais da campanha, a equipa da Porto de Ideias disponibiliza-se a acompanhar e orientar

toda a estratégia.
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Por de tras do sucesso da Porto de Ideias, é possivel encontrar 9 profissionais com um background e
know-how de exceléncia que formam a equipa da empresa. Assim sendo, é possivel verificar a equipa

representada por um organograma (Fig. 3).

Carlos n
Isabel Corte-Real
Furtado
Teresa Garcia Dina Coelho Ricardo Soraia Francisco Marta Sousa
Neves Marcelo lamoc Soares
Gestora de clientes Gestora de clientes Gestor de clientes Gestora de clientes Comercial

Isabel
Geriante

Fig. 3 Organograma aa Porto de ldeias

A Porto de Ideias valoriza a aprendizagem e transferéncia de conhecimento, acolhendo estagiarios e
abracando diferentes iniciativas. O projeto Desafio 2030 é um exemplo de uma das iniciativas que a
empresa acolhedora apoia. Este projeto tem como objetivo aumentar a colaboracéo entre empresas e
instituicdes de ensino superior, de modo a facilitar a entrada dos estudantes no mercado de trabalho,
mas também incentivar as empresas a inovar e adaptarem-se.

De forma a partilhar conhecimento, as manhas de segunda-feira iniciam-se com uma sessdo de
brainstorming, em que todos os membros sdo convidados a partilhar ideias e as tarefas efetuadas para
cada cliente.

A Porto de Ideias possui uma ampla carteira de clientes das mais diversas areas que confiam no trabalho
da empresa, como se pode verificar na Fig. 4: Adico, Grupo Cafeina, Grupo Continental, Cofidis, Custo
Justo, Camara Municipal de Matosinhos, MCoutinho, Modatex, Monchique e o Sheraton Porto Hotel &

Spa sao alguns dos clientes que se destacam.
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Fig. 4 Carteira de clientes da Porto de ldeias

A empresa é, também, responsavel pela edicao, venda e comunicacdo da Revista Noivas de Portugal,
diretorio profissional de empresas do setor nupcial e revista afiliada das noivas em Portugal.
Considerada uma empresa de referéncia, a Porto de lIdeias ja conquistou alguns prémios,

nomeadamente, trés Prémios Lusdfonos da Criatividade.
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2.2. Tarefas desenvolvidas durante o estagio
O estagio curricular na Porto de Ideias, previsto numa fase inicial para 3 meses, estendeu-se para um
periodo de 6 meses, com inicio no dia 1 de setembro de 2020 e fim no dia 26 de fevereiro de 2021,
tendo decorrido sob a orientacao de Carlos Furtado.
Esta experiéncia permitiu ter o primeiro contacto com o mercado de trabalho, sobretudo, num ambiente
tao dindmico e movimentado, tipico de uma agéncia de Comunicacao, onde fiquei a compreender melhor
o0 seu funcionamento no dia-a-dia.
Durante o estagio curricular fiquei responsavel pela Assessoria de Comunicacdo e Producao de
Conteudo, onde desenvolvi novos conhecimentos e competéncias, nomeadamente a componente digital
e a industria dos casamentos. Tive a oportunidade de desempenhar tarefas relacionadas com o
planeamento, gestdo e monitorizacdo de redes sociais, producao de conteudo, implementacao de
estratégia de SEO, e elaboracdo de relatorios. Tive ainda o privilégio de participar em eventos,
photoshoots e de conhecer profissionais que me transmitiram todo o conhecimento sobre o setor nupcial.
Apesar de o periodo de estagio ser marcado por uma pandemia que veio modificar habitos e rotinas de
trabalho, consegui efetuar um estagio curricular em regime presencial, o que tornou esta experiéncia
mais imersiva, permitindo-me adquirir conhecimento que, de outra forma, nao seria possivel, bem como
interagir e desenvolver lacos com a equipa da Porto de Ideias.
Assim sendo, ao longo dos 6 meses de estagio curricular fiquei responsavel por diversas tarefas
relacionadas, nomeadamente, com as marcas Revista Noivas de Portugal e Porto de Ideias que,

posteriormente neste relatdrio, descrevo em pormenor.

2.2.1. Estratégia para as redes sociais
Na Porto de Ideias fiquei responsavel pela gestdo das redes sociais da agéncia e da Revista Noivas de
Portugal, tal como referido anteriormente. Por isso, apds alguma reflexdo critica, tomei a liberdade de
elaborar dois documentos ao longo do estagio curricular que apresentam a estratégia para as redes
sociais destes dois projetos. A Porto de |deias e a Noivas de Portugal sdo duas marcas com obijetivos e
publicos-alvo diferentes e o que funciona para uma pode nao funcionar para a outra. Ao longo do tempo,
a estratégia foi alterada e adequada consoante as necessidades especificas de cada marca e plataforma.
Afinal, so através de inumeras experiéncias e publicacdes é que se compreende o que, efetivamente,
resulta. No entanto, mesmo que uma estratégia funcione hoje, amanha podera nao funcionar e, por isso,
é importante arriscar e monitorizar continuamente esses riscos. A execucao desta tarefa exigiu um grande

nivel de flexibilidade e adaptacao para alcancar determinados resultados e conclusdes.

18



Estes documentos foram enviados e apresentados ao tutor da empresa acolhedora e a Diretora Geral,

que aprovaram a implementacao da estratégia para ambas as marcas e a respetiva partilha com a

restante equipa. As estratégias foram pensadas para 4 meses (no caso da Noivas de Portugal) e 3 meses

(no caso da Porto de Ideias).

Durante o desenvolvimento da estratégia focaram-se os seguintes pontos:

Presenca online das marcas: analisou-se a comunicacdo das marcas, de modo a
compreender o contetido desenvolvido para as diferentes plataformas, bem como os respetivos
resultados. Identificaram-se, ainda, alguns pontos relevantes, tais como o setor, os objetivos, os
servicos disponibilizados e o numero de seguidores nas redes sociais;

Analise competitiva: identificou-se a concorréncia. Neste ponto, o objetivo consistiu em
compreender a estratégia, os conteudos mais publicados e a interacdo com o publico. A
realizacdo de uma analise SWOT ajudou a compreender os pontos fortes e fracos da Porto de
Ideias e da Noivas de Portugal, mas também as ameacas e as oportunidades de mercado;
Metas: definiram-se metas, com o intuito de orientar, guiar e definir toda a estratégia. Sem elas
nao seria possivel avaliar resultados e/ou métricas;

Publico-alvo: definiu-se o publico-alvo para criar mensagens adequadas e apelativas. Neste
topico, foi fundamental identificar interesses e comportamentos, a fim de facilitar a producao de
conteudos;

Plataformas: identificaram-se as plataformas em que as marcas estavam inseridas e os seus
objetivos;

Implementacao: desenvolveram-se taticas, ferramentas e conteudos para cada plataforma.
Nesse sentido, elaborou-se uma calendarizacdo mensal e anual, indicando datas comemorativas
e/ou festivas para a realizacdo de publicacdes ou artigos de blog;

Monitorizacao: identificaram-se ferramentas de medicdo e avaliacao de resultados para
entender que tipo de contetidos se adequam para cada plataforma digital das marcas;

Tuning: apresentaram-se todas as alteracées/melhorias efetuadas ao longo da implementacao
da estratégia;

Orcamento: definiu-se o orcamento previsto para as redes sociais;

Retorno do Investimento (ROI): calculo necessario para compreender se existiu lucro ou

nao.
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2.2.2. Gestdo de redes sociais

Durante os seis meses que estive na Porto de Ideias, a gestao de redes sociais foi a tarefa que mais me
acompanhou e marcou, uma vez que aprendi a trabalhar em diversas ferramentas, que considero
fundamentais para o meu futuro profissional, e a desenvolver o meu pensamento estratégico e criativo.
No inicio do estagio, tive acesso as paginas de Facebook, Instagram e Linkedin da Porto de Ildeias, as
paginas de Facebook e Instagram da Noivas de Portugal e, ainda, ao Swonkie. O Swonkie é uma
ferramenta que permite publicar e agendar contetdos, compreender e comparar os resultados com a
concorréncia, e colaborar com a equipa. Esta ferramenta foi-me apresentada com o intuito de facilitar a
gestdo de redes sociais. As redes sociais tinham um propdsito comum: gerar awareness da marca e dos
seus servicos e/ou produtos junto do publico-alvo e aumentar a interacdo. No entanto, tinham
particularidades distintas que devem ser abordadas. O Facebook, por exemplo, € uma das plataformas
digitais mais usadas em todo o mundo (com 2740 milhdes de usuarios), segundo o website da Data
Reportalt. E, por esse motivo, esta rede social € uma 6tima opcao para as empresas e/ou marcas
estarem presentes. Algumas das suas vantagens sdo a possibilidade de gestdo e identificacdo de
produtos no Marketplace (espaco digital onde empresas e/ou marcas podem vender os seus produtos
g/ou servicos), a troca de mensagens e informacdes, o uso de recursos e ferramentas para publicitar a
empresa e/ou marca, a verificacdo de estatisticas da pagina, a partilha de imagens e videos, € a
construcdo de uma imagem de marca junto do publico-alvo. O Linkedin é uma plataforma vocacionada
para o universo profissional, sendo ideal para empresas com um modelo de negdcio business-to-
business. Todavia, também pode ser utilizada para partilhar conteudo interativo e dinamico, networking
e recrutar profissionais. Esta rede social possibilita a partilha de imagens e videos, de artigos, a criacdo
de votacdes, a analise de estatisticas da pagina, o uso de recursos e ferramentas para publicitar a marca
e a partilha de opinido. O Instagram é uma plataforma mais informal. Esta rede possibilita a criacdo de
publicacdes e Stories, visiveis apenas por 24 horas; a visualizacdo de estatisticas da pagina; o uso de
recursos e ferramentas para publicitar a marca; a criacao de botdes para direcionar o publico; a gestao
e identificacao de produtos na loja; a partilha de imagens, videos, IGTV e Reels. Nesse sentido, cada rede
social era gerida conforme as suas especificidades e vantagens.

No inicio de cada més, verificava a calendarizacdo mensal, prevista no documento com a estratégia para
as redes sociais, de forma a preparar 0 copy para as datas comemorativas e/ou festivas. Apos isso, o

restante conteudo era planeado semanalmente e, posteriormente, enviado para a equipa aprovar. Assim

1 Ver: https://datareportal.com/reports/digital-202 1-global-overview-report
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sendo, a segunda-feira planeava o conteldo semanal da Porto de Ideias e da Noivas de Portugal,
agendando todas as publicacdes no Swonkie, de modo a concentrar-me noutras tarefas ao longo da
semana. Para cada conteudo eram preparadas as imagens necessarias, com o auxilio da designer.

No caso da Porto de ldeias, visitava frequentemente o Google Trends e recebia notificacbes do Google
Alerts para estar a par de todas as tendéncias e novidades relacionadas com o setor da Comunicacao e,
consequentemente, partilhar nas redes sociais.

Visto que o publico-alvo da Porto de Ideias era maioritariamente portugués, todo o contetido publicado
nas redes sociais era produzido em portugués, utilizando um tom formal e apelativo.

Para além das datas comemorativas e/ou festivas, comunicava toda a semana no Facebook e Linkedin;
e a segunda, terca, quarta e sexta-feira no Instagram. Por norma, publicava desafios, dicas, sugestoes e
explicava termos ou conceitos de Comunicacdo. Para além disso, partilhava artigos de blog (de forma a
gerar trafego para o website), usava hashiags proprios da marca (tais como “#portodeideias” ou
“#consigoconseguimos”) e respondia aos comentarios (para gerar mais interacao).

Ja na Noivas de Portugal e, como se tratava de uma marca mais comercial, partilhava as imagens dos
fornecedores da marca (sempre com a respetiva identificacao). Contudo, também recebia notificacdes
do Google Alerts para tomar conhecimento de novas colecoes, lojas, produtos ou, até mesmo,
casamentos de famosos para partilhar nas redes sociais. Uma vez que a maior parte dos fas da Noivas
de Portugal sao representados pelas noivas portuguesas, dava a conhecer diversos produtos e/ou
servicos do mercado dos casamentos, destacando os dos fornecedores da marca.

Todo o conteudo era produzido em portugués, de tom informal e atrativo. As publicacdes eram divididas
por tematicas relacionadas com o setor nupcial, tais como vestido de noiva, sapatos de noiva, bouquet,
decoracao, catering, entre outros. Quando se tratava de datas comemorativas e/ou festivas, adaptava o
copy a esse dia. No Facebook, comunicava a segunda-feira, terca-feira, quarta-feira, sexta-feira e
domingo. E, no Instagram, comunicava toda a semana e fim de semana.

Para além disso e, tal como a Porto de Ideias, partilhava artigos de blog, usava hashiags especificos da
marca (como “#revistanoivasdeportugal” e “#noivasdeportugal”) e respondia aos comentarios.

No final de janeiro, 0 numero de publicacdes aumentou, de forma a divulgar a edicdo 46 da Revista

Noivas de Portugal e atingir um maior alcance para vendas.

2.2.3. Producao de artigos de blog
Ao longo dos seis meses de estagio curricular na empresa acolhedora fiquei responsavel pela producao

de conteudo para o blog da Porto de Ideias e da Noivas de Portugal. E, quando me refiro a contetido,
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refiro-me, essencialmente, a componente textual, ou seja, ao webwriting, crucial para captar a atencao
do publico e criar valor.

Nesse sentido, eram produzidos cerca de 2 a 3 artigos por semana, em portugués, tanto para a Porto
de Ideias, como para a Noivas de Portugal. De modo a que o conteudo fosse apelativo, relevante e atual
usavam-se ferramentas como o Google Alerts, Google Trends e Answer The Public para conhecer todas
as novidades e as palavras-chave mais utilizadas de Comunicacdo e do setor nupcial.

Para a redacéo dos artigos comecava por pensar na legibilidade e usabilidade. Por isso, optava por utilizar
titulos atrativos, curtos e indicativos. O corpo de texto era simples, claro e conciso. Utilizava entre 250 e
300 palavras, paragrafos curtos, subtitulos, links, listas e negrito. Tudo isto era devidamente organizado
para que o leitor direcionasse o seu olhar para os pontos importantes. Ja as imagens utilizadas eram de
boa qualidade e apelativas, normalmente retiradas de uma base de imagens gratuita ou providenciadas
pelos fornecedores (sendo que, neste ultimo caso, eram devidamente identificadas).

Desde o inicio do estagio, ficou combinada a divisdo de artigos pelos varios membros da equipa da Porto
de Ideias para simplificar o trabalho de webwriting, em que eram produzidos artigos com o objetivo de
partilhar conhecimento, dicas e ferramentas da area da Comunicacao e Relacdes Publicas.

Ja para a Noivas de Portugal, eram recebidos diversos comunicados de imprensa para partilhar no blog
que traduzia de inglés-portugués e espanhol-portugués. O blog estava dividido por categorias, o que
tornava mais simples a divisao de conteudo. Entre as categorias estavam conteudos noiva, noivo,
cerimonia, organizacao, beleza e lua de mel, e o tema dos artigos variava entre novidade, comunicados
de imprensa e dicas. A realizacdo de artigos de blog ficava @ minha responsabilidade e da Soraia Marcelo.
Setembro e outubro de 2020 foram os meses mais atarefados no que respeita a producéo de artigos de
blog, devido aos desfiles de moda da Barcelona Bridal Fashion Week e do Portugal Fashion, e ao evento
BragaNoivos, parceiros da Noivas de Portugal. Nesse sentido, nos meses de setembro, outubro e
novembro foram disponibilizados conteudos sobre as colecdes e/ou desfiles de novos projetos, criadores
e marcas, presentes na edicdo 2020 dos eventos, sendo estes mesmos contetidos partilhados nas redes

sociais da Noivas de Portugal.

2.2.4. Estratégias de SEO
Quando iniciei o estagio curricular na Porto de Ideias, percebi que a equipa nao desenvolvia o SEO
aquando da producao e publicacao de artigos no blog. Por isso, tomei a iniciativa de pesquisar como

poderia melhora-lo.
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0 SEO ¢, de facto, uma estratégia crucial para o posicionamento digital de uma organizacéo e/ou marca.
Afinal, um dos passos para conhecer/adquirir um produto e/ou servico é a pesquisa no Google, ou outro
motor de busca. Por isso, € importante que as empresas captem a atencéo do publico neste momento
de procura com a utilizacdo do SEO (se bem desenvolvido é capaz de as posicionar nas primeiras paginas
dos motores de busca através da selecdo e repeticao de palavras-chave).

Durante uma primeira fase de pesquisa fui-me deparando com termos como “SEQ on-page optimization”,
“SEO off-page optimization”, “palavras-chave”, “links”, entre outros, que despertaram em mim uma
necessidade de conhecer melhor as técnicas de SEQO. E, eventualmente, com a aprovacdo do tutor da
empresa, tive a oportunidade de as explorar nos blogs da Porto de Ideias e da Noivas de Portugal, a
partir do momento em que fiquei responsavel pela otimizacdo do SEO de todos os artigos (elaborados
por mim ou por outro membro da equipa).

A ferramenta usada para desenvolver o SEO foi “Yoast SEQ”, que ja estava devidamente instalada no
Wordpress (um dos sistemas de gestdo de contetido mais conhecidos no mercado e usado pela Noivas
de Portugal). Esta ferramenta para além de gratuita, auxilia na otimizacdo do SEO on-page, através de
palavras-chave e legibilidade.

Para conseguir um maior alcance nos conteudos, as palavras-chave sao essenciais. Por isso, o Yoast
analisava os seguintes topicos:

e Ligacoes externas: o Yoast valorizava o uso de links externos. Assim, quando mencionava
marcas e/ou parceiros relevantes nos artigos de blog, identificava-os sempre através de ligacdes
para 0s seus websites ou outros pontos de comunicacao;

e Ligacoes internas: tal como os links externos, a utilizacéo de links internos (isto €, ligacdes
para o website onde é otimizado o SEQ) era, também, valorizada. Nesse sentido, no final de cada
artigo de blog terminava com uma call-fo-action para a pagina inicial do website, de modo a
facilitar o contacto com a empresa ou a conhecer alguns dos servicos oferecidos. Para além
disso, em alguns artigos fazia referéncia a outros anteriormente ja publicados, uma vez que
exploravam um mesmo tépico;

e Palavra-chave na introducao, na descricao, na s/uge no artigo: o Yoast alertava para o
uso da palavra-chave definida na introducao (primeiro paragrafo no texto), na descricao (caixa
editavel, visivel na analise do Yoast SEOQ), na s/ug (ur/da pagina a editar) e no titulo do artigo;

e Comprimento da palavra-chave: a palavra-chave nao deve ser muito extensa, no qual o Yoast

definia um limite maximo de 6 palavras;
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Densidade da palavra-chave: a palavra-chave definida era repetida, no minimo, duas vezes
no texto, de modo a obter bons resultados de SEO no Yoast;

Comprimento da descricao: a descricao era editada numa caixa proporcionada pelo Yoast,
sendo a cor verde um indicador positivo do SEQ;

Palavra-chave repetida: a escolha de uma boa palavra-chave depende também da sua
singularidade. Por isso, o Yoast ndao permitia a repeticao de uma palavra-chave ja utilizada noutro
artigo;

Textos alternativos de imagens: ao inserir imagens para algum artigo, editava-se o texto
alternativo (por vezes denominado de ‘alt text’). Por norma, introduzia a palavra-chave,
previamente definida no SEO Yoast, no texto alternativo de imagem;

Comprimento de texto: o Yoast definia um limite minimo de 300 palavras para atingir bons
resultados de SEO;

Comprimento do titulo SEO: o titulo deve estar bem visivel nos motores de busca. Nesse
sentido, o Yoast disponibilizava uma pré-visualizacao para dispositivos moveis e computador, de

modo a alcancar o comprimento ideal.

Para além disto, existem alguns pontos que poderiam prejudicar a leitura e compreensao do conteudo.

Nesse sentido, o Yoast apontava os seguintes topicos na legibilidade:

Legibilidade de Flesh. este ponto analisava a legibilidade, atribuindo uma pontuacéao para
cada conteudo. Assim, o ideal era conseguir uma pontuacao acima dos 50% para acusar boa
legibilidade;

Voz passiva: o constante uso de voz passiva torna o contetido menos claro e atrativo. Por isso,
0 Yoast dava preferéncia ao uso de voz ativa;

Frases consecutivas: seja nos subtitulos, seja no texto corrente, o Yoast notificava a repeticao
de frases consecutivas;

Distribuicao de subtitulos: essencial para atrair e direcionar o utilizador, bem como facilitar
a leitura. Para garantir boa legibilidade no Yoast, procurava organizar os titulos e subtitulos (H1,
H2, H3) de forma estratégica, de modo a simplificar a navegacao na pagina. Por norma, inseria
o titulo no inicio de cada artigo de blog e adicionava subtitulos quando abordava um novo tema;
Comprimento de paragrafo e frase: o texto deve ser conciso e claro. Este ponto obrigava a
producdo de textos curtos para garantir uma maior facilidade de leitura e compreensdo do
conteudo. Os paragrafos ndo deviam exceder o limite de cerca de 150 palavras para atingir bons

resultados;
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e Palavras de transicao: cruciais para dar continuidade ao texto e simplificar a leitura. Para
uma boa legibilidade, o Yoast alertava para a utilizacao de palavras de transicao ao longo do
texto.

Para o SEO offpage optimization, que diz respeito a estratégia além do website, partilhava os artigos ja
publicados e editados de acordo com o SEO nas redes sociais da Porto de Ideias ou da Noivas de
Portugal, onde repetia as palavras-chave na descricao da publicacdo e identificava as marcas relevantes

mencionadas no artigo.

2.2.5. Realizacao de relatorios e analises de métricas de engagement e impressdes
A recolha de dados, tais como métricas de engagemente impressoes, € essencial para compreender se
0s objetivos e as metas, previamente definidos na estratégia para as redes sociais, estao, efetivamente,
a serem cumpridos ou se & necessario efetuar alguma alteracao.
Assim sendo, tomei a liberdade de elaborar uma tabela em Excel que permitia a recolha de dados de
cada plataforma e marca. Apds a construcdo da tabela, avancei para a recolha e organizacdo mensal
dos dados. A recolha destinava-se, no caso da Porto de Ideias, de dados das publicacdes efetuadas no
Facebook, Instagram e Linkedin e, no caso da Noivas de Portugal, no Facebook e Instagram.
Para a obtencao de dados dirigia-me as estatisticas das publicacdes, proporcionadas pelas plataformas
em questdo (Facebook, Instagram, Linkedin), e recolhia manualmente os dados, tais como numero de
reacdes, comentarios, partilhas, cliques e alcance. Os valores da interacao e taxa de interacdo eram
calculados automaticamente pelas funcdes do Excel. Apds compilar todos estes dados, prossegui para a
selecéo das publicacbes com maior e pior taxa de interacao e analise dos mesmos.
As metas definidas para a estratégia tinham a duracédo de 4 e 3 meses para a Noivas de Portugal e Porto
de Ildeias, respetivamente. Por isso, foram desenvolvidos documentos de analise dos dados recolhidos,
comunicando o que resultou e o que poderia ser melhorado num préximo plano.
Para além disso, foi realizado um relatério sobre o Google Analytics da Noivas de Portugal, apresentando
todos os dados e evolucao desde 20 de outubro de 2020 a 20 de janeiro de 2021, momento em que o
SEO do website da Noivas de Portugal comecou a ser otimizado. Alguns dados analisados foram o
publico-alvo, a eficiéncia do conteudo e o trafego do website.
Tal como j& mencionado, todos estes documentos foram apresentados e enviados para o tutor da
empresa e para a Diretora Geral.
Como iniciei o desenvolvimento desta tarefa na agéncia senti algumas dificuldades, pois nao tinha alguém

gue me pudesse indicar a estrutura e/ou o procedimento correto para a concretizacdo da mesma. No
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entanto, apds muito trabalho de pesquisa compreendi a importancia da recolha e analise destes dados

para a estratégia de redes sociais e posso dizer que fui bem-sucedida.

2.2.6. Producao de contetdo para a edicao 46 da Revista Noivas de Portugal
Na Porto de Ideias implementei diversas tarefas relacionadas com a Revista Noivas de Portugal, tais
como gerir as redes sociais da marca, bem como produzir e rever alguns dos conteudos da edicao 46
da Revista.
Esta tarefa foi desenvolvida durante os meses de novembro e dezembro de 2020, e inicios de janeiro de
2021, sendo revista e aprovada pelos membros da equipa responsaveis pela Revista, isto &, a Soraia
Marcelo (responsavel pela redacdo da revista em Portugal) e a Isabel Corte-Real (Publisher). Nesse
sentido, isto requeria organizacao e divisdo de tarefas em pastas na partilha da empresa. Estas pastas
dividiam-se por copy, design e mono (produto final para impressao). Na parte do copy estavam
disponiveis os materiais recebidos por parte de clientes ou parceiros (para redacdo), contelidos em
desenvolvimento e para correcao. Ja no design, os conteudos para producao da componente artistica da
Revista, contetidos em desenvolvimento e para correcdo. Eu fiquei responsavel por produzir alguns dos
contetidos enviados por clientes ou parceiros, corrigir conteudos ja terminados e, numa fase final,
submeter para correcao conteudos de design.
Esta tarefa compreendeu muito trabalho de pesquisa, criatividade, traducao de Press Releases em
Espanhol, muitas horas de revisao e alteracdo de conteudos, e tudo isto sob pressao. Para ser eficaz, a
comunicacao com a designer foi essencial, de modo a articular todos os elementos.
Efetivamente, a redacdo da nova edicao foi um verdadeiro desafio para mim. Apesar de me sentir
confiante a produzir contetido on/ine, a forma de redigir para a revista era totalmente diferente. Nao podia
guiar-me por regras especificas de SEO ou optar por uma linguagem comercial. Em vez disso, o objetivo
consistia em informar, divulgar noticias e apresentar sugestdes ao leitor. A Revista tinha uma forma muito
propria de comunicar, ao qual tive, rapidamente, de me adaptar.
Para a edicdo 46 da Revista Noivas de Portugal, tive a oportunidade de estar presente em alguns
photoshoots e eventos, tais como a producéo da capa (com Anita da Costa como modelo), da contracapa
(com Pedro Guedes e Kelly Baron enquanto modelos), o Portugal Fashion e a BragaNoivos. Nas duas
photoshoots para a capa e contracapa da Revista desempenhei trabalho de redes sociais, facilitei o
contacto com os parceiros e modelos, bem como prestei auxilio na organizacao do vestuario. Em relacao

aos eventos, produzi artigos de blog e publiquei contetidos nas redes sociais sobre os desfiles.
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A edicao 46 da Revista Noivas de Portugal ficou disponivel para encomendas onfine a 22 de janeiro de
2021 e nos quiosques a 28 de janeiro do mesmo ano, com um custo de produto a 5 euros. Esta edicédo
contou com 162 paginas, recheadas de novidades e inspiracdo para o dia de casamento, dividindo-se

pelas seguintes categorias: entrada, noiva, noivo, convidada e organizacao.

2.2.7. Outras tarefas
Para além das tarefas descritas anteriormente, varios foram os momentos em que prestei apoio a equipa
da empresa noutras funcoes.
Fiquei responsavel por desenvolver o c/jpping do evento da Barcelona Bridal Fashion Week 2020,
juntamente com a Soraia Marcelo. O objetivo desta tarefa consistia em apresentar as estatisticas obtidas
das publicacdes referentes ao evento ocorrido nas redes sociais e do banner, promovido no Website, da
Noivas de Portugal. Num documento em Excel, inserimos uma tabela com os dados obtidos das redes
sociais, tais como alcance, impressoes e interacdo, e os clicks efetuados no banner. Apds a insercao
destes dados, o documento foi revisto pelo tutor da empresa e pela Diretora Geral, sendo posteriormente
entregue ao Grupo Wedding Media International, grupo responsavel pela comunicacdo do setor nupcial
e, nomeadamente, pelas revistas nupciais.
Tive, ainda, o privilégio de gerir contetidos em websites dos clientes da Porto de Ideias (PSS Advogados
e Pastelaria Briosa) e da Noivas de Portugal. A gestdo de contetdo em website tinha como propoésito
simplificar a navegacao dos usuarios. Com o apoio da designer e de um parceiro externo da empresa,
fui capaz de organizar e inserir conteudo (criar publicacdes, titulos, subtitulos, paragrafos, agendar e
publicar artigos, organizar etiquetas e categorias, entre outros), exportar, inserir e publicar imagens, e
criar e organizar paginas. Para desenvolver esta tarefa tive de aplicar competéncias de HTML.
Para a edicdo 46 da Revista Noivas de Portugal foi necessario realizar algumas tarefas de apoio. O
objetivo da revista resume-se, essencialmente, em inspirar as noivas a ter o seu casamento de sonho.
Todavia, este objetivo ndo se concretiza sem estabelecer contactos e formar parcerias. Nesse sentido,
fiquei responsavel por pesquisar possiveis clientes e contacta-los para a promocao dos seus produtos na
edicdo 46 através de chamadas ou emails. Feito o contacto, acrescentava todas as empresas
interessadas numa base de dados previamente criada em Excel para a Soraia Marcelo entrar em contacto
e enviar propostas de orcamento. Para além disso, contactei alguns clientes da Noivas de Portugal, de
modo a obter os contelidos necessarios para a Revista.
Apds o lancamento da edicdo 46 da Revista Noivas de Portugal, foi-me solicitado apoio para gerir a

comunicacdo das encomendas. Assim, redigi emails tipo para pagamento pendente, confirmacdo de
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encomenda e envio de produto. Juntamente com a Soraia Marcelo, fiquei encarregue de enviar estes
emails aos clientes que solicitavam encomenda. Construi também uma base de dados no Excel para o
estado das encomendas com nome e tipo de cliente, email, contacto, morada, subscricdo da newsletter,
data da encomenda, pedido de revista digital ou em papel e estado de envio. Esta base de dados foi
desenvolvida com o intuito de facilitar o envio das revistas.

Ao longo do estagio curricular contribui com novas ideias para as redes sociais de alguns clientes da
Porto de Ideias, tais como a ADICO, Pastelaria Briosa e PSS Advogados. Nesse sentido, foi realizado
trabalho de pesquisa relativo as empresas e respetivas plataformas, bem como foram elaborados
documentos com todas as sugestdes de melhoria e implementacao. Todos estes documentos foram
enviados para o tutor da empresa e para a Diretora Geral, sendo algumas das ideias colocadas em
pratica.

Finalmente, efetuei muito trabalho de pesquisa, solicitado por Carlos Furtado. Esta pesquisa incidiu,
sobretudo, em plataformas como, por exemplo, Podcasts, Pinterest e Tik Tok, de modo a compreender
vantagens, nimero de usuarios e se fazia sentido para o publico-alvo da Porto de Ideias. Para concluir

esta tarefa, elaborei documentos em Word para simplificar a leitura.

2.3. Balanco da experiéncia de estagio
O estagio curricular realizado na Porto de Ideias foi, no meu ponto de vista, uma experiéncia
enriguecedora, pois permitiu-me colocar em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado
de Ciéncias da Comunicacdo, na Universidade do Minho, e da Licenciatura em Comunicacéo
Empresarial, no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. Para além disso,
proporcionou o desenvolvimento de competéncias técnicas, fundamentais na area da Comunicacéo
Digital.
No que respeita ao setor nupcial, desempenhei tarefas verdadeiramente desafiadoras. A elaboracdo de
conteudos para a edicdo 46 da Revista Noivas de Portugal, o contacto com clientes e parceiros, e o0 apoio
para a organizacao de vestuario nas photoshoots sao alguns exemplos.
Ainda que a Covid-19 tenha trazido consigo algumas duvidas e receios, quer para a saude, quer para o
mercado de trabalho, posso afirmar que tive a oportunidade de estagiar presencialmente na empresa
acolhedora, em seguranca. Isto possibilitou-me conhecer os membros da equipa da Porto de Ideias, mas,
essencialmente, interagir e aprender com eles, coisa que em trabalho remoto nao teria sido possivel.
A equipa da Porto de Ideias & composta por nove profissionais multidisciplinares e muito resilientes.

Numa altura em que era esperada uma postura cautelosa e prudente, esta equipa arriscou e prosseguiu
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com o lancamento de uma nova edicdo em pleno confinamento. Com ela, aprendi a nao desistir dos
meus objetivos e a ser ousada.

Desde o inicio do estagio que me proporcionaram toda a liberdade para executar as tarefas de forma
autonoma. Por conseguinte, isso encorajou-me, por exemplo, a partilhar e implementar sugestoes de
melhoria, cooperar com novas ideias, e contribuir com 0s meus /rputs e valéncias para a empresa.
Contudo, tal como referi, 0 meu trabalho foi sempre revisto, acompanhado e aprovado pelo tutor da
empresa. Este feedback continuo incentivou-me a aprender e a melhorar cada vez mais.

Maior parte das tarefas foram-me solicitadas por Carlos Furtado. No entanto, como desempenhei
diversas tarefas na Noivas de Portugal, a Soraia Marcelo exerceu um papel significativo no meu estagio
curricular, através de propostas de desafios e sugestoes.

A gestdo de redes sociais e a producdo de artigos de blog (e respetiva otimizacdo de SEQ) foram as
tarefas que mais gosto me deram a exercer, uma vez que envolviam criatividade e planeamento
estratégico. Ja a recolha de dados e analise de métricas de engagemente impressoes foram as atividades
gue menos gostei, pela sua monotonia e complexidade. Porém, todas as tarefas que desempenhei foram
gssenciais para 0 meu progresso, e evolucao profissional e pessoal. Disso, resultou o desenvolvimento
de hard e soit-skills. Apesar de ja ter mencionado algumas hara-skills em pontos anteriores, as soff-skills
apreendidas foram, especificamente, gestdo de tempo, trabalho em equipa, capacidade de trabalhar sob
pressao, organizacao e capacidade de resolucdo de problemas.

Em suma, o estagio curricular proporcionou-me uma experiéncia completa e desafiadora, no qual

compreendi o0 ambiente diario de uma agéncia de comunicacao, como a Porto de Ideias.

2.4. Questao suscitada pela experiéncia de estagio

A experiéncia obtida do estagio curricular, realizado pela Porto de Ideias, foi a oportunidade perfeita de
unir o mundo da Comunicacao Digital com o do setor nupcial. Embora 2020 e 2021 tenham sido dois
anos atipicos, tive o privilégio de estagiar numa empresa presencialmente, onde cresci enquanto pessoa
e profissional.

Com a pandemia, o mercado dos casamentos ficou gravemente afetado e a Comunicacao Digital foi, de
facto, a chave para que diversas empresas e profissionais sobrevivessem. Nesse sentido, e ao trabalhar
a Comunicacao Digital da Noivas de Portugal, tive a oportunidade de aprender mais sobre o setor nupcial,
sair da minha zona de conforto e lidar com inimeros desafios, fazendo todo o sentido para mim focar-

me nesta marca no presente relatorio de estagio. Fruto desta experiéncia, originou-se a seguinte questao
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de investigacao: “Qual o contributo da Comunicacao Digital na promocao de servicos relacionados com
o mercado dos casamentos?”
Ao desenvolver este tema procuro:

e Refletir sobre o impacto da Comunicacao Digital na visibilidade de uma marca;

e Entender como a Comunicacao Digital pode ser aplicada no mercado dos casamentos;

e Refletir sobre o impacto da Comunicacao Digital na marca Noivas de Portugal.
Para responder a questao de investigacao explorar-se-ao conceitos como a Comunicacdo Organizacional,
a Comunicacao de Marca e a Comunicacao Digital. Para além disto, analisar-se-d0 documentos e
contetdos produzidos durante o periodo de estagio, e entrevistas (elaboradas a Carlos Furtado, Isabel

Corte-Real e Soraia Marcelo), de modo a obter determinadas conclusdes.
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3. Enquadramento tedrico

Efetuado o testemunho da experiéncia de estagio, é tempo de passar para a fundamentacao tedrica. De
modo compreender o contributo da Comunicacao Digital na promocao de servicos relacionados com o
mercado dos casamentos, em primeiro lugar, deverao ser analisados os conceitos basilares que orientam
o0 presente relatorio de estagio, tendo por base as investigacdes de diversos autores. Nesse sentido, o
enquadramento tedrico divide-se em quatro temas principais: a Comunicacao Organizacional, a Marca,

a Comunicacao Digital e 0 mercado dos casamentos.

3.1. A Comunicacao Organizacional

3.1.1. A Comunicacéo Organizacional: um fendmeno ‘abrangente e complexo’
Atualmente, vivemos num mundo rodeado de organizacdes, ao qual Margarida Kunsch (2003) define de
“sociedade organizacional” (p. 20). Porém, esta sociedade depende da comunicacao para perdurar, pois,
de acordo com Taylor et al. (2001), a comunicacao faz parte da organizacao, funcionando como uma
componente basilar e indispensavel.
Compreende-se comunicacdo como “tornar comum uma realidade, uma informacéo, uma ideia, um
pensamento ou uma atitude, através de um qualquer meio efetivo” (Ruzo, 1999, p. 180). Nesse sentido,
e na esfera organizacional, a comunicacao ¢ inevitavel, pois toda a troca de informacdes, pensamentos
ou ideias entre os diversos membros acontece natural e obrigatoriamente. A comunicacao esta, assim,
“na base de atividades de cooperacdo entre os seres humanos”, e facilita a interpretacao de processos
e tarefas (Ruao, 1999, p. 181).
A Comunicacao Organizacional pode ser definida como:
O processo através do qual os membros de uma organizacdo retinem informacao pertinente
sobre esta e sobre as mudancas que ocorrem no seu interior, e a fazem circular enddgena e
exogenamente. A comunicacdo permite as pessoas gerar e partilhar informacodes, que lhes
dao capacidade de cooperar e de se organizarem (Kreps, 1990, p. 20, citado em Ruao,
1999, p.181).
Por outro lado, também pode ser entendida e contextualizada no comportamento organizacional, de
modo a envolver todos os elementos:
Quando a comunicacao ¢ eficiente, tende a encorajar um melhor desempenho e satisfacdo
no emprego. As pessoas percebem melhor os seus trabalhos e sentem-se mais envolvidas

neles. Em algumas circunstancias, poderdo mesmo prescindir dos seus privilégios
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estabelecidos, porque percebem a necessidade de um sacrificio (Newstrom & Davis, 1997,
p. 49, citado em Marinho, 2004, p. 2).
A aptidao comunicacional é, muitas das vezes, “dada como uma garantia de partida, considerando-se
gue os seus membros tém a aptidao natural para entender e gerir o sistema de simbolos e padrdes de
comportamento que determinam as atividades empresariais”, resultando em problemas estruturais
(Rudo, 2001, p. 2). Por isso, apesar de ser considerada uma atividade basica e necessaria ao ser
humano, a comunicacdo pode ser bastante complexa e abrangente (Rudo, 1999; Kunsch, 2018;
Baldissera, 2009). Assim sendo, esta passa de uma funcao tatica para uma funcao estratégica,
auxiliando as organizacdes “no cumprimento da sua missao, na consecucao dos objetivos globais, na
fixacdo publica dos seus valores e nas acdes para atingir seu ideario de visdo no contexto de uma visao
de mundo sob a égide dos principios éticos” (Kunsch, 2007, p. 48).
A Comunicacao Organizacional deve, assim, “ser entendida de forma ampla e holistica”, de modo a
integrar todas as areas e elementos da organizacdo (Kunsch, 2018, p. 17). No entanto, isto exige a
elaboracado de “politicas globais de comunicacdo” (Ruao, 1999, pp. 179-193). Esta opinido é secundada
por Rudimar Baldissera quando defende as trés dimensdes da Comunicacao Organizacional. Segundo o
autor, a Comunicacdo Organizacional é composta por trés dimensdes: “a organizacdo comunicada”
(comunicacdo planeada, constituida por processos comunicacionais, estratégicos ou ndo, para dar
visibilidade e/ou melhorar a imagem da organizacdo) a “organizacdo comunicante” (para além da
“comunicacao comunicada”, compreende todas as relacoes diretas estabelecidas entre o publico e a
organizacao, mesmo sem existir a intencdo de comunicar por parte desta) e a “organizacao falada”
(processos comunicacionais indiretos, relativos a organizacao) (2009, p. 116) (Baldissera e Rossato,
2016, pp. 138-139). Nesse sentido, a diversidade destas dimensdes implica o estabelecimento de
normas e praticas, capazes de tornar estes processos coesos e controlados, evitando que possiveis crises
ou tensdes abalem a imagem e reputacdo da organizacdo (Baldissera, 2009). Margarida Kunsch (2018)
refere-se a estas politicas e/ou praticas como “comunicacdo organizacional integrada” (p. 18).
As acbes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia € uma politica de
comunicacao integrada que levem em conta as demandas, os interesses e as exigéncias dos
publicos estratégicos e da sociedade. Isto &, deve haver total integracédo entre a comunicacao
interna, a comunicacao institucional e a comunicacdo de negbcios para a busca e o alcance
da eficacia, da eficiéncia e da efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e da
sociedade como um todo e nao s6 da empresa isoladamente. Estudar, compreender e

praticar a comunicacao organizacional, portanto, € muito mais complexo do que se imagina

(Kunsch, 2007, 48).
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A comunicacdo integrada possibilita, deste modo, uma visado global da comunicacao nas organizacoes,
em que sao articuladas todas as acdes, estratégias e processos de comunicacdo com o fim de atingir os

objetivos organizacionais e criar valor para o publico organizacional.

3.1.2. Aadaptacao da comunicacdo organizacional face a evolucdo tecnologica
A revolucéao digital exigiu a adocao de novos comportamentos e novas formas de comunicar na sociedade.
Manuel Castells afirma que existe a predominacdo de uma sociedade em rede, subjugada pela Internet:
Esta sociedade em rede ¢ a sociedade que eu analiso como uma sociedade cuja estrutura
social foi construida em torno de redes de informacao microeletrénica estruturada na
internet. Nesse sentido, a internet ndo é simplesmente uma tecnologia; é um meio de
comunicacao que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; ¢ o equivalente ao
que foi a fabrica ou a grande corporacao na era industrial (...). O que a internet faz é processar
a virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que ¢
a sociedade em que vivemos (Castells, 2003, p. 287, citado em Kunsch, 2007, p. 41).
Consequentemente, as organizacdes viram-se obrigadas a adaptar a sua comunicacdo, desde a
estratégia, transmissado de mensagens e cultura organizacional, a gestao de relacionamento dos
stakeholders (Ruao, Neves e Zilmar, 2017; Corréa, 2009).
Assim sendo, e fruto desta evolucao, surgiram oportunidades e desafios. A lista de oportunidades &,
efetivamente, longa. As fronteiras impostas pelos limites geograficos foram derrubadas, facilitando a
construcdo e manutencao de relacdes (Mesquita, Rudo e Andrade, 2020). A recolha de informacéo e
transmissao de dados internos tornaram-se atividades mais simples e diretas, aumentando, por isso, 0
numero de “mensagens com origem em fontes estratégicas oficiais, mas também por canais informais
potenciados pela abrangéncia dos meios tecnologicos” (Rudo, et al., 2017, p. 7). A informacdo comecou
a fluir “de modo rapido e detalhado entre niveis hierarquicos, reduzindo barreiras departamentais. A
cooperacao e a coordenacao entre colaboradores é incrementada. Os colaboradores sdo agora criadores
de informacao e de sentido organizacional de modo mais autonomo e multiplicador” (Ruao, et al., 2017,
p. 7). A Internet possibilitou a interacdo imediata entre organizacado e publicos organizacionais, baixando,
por isso, 0s custos associados a comunicacdo (Ruao, et al., 2017). Os sfakeholders ganham voz nas
novas tecnologias, transformando-se de consumidores a produtores de conteudo, isto é, “prosumers”
(Amaral, 2012). E, finalmente, as novas tecnologias dispuseram de ferramentas e técnicas que
possibilitam as organizacdes “conhecer melhor os seus publicos” (Mesquita, Rudo e Andrade, 2020).
Todavia, existem desafios que devem ser considerados. Comecou a haver um aumento na falta de

“controlo na disseminacao de informacdo sobre si, sobre os produtos ou sobre as suas marcas”,

33



causados, essencialmente, pela facilidade em criar e difundir informacdo negativa acerca das
organizacdes nos meios digitais (Rudo et al., 2017, p. 6). A auséncia de interacdo fisica entre
colaboradores “aumenta a dificuldade de partilha da missao, visao e valores organizacionais, reduzindo
a capacidade de criacao, partilha e manutencao de cultura e identidade. A construcdo do sentido de
pertenca pelos meios online é mais fraca e volatil”, no qual as organizacoes viram-se forcadas a adotar
estratégias para promover a identificacdo organizacional neste ambiente (Ruao et al., 2017, p. 7).

Por isso, € necessario, cada vez mais, uma “comunicacao viva e permanente, sob a ¢tica de uma politica
de relacdes publicas”, que seja transparente, envolvente, e, sobretudo, que seja capaz de enfrentar os
desafios atuais (Kunsch, 2007, p. 42). Afinal, “o poder da comunicacdo digital na sociedade
contemporanea é uma realidade que as organizacdes e o0s agentes responsaveis pela gestao e producao

da comunicacao corporativa nao podem ignorar” (Kunsch, 2007, p. 50).

3.2. A marca

3.2.1. Aevolucao e o impacto das marcas na sociedade

A origem das marcas é remota. “A palavra marca deriva da palavra em nordico antigo brandr, que
significa ‘queimar’, visto que as marcas eram e ainda sdo 0s meios pelos quais 0s proprietarios de gado
marcam os seus animais para identifica-los” (Keller e Swaminathan, 2019, p. 2), verificando-se a sua
utilizacdo na Idade Média (Rudo, 2017). Estas marcas designadas, normalmente, por “trademark” ou
marcas comerciais tinham como objetivo a diferenciacdo dos fabricantes e a identificacdo dos seus
produtos através de um simbolo individual (Ruao, 2017, p. 21).

Todavia, 0 conceito de marca esta, desde logo, associado com a evolucao do marketing, devido ao seu
contributo no comportamento dos consumidores (Ruéo, 2003).

Desde os anos 50, “o marketing descobre o potencial das marcas como forma unica de apelo ao
consumo, muito para além das funcdes classicas de distincdo da concorréncia e identificacdo do
produtor”, atribuindo & marca “caracteristicas intangiveis, ou valores, sentimentos, ideias ou afetos, que
sobrevaloriza mesmo em relacdo ao produto e sua prestacao funcional” (Rudo, 2003, p. 6-7). Apesar de
as caracteristicas tangiveis (tais como “o0 nome, a embalagem, o servico, as garantias, ou a qualidade”)
serem essenciais para a diferenciacdo do produto, enquanto vantagem competitiva, os atributos
intangiveis contém “elementos fundamentais para a orientacdo do comportamento do consumidor”
(Rudo, 2003, p. 7). Assim sendo, “a marca constituiria o principal motor da compra, assentando na

percecado que os consumidores dela formavam”, através do marketing (Rudo, 2003, p. 8).

34



A American Marketing Association (AMA)> define marca como “um nome, termo, design, simbolo ou
qualquer outra caracteristica que identifique os produtos ou servicos de uma empresa e os diferencie
dos de outras empresas”. Também o Instituto Portugués de Propriedade Industrial (INPI): caracteriza o
conceito de marca como “um sinal utilizado para identificar e distinguir os produtos ou servicos de uma
empresa dos produtos ou servicos de outras empresas”. Nesse sentido, ambas as definicdes se centram
na funcao distintiva e identificativa das marcas, relativamente aos produtos e/ou servicos das empresas.
Aaker (1998) reforca esta mesma ideia:
Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registada,
ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.
(Aaker, 1998, p. 7)
Por outro lado, Kotler e & Armstrong (2018) consideram a marca como “um elemento-chave no
relacionamento da empresa com os consumidores. As marcas representam as percecoes e sentimentos
dos consumidores sobre um produto e o seu desempenho - tudo o que o produto ou servico significa
para os consumidores”, sendo, por isso, “mais do que nomes e simbolos” (p. 264). Também Keller e
Swaminathan (2019), defendem que:
Uma marca é um produto, mas aquele que agrega outras dimensdes que o diferenciam de
alguma forma de outros produtos concebidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser racionais e tangiveis - relacionadas ao desempenho do produto da
marca - ou mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis - relacionadas ao que a marca
representa. As proprias marcas sao ativos intangiveis valiosos que precisam ser gerenciados
com cuidado. As marcas oferecem varios beneficios aos clientes e as empresas” (Keller e
Swaminathan, 2019, p. 31).
Nesta linha de entendimento, Olins (2003), afirma que “hoje em dia, as marcas implicam um grande
envolvimento e associacdo, sdo a demonstracao exterior e visivel de uma afiliacdo privada e pessoal”,
permitindo, também, a construcdo de identidade (p. 16). As marcas simbolizam, assim, “clareza,
confianca, consisténcia, estatuto, pertenca — tudo o que permite aos seres humanos definirem-se a si
préprios” (Olins, 2003, p. 29).
Nesse sentido, apesar de as marcas terem uma funcao identificativa, estas também podem ser geridas
e pensadas estrategicamente, de modo a influenciar e ter um impacto positivo para os consumidores e

a sociedade. De acordo com Olins (2003):

2 Ver: https://www.ama.org/topics/branding/page/4/
s Ver: https://justica.gov.pt/registos/propriedade-industrial/marca/o-que-e-uma-marca
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A reputacdo da empresa e das suas marcas, a admiracdo ou o respeito que geram, a
confianca que criam, tém um efeito direto no recrutamento, no relacionamento com os
parceiros, no mundo financeiro e nas comunidades de ambito alargado em que a organizacao
se insere (Olins, 2003, p. 123).
As marcas podem, ainda, ser consideradas “como a mais importante fonte de coesao espiritual e
emocional que mantém unidas as organizacoes, representando a reputacdo destas” em qualquer lado
do mundo (Olins, 2003, p. 123). Nesse sentido, a gestao de marca deve ser trabalhada, de modo a tanto
0s colaboradores da empresa, como 0s restantes publicos organizacionais admirarem e confiarem na
marca. Afinal, “a gestdo de marca tem a ver com a criacdo e manutencao da confianca” (Olins, 2003,
p. 184).
Segundo Olins (2003), para garantir o sucesso da gestdo de marca, todas as areas da empresa devem
trabalhar em sintonia. Os colaboradores (os maiores representantes da marca) devem transmitir os
valores e comportamentos associados a marca e, finalmente, todos os processos comunicativos devem

ser coerentes entre si.

3.2.2. A Comunicacéo de Marca
“O poder da marca para influenciar os consumidores depende de representacdes e relacionamentos”
(Kapferer, 2012, p. 9). No entanto, e de acordo com o autor, a sua aquisicado demora algum tempo e,
mesmo assim, esta pode ser perdida em segundos, se existir uma fraca gestdo da marca em comparacao
com a concorréncia. A forca de uma marca é construida pelo produto e/ou servico, mas também pelo
preco, distribuicdo, localizacdo e comunicacao e, “é por isso que se deve falar de marcas como sistemas
vivos compostos por trés polos: produtos ou servicos, nome e conceito” (Kapferer, 2012, p. 9), como

esta representado pela Fig. b.

Brand concept (remarkable
value proposition) tangible
and intangible values

Brand name and Product or service
symbols, semiotic experience at
invariants contact points

Fig. 5 O sistema de marca, retirado de Kapferer (2012)
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Este sistema s existe se o produto e/ou servico, também, existirem. Todavia, a diferenciacdo é
composta, nomeadamente, pelo conceito, “um conjunto Unico de atributos (tangiveis e intangiveis) que
constituem a notavel proposta de valor feita pela marca” (Kapferer, 2012, p. 9).

De acordo com o autor, para construir uma marca deve-se pensar na notoriedade, pois “a pré-condicao
para o poder da marca é que ela [notoriedade] exista na mente das pessoas” (p. 188).

|n

Rudo (2014), refere-se a notoriedade de marca como “um fendmeno de percecdo mental” que
“corresponde ao grau de memorizacdo de uma marca por parte dos seus publicos” (p. 123). Este
conceito pode ser medido consoante a forma como os consumidores se lembram da marca, no qual
Alba e Hutchinson (1989) designam como “familiaridade da marca” (Alba e Hutchinson, 1989, citado
em Rudo, 2014, p. 124) e varia desde reconhecida (as marcas reconhecidas, mesmo que apenas pelo
nome, que se encontram numa lista, por exemplo), evocada (marcas recordadas, dentro de uma
categoria de produtos) top of mind (primeira marca recordada) (Rudo, 2014, p. 125; Kapferer, 2012, p.
188; Aaker, 1996, pp. 10-11). No entanto, para o publico ter a oportunidade de memorizar determinadas
marcas é necessario gerir determinados elementos, tais como a identidade e a imagem da marca.
O conceito de identidade ganhou relevo nos anos 90 na gestao de marca, associando atributos, valores
e comportamentos aos elementos simbolicos incorporados na marca (Ruao, 2017). Aaker (2014), refere
que a identidade de marca deve ser um elemento fulcral no planeamento estratégico. Para o autor, todas
as marcas precisam de “ter uma visao de marca: uma descricao articulada da imagem aspiracional da
marca” (p. 25).
Aaker (1996) define a identidade de marca como “um conjunto unico de associacdes de marca que o
estrategista de marca aspira criar ou manter. Essas associaces representam o que a marca defende e
implicam uma promessa dos membros da organizacao aos clientes” (p. 69). Nesse sentido, o autor
acredita que a identidade de marca ajuda a construir um relacionamento entre a marca e o consumidor,
através da criacao de valor (beneficios funcionais, emocionais ou autoexpressivos). Ja Kapferer (2012)
compreende este conceito como:
A visao que impulsiona a criacdo de produtos e servicos com esse nome. Essa visao, a
principal crenca das marcas e seus valores fundamentais, € a chamada identidade. Ele
impulsiona marcas vibrantes, capazes de criar defensores, um verdadeiro culto e lealdade
(Kapferer, 2012, p. 149).
Afinal, “a marca converteu-se num fendémeno do nosso tempo de tal forma significativo que é quase
impossivel exprimir quaisquer conceitos, ou mesmo delinear personalidades, sem |hes colocarmos uma

marca” (Olins, 2003, p. 26).
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Apesar de a organizacao desenvolver esforcos para comunicar a personalidade e os valores da marca, o
publico definira a sua ideia do que ¢ a marca. A grande diferenca, segundo Kapferer (2012) é que a
“identidade esta do lado do remetente”, isto €, da organizacao e/ou marca, em que o objetivo consiste
em “especificar o significado, o objetivo e a autoimagem da marca” (p. 151). Ja a imagem de marca
resulta dessa interpretacao, de acordo com o autor. Aaker & Joachimstahler (2000), definem a imagem
de marca como “as associacdes atuais da marca” (p. 40). Esta opinido ¢ secundada por Keller e
Swaminathan (2019), que se referem a imagem de marca como “a maneira como as pessoas pensam
sobre uma marca de maneira abstrata, e ndo o que elas acham que a marca realmente faz”, ou seja,
associacoes que retiram de experiéncias diretas ou indiretas com a marca (p. 83).
Assim sendo, “todo o conjunto de elementos da marca constroi a identidade da marca, a contribuicao
de todos os elementos da marca a notoriedade e a imagem de marca” (Keller e Swaminathan, 2019, p.
137). Porém, a identidade de marca, depende, essencialmente, da coesao de todos os elementos (Aaker,
1996). E, para isso, é fundamental a Comunicacdo de Marca.
Rudo (2014), compreende a comunicacdo de marca como:
Uma forma de comunicacéo organizacional estratégica. Aquela cujo trabalho se centra no
processo de transferéncia da identidade em imagem de marca, integrando todas as
mensagens que sdo intencionalmente veiculadas pelo departamento de comunicacéo, como
ainda aquelas que sao produzidas de modo ndo controlado pelas diferentes
atividades/instituicao (Ruao, 2015, p. 129).
Nesse sentido, esta perspetiva define a Comunicacao de Marca como uma componente estratégica da
marca, pensando nela a 360° e envolvendo as trés componentes abordadas (notoriedade, identidade e
imagem de marca).
Para além disso, Keller e Swaminathan (2019) consideram o envolvimento do consumidor com a marca
fundamental, defendendo que a comunicacdo em contexto digital e nas redes sociais € a solucéo. Tal
como mencionado anteriormente, com a evolucao tecnologica, as organizacdes tiveram de se adaptar,
Seja na sua comunicacao, seja na sua estratégia. Consequentemente, e segundo os autores, a ampla
variedade de opcdes de comunicacao e disponibilidade de informacao possibilitaram a interacao, bem
como a criacao de envolvimento com o consumidor, no qual as marcas passam a desempenhar um

“papel ainda maior como simbolos culturais” (p. 255).
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3.3. A Comunicacéao Digital

3.3.1. A Comunicacéo Digital nas organizacdes
Com a evolucdo das novas tecnologias, as transformacdes sentiram-se nos campos econdémico, social,
politico e relacional (Kunsch, 2007). Apesar de a web, numa fase inicial, se tratar de um programa
estatico e unidirecional (Scholz, 2008), a web 2.0 assinalou um periodo de maior participacao e
interacao, apresentando “uma infinidade de novas ferramentas, como as midias sociais, baseadas na
interatividade e na colaboracéo, revelando novos padrdes comunicativos e alterando definitivamente os
relacionamentos interpessoais e organizacionais que vinham sendo praticados” (Mesquita, et al., 2020,
p. 282). Também Kunsch (2007), menciona o impacto da interatividade, causado pela evolucéo
tecnologica, levando ao surgimento de novos meios, jargdes, palavras, siglas, entre outros, tais como “e-
mail, internet, blogs, fotologs, blogosfera, wiki's, wikipedia, sala de imprensa, chats, banco de dados,
conectividade, interatividade, conexao, links, redes sociais de conversdo orkut, msn, Second Life, RSS,
Web 2.0, Web 3.0, entre tantos outros meios e instrumentos disponiveis” (p. 44). Segundo a autora, isto
obrigou a adocado de novos paradigmas por parte das organizacbes, em que “a comunicacao digital
ocupa um espaco de destaque na convergéncia midiatica pelo poder de interatividade que possui nos
relacionamentos institucionais e mercadologicos com os publicos e a opinido publica” (p. 44).
Para Kunsch (2018), “a comunicacao digital apresenta-se como uma rede de relacionamentos que utiliza
as mais diversas formas para interagir via internet, na blogosfera, em blogs, fotologs, wikis, wikipedia e
midias sociais como Facebook, MSN, Instagram, Twitter, etc” (p. 18). Ja Corréa (2005) encara a
comunicacao digital como uma componente estratégica que deve ser considerada no processo de
comunicacao integrada da organizacao. Nesse sentido,
O uso das Tecnologias Digitais de Informacdo e comunicacdo (TIC's), e de todas as
ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcédo de qualquer processo
de Comunicacao Integrada nas organizacdes. Falamos, portanto, da escolha daquelas
opcoes tecnoldgicas, disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e aplicacédo

¢ 0 mais adequado para uma empresa especifica e respetivos publicos especificos (Corréa,
2005, p. 102).
Também Terra, Sousa e Mainieri (2017), reforcam a ideia de Corréa, descrevendo a comunicacao digital
como:
A forma comunicativa da sociedade da informacao. Institui uma nova forma de comunicacao
afetando o conjunto das relacdes sociais, ndo apenas as estritamente comunicacionais, mas
em todos os niveis, na comunicacao, nas relacdes pessoais e interpessoais, no trabalho, nas

instituicdes, na industria. Ndo ha hoje 6rgdo produtivo que nao esteja, direta ou
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indiretamente, vinculado a algum tipo de relacdo de comunicacao digital (Terra, Sousa e
Mainieri, 2017, p. 110).
As organizacoes devem, deste modo, adotar a comunicacao digital no plano de comunicacéo estratégica
integrada:
A comunicacao digital integrada é construida a partir de uma avaliacdo de cada acéo
comunicacional prevista para as trés grandes vertentes da Comunicacdo Integrada -
Institucional, Interna e Mercadoldgica — e de seu cotejamento face ao publico a que se dirige
e ao nivel da eficacia ampliado caso a acao seja executada por meio do uso das TICs (Corréa,
2005, p. 102).
Assim, todas as acdes comunicativas, desde a comunicacado online e offline, devem ser integradas para
permitir a experiéncia e a conexdo entre organizacdo e os seus publicos (Barichello e Machado, 2015).
Por isso, & fundamental que a comunicacdo digital esteja “alinhada a politica e aos valores da
organizacao, ou seja, exige integracado e acdes coordenadas de areas como tecnologia de informacéo,
desenvolvimento, recursos humanos” (Oliveira e Marques, 2017, p. 46).
Cabe ao profissional de Relacdes Publicas “acompanhar, controlar e avaliar a presenca da organizacao
na internet”, de forma a planear e definir a estratégia mais adequada, mas também garantir visibilidade
e interacao (Barichello e Machado, 2015, pp. 63-64). No entanto, deve-se monitorizar constantemente o
plano estratégico, adaptando-o quando necessario. (Barichello e Machado, 2015; Kunsch, 2007).
A Comunicacao Digital deve ser pensada e planeada enquanto componente estratégica nas organizacdes
“com o intuito de garantir visibilidade, interagir com os publicos e legitimar-se na sociedade” (Barichello
e Machado, 2015, p. 69). Por isso, no momento da comunicacdo com os publicos nos meios digitais,
devem ser consideradas trés caracteristicas-chave (Corréa, 2005, p. 107):
e Hipertextualidade: relacionar os textos digitais entre si;
e Multimedialidade: conciliar uma mensagem com elementos de texto, imagem e som;

e Interatividade: possibilidade de interacdo entre usuario e informacao disponibilizada no digital.

3.3.2. A Comunicacéo Digital na pratica
A Comunicacao Digital possibilita a utilizacdo de diversos suportes digitais por parte das organizacoes.
No entanto, a sua eficacia depende da analise das “diferentes situacdes, condicdes tecnologicas, pessoal
técnico, formulador de conteudos, facilidades de acesso dos publicos”, bem como de “pesquisa,
diagndsticos e, consequentemente, um processo de planeamento correto” (Kunsch, 2007, p. 50).

Corréa (2005) indica trés condicdes necessarias para aplicar a comunicacao digital nas organizacoes:
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e Compreender se a cultura da empresa acompanha os requisitos de inovacao, tecnologia, uso de
computadores, internet, entre outros;
e (Conhecer os publicos estratégicos e se estes estdo presentes no ambiente digital;
e Definir as plataformas de representacdo da organizacao, isto é, o portal corporativo ou a base
digital onde a organizacao vai comunicar.
De acordo com os dados retirados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) e da Pordata (Fig. 6 e Fig. 7)
no ano de 2020, verifica-se que 78,3% dos portugueses utilizaram a internet, uma percentagem que esta

em constante crescimento desde 2002.

Individuos com 16 e mais anos que utilizam computador e Internet em % do total de individuos: por
grupo etéario
Proporgio - %

Fontes/Entidades: INE. PORDATA

Fig. 6 Total de utilizacao de Intemet por grupo etario, retirado de PORDATA

No entanto, no mesmo ano, constata-se que apesar de 96,6% das empresas portuguesas terem acesso
a internet, apenas 61,5% tém presenca digital. Isto significa que existem empresas que ou ndo possuem
0S meios para ter presenca digital ou ndo lhes compensa ter, indo ao encontro do que Corréa (2005)

defende.

Empresas com 10 e mais pessoas ao servico que utilizam computador, com ligacio & Internet e
presenca na Internet (%)
Proporgiio - %

O Om—

Fontes/Entdades: INE. PORDATA

Fig. 7 Percentagem de empresas com ligacdo a internet e de empresas com presenca
na Internet. retirado de PORDATA
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Reunidas as condicdes estabelecidas por Corréa (2005), as organizacdes e/ou marcas criam o seu portal
corporativo digital, onde compete aos profissionais de Relacdes Publicas a tarefa de gerir as “imagens e
percecdes junto aos publicos de interesse das organizacdes” (Terra, 2015, p. 107).

Para Kunsch (2007), a criacdo de publicos virtuais ¢ “uma constante e incontrolavel”, na medida em
que devem ser consideradas as comunidades virtuais e redes sociais como “um publico fundamental
gue nao pode ser ignorado pelos setores de comunicacao das organizacdes” (p. 44). Para existir uma
relacdo de beneficio mutuo entre organizacdo e os respetivos publicos deve-se desenvolver “acoes de
comunicacao dirigida e personalizada, que priorize 0 acesso, o dialogo e a participacdo”, atraves de, por
exemplo, “paginas especiais como sala de imprensa e espaco para acionistas, servicos online, aplicativos
mobile e newsletters tematicas” (Barichello e Machado, 2015, p. 71). Todavia, Oliveira e Marques (2017)
alertam para a possibilidade de exclusdo entre grupos, uma vez que “nem toda a ferramenta digital é
adequada a proposta de comunicacdo de uma dada organizacao” (p. 45). Por isso, é essencial adaptar
as ferramentas digitais aos planos de comunicacdo organizacionais.

Para compreender de que forma é que as plataformas digitais podem ser adequadas ao plano de
comunicacao de uma organizacdo é fundamental analisar as diferencas e funcionalidades de cada uma.
Assim sendo, pretende-se analisar o website, blog e as redes sociais, visto que foram as plataformas

usadas na Porto de Ideias e sdo cruciais para o estudo de caso (desenvolvido no capitulo 5).

Website

Com a web 1.0, a comunicacdo na Internet limitava-se a paginas estaticas. E, ja nesta era, os
profissionais de marketing e publicidade desenvolviam os websites corporativos, planeando-os para
muitos anos. Todavia, estes websites eram pobres em interacao, sendo o email o Unico meio disponivel
para entrar em contacto com a organizacdo (Quesenberry, 2019). A web 2.0, como mencionado
anteriormente, trouxe consigo diversas ferramentas que possibilitaram uma maior participacédo e
interacao (Mesquita, et al., 2020), destacando-se, por isso, a World Wide Web (Quesenberry, 2019).

O website &, portanto, um espaco na internet, desenvolvido, geralmente, por linguagem HTML e
identificado por um dominio (Charlesworth, 2018). O desenvolvimento do mesmo pode ter multiplos
propositos, sendo que, neste relatorio, abordar-se-a a componente institucional.

De acordo com Charlesworth (2018), o website € uma das plataformas que constroem a presenca digital
de uma organizacdo, no qual deve transmitir “a mensagem de marketing de um produto, marca ou

organizacao” (p. 100), tais como a declaracdo de missdo (Quesenberry, 2019). Contudo, este tem de
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ser pensado como um “portfolio de ativos digitais”, em que todas as plataformas estdo alinhadas e
integradas com o website (Charlesworth, 2018, p. 100). Ja para Ryan (2017), o website pode, ainda, ser
visto como um cartao de visita digital, na medida em que é o primeiro lugar onde o publico procura por
informacao, direta (aquisicdo de produtos e/ou servicos) ou indiretamente (criacdo de uma relacao).
Segundo Marques (2020, p. 48), é fundamental a detencao de um website por parte das organizacoes,
pois:

e Reflete credibilidade;

e Permite controlo da plataforma e dos dados;

e Permite indexar resultados nas pesquisas;

e E partilhavel em qualquer plataforma;

e E o ponto de referéncia do publico (quando procura detalhes sobre a organizaco);

e Eideal para a rececdo de trafego de campanhas de publicidade e retargeting:
De acordo com Ryan (2017, p. 40) a construcdo de um website passa pelos seguintes passos:

e Planeamento: definir objetivos, tipo de linguagem e publico-alvo, e analisar a concorréncia,

entre outros;

e Design: pensar no website enquanto um espaco digital atrativo, distintivo e organizado;

e Desenvolvimento: construir o website;

e Testes: testar se tudo funciona como o esperado;

o Responsive web desigm. adaptar o website para diferentes dispositivos;

e Lancamento do website.
Para o desenvolvimento de um website, o uso de um CMS (Content Management System) é essencial.
Chaffey e Smith (2017) definem CMS como “uma ferramenta de software/aplicacao web para criacéo,
edicao e atualizacdo de documentos acedidos pela intranet, extranet ou internet” (p. 631). Também
Cabot (2018), compreende CMS como “qualquer sistema que facilite a criacdo e publicacdo de conteudo
digital” (p. 89). O Wordpress, Drupal e Magento sao trés exemplos de CMS, sendo o Wordpress o CMS
utilizado na Porto de Ideias. Este é caracterizado como um sistema aberto de gestao de conteudo gratuito,
lancado em 2003 (Quesenberry, 2019) e é considerado o CMS mais popular e utilizado no mundo
(Marques, 2018; Cabot, 2018). O CMS possibilita um fluxo de trabalho colaborativo, em que diferentes
colaboradores de uma organizacao podem gerir, atualizar e publicar conteudo; personalizar paginas do
website corporativo; bem como instalar diversos p/ugins para facilitar a gestdo de contetdo (Chaffey e

Smith, 2017; Marques, 2018).

43



Tendo isto em consideracdo, Charlesworth (2018, p. 126) indica alguns pontos fundamentais na

construcao de um website:

Arquitetura do website: definir o /ayout e organizar a informacao em termos hierarquicos;
Apresentacao: simplificar é a palavra-chave. Deve-se ter em conta alguns aspetos para
melhorar a experiéncia do usuario como, por exemplo, velocidade de carregamento de conteudo,
atratividade (conjugacao de cores e imagens), legibilidade (cores dos diferentes tipos de ligacoes,
tamanho da fonte, erros de gramatica e ortografia, hierarquizacao de contetdo), acessibilidade,
uniformidade, entre outros;

Credibilidade online: tornar a informacao da organizacao acessivel, direta e transparente;
Testar: testar o bom funcionamento do website em diferentes browsers, ecrds e tipos de

CONexao.

Também Marques (2020, p. 52) define 8 regras para conseguir um bom website:

Blog

Simplicidade;

Rapidez: a velocidade de carregamento influencia muito a experiéncia do utilizador;

Mobile. adaptacao para versdo mobile ou responsive, de modo que o website funcione
corretamente em todos os dispositivos;

Atratividade;

Coeréncia: nao so de /gyoute design, mas também de estratégias nos restantes meios digitais;
Contetido: optar por criar contetdo original, atual e relevante;

Social: partilhar o conteudo nas diversas plataformas digitais;

Call-to-action: incluir chamadas para acao.

O Blog é, para Bruns (2017), uma “forma e formato especificos de publicacdo de contetdo textual e

audiovisual em websites” (p. 1), no qual pode incluir Ajperiinks para outros websites, permitindo,

portanto, “a facil incorporacao de conteudo multimidia, como fotos, video e audio” (Quesenberry, 2019,

pp. 121-122).

Tal como o website, o blog pode ser desenvolvido num CMS. O Wordpress, como ja mencionado

anteriormente, foi o CMS utilizado na Porto de Ideias, sendo este conhecido pela sua flexibilidade, temas

e plugins que permitem a personalizacao do blog (Quesenberry, 2019).

Para Marques (2020), o blog “é um tipo de site orientado para publicacdes regulares em torno de

determinado tema”, cativando, ainda mais, o publico-alvo e obtendo melhores resultados nas paginas
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dos motores de busca, pela regularidade de publicacdes (p. 54). Porém, para além de quantidade, a
qualidade é essencial neste tipo de contetdos. Baltes (2016) afirma que os artigos publicados no blog
sao fundamentais para a imagem organizacional, no qual a qualidade do conteudo é responsavel por
aumentar a confianca e lealdade do publico para com uma organizacdo. Por estas razdes, os blogs
institucionais sdo meios muito utilizados na esfera organizacional, no entanto, deve-se realizar uma
monitorizacdo constante (Kunsch, 2007).
O blog institucional surge, assim, “como uma forma de a empresa se relacionar com a comunidade pelo
conhecimento, ou seja, divulgando informacdes Uteis e relacionadas ao seu negocio” (Torres, 2009, p.
97) e tem como objetivos a publicacdo de contetidos relevantes para o publico-alvo, relacionados com a
atividade da organizacao, novidades da mesma e ambito institucional (Marques, 2020). Nesse sentido,
0 blog institucional é “uma das melhores solucdes para escrever, publicar e gerenciar o contetido definido
no planeamento de contelido” no que respeita ao marketing de conteudo (Torres, 2009, p. 98). The
Content Marketing Institute* define marketing de conteido como “uma abordagem de marketing
estratégica focada na criacao e distribuicdo de contetdo valioso, relevante e consistente para atrair e
reter um publico claramente definido — e, em Uultima analise, para conduzir uma acéo lucrativa do
cliente”. Ja Torres (2009) defende o poder do marketing de contetido para a criacdo de relacoes,
caracterizando-o como “o uso do conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto” (p. 87). Os objetivos
do marketing de contetido podem ser: “vendas, aumento de trafego na web, vendas diretas, retencao de
cliente, consciéncia de marca, fidelidade a marca, aquisicao de clientes, retencao de cliente, geracao de
leads ou lideranca de pensamento” (Charlesworth, 2018, p. 41). Segundo Baltes (2015, p. 115), existem
9 pontos-chave, essenciais para a estratégia de marketing de contetdo:

1. Concentrar na qualidade em detrimento da quantidade;
Escrever sobre os topicos com os quais os clientes se relacionam;
Desenvolver o SEQ;
Pensar nos diferentes tipos de contetdo a criar;
Construir uma base social;
Partilhar o conteudo;

Alinhar os esforcos de marketing de contetdo e publicidade;

© N o gk~ w D

Monitorizar;

+Ver: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
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9. Envolver o publico que comenta e partilha o conteudo.

Redes Sociais
Durante a maior parte da historia humana, diferentemente da evolucao biologica, as redes
foram suplantadas como ferramentas de organizacbes capazes de congregar recursos em
torno de metas centralmente definidas, alcancadas através da implementacao de tarefas em
cadeias de comando e controlo verticais e racionalizadas (Castells, 2001, p. 7).
Com a revolucéao digital, o conceito de ‘redes’ evolui, tornando-se mais flexivel e influenciando a vida do
ser humano, quer seja nas atividades econdmicas e politicas, quer seja nas atividades sociais e culturais
(Castells, 2001). Todavia, o constante aumento do acesso a Internet levou a necessidade de partilhar
mensagens publicas, que levou ao desenvolvimento de redes sociais como, por exemplo, o MySpace e
0 Facebook (Kaplan e Haenlein, 2010). Os autores compreendem rede social como “um grupo de
aplicativos baseados na Internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web
2.0 e que permitem a criacdo e troca de Conteudo Gerado pelo Usuario” (p. 61). Também Levy (2013)
considera a rede social como “um modelo de negdcio” ou “um conjunto de conceitos” (p. 742) pela sua
complexidade, uma vez que engloba diversas aplicacées desenvolvidas na era da web 2.0, de modo a
promover a interacao, participacdo e publicacdo de contetdos. Por outro lado, Corréa (2009) defende
que as redes sociais podem ser representadas por “quaisquer tecnologias ou praticas on-line que
permitem o compartilhamento de conteudo, opinies, ideias, experiéncias e midias, possibilitando
conversacdes sobre o que é relevante” (p. 164). Quesenberry (2019) reforca esta ideia, afirmando que
as redes sociais se baseiam, essencialmente, na criacao e partilha de informacdes e ideias.
Se bem geridas, as redes podem resultar numa maior consciencializacdo de marca e/ou organizacao,
bem como estimular a compra (Hudson e Thal, 2013). Os autores consideram a publicacdo regular de
conteudos nas redes sociais fundamental para o envolvimento e a interacdo com os publicos, e reforco
dos valores da marca ou organizacao. Nesse sentido, assiste-se a um aumento da adocao, por parte das
organizacoes, das redes sociais na sua estratégia corporativa e de comunicacao (Dias e Andrade, 2017).
Por norma, compete aos Relacbes Publicas o planeamento, desenvolvimento e monitorizacao da
comunicacao de uma organizacdo sendo responsaveis, também, pela comunicacao digital e respetivas
redes sociais da empresa (Terra, 2015). Assim sendo,
O cenario de relacionamento que vem se formando entre as organizacdes e seus publicos
nas redes sociais digitais reconfigura as relacdes publicas, transformando-as em uma area
fundamental e imprescindivel para corporacdes, marcas, produtos ou servicos que

pretendem estar e se engajar no ambiente digital (Terra, 2015, p. 107)
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Na mesma linha de pensamento, também Kunsch (2007) alerta para o desenvolvimento de comunidades
e relacdes no ambiente digital, exigindo “novas formas de atuacdo para as Relacdes Publicas e a

Comunicacéo das organizacoes” (p. 47).

3.3.3. O papel da estratégia para as redes sociais
As redes sociais tm um grande interesse para os profissionais de Marketing e Comunicacao, pela
interacdo, participacdo e alcance que podem gerar (Quesenberry, 2019). Por isso, é fundamental o
desenvolvimento de uma estratégia conveniente. De acordo com Corréa (2009):
0 surgimento e uso crescente das chamadas midias sociais fazem com que qualquer cidadao
capaz de interagir com as ferramentas disponiveis na web possa produzir, utilizar, comentar
e compartilhar informacdes. E aqui cabe as organizacdes buscar novos formatos e estratégias
para manter e ampliar a comunicacao e o relacionamento com seus publicos (Corréa, 2009,
p. 163)
Desse modo, o profissional da area deve “planear e definir a estratégia de atuacao, produzir contetido
relevante para multimidias, gerir as diversas interacdes por meio da monitorizacao, além de medir e
avaliar a presenca digital” (Barichello e Machado, 2015).
Effing e Spil (2016) caracterizam estratégia de redes sociais como “um processo de planeamento
direcionado a metas para a criacao de conteudo gerado pelo usuario, conduzido por um grupo de
aplicativos da Internet, para criar uma posicdo competitiva Unica e valiosa” (p. 2). Nesta linha de
entendimento, Corréa (2005) define este conceito como “um processo que se inicia pela compreensao
de suas duas variaveis determinantes — estratégia e ambiente digital -, e por um delineamento claro do
ambiente da empresa em seu espetro de atuacdo” (p. 103). Todavia, a estratégia de redes sociais deve
focar-se na criacao de relacionamentos com os consumidores (Quesenberry, 2019).
Quesenberry (2019) alerta para a importancia de definicdo de objetivos, identificacdo do publico-alvo e
selecdo das redes sociais em que a organizacao pretende estar presente, de forma a implementar a
estratégia para as redes sociais. Afinal, as redes sociais podem ser uma mais-valia, sobretudo, se existir
planeamento (Constantidines, 2014). Nesse sentido, para de Effing e Spil (2016) mencionam sete
elementos-chave a ter em consideracdo na estratégia de redes sociais:
e |dentificacdo e caracterizacdo do publico-alvo;
e Selecdo do canal e/ou rede social;
e Definicao de objetivos;
e Competéncias de redes sociais;

e Estabelecimento de linhas orientadoras;
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Monitorizacéao;

Planeamento do conteutdo.

Barker et al. (2018) referem-se a estratégia de redes sociais pelo termo ‘social media marketing’. Os

autores defendem a necessidade de construcao de um plano de social/ media marketing que indique a

estratégia adotada. O desenvolvimento do plano trata-se de um processo continuo, que deve ser

constantemente monitorizado, e deve ser capaz de detalhar “os objetivos de redes sociais de uma

organizacao e as acdes necessarias para os alcancar” (Barker et al., 2018, p. 23). Para a realizacdo do

plano Barker et al. (2018, pp. 23-24) indicam os seguintes passos:

Escutar. acompanhar as conversacdes nos meios digitais sobre a organizacdo e respetivos
produtos e/ou servicos, sobre 0s concorrentes e sobre a industria;

Metas: realizar a analise competitiva da organizacdo, de modo a conhecer os pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas (SWOT);

Estratégias: estabelecer linhas orientadoras para facilitar a organizacéo a alcancar os objetivos
definidos;

Publico-alvo: identificar e caracterizar o publico-alvo da organizacdo, de forma a segmentar o
conteudo;

Ferramentas: conhecer e selecionar as ferramentas que mais se adequam com a estratégia
da organizacao;

Plataformas e canais: identificar as plataformas mais usadas pelo publico-alvo, selecionar as
gue mais se adequam com a organizacado e adaptar o conteudo aos diferentes canais;
Implementacao: definir taticas a utilizar, considerando objetivos, estratégias, publico-alvo e
plataformas;

Monitorizacao: medir, controlar e avaliar os resultados da organizagéo;

Tuning: efetuar o processo continuo de adaptacdo e melhoria.

3.3.4. Estratégias de SEO

0O SEO pode ser um aliado poderoso para atrair o usuario a visitar o website da organizacao. Afinal,

qguando se pesquisa por uma informacdo, marca, organizacdo ou produto recorre-se a um motor de

busca (Chaffey e Smith, 2017).

Davis (2006) compreende SEO como “a arte, o artesanato e a ciéncia de direcionar o trafego da web

para os websites” (p. b). J& Charlesworth (2018), define-o como:
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O funcionamento de um motor de busca (SE) ¢ um modelo de negocio em que é prestado
um servico que atrai os utilizadores a um website, e qualquer website que atraia um numero
significativo de visitantes pode vender publicidade nesse website (Charlesworth, 2018, p.
66).

Nesse sentido, o principal objetivo do SEO consiste, essencialmente, no alcance da melhor posicao
organica nas paginas dos diferentes motores de busca através da insercdo de palavras-chave (Chaffey e
Smith, 2017). Para Baltes (2016):

0O SEO tem um papel preponderante na estratégia de promocao digital, pois influencia o
posicionamento dos canais digitais disponiveis para uma organizacéo, tais como: websites,
blogs, contas de redes sociais, etc. Assim, as paginas da web podem ser otimizadas para se
tornarem "as mais atraentes' para 0s mecanismos de pesquisa, a fim de serem abertos pela
primeira vez quando as pesquisas sao realizadas usando navegadores (Baltes, 2016, p. 64)

0 desenvolvimento do SEO pode dividir-se em duas areas: otimizacdo orn-page e off-page. De acordo com
Fleishner (2020), a otimizacao orn-page compreende os esforcos efetuados no proprio website para obter
um melhor posicionamento nos motores de busca. Ja a otimizacao offpage diz respeito a autoridade do
website (Fleishner, 2020), normalmente determinada pelo histérico do website e as ligacoes a ele
direcionadas de outros websites (Charlesworth, 2018).
Segundo Chaffey e Smith, (2017, p. 376), existem quatro fatores essenciais que influenciam o
posicionamento nos motores de busca:
e Otimizacao na pagina: frequéncia de utilizacao da palavra-chave na pagina;
o Links externos: utilizacao de ligacdes que direcionem o utilizador para outras paginas;
e Linksinternos: uso de ligacdes que direcionem o usuario para o proprio website (promovendo,
assim, outros contetidos ou paginas);
e Comportamento do utilizador: avaliacdo da relevancia do conteudo, de acordo com o
comportamento do utilizador.
Apesar de o SEO se basear em palavras-chave, a qualidade do conteudo &, também, fundamental para
0 posicionamento da pagina nos motores de busca, no qual Marques (2014) indica que deve ser original
e relevante para atrair o publico.
Uma vez que os temas basilares do presente relatorio de estagio abordam a Comunicacdo Digital e o
mercado dos casamentos, no ponto seguinte encontrar-se-a 0 enquadramento teodrico sobre a sociologia
do casamento e 0 casamento enquanto evento, de modo a compreender melhor esta tematica e a sua

importancia na sociedade.
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3.4. O mercado dos casamentos

3.4.1. A sociologia do casamento

0 casamento é uma celebracao que tem vindo a ser feita e transmitida de geracdo em geracao. Por isso,
no universo sociologico, é considerado uma tradicao, no qual Shils (1981) definiu como “tudo aquilo que
é transmitido ou entregue do passado ao presente” (Shils, 1981, p. 12). No campo sociologico, Bauman
e May (2010) compreendem que o casamento, numa fase inicial, era nada mais do que um contrato de
unido, realizado com o objetivo de assegurar os direitos de propriedade dos herdeiros. Também o Cddigo
Civil Portugués, no seu artigo 1577°, define o casamento como um contrato: “casamento é o contrato
celebrado entre duas pessoas que pretendem constituir familia mediante uma plena comunho de vida,
nos termos das disposicdes deste Codigo”. No entanto, este tem em consideracdo outros elementos
como, por exemplo, as duas pessoas que celebram este contrato, a construcdo de familia e a comunhéao
de vida, nos termos do Codigo Civil Portugués.

Por um lado, a ideia de construir uma familia esta intrinsecamente ligada ao casamento, seja no Cadigo
Civil Portugués, seja nos estudos sociolégicos. Alids, existem tedricos que estudam e interligam o
casamento com a familia, como se de conceitos dependentes se tratassem. De acordo com Torres
(2001), até aos anos 60 o conceito de familia e casamento eram inseparaveis, no sentido em que a
uniao do casal era, por norma, realizada por “conveniéncia” e “interesse” e nao por “livre escolha dos
conjugues” (p. 35). Nesta fase, predominava um sistema patriarcal, em que o homem devia trabalhar e
garantir a sobrevivéncia e o bem-estar da familia (Torres, 2001). Contudo, ao longo dos anos o conceito
de casamento foi ficando independente e o de familia cada vez mais associado com o Estado e outras
instituicoes (Torres, 2001).

Por outro lado, alguns tedricos analisam a nocdo de amor e a sua influéncia no casamento, como é o
caso de Goode. Goode (1959) defende que o amor tanto pode ser considerado como “uma aberracao
risivel ou tragica”, assim como uma condicdo para casar (Goode, 1959, p. 41). Esta opinido é secundada
por Rusu (2017), que aborda estes dois conceitos e identifica os seus impactos na estrutura social,

estratificacdo social e na reproducao estrutural da sociedade, sobretudo, na sociedade contemporanea.

3.4.2. 0 casamento enquanto evento
Os eventos sdo, certamente, importantes na sociedade, tendo impactos tanto na economia, como
também nas politicas culturais (Getz, 2007). Segundo Goldblatt (1997), o evento € um momento

celebrado com o objetivo de satisfazer necessidades e objetivos especificos. Nesse sentido, os
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casamentos podem, perfeitamente, inserir-se nesta area. De acordo com Getz (2008), qualquer rito de
passagem (seja este um casamento, dia de aniversario, funeral ou feriado) € um evento planeado.
A esséncia de um evento planeado ¢ a de uma experiéncia que foi organizada (...). Existem
muitos estilos de eventos planeados, produzidos para muitos fins, mas em todos os casos
ha a intencdo de criar, ou pelo menos moldar as experiéncias individuais e coletivas do
publico ou dos participantes (Getz, 2007, p. 9).
De acordo com o autor, “os casamentos sdo um evento tdo universalmente importante que se tornaram
num grande negbcio e objeto de estudo” (p. 44). Para Getz (2012), os eventos tém, cada vez mais,
ocupado um lugar de destaque na estratégia empresarial e industrial. Desta forma, e focando no caso
de estudo do presente relatorio, é possivel verificar que o casamento esta, de facto, no cerne do negdcio,
visto que o objetivo da Revista Noivas de Portugal consiste em inspirar as noivas a organizar o dia do
casamento perfeito.
De acordo com os dados recolhidos do INE e da Pordata (Fig. 8), o numero de registos de casamentos
em Portugal comecou a reduzir a partir do ano 2000. 2020, tal como mencionado anteriormente, foi um
ano atipico, afetando, por isso, a economia e, neste caso em especifico, a area dos eventos. Nesse
sentido, este ano contou apenas com 18.902 casamentos, sendo 18.457 entre pessoas do sexo oposto
e 445 entre pessoas do mesmo sexo. A diferenca entre 0 ano de 2019 e o0 ano de 2020 foi extraordinaria,

contando com menos 14.037 registos.

Casamentos
Registos

Fontes/Entidades: INE, PORDATA

Fig. 8 Registos de casamentos, retirado de PORDATA

Torres (2002) defende a tendéncia para a descida da taxa de nupcialidade e a subida de divorcio,
devendo-se, por isso, a um conjunto de fatores sociodemograficos e valores associados ao casamento e
conjugalidade. Como é possivel verificar na Fig. 9 existe, efetivamente, uma subida de divorcio a partir
do ano 1975. Todavia, nao existem dados no ano 2020, sendo 20.345 o numero de divorcios em 2018

e 20.421 as previsdes para 2019.
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Divércios
Registos

Fontes/Entidades: INE | DGPUMJ, PORDATA

Fig. 9 Registos de divorcios, retirado de PORDATA

Ja no que respeita a celebracdo de casamento apesar de nos anos 90 a celebracao pela igreja catdlica
ser a favorita do publico, esta tem vindo a ganhar menos relevancia, dando-se preferéncia, nos tltimos
anos, pelo registo civil. Segundo os dados obtidos do INE e da Pordata (Fig. 10), no total dos 18.457
casamentos realizados, 16.087 foram celebrados pelo civil, 2.263 pela igreja catolica e 107

outra/ignorada.

Casamentos entre pessoas do sexo oposto: total e por forma de celebragao
Registos

Fontes/Entidades: INE, PORDATA

Fig. 10 Total de registos de casamentos e forma de celebracao,
retirado de PORDATA

52



4. Metodologia adotada

Terminados os capitulos dedicados a experiéncia de estagio curricular e ao enquadramento teorico, é
tempo de passar para a apresentacao das opcoes metodologicas que visam responder a questao de

partida, a seguir revisitada, assim como a identificacdo dos objetivos.

4.1. A pergunta de partida

Através do estagio curricular na Porto de Ideias foi possivel adquirir um conjunto de competéncias,
nomeadamente, no campo da Comunicacao Digital. Tal como mencionado anteriormente, a Revista
Noivas de Portugal foi a marca que tive a oportunidade de gerir e relacionar-me mais na empresa. Por
isso, a minha questao de investigacao centra-se, precisamente, nos impactos que a Comunicacao Digital
pode ter no setor nupcial.

A pergunta de partida é, para Quivy e Campenhoudt (1998), “um primeiro meio para pdr em pratica
uma das dimensdes essenciais do processo cientifico: a rutura com os preconceitos e as nocdes prévias”

now noou

(p. 34). De acordo com os autores, uma boa pergunta de partida deve ser “precisa”, “concisa”, “realista”
e “pertinente” (Quivy e Campenhoudt, 1998, pp. 35-38).
Tendo isto em consideracao e focando, também, na experiéncia de estagio curricular, formulou-se a
seguinte pergunta de partida: “Qual o contributo da Comunicacao Digital na promocao de servicos
relacionados com o mercado dos casamentos?”. Com base na pergunta de partida, foram definidos os
objetivos seguintes:

o Refletir de que forma a Comunicacao Digital pode contribuir para o aumento da visibilidade de

uma marca num segmento especifico de mercado;
e Analisar a Comunicacéo Digital aplicada ao mercado dos casamentos;
e Refletir sobre o0 caso da Revista Noivas de Portugal e o impacto da Comunicacdo Digital na sua

marca.

4.2. 0O Estudo de caso
De modo a responder a pergunta de partida, selecionei o estudo de caso enquanto abordagem qualitativa.
Como procuro analisar o caso — a Revista Noivas de Portugal - e compreender de que forma a
Comunicacéo Digital podera ser uma mais-valia para a marca, o estudo de caso possui caracteristicas

que fazem todo o sentido para a presente investigacao.
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O estudo de caso é, de acordo com Yin (2001), “uma das muitas maneiras de se fazer pesquisa em
ciéncias sociais” (p. 20). Ja Creswell, Hanson, Clark Plano e Morales (2007) definem estudo de caso
como:
Uma abordagem qualitativa na qual o investigador explora um sistema delimitado (um caso)
ou multiplos sistemas delimitados (casos) ao longo do tempo por meio de recolha de dados
detalhada e profunda envolvendo multiplas fontes de informacéo (por exemplo, observacdes,
entrevistas, material audiovisual e documentos e relatérios) e relata uma descricdo de caso
e temas baseados em casos (Creswell, Hanson, Clark Plano e Morales, 2007, p. 245)
Geralmente, o estudo de caso é utilizado quando o investigador “tem pouco controlo sobre os eventos e
quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”
(Yin, 2001, p. 20). E, segundo o autor, deve responder as perguntas ‘como’ e ‘porque’. Todavia o
conceito de ‘caso’ é abrangente e pode ter inUmeras representacdes. Para Coutinho e Chaves (2002)
um ‘caso’ pode ser um “individuo, um personagem, um pequeno grupo, uma organizacao, uma
comunidade ou mesmo uma nacao” (p. 223).
De acordo com Guba e Lincoln (1994) (citado em Coutinho e Chaves, 2002, p. 225), um estudo de caso
permite compreender e registar como ocorreram os factos, descrevé-los, demonstrar conhecimento
sobre o fendmeno/caso em estudo, e retirar conclusdes com esta analise (isto &, se, efetivamente,
constaram efeitos e relacdes no caso ou nao). Também Rudo (2017) reforca esta ideia, defendendo a
compreensao de forma holistica por parte do investigador sobre a realidade de um fenémeno, a sua
descricao e comprovacao. Nesse sentido,
E seu objetivo atingir o mundo real com a maior proximidade possivel e interpretar esse
mundo e os seus problemas por dentro, de forma a descrever experiéncias ou criar teorias
com acontecimentos Unicos e tipicos, que sirvam de base de estudo e atuacdo em situacoes
semelhantes. Procura, portanto, o conhecimento de fendmenos sociais complexos, pelo
estudo das caracteristicas significativas e holisticas dos acontecimentos da vida real (Ruéo,
2017, p. 113)
De modo a compreender, descrever e analisar o fendmeno em estudo é necessaria a recolha de dados.
Estes podem ser obtidos através de documentos, arquivos, entrevistas, observacdo direta e/ou
participante, e artefactos fisicos (Yin, 2001, p. 105). Para a investigacdo em curso, os dados serao
recolhidos através de documentos elaborados ao longo do periodo de estagio curricular; observacao
participante das atividades efetuadas na Porto de Ideias e, sobretudo, na gestao, implementacao e

avaliacao da estratégia das redes sociais da Revista Noivas de Portugal; bem como entrevistas
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realizadas a profissionais especializados em Comunicacdo, mas que se encontram a trabalhar no setor

nupcial.

Analise documental e de conteudo
A recolha de documentos e a sua respetiva analise pode ser um dos métodos de recolha de dados para
a investigacao. Para Quivy e Campenhoudt (1998), existem duas razdes para o investigador utilizar
documentos na sua recolha de dados, podendo estas ser: o estudo de documentos, por iniciativa propria,
de modo a compreender um determinado fenémeno; e a analise dos mesmos no campo sociologico. Por
outro lado, o investigador pode servir-se de documentos para comprovar e consolidar os dados recolhidos
de outras fontes na sua investigacdo e isto acontece, essencialmente, nos casos de estudo (Yin, 2001).
Segundo este autor, estes documentos podem ser (p. 107):

e Tipos de correspondéncia, tais como cartas ou memorandos;

e Relatorios escritos de eventos, tais como agendas ou ata de reunides;

e Documentos administrativos, tais como documentos internos ou relatorios;

e Estudos ou andlises de um determinado fendmeno;

e Artigos de jornais ou outros publicados nos diversos meios de comunicacao.
Nesse sentido, a analise documental pode ser interpretada como “uma operacdo ou conjunto de
operacoes visando representar o contelldo de um documento sob uma forma diferente da original, a fim
de facilitar, num estado ulterior, a sua consulta de referenciacdo” (Chaumier, 1988, citado em Bardin,
2016, p. 51). Assim, este método distingue-se pelo suporte em documentacao e pela representacdo de
documentos originais ou “primarios” para consulta e armazenamento (Bardin, 2016, p. 52).
A analise de documentos ¢, muitas vezes, utilizada enquanto método de recolha de dados pela
“economia de tempo e de dinheiro”, “valorizacao de um importante e precioso material documental que
nao para de se enriquecer devido ao rapido desenvolvimento das técnicas de recolha, de organizacao e
de transmissao de dados”, e possibilidade em “evitar o recurso abusivo as sondagens e aos inquéritos
por questionario” (Quivy e Campenhoudt, 1998, p. 203). No entanto, existem alguns desafios na escolha
deste método como, por exemplo, a dificuldade em aceder aos documentos, bem como garantir
credibilidade e valor dos dados (Quivy e Campenhoudt, 1998). Por isso, é fundamental o investigador
ser rigoroso no momento de interpretar o contetudo dos documentos (Yin, 2001).
Na presente investigacao, estive envolvida no desenvolvimento de uma estratégia para o caso em estudo.

Por isso, ao longo do estagio curricular foram desenvolvidos documentos relevantes, tais como a
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estratégia para as redes sociais, e 0s relatdrios de métricas de engagement e impressdes da Revista
Noivas de Portugal.

Para além disto, a analise de contetido também pode ser utilizada enquanto método de recolha de dados.
De acordo com Krippendorff (2004), “a analise de conteudo é uma técnica de pesquisa para fazer
inferéncias replicaveis e validas de textos (ou outros significativos) para o contexto do seu uso” (p.18).
Também Guerra (2006), afirma que “a analise de contetdo é uma técnica e ndo um método, utilizando
0 procedimento normal da investigacdo — a saber, o confronto entre um quadro de referéncia do
investigador e o material empirico recolhido” (p. 62). Deste modo, a andlise de conteudo possui uma
dimensé&o descritiva “que visa dar conta do que nos foi narrado”, bem como uma dimensao interpretativa
“que decorre das interrogacdes do analista face a um objeto de estudo”, isto é, a coadunacdo dos
conceitos teorico-analiticos leva ao desenvolvimento de um conjunto de inferéncias (Guerra, 2006, p.
62).

Por norma, qualquer material recolhido leva a uma analise de contetudo (Gerra, 2006), podendo este ser
representado por “obras literarias, artigos de jornais, documentos oficiais, programas audiovisuais,
declaracdes politicas, atas de reunides ou relatorios de entrevistas pouco diretivas” (Quivy e
Champenhoudt, 1998, p. 226).

Quivy e Champenhoudt defendem a limitacdo do método de analise de conteudo qualitativo, uma vez
que se trata de uma “analise de um pegueno nimero de informacdes complexas e pormenorizadas”, no
qual a esséncia da informacao seria a “presenca ou a auséncia de uma caracteristica ou o modo segundo
o0 qual os elementos do ‘discurso’ estao articulados uns com os outros (p. 227).

Enquanto técnica de pesquisa, “a analise de contetido fornece novos insights, aumenta o trabalho dos
pesquisadores em diferentes pontos no tempo e talvez a compreensao de fendmenos especificos ou
informa a acdo pratica” (Krippendorff, 2004, p. 18). Quivy e Champenhoudt (1998) também indicam
algumas vantagens como, por exemplo, a adequacéo da analise de contetudo a qualquer estudo, garantia
de uma maior objetividade na analise de conteudo, maior controlo do trabalho de investigacao, e a
construcao de métodos de analise de contelido de forma “metddica e sistematica” que nado afetem a
“profundidade do trabalho e criatividade do investigador” (p. 230). Por outro lado, os métodos da analise
de conteudo podem limitar e complicar a investigacdo, o que exige por parte do investigador certificar-se
de que pode adaptar a sua investigacao a estas limitacoes ou se possui do tempo e dos recursos
necessarios (Quivy e Champenhoudt, 1998).

Na investigacao presente, a analise de conteudo encontrar-se-a nos dados obtidos através da realizacao

das entrevistas, assim como da observacao participante.
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Observacao participante
Enquanto conceito macro, a observacao pode ser entendida como o “conjunto de atividades de pesquisa
gue envolvem a presenca continua e de longo prazo, normalmente de um investigador e geralmente em
um local delimitado” (Jensen, 2002, p. 242). No decurso do estagio curricular recorreu-se a observacao
participante. “A observacdo participante é a forma de observacdo geralmente usada na investigacao
qualitativa” (Flick, 2005, p. 142). Esta “combina varios elementos: a analise documental, a entrevista de
sujeitos e informantes, a participacdo e observacao diretas, e a introspecao” (Denzin, 1989, pp.157-8,
citado em Flick, 2005, p. 142).
De acordo com Flick (2005), “as principais caracteristicas do método sdo um profundo mergulho no
terreno, na o6tica de membro, mas também a influéncia sobre o que é observado” (p. 142). Efetivamente,
a possibilidade de realizar um estagio curricular na Porto de Ideias permitiu uma melhor compreensao
do fenomeno em estudo, obtido através da observacdo da rotina dos colaboradores da empresa e as
suas respetivas tomadas de decisao, a interacdo com os mesmos, a participacao nas reunioes de equipa,
e a realizacao de atividades e acdes relacionadas com o fendmeno. Afinal:
“A observacao participante deve entender-se como processo, em dois planos. Primeiro, o
investigador tem de se ir tornando um participante e de ir ganhando acesso as pessoas e ao
terreno (...). Segundo, a observacao também segue o processo de se tornar cada vez mais
concreta e concentrada nos aspetos essenciais para a problematica da investigacao” (Flick,
2005, p. 142).
Através da observacao participante existe uma maior liberdade do que o sujeito em estudo, isto ¢, do
que o “participante completo” (Baxter e Babbie, 2003, p. 308). O envolvimento do investigador é de
“meio periodo, voluntario e temporario” (Baxter e Babbie, 2003, p. 308). Enquanto participante-
observador, o investigador pode participar em inumeras experiéncias, por vezes mais do que 0s proprios
individuos em estudo, de modo a adquirir dados para a investigacdo (Baxter e Babbie, 2003). Por outro
lado, “os sujeitos em estudo podem desviar grande parte da sua atencao para o projeto de investigacao
em vez de se focarem no processo social natural” (Baxter e Babbie, 2003, p. 308), perdendo-se a
genuinidade deste processo. E, finalmente, apesar de participar em inimeras atividades e acdes no
contexto em estudo, a “sua experiéncia pode ser mais superficial do que a que poderia ser experimentada

por um participante completo” (Baxter e Babbie, 2003, p. 308).

Entrevistas
“Uma das mais importantes fontes de informacdes para um estudo de caso sdo as entrevistas” (Yin,

2001, p. 112). Entende-se por entrevista a interacdo que ocorre entre duas pessoas, em que o objetivo
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do entrevistador passa pela recolha de informacdes ao entrevistado (Haguette, 2010). De acordo com a
autora, “enguanto instrumento de coleta de dados, a entrevista, como qualquer outro instrumento, esta
submetida aos canones do método cientifico, um dos quais € a busca da objetividade, ou seja, a tentativa
da captacdo do real, sem contaminacdes indesejaveis” (Haguette, 2010, p. 81). Também Fraser e
Gondim (2004) reforcam esta ideia quando mencionam os impactos da entrevista na pesquisa
qualitativa. Segundo as autoras, “a entrevista na pesquisa qualitativa, ao privilegiar a fala dos atores
sociais, permite atingir um nivel de compreensao da realidade humana que se torna acessivel por meio
de discursos, sendo apropriada para investigacdes cujo objetivo € conhecer como as pessoas percebem
o mundo” (Fraser e Gondim, 2004, p. 140). Contudo, esta compreensao nem sempre é facil de se fazer.
Para Qu e Dumay (2011), “mesmo quando o entrevistador e o entrevistado parecem estar a falar a
mesmo lingua, as suas palavras podem ter significados culturais completamente diferentes. Assim, a
comunicacao torna-se mais dificil quando as pessoas tém visdes do mundo diferentes. No entanto, se
feito com cuidado, uma abordagem bem planeada da entrevista pode fornecer uma recolha de dados
rica” (p. 239).

Na realizacdo de qualquer tipo de entrevista, existem trés aspetos que devem ser considerados (Jensen,
2002, pp. 241-242):

e Duracao: desde breves dialogos a entrevistas historicas de vida, a duracao de uma entrevista
depende, essencialmente, dos objetivos da investigacao, assim como as préprias circunstancias;

e Estrutura: dependendo, novamente, dos objetivos do projeto em investigacao, a entrevista pode
seguir abranger varios temas, sem qualquer ordem predefinida, como também pode seguir um
guiao de entrevista sequenciado e subdividido;

e Profundidade: a responsabilidade do investigador ¢ maior ao avaliar a profundidade de uma
entrevista qualitativa. A profundidade ¢é considerada a forca da pesquisa qualitativa, porém,
também pode colocar desafios para a pesquisa ética e politica.

Sendo a interacado o fenomeno mais desafiante de uma entrevista, torna-se fundamental compreender
as diferentes tipologias de uma entrevista. Nesse sentido, e com base na estrutura definida por Alvesson
(citado em Qu e Dumay, 2011, pp. 244-246), as entrevistas podem ser:

e Estruturadas: entrevista com questdes pré-estabelecidas com um numero limitado de
categorias de resposta. Este tipo de entrevista € o menos flexivel, uma vez que o entrevistador
segue ao maximo a estrutura apresentada no guiao;

e Nao estruturadas: este tipo de entrevista é o mais informal e espontaneo, moldando as

questdes da entrevista ao contexto e situacao individual;
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e Semiestruturadas: embora exista um guido previamente preparado com as questdes, o
entrevistador pode ajudar e direcionar o entrevistado ao longo da entrevista, de modo a explorar
da melhor forma o tema.

No presente relatério, as entrevistas tiveram como propdsito a recolha de dados a profissionais
especializados em Comunicacao, que trabalham dentro do setor nupcial, de modo a conhecer melhor o
fendomeno em estudo e extrair informacao sobre o mesmo. Assim sendo, foi elaborado um guido para os
diferentes entrevistados: Carlos Furtado, tutor/responsavel pela empresa Porto de Ideias; Isabel Corte-
Real, Diretora da Revista Noivas de Portugal; e Soraia Marcelo, gestora de clientes da Porto de Ideias,
gue me acompanhou durante todo o estagio curricular e apoiou nas tarefas relacionadas com a Noivas
de Portugal. Os trés entrevistados selecionados ocupam cargos distintos e detém uma visao diferente do
caso em estudo. O guiao foi adaptado a cada entrevistado. As trés entrevistas foram realizadas na Porto
de Ideias, local onde decorreu o estagio curricular, e as respetivas transcricdes encontram-se nos anexos

1,2e3.

4.3. 0 modelo de analise

Tendo em consideracdo a pergunta de partida e os conceitos estruturantes abordados na
contextualizacdo tedrica, definiu-se 0 modelo de analise que norteia a recolha de dados.

Quivy e Champenhoudt (1998) definem o modelo de analise como “o prolongamento natural da
problematica, articulando de forma operacional os marcos e as pistas que serdo finalmente retidos para
orientar o trabalho de observacao e de analise” (p. 150), sendo que este modelo pode ser elaborado por
conceitos e hipoteses. Contudo, os autores defendem a singularidade de cada investigacao, podendo o
investigador seguir diversos caminhos, que dependem, por exemplo, da pergunta de partida, da
experiéncia do investigador ou dos recursos disponiveis para a investigacdo (Quivy e Champenhoudt,
1998).

Para analisar o objeto de estudo recorreu-se a uma metodologia qualitativa, uma vez que o objetivo
consiste, precisamente, em compreender e analisar o fenomeno em estudo — a Comunicacao Digital no
mercado dos casamentos. De acordo com Coutinho (2014), “a metodologia analisa e descreve os
métodos, distancia-se da pratica para poder tecer consideracoes tedricas em torno do seu potencial na
producdo de conhecimento cientifico”, tendo uma funcao critica e reguladora por “velar pelos métodos,
assinalar os seus limites e alcance, clarificar e valorizar os seus principios, procedimentos e estratégias
mais adequadas para a investigacdo” (Latorre et al., 1996, p.87, citado em Coutinho, 2014, p. 24) e

uma funcao pragmatica pelo “plano de acéo, processo e desenho da escolha e uso dos métodos” (Crotty,

59



1998, p. 3, citado em Coutinho, 2014, p. 24). Embora seja dificil encontrar uma definicao para a
metodologia qualitativa, Coutinho (2014) entende que esta se distingue pelo seu objeto de estudo
representar intencdes e situacdes reais, isto é, “trata-se de investigar ideias, de descobrir significados
nas acoes individuais e nas interacdes sociais a partir a perspetiva dos atores intervenientes no processo”
(p. 28). De facto, ao longo do estagio curricular realizado na Porto de Ideias foi possivel estudar uma
situacao real e compreender como uma agéncia de comunicacao comunica uma marca que promove
servicos relativos ao mercado dos casamentos — a Revista Noivas de Portugal.
No ponto de vista metodologico, optou-se pelo método hipotético-indutivo. Os métodos de investigacao
sao definidos como “o conjunto de procedimentos que servem de instrumentos para alcancar os fins da
investigacao” (Bisquerra, 1989, p. 55, citado em Coutinho, 2014, p. 24). Para Guerra (2006), nem
sempre o objeto de estudo é definido em primeiro lugar, ou seja, este “constrdi-se progressivamente em
contacto com o terreno a partir da interacao com a recolha dos dados e a analise, ndo estando previsto
um quadro teorico e um quadro de hipdteses estabelecidos a priori” (p. 37). O objeto de estudo do
presente relatdrio, efetivamente, so foi definido apds o contacto com o terreno. E é isso que define o
método hipotético-indutivo. De acordo com Quivy e Champenhoudt (1998), o método hipotético-indutivo
constroi-se a partir da observacéo, num terreno que os investigadores “descobrem pela primeira vez” (p.
144).
Apds a definicdo do objeto de estudo, parte-se para a “recolha sistematica de informacao (sobretudo
analise de documentos e dados estatisticos ja existentes e entrevistas a informadores privilegiados) e
uma aproximacao a problematica teorica através da leitura da bibliografia mais pertinente para o objeto
delimitado” (Guerra, 2006, p. 37). Para Coutinho (2014), as técnicas “sao ‘procedimentos de atuacéo’
concretos e particulares, ‘meios auxiliares’ do método, porque dentro de um método, que é sempre mais
geral, podem utilizar-se diversas técnicas” (Bisquerra, 1989, p. 55, citado em Coutinho, 2014, p. 24).
Nesse sentido, apos a selecdo do objeto de estudo da presente investigacao, avangou-se para a pesquisa
de bibliografia adequada e recolha de dados, tais como a analise documental e de conteudo, a
observacao participante e as entrevistas, como ja mencionado anteriormente.
De modo a orientar a componente pratica da investigacao, foi construida uma tabela (Tabela 1) com a
operacionalizacao do conceito.

A conceptualizacéo, ou construcdo de conceitos, € uma construcao abstrata que visa dar

conta do real. Para este efeito, ndo retém todos os aspetos da realidade em questdo, mas

somente aquilo que exprime o essencial dessa realidade, do ponto de vista do investigador.

Trata-se, portanto, de uma construcdo-selecdo. A construcdo de um conceito consiste, por
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conseguinte, em definir as dimensdes que o constituem e, em seguida, precisar 0s seus
indicadores, gracas aos quais estas dimensdes poderao ser medidas (Quivy e

Champenhoudt, 1998, p. 150).

Conceito Dimensoes Indicadores

Website

Plataformas digitais
Blog

utilizadas
Redes sociais

Tom de comunicacao utilizado
Tipo de conteudo

Formato do contetdo (post no

feed, post nas stories, IGTV,
Conteido desenvolvido
Comunicacao etc.)
para as plataformas
Digital
digitais AN .
(na promocso de Frequéncia de conteudo

servicos relacionados

Ferramentas de planeamento

com o0 mercado de . W
estratégico/ monitorizacao de

casamentos) )
conteudo

Publico-alvo

Alcance das publicacdes das
redes sociais

Interacao do publico
Grau de envolvimento do
nas plataformas digitais

publico nas publicacdes das

redes sociais

Trafego do website

Tabela 1 Conceptualizacédo | Operacionalizacdo de conceitos

A Tabela 1 representa a operacionalizacdo do conceito em estudo, isto ¢, a Comunicacédo Digital na
promocao de servicos relacionados com o mercado de casamentos. Existem trés dimensdes que
constituem o conceito: as “plataformas digitais utilizadas”, o “contetido desenvolvido para as plataformas

digitais” e a “interacdo do publico nas plataformas digitais”.
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Na dimensao “plataformas digitais utilizadas” pretende-se compreender que tipo de plataformas foram
utilizadas na Revista Noivas de Portugal e que estratégias foram utilizadas para cada uma. Desse modo,
esta dimensao é retratada pelos indicadores “website”, “blog” e “redes sociais”.

Relativamente a dimensao “conteudo desenvolvido para as plataformas digitais”, pretende-se analisar os
diversos indicadores, tais como “tom de comunicacao utilizado, “tipo de conteudo”, “formato do
conteudo” (isto &, se se trata de um postno feed, de um postnas Stories, de um IGTV, etc.), a “frequéncia
de conteudo” e as “ferramentas de planeamento estratégico de contetido”. A forma como se comunica,
por si sO, gera impactos extraordinarios nos resultados de uma empresa e/ou marca, por isso, €
essencial compreender de que forma foi relevante para o caso em estudo.

Finalmente, a dimensdo “interacdo do publico nas plataformas digitais” tem como objetivo analisar,
sobretudo, o publico-alvo e a forma como ele se relaciona e envolve com a marca Revista Noivas de
Portugal. Dessa forma, foram definidos os seguintes indicadores: “publico-alvo”, “alcance das
publicacdes das redes sociais”, “envolvimento do publico nas publicacdes das redes sociais” e “trafego
do website”. Neste ultimo indicador investigar-se-a os efeitos do desenvolvimento do SEO.

Para medir estes pontos, os dados recolhidos através da analise documental e de conteudo, da

observacao participante e de entrevistas foram essenciais.
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5. 0O caso de estudo: Revista Noivas de Portugal

Na Porto de Ideias, as tarefas que mais me impactaram tiveram um elemento em comum: a Revista
Noivas de Portugal. Nesse sentido, este capitulo dedicar-se-a a apresentacdo do caso de estudo, e analise
dos dados obtidos através da experiéncia na Noivas de Portugal (observacdo participante e

documentacao) e das entrevistas recolhidas.

5.1. A Reuvista Noivas de Portugal

A Revista Noivas de Portugal pertence ao Grupo Wedding Media International, um grupo de comunicacao
gue conta com mais de 25 anos de experiéncia no setor nupcial e cuja principal atividade consiste na
comunicacao offline (producao de revistas e organizacdo de eventos) e na comunicacado onfine (websites,
redes sociais e revistas digitais). Atualmente, o grupo detém de revistas em Espanha, Portugal e México:
Novias de Espafia, NP Magazine, Casar-se a Catalunya, Novias de México e Noivas de Portugal.

Embora esteja nas bancas desde 1995, a marca Noivas de Portugal sé comecou a ser desenvolvida pela
Porto de Ideias em 2015 através de contetidos de moda nupcial e organizacao de eventos para o portal
online “Revista/Blog” e para a revista fisica. A Noivas de Portugal tem sido uma revista de referéncia
para 0s noivos, bem como para as empresas que tencionam divulgar os seus produtos/servicos, sendo,
por isso, uma marca com um modelo de negocio business-to-business e business-to-consumer. Segundo
Isabel Corte-Real (ver transcricdo da entrevista no anexo 3), a equipa responsavel pela marca Noivas de
Portugal tem “o publico completamente identificado, que sdo as jovens que vdo casar e, naturalmente,
as maes, as maes, as amigas e as madrinhas”, o que torna mais facil a producdo de contetudos
especificos para este publico. Contudo, Carlos Furtado (ver transcricdo da entrevista no anexo 1) reforca
a importancia dos fornecedores para enriquecer a revista e gerar dinheiro (através de publicidade onfine
e offline dos produtos/servicos dos fornecedores). Alguns exemplos de fornecedores® sao: A Bela Noiva,
Bloom Creative, Dama de Copas, Premium Eventos e Catering, Sun Resorts, entre outros. A revista conta
com duas edi¢des por ano, sendo distribuida nos meses de janeiro e julho.

A identidade visual da Noivas de Portugal (Fig. 11) é composta, apenas, pelo nome da marca com uma
fonte serifada (“noivas”) e sem serifa (“de Portugal”). Esta combinacao de fontes pode ter inUmeros
significados, uma vez que a fonte serifada esta associada a tradicao, elegancia e sofisticacdo, e a fonte
sem serifa a modernidade, inovacédo e minimalismo. Isto pode representar, num primeiro ponto de vista,

a combinacao da tradicdo e elegancia dos casamentos com as diferentes tendéncias disponiveis em

s Ver: https://www.noivasdeportugal.com/fornecedores
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Portugal para as noivas e, num segundo ponto de vista, pode retratar a versatilidade da Revista. A palavra
“noivas” esta, efetivamente, destacada, o que evidencia o destinatario/publico-alvo desta revista. Ja o
logotipo existe em branco e em preto, cores associadas ao equilibrio e pureza, bem como sofisticacao e
elegancia, respetivamente.

“0 guia completo para organizar o casamento” é a assinatura da Revista Noivas de Portugal que identifica

o0 tema estrutural da revista, como se pode verificar nas capas das revistas distribuidas (ver exemplo Fig.

~ noivas
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Fig. 11 Logdtipo da Noivas de Portugal
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Fig. 12 Capa da Revista Noivas de Portugal N° 46
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5.2.  Presenca digital

No universo digital, a Noivas de Portugal conta com um blog incorporado no website e redes sociais
(nomeadamente o Facebook, Instagram, Youtube e Pinterest).

Na pagina inicial do website encontra-se, desde logo, 0 menu de navegacao que esta organizado pelas
seccoes “moda”, “joias e beleza”, “organizacdo”, ‘“viagens”, “casamentos reais”, “lifestyle”,
“multimédia”, “loja” e “fornecedores” que definem os conteudos principais do website/blog e indicam
algumas informacdes relevantes (o que facilita a experiéncia do utilizador), bem como o megabanner que
publicita a nova revista da marca com os pontos de venda. De seguida, ao longo da pagina inicial
encontram-se 0s contelidos de blog destacados e os mais recentes, bem como os anuncios (do lado
direito da pagina, a publicitar uma pos-graduacao de gestao de casamentos e eventos sociais, 0s servicos
disponiveis na Porto de Ideias e, mais uma vez, a nova edicdo da revista Noivas de Portugal). No final da
pagina inicial estdo disponibilizadas informacdes sobre o Wedding Media International e sobre as
restantes revistas que pertencem ao grupo, assim como estao disponibilizados os contactos institucionais
e o mediakit. Apesar de ndo possuir quaisquer dados institucionais, tais como a histéria ou a filosofia
da marca, o website/blog cumpre com a sua missao enquanto guia de organizacao de casamentos
através da constante publicacdo de conteldos relevantes e atuais. Também Isabel Corte-Real reforca
esta ideia, mencionando que o website “pretende ser um guia para ajudar as noivas a organizarem 0s
seus casamentos” e, para isso, os seus contetdos devem focar “todos os pontos da composicdo de um
casamento, na sua organizacdo”. Como se trata de uma marca com um modelo de negdcio business-to-
consumer e business-to-business, existe a possibilidade de as noivas acompanharem as novidades e
tendéncias através da subscricdo da newsletter, mas também de os fornecedores terem acesso a
determinadas informacdes (como, por exemplo, a tabela de publicidade).

Relativamente as redes sociais, nos seis meses de estagio curricular apenas eram desenvolvidos
conteudos estratégicos para o Facebook e o Instagram. No entanto, a marca também esta presente no
Youtube e no Pinterest (sendo que também ja esteve no Twitter). Na mesma linha de pensamento, Soraia
Marcelo (ver transcricdo da entrevista no anexo 2) ficou encarregue da marca Noivas de Portugal “em
2016 numa altura em que a grande rede social era o Facebook, em que o Twitter quase ninguém sabia
que existia e um Instagram que pouca gente utilizava”, ja “o Pinterest na altura nao era muito utilizado”.
Nesse mesmo ano, o Facebook tinha cerca de 7 mil seguidores e o Instagram 500. De acordo com
Carlos Furtado, quando ficaram responsaveis pela marca, ela “vinha com algumas indefinicées na parte

digital”, o que dificultava a gestao estratégica das plataformas.
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Em 20 de outubro de 2020, més em que foi desenvolvida a estratégia de redes sociais, 0 Facebook
contava com 10676 seguidores e o Instagram com 9259, sendo estas plataformas utilizadas,
essencialmente, para promover os produtos e/ou servicos dos fornecedores, comunicar novidades e
tendéncias, publicitar as novas revistas da Noivas de Portugal, divulgar os desfiles de moda, partilhar os
artigos de blog e promover passatempos. Atualmente, a marca possui 12194 seguidores no Facebook e
11076 no Instagram, que sao as redes sociais mais utilizadas, segundo Isabel Corte-Real, e possui ainda

37 subscritores no Youtube e 156 seguidores no Pinterest.

5.3. O website/blog

O website/blog da Revista Noivas de Portugal é o grande cartdo de visita da marca no universo digital.
Por isso, todos os contetdos devem ser pensados e planeados de forma estratégica para ter o seu
posicionamento devidamente comunicado, obter visibilidade e gerar trafego nesta plataforma.

O website/blog é onde a Noivas de Portugal alia a producao de conteudos relevantes e atuais com a
promocao de produtos e/ou servicos dos fornecedores e parceiros através de rmegabanner, anuncios
g/ou artigos, sem esquecer o uso de determinadas ferramentas que ajudam no desenvolvimento de
conteudos. Afinal, o website/blog é o espaco ideal para a marca se relacionar com o seu publico através
de conteudo relevante (Torres, 2009), tal como mencionado no ponto 3.3.2.

Deste modo, neste ponto analisar-se-a 0 conteudo desenvolvido para o website/blog da Revista Noivas
de Portugal e a interacéo do publico-alvo durante o periodo de estagio curricular através da observacao

participante, analise documental e de conteudo, e das entrevistas.

5.3.1. Conteudo desenvolvido para o website/blog

A plataforma utilizada para o website/blog da Revista Noivas de Portugal foi o Wordpress, tal como
supramencionado nos pontos acima, que possibilita a colaboracdo de forma dindmica da equipa na
mesma plataforma. O Wordpress era utilizado, essencialmente, para gerir e produzir conteudo, inserir
conteudo (criar, agendar e publicar posts, criar titulos, subtitulos e paragrafos, e gerir diversas categorias
e etiquetas) e inserir imagens (para artigos de blog e pagina inicial).

Uma das metas definidas em outubro de 2020 para o website/blog foi a obtencdo de uma maior
visibilidade e posicionamento através da criacao de artigos apelativos, relevantes e atuais, bem como a
otimizacdo do SEQO. Nesse sentido, foram criados artigos em portugués, de tom pouco formal para
estabelecer uma relacao mais proxima com as noivas, dando sempre a conhecer os produtos e/ou

servicos dos fornecedores. Carlos Furtado refere a importancia de os fornecedores fazerem publicidade
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no website/blog da Noivas de Portugal por perceberem que é um o6timo espaco digital onde podem
promover 0s seus produtos e/ou servicos. Também Isabel Corte-Real defende que a Noivas de Portugal
deve obter novos e bons parceiros (“marcas crediveis”) que anunciem no website/blog da marca.

Relativamente a gestéo e producéo de conteudo, o tipo de contelido dos artigos de blog publicado variava
entre novidades, comunicados de imprensa e dicas/sugestoes, organizados no website/blog pelas
categorias “noiva”, “noivo”, “cerimonia”, “organizacdo”, “beleza” e “lua de mel” consoante o tema, e

pelas etiquetas, de modo a facilitar ao publico o acesso do artigo pretendido (ver Fig. 13).

Titulo Autor Categorias Etiquetas Data B 29

And | Wonder apresenta “Re-born” em Fashion Show digital Noivas de Portugal Noiva And | Wonder, ive, 7

0 vestido de noiva perfeito Noivas de Portugal Noiva, Vestidos de noiva

MODATEX langa cursos gratuitos Noivas de Portugal Noticias e Feiras

Conceigao Leite inspira-se nos bailes vitorianos Noivas de Portugal

Gio Rodrigues apresentou colegéo bridal 2021 online Noivas de Portugal Vestidos de noiva

Sugestdes para comemorar 0 amor Noivas de Portuga Sugestdes e Lifestyle

P do 1

Curiosidades sobre Bridgerton Noivas de Portugat Festa e Ceriménia, Noticias e Feiras ublicado
2021/02/11 35 17:52

Editar | Edig3o répida  Lixo  Ver
3 erros comuns a organizar um casamento Noivas de Portugal Organizagio do casamento

Nova temporada Say Yes to the Dress — Rascunho Noivas de Portugal Noiva, Noticias e Feiras

Nova colegao Cata Vassalo Noivas de Portugal Noiva, Noticias e Feiras

Pamela Anderson casou! Noivas de Portugal Noiva, Noticias e Feiras

Fig. 13 Artigos publicados no website/blog da Noivas de Portugal

Ainda na gestdo e producdo de conteudo, inseriam-se imagens para facilitar e cativar a visita no
website/blog, mas também para otimizar o SEO. Assim sendo, todas as imagens eram devidamente
editadas no Photoshop ou no Canva, a fim de cumprir com as dimensdes pretendidas. Para o
megabanner da pagina inicial, as imagens deveriam ter uma dimensao de 700x400 pixéis (ver Fig. 14)
e para os artigos de blog 1500x600 pixéis (ver Fig. 15), colocando sempre uma descricdo adequada no
texto alternativo, “alt text”, para fortalecer o SEOQ, como ja mencionado no ponto 2.2.4, e identificando
sempre os direitos de autor das imagens que, por norma, eram os fornecedores. Os megabanners eram
frequentemente alterados, privilegiando as informacdes mais atuais (como, por exemplo, eventos, novas

colecoes, novas edicdes de revista ou publicidade de fornecedores).
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25° ANIVERSARIO ROSA CLARA

Conhega toda a histéria da marca e a nova coleg

Fig. 14 Exemplo de megabanner do website/blog da Noivas de Portugal

Fig. 15 Exemplo de imagem de artigo blog da Noivas de Portugal

Inicialmente, nao foi definida uma frequéncia de conteudos, uma vez que nos meses de setembro,
outubro e novembro houve um colossal de contetidos a produzir sobre os desfiles de moda da Barcelona
Bridal Fashion Week e os eventos do Portugal Fashion e da BragaNoivos, porém, apos os contelidos dos
desfiles e dos eventos, houve a necessidade de se estabelecer uma frequéncia de publicacdo de
conteudos na plataforma, passando a publicar entre dois e trés artigos por semana. A calendarizacao de
conteudos (ver exemplo no anexo 7), desenhada em Excel, facilitou o planeamento de artigos para o
website/blog, onde a equipa anotava o tema, titulo, marca a publicitar e o dia para publicar o artigo,

estado e o responsavel pela producao e otimizacao de SEO do artigo.
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Para o desenvolvimento de cada artigo consideravam-se 0s nove pontos-chave essenciais na estratégia
de marketing de conteudo defendidos por Baltes (2015, p. 115), mencionados no ponto 3.3.2. O objetivo
ao publicar conteudo no website/blog da Noivas de Portugal era a disponibilizacdo de temas relevantes
e atuais para as noivas, de modo a acrescentar valor. Um exemplo disso é a equipa deslocar-se para
Madrid (feira Mil e Uma Bodas) ou para Lisboa (feira da Exponor) com o intuito de se produzirem
conteudos atuais. Para Isabel Corte-Real, esta € “uma das Aey success e performance indicafors” que a
equipa da Noivas de Portugal possui. A Diretora da Revista menciona também que a “qualidade e a
relevancia da informacdo” ¢ um dos principais aspetos que tem em consideracdo na estratégia de
comunicacao da marca:
Nés temos que ter muita qualidade na informacéo prestada, ser assertivos para impactar o
nosso publico que vai ter uma decisao importante na vida e que sabe que com a Noivas de
Portugal esta seguro, tem boa informacao, tem informacao atual.
Para cada artigo utilizavam-se algumas ferramentas, de modo a acompanhar novidades e outros
conteudos interessantes para o publico-alvo, tais como o Google Analytics (para criar artigos a medida
do publico e monitorizar os resultados), Google Alerts (para estar a par de todas as novidades no setor
nupcial), Google Trends (para acompanhar as tendéncias) e Answer The Public (para conhecer as
palavras-chave e os temas mais pesquisados pelo publico no setor). Segundo Soraia Marcelo, o Google
Analytics ajuda a compreender “quais os temas” que devem ser publicados no website/blog através das
meétricas disponibilizadas como, por exemplo, as métricas relativas ao publico-alvo, que indicam as
pesquisas do publico no website e 0s seus interesses, “ou seja, 0 Google Analytics acaba por nos facilitar
a interpretar as visitas do nosso publico”. Afinal e, de acordo com Isabel Corte-Real, na Comunicacao
Digital “é preciso saber comunicar na web”, mas também:
Ter uma valéncia técnica, uma expertise, que saiba trabalhar as métricas, o Google Ads, o
engajamento, o SEO, enfim. Temos que conhecer todas estas ferramentas disponiveis, temos
que conhecer todos os ambientes onde podemos estar presentes na web, ou seja, nos
websites, nos blogs, nas diversas redes sociais e, portanto, tecnicamente ser bom, escolher
os ambientes onde devemos trabalhar.
Para além das ferramentas, o SEO era otimizado, de forma a conseguir trafego organico para o website
da Noivas de Portugal (isto &, obter visitas sem utilizar antncios pagos). Assim sendo, cada artigo era
editado conforme as sugestoes fornecidas pela ferramenta gratuita do Wordpress “Yoast” com o objetivo
de obter bons resultados de SEQ, como mencionado anteriormente no ponto 2.2.4, e possivel de verificar

nas Fig. 16 e Fig. 17.
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© SEO | @ Legibilidade | i Schema | «& Redes sociais
Frase-chave principal @

Estacionério de casamento Resultados da analise

Get related ke hi
ettt Lol ~ Bons resultados (12)

Pré-visualizagéo do Google ~ ® Ligagdes externas: Bom trabalho!

® Ligagdes internas: Existem ligagdes internas suficientes.
Pré-visualizar como: Bom trabalho!

I e . = "
@ Resultado em dispositivos méveis O ® Frase-chave na introdugo: Muito bem!
Comprimento da frase-chave: Bom trabalho!

Resultado em computador
noivasdeportugal.com > blog » esta
n porua N ® Densidade de frases-chave: A sua frase-chave @

Estacionario de casamento | Organizacéo | P " L
principal foi encontrada 3 vezes. Esta éptimo!

Nov 23, 2020 - Vai casar e

ainda ndo sabe o que fazer I P _ ino- : _

para o estacionario do seu . S Frase: chav‘e n§ descng‘@, A descrigdo contém a frase:

casamento? Nao se s chave ou sinénimo. Muito bem!

preocupe, nos explicamos ] ]

tudo o que precisa de saber! ® Comprimento da descrigdo: Muito bem!
Titulo SEO ::';z;le ® Frase-chave reutilizada: Nao usou esta frase-chave
Organizagso anteriormente, muito bem.

Titulo do site ® Textos alternativos de imagens: Bom trabalho!
Slug ® Comprimento do texto: O texto contém 331 palavras.
estacionario-de-casamento Bom trabalho!
Descrigio Insert ® Frase-chave no titulo: O inicio do seu titulo de SEO

i
veriabie: contém uma correspondéncia exacta da frase-chave

Vai casar e ainda n&o sabe o que fazer para o estacionério X

do seu casamento? N&o se preocupe, nés explicamos tudo principal. Bom trabalho!

© que precisa de saber! "

aue e ® Comprimento do titulo SEO: Bom trabalho!
® Anslise de SEO v

Estacionario de casamento

Fig. 16 Resultados de SEO de um artigo do website/blog da Noivas de Portugal

@® SEO | ® Legibilidade | i Schema | < Redes sociais
Resultados da analise @
~ Bons resultados (7)

® Legibilidade de Flesch: O contelido obteve uma pontuagéo
de 62.5 no teste, pelo que é considerado de razoavel
leitura. Bom trabalho!

» Voz passiva: Esta a usar voz activa suficiente. Optimo!

» Frases consecutivas: Ha variedade suficiente nas suas
frases. Esta 6ptimo!

Distribuigdo de subtitulos: Optimo trabalho!

» Comprimento do pardgrafo: Nenhum dos paragrafos é
demasiado grande. Bom trabalho!

® Comprimento da frase: Optimo! @
@ Palavras de transigao: Muito bem! @

Fig. 17 Resultados de legibilidade de um artigo do website/blog da Noivas de Portugal

Sobretudo com a pandemia, houve uma necessidade maior em comunicar. De acordo com Carlos
Furtado, isto alertou para a importancia de ter um website, um SEO otimizado e toda uma estratégia de
comunicacao instalada. Na mesma linha de pensamento, Soraia Marcelo defende a importancia de ter
uma estratégia de Comunicacao Digital para, em primeiro lugar, o publico-alvo ganhar consciencializacao
de uma determinada marca através do “reencaminhamento de utilizador” para as redes sociais ou para
o website. Como a noiva se trata de um publico que nao é fixo, a consciencializacdo é fundamental no
caso da Noivas de Portugal. Tal como Soraia Marcelo indica:

Ano apds ano temos que conquistar o0 nosso publico, temos que nos dar a conhecer. Porque

guem vai casar nao tem a minima nocao do que é um casamento, dos fornecedores que sao
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necessarios e das revistas e plataformas que tém disponiveis para ajudar a organizar ou
simplesmente para ir buscar tendéncias ou inspiracdo para o dia de casamento e para
conhecer fornecedores. Porque é tudo novo. Nés trabalhamos para esse publico. Para o
publico que constantemente ndo nos conhece e que depois passado um ano ou dois ja nao
€ nosso publico. Entao, isso faz com que nao consigamos fidelizar propriamente o nosso

publico-alvo porque quem € noiva, a partida, sé é noiva uma vez.

5.3.2. Interacao do publico no website/blog

Para medir os resultados do website/blog da Noivas de Portugal utilizou-se o Google Analytics. Através
desta ferramenta foi possivel verificar dados relativos ao publico-alvo, a eficiéncia do contetdo e ao
trafego obtido. Nos ultimos meses de estagio curricular na Porto de Ideias, foi desenvolvido um relatério
de Google Analytics que analisa todos estes dados em pormenor.

Apesar de a equipa da Noivas de Portugal ter bem definido o seu publico-alvo, o Google Analytics
proporciona dados sobre os utilizadores que mais visitam o website da marca, tais como idade, género,
interesses e comportamentos, auxiliando a equipa na adaptacdo de mensagens e outras acdes de
Comunicacdo. Nesse sentido, constata-se que o publico que mais visita o website da marca é portugués
(ver Fig. 18), de género feminino (68,4%) e apresenta uma idade compreendida entre os 25-44 anos de

idade (mais de 20%) (ver Fig. 19).

Dados demograficos Pais Utilizadores % Utilizadores
1. EM Portugal 2103 [ 7361%

Pais » 2. W8 United Stat 227 | 795%

3. @ Bra 124 |4_34“s

Sistema 4. @ ch 73 | 256%
Navegad: 5. 3 United Kingd 42 | 147%
eraty 6. L Fr 33 | 116%

ced 7. 11 Irelan 2 | 112%
Google Mobile [+ zerland 27 | 095%
Sistema operati

9. I da 26 091%

0.2 ai 25 088%

Dados demogrificos Cidade Utilizadores % Utilizadores

Idioma
Pa

Cidade

Sistema

Navegad

Sistema operativ
Fornecedor de servi

Google Mobile

Fornecedor de se

514 [ 17.60%
458 [ 1568%
450 | 1541%
104 | 356%
93 | 318%
57 | 195%
42 1.44%
a1 | 140%
@ | 140%

36 1.23%

Fig. 18 Dados demograficos do publico-alvo do website da Noivas de Portugal, obtidos do Google Analytics
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Métrica Principal: | Utiizadores +

|dade 37,84% do total utilizadores Género

W female M male

Fig. 19 ldade e género do publico-alvo da Noivas de Portugal, obtidos do Google Analytics

Para além disto, o publico tem interesse em gastronomia, shopping (nomeadamente vestuario e

acessorios para mulher), beleza e entretenimento (ver Fig. 20).

30,70% do total utilizadores

Categoria de afinidade (alcance) 38,40% do total utilizadores Segmento no mercado
4,66% — Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs 623% — Apparel & Accessories/Women's Apparel
4,46% — Shoppers/Value Shoppers 510% —— Apparel & Accessories
427% — Beauty & Wellness/Beauty Mavens 365% [r— Gifts & Occasions/Wedding Planning
3.88% I Lifestyles & Hobbies/Fashionistas 242% Apparel & Accessories/Shoes
3,74% [ ] Lifestyles & Hobbies/Family-Focused 238% Apparel & Accessories/Men's Apparel
373% —— Media & Entertainment/TV Lovers 234% Baby & Children's & Children's App ildren's Apparel
341% — Beauty & Wellness/Frequently Visits Salons 224% Employment
335% — Shoppers/Bargain Hunters 210% Travel/Hotels & Accommodations
3,30% [ ] Media & Entertainment/Movie Lovers 2,04% Apparel & Accessories/Outerwear
311% _—— Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts 1.96% Apparel & Accessories/Activewear
Outra categoria 36,16% do total utilizadores
9,14% — Arts & Entertainment/Celebrities & Entertainment News
534% o Sports/Team Sports/Soccer
410% . Arts & Entertainment/TV & Video/TV Shows & Programs/TV Reality
3,09% Food & Drink/Cooking & Recipes
2,93% [Life Events] Moving/Moving Soon
2,64% &
2,52% [Life Events] Job Change/Recently Started New Job
2,43% News/Sports News
216% Arts & Entertainment/TV & Video/TV Shows & Programs/TV Dramas/TV
. Soap Operas
2,00% Food & Drink/Food/Baked Goods

Fig. 20 Interesses e comportamentos do publico-alvo da Noivas de Portugal, obtidos do Google Analytics

Segundo Soraia Marcelo, uma grande dificuldade que encontra no desenvolvimento de contetdos passa
por conseguir alcancar ao publico pretendido, uma vez que se trata de “um publico com data de validade”
e que apresenta uma taxa etaria e comportamentos diferentes entre si. O Unico elemento que os une é
0 género que, na sua maioria, sao mulheres que seguem a Noivas de Portugal. Por isso, é essencial
acompanhar estes dados, proporcionados pelo Google Analytics. Para Soraia, esta € uma boa ferramenta
para interpretar as visitas do publico, assim como para medir os resultados da estratégia.

De 20 de outubro de 2020 a 20 de janeiro de 2021, verificou-se que 92,2% dos utilizadores (2797 de

um total de 2857) visitou pela primeira vez a plataforma, o que significa que a marca conseguiu alcancar
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novas pessoas (ver Fig. 21). Isto é positivo para a marca, visto que, e tal como referido, o publico-alvo
nao é fixo. Por isso, a consciencializacdo da marca estava, efetivamente, a acontecer. Das 3334 sessdes
ocorreram 5833 visualizacdes de pagina (resultando numa média de 1,75 paginas visitadas por cada
sessdo) com uma duracao de cerca de um minuto e 18 segundos da sessdo. A percentagem de sessoes

de pagina nas quais ndo houve interacao (taxa de rejeicdes) foi de 75,88%.

O Todos os utilizadores + Adicionar segment 20/10/2020 - 20/01/2021
adores

100,00% Utiliz

Vista geral

Utilizadores v | VS.  Selecionar uma métrica Dehoraemhora = Dia  Semana Més

® Utilizadores
150

novembro de 2020 dezembro de 2020 janeiro de 2021

W New Visitor M Returning Visitor
Nimero de sessdes por

Utilizadores Novos Utilizadores Sessoes utilizador Visualizagdes de pagina

2857 2797 3334 1,17 5833 ‘
Péginas/Sessdo Duragéo média da sessdo | Taxa de rejeicoes

1,75 00:01:18 75,88%

SIS SRS RV Y PRSI W vevs

Fig. 21 Dados dos utilizadores e sessoes no website da Noivas de Portugal, obtidos do Google Analytics

Os utilizadores privilegiavam o uso do dispositivo mobile (1845 utilizadores) em detrimento do
computador ou Zablet, bem como do navegador Chrome (1508 utilizadores) (ver Fig. 22). Estes dados
va0 ao encontro com o que Carlos Furtado defendeu na entrevista. Segundo o Diretor Executivo da Porto
de ldeias:
Nés hoje temos um telemdvel na mao que nos permite fazer pagamentos, compras, ler
jornais, ha aqui uma tendéncia para essa utilizacdo, do telemdvel ou do computador. Se eu
for ver as visitas da Revista Noivas de Portugal e comparar com as visitas do website da Porto
de Ideias eu tenho um consumo muito maior da Revista Noivas de Portugal por telemovel e
tenho um consumo muito maior da Porto de Ideias por computador. O potencial cliente da
Porto de Ideias ¢ um profissional que trabalha com o computador que visita o website da
Porto de Ideias. A noiva consume com o telemdvel, esta a partilhar com as amigas, a ver

com as amigas e ndo necessariamente no computador.
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Aquisicho Comportamento ConversBes  Objectivo 2 Registro =

Ve ) it | gonses 7 | mdargukion P Seti Al Peseerde
Objetivo 2)
2857 2799 3334 75,88% 1,75 00:01:18 0,00% 0 0,00 US$
1. Cheome 1508 1472 1770 7254% 195 00:01:30 000% 0 000US$
2. Safari 594 592 698 80,09% 153 00:01:32 000% 0 000USS
313 304 338 7663% 156 00:0036 000% 0 000USS
191 185 200 87.00% 118 00:0015 0,00% 0 000uss
63 60 75 7067% 155 00:0119 000% 0 000US$
62 61 74 7838% 176 00:01:51 000% 0 000US$
49 49 52 7692% 160 00:0028 000% 0 000us$
28 28 28 6071% an 00:0213 000% 0 000us$
23 23 23 10000% 1.00 00:00:00 0,00% 0 000US$
12 o4 12 12 10000% 1.00 00:00:00 000% 0 000USS
Q  avancad ©|=T x (m
Aquisicso Comportaments (Converaten| Objectivo 2 Regetro ~
o o Novos Registro (Taxa de Registro s
b Ulzadores gerutes Taxa de rejeicdes Piginas/Sessio ohdetve2)
Objetvo2)
2857 2799 3334 75,88% 175 00:01:18 0,00% 0 0,00 US$
1. mobile 1845 1807 2012 n21% 144 00:00:38 0,00% 0 000Us$
2. desktop 956 (34e) 936 1260 67.14% 222 00:0224 0.00% 0 000Us$
3. tablet 58 56 62 80,65% 206 00:0038 0.00% 0 000uss

Mostrar lnhas: cpara [1 1-30e3 [ ¢ | >
Fig. 22 Dados sobre 0s navegadores e dispositivos utilizados para aceder ao website da Noivas de Portugal,
obtidos do Google Analytics

No que respeita as paginas e conteudo (ver Fig. 23), a pagina principal do website/blog da Noivas de
Portugal foi a mais visitada (com 1158 visualizacdes e um tempo médio na pagina de dois minutos e 13
segundos). As categorias mais visitadas foram “noiva” (com 230 visualizacdes), “organizacao do
casamento” (com 97 visualizacdes) e “festa e cerimdnia” (com 86 visualizacdes). Ja os artigos de blog
mais visitados foram “Diogo Cerqueira Hair Studio: Modernidade e Elegancia num unico espaco” (195
visitas), “BragaNoivos faz sucesso em 2020” (150 visitas), “Tem de adiar ou cancelar o casamento?”
(144 visitas), “Os temais mais originais para um casamento” (129 visitas) e “O fato perfeito para o pai
da noiva” (85 visitas). De facto, as leitoras preferem conteldos relacionados com moda e beleza, tal
como apresentado anteriormente nos interesses e comportamentos do publico-alvo. Existe, ainda, uma
procura por “revista” (117 visualizacdes) que terda a ver com a constante divulgacao das edicdes da

Noivas de Portugal.

[icas Rloks Vil o Vet Tempo médio na pégina Entradas Taxa de rejeicoes % de saidas Volorda Péghe
pégina pégina tnicas
5833 4887 ) 00:01:44 3332 75,88% 57,12% 0,00 US$
1 g{"{;;fzgfnpfg‘s“fr:‘p‘n?ng““‘ completo para 1158 (19 827 000213 730 58,49% 49,74% | 0,00US$
2. Noiva| Noivas de Portugal 230 (394 184 00:00:38 7 4286% 2826% 0,00 US$
D e inion copacy O cmidade e 195 (334 186 00:0044 186 91,40% 9128%  000US$
a E;ﬁ?ﬂ;ﬁ”‘“ faz sucesso em 2020| Noivas de 150 (25 144 00:0225 139 88,49% 8733% 0,00USS
5. Lilgéﬁuﬂ\“ ou cancelar o casamento? | Noivas 144 (247 123 000624 121 8512% 8264% 0,00 US$
6. Ostemas mais originais para um casamento 129 (221 123 000313 123 9431% 9457% 0,00 US$
7. revista Noivas de Portugal | Noivas de Portugal 17 @on 84 000049 71 4507% 3761%  0,00USS
8. Organizagdo do casamento | Noivas de Portugal 97 (166 74 000050 10 60,00% 2371%  0,00US$
9. Festa e Cerimonia | Noivas de Portugal 86 (147 70 00:00:22 4 2500% 2442%  0,00US$
10. 0 fato perfeito para o pai da noiva 85 (146 74 000430 73 8493% 8353%  0,00US$

Fig. 23 Pdginas mais visitadas do website da Noivas de Portugal, de acordo com o Google Analytics
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Quanto ao trafego gerado (Fig. 24), os utilizadores visitaram o website da marca, maioritariamente, por
pesquisa organica (1755 utilizadores), seguidamente pelas redes sociais (735 utilizadores) e por /ink
direto (354 utilizadores). Isto significa que a otimizacao do SEO teve resultados positivos, uma vez que
os utilizadores acederam ao website da marca através dos motores de busca ao pesquisar por palavras-
chave relacionadas com o setor nupcial. Se compararmos o més de agosto de 2020 (més em que o SEO
nao era otimizado) (ver Fig. 25) com o més de setembro de 2020 (més em que o SEO comecou a ser
otimizado) (ver Fig. 26) verificou-se um aumento na pesquisa organica e uma diminuicdo da taxa de

rejeicoes.

Canais principais Utilizadores Conversoes
M Organic Search @ Utilizadores ® Registro (Taxa de Conversdo do Objetivo 2)
W Social 150 100,00%
M Direct
Referral
100
0.00%
5
novembro de 2020 dezembro de 2020 janeiro de 2021 novembro de 2020 dezembro de 2020 janeiro de 2021
Aquisigao Comportamento Conversoes
Utilizadores 4 Novos Sessdes Taxa de rejeicoes da de Valor do objetivo 2
Utilizadores sessio do objetivo 2 objetivo 2
2857 2797 3334 7588% 175 00:01:18 0,00% 0 0,00 USS

Fig. 24 Trafego gerado no website da Noivas de Portugal, de acordo com o Google Analytics

Aquisigao Comportamento Conversoes
Utilizadores 4 Novos Sessoes e da Ta Valor do objetivo 2
Utilizadores sessdo do objetivo 2 objetivo 2
1321 1288 1395 8366% 1,38 00:00:34 0,00% 0 0,00 US$

Fig. 25 Resultados de SEO no més de agosto de 2020
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Aquisigao Comportamento Conversoes

Utilizadores

Valor do objetivo 2

4 Novos a lia da Taxa d 0
Utilizadores sessio do objetivo 2 objetivo 2

1380 1345 1547 62,44% 182 00:01:03 0,00% 0 0,00 US$

2 m Referral 243 - 3,29% I 0,00%
3 m Social 241 - 86,15% _ 0,00%
4 1 Direct 137 - 77,22% _ 0,00%

Para ver todos os 4 Canais cliaue anui

Fig. 26 Resultados de SEO no més de setembro de 2020

As redes sociais também foram fundamentais na promocao de contetidos do website/blog da Noivas de
Portugal, sendo a rede social mais utilizada para aceder a estes contetidos o Facebook (599 sessdes),

seguido pelo Instagram (168 sessdes) e pelo Instagram Stories (81 sessdes) (ver Fig. 27).

Origens da Agdo na Rede Social Rede Social Sessdes % Sessdes
Rede Social » 1. Facebook 599 N 6941%

Péginas 2. Instagram 168 [l 1947%

JRL Partilhadc

3. Instagram Storie 81 | 939%
Plug-Ins de Redes Sociais

e | 4. Pinterest 9 | 104%

5. Twitter 5 | 058%

6. B L 1 | 012%

Fig. 27 Redes socias utilizadas para aceder ao website da Noivas de Portugal, de acordo com o Google Analytics

Isabel Corte-Real defende que as ferramentas e estratégias de Comunicacado Digital apresentam alguns
beneficios para a Noivas de Portugal, tais como angariacao de clientes, consolidacdo do publico-alvo e
aumento da interacdo do publico-alvo nas plataformas digitais através de campanhas, giveaways, Google
Ads e posts patrocinados:
Os beneficios sao evidentes porque quem existe tem que estar. Nos temos feedback, vamos
angariando clientes, vamos consolidando o nosso publico, fazemos campanhas, giveaways,
Google Ads, patrocinamos posts e vemos que o publico esta do lado de |a e esta a responder
e a aumentar.
Ja Carlos Furtado indica que apesar de existir uma angariacado de clientes e novos contactos, bem como
vendas das revistas online, a Noivas de Portugal ndo esta a gerar dinheiro:
As empresas tém um objetivo no final do més: ganhar dinheiro. Toda esta Comunicacéo
Digital tem de servir para eu ganhar dinheiro e é isso que nao esta a acontecer. Na Revista
Noivas de Portugal gero contactos, mas ndo estou a gerar dinheiro. Nao estou a chegar ao
final da linha de comunicacao. Eu até tenho vendas das revistas online, o que eu preciso é
que o anunciante olhe para a plataforma e perceba que valha a pena anunciar e ter

publicidade no website ou um post patrocinado porque gera trafego.

76



5.4.  As redes sociais

As redes sociais da Noivas de Portugal sdo o espaco digital onde a marca comunica e interage com o
seu publico. Como ja se verificou no ponto 3.3.2, se bem geridas, as redes sociais podem beneficiar a
marca através da sua consciencializacdo, da publicacdo regular de conteidos que fomentem o
envolvimento e interacdo com o publico-alvo, e do reforco de posicionamento e valores (Hudson e Thal,
2013).

Nesse sentido, neste ponto analisar-se-a a gestao das redes sociais da Noivas de Portugal durante o
periodo de estagio curricular, periodo esse em que foram recolhidos dados como a observacao
participante e outros documentos relevantes. Para além disso, os dados obtidos com a realizacao das

entrevistas sao necessarios para reforcar esta analise.

5.4.1. Conteudo desenvolvido para o Facebook

O Facebook era uma das redes sociais mais utilizadas na Noivas de Portugal, de modo a conseguir
comunicar e interagir com o publico-alvo.

Os objetivos para esta rede, definidos em outubro de 2020 com a estratégia para as redes sociais, que
consistiam em gerar consciencializacao da marca, ganhar notoriedade e gerar buzz, conseguir chegar
aos 11210 seguidores, e aumentar a interacdo com o publico. Nesse sentido, foram criados contetdos
em portugués, de tom informal e atrativos (tanto para as noivas que acompanham as tendéncias e
procuram sugestoes/ideias para a organizacao do seu casamento, como também para os fornecedores
da marca que procuram promover 0s seus servicos e/ou produtos através de postsno feed do Facebook
com imagem, texto e video).

As publicacdes do Facebook eram divididas por tematicas relacionadas com o setor nupcial, tal como
apresentado anteriormente no ponto 2.2.2. As segundas-feiras era publicada a tematica “vestidos de
noiva” / “fatos de noivo”, as tercas-feiras “dia de interacao” (onde o publico poderia indicar as suas
preferéncias através das reacdes “gosto” ou “adoro”), as quartas-feiras “joias”, as sextas-feiras
“sugestao dia C" (sugerindo marcas de quintas, catering, decoracao, etc.) e aos domingos “em familia”
(publicando imagens de noivos de forma apaixonada ou com a sua familia) / “promocéo da revista”.
Para além disto, eram publicados conteudos alusivos a datas comemorativas e/ou festivas (adaptando-
as as tematicas desse mesmo dia, como se pode verificar no exemplo retratado na Fig. 28), passatempos
ou desafios e eram partilhados artigos de blog. Privilegiava-se, ainda, a publicacdo de contetdos entre

as 11 e as 17 horas, apesar de, muitas das vezes, serem publicados contetdos noutro horario.
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Noivas de Portugal
W 25 de Dezembro de 2020 - @
Neste Natal, porque ndo surpreender a sua cara
metade com um anel e pendente em ouro
branco e diamantes? @ Colegdo Marygold
DAVID ROSAS

A Revista Noivas de Portugal deseja-lhe um
feliz Natal &

Q2
o Gosto (D Comentar /2> Partilhar @B~

@ ccreveumcomentério.. © @ @

Fig. 28 Exemplo de data comemorativa aliada ao tema “joias” no Facebook da Noivas de Portugal

Para cada publicacdo eram partilhadas as Aashiags proprias da marca (#revistanoivasdeportugal e
#noivasdeportugal).

A maioria das imagens utilizadas eram retiradas das plataformas dos fornecedores ou possiveis
fornecedores, obrigando a respetiva identificacdo na descricdo das publicacdes. Para o momento de
interacao, as imagens eram editadas no Canva, onde se fazia a insercdo das duas imagens e dos icones,

de tamanhos 940 x 788 pixéis (ver Fig. 29).

Fig. 29 Exemplo de imagem do tema "dia de interacao” publicada no Facebook da Noivas de Portugal
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No final do més de janeiro de 2021, o numero de publicacdes na rede social aumentou, a fim de divulgar
e promover a nova edicao da revista Noivas de Portugal (46). A calendarizacao (ver exemplo no anexo 8)
possibilitou planear todos os contetdos, bem como organizar a frequéncia dos mesmos (agendando,
posteriormente, no Swonkie), onde se anotavam o tipo e formato do conteudo, marca a publicitar, copy,
data e hora a publicar, estado e responsavel pela publicacao.
No que respeita a ferramentas, o Swonkie era utilizado para publicar e agendar contetdos, bem como
analisar e comparar métricas com outras empresas; o Facebook Business Suite para recolher e analisar
meétricas; o Google Alerts para acompanhar novidades (novas colecdes, lojas, produtos ou casamentos
de famosos); e o Canva para editar imagens (nomeadamente o “dia de interacao”). De acordo com
Soraia Marcelo, o Swonkie deixou de ser utilizado apos a conclusdo do estagio curricular, uma vez que
uma nova atualizacdo impediu a publicacao direta no Instagram, obrigando a empresa a privilegiar o
Business Suite:
As ferramentas a nivel digital t¢m crescido, sao mais utilizadas e também como disse ha
pouco, ha cada vez mais. E a vantagem é sempre cada uma ter mais funcionalidades do que
a outra. Ter uma funcionalidade que aquela ndo tem tanto. Por exemplo, as nossas redes
sociais eram geridas pela Swonkie, nés pagavamos a conta para a Swonkie. Entretanto, ha
algum tempo a Swonkie deixou de conseguir publicar diretamente no Instagram (...) s
consegues fazer as publicacdes automaticamente ou agendadas automaticamente sem
qualquer tipo de autorizacado, sem qualquer tipo de segundo e terceiro passo através do
Business Suite.
Sobretudo no campo digital, verificou-se uma constante evolucao. As plataformas evoluem, bem como a
forma como estas sao utilizadas e geridas. E este € um bom exemplo de como é fundamental a adaptacao
dos responsaveis pela Comunicacdo de uma marca. Isabel Corte-Real menciona a evolucdo de
plataformas on/ine quando fala sobre os desafios da Comunicacéo Digital, defendendo que o Facebook
esta a decair:
Contras desta vertente digital, eu acho que vamos indo e vamos vendo porque nao sabemos
0 que vai acontecer. Para ja a informacéo corre a velocidade da luz, pode ser que amanha
tudo isto mude. Mas a globalizacdo para ai caminha, o Facebook esta a decair, o Instagram
esta a subir, o IGTV também e teve que se arranjar uma plataforma para os videos no
Instagram porque nao havia... 0 que é que muda mais na tecnologia? Esta tudo a mudar.
Apesar de Soraia Marcelo indicar que o Facebook e o Instagram sao as redes sociais que garantem uma

maior visibilidade da marca, também menciona que esta a existir uma queda de interacao no Facebook:
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Mas depois também é necessario fazer essa interpretacao dos dados, por exemplo, 0 nosso
publico no Facebook. Quando eu cheguei havia uma interacdo enorme com o Facebook.
Neste momento, ninguém usa o Facebook. Umas (plataformas) vém, umas vao, ha algumas
que se vao mantendo.
Isto pode significar que, eventualmente, o Facebook podera deixar de ser tao utilizado como esta a ser
neste momento, a fim de alcancar o publico-alvo, optando-se, por exemplo, numa maior aposta em

plataformas como o Pinterest, que Soraia Marcelo defende estar a ser mais utilizada pelo publico.

5.4.2. Interacéo do publico no Facebook
Para analisar a interacdo do publico no Facebook utilizou-se, essencialmente, o Facebook Business Suite.
Esta é uma ferramenta gratuita proporcionada pela propria plataforma que fornece dados relativos a
pagina, seguidores, publicacoes, entre outros.
A 31 de janeiro (data limite para cumprir com as metas definidas na estratégia para as redes sociais), o
Facebook contava com 10804 seguidores, resultando numa subida de seguidores em 1,20%. Apesar de
existir uma subida, esta foi insuficiente para cumprir com o objetivo definido na estratégia (5%). Verificou-

se ainda uma subida gradual de gostos na pagina ao longo do tempo (ver Fig. 30).

Total de gostos da Pagina: 10 862

Numero total de Gostos da Pagina REFERENCIA

NUmero total de Gostos

da Pagina

Fig. 30 Numero de gostos na pagina da Noivas de Portugal

O Facebook Business Suite dividia o publico da Revista Noivas de Portugal por fas, seguidores, pessoas
alcancadas e pessoas envolvidas. Os fas (ver Fig. 31) sdo representados por pessoas que viram uma
publicacdo da marca pelo menos uma vez, os seguidores (ver Fig. 32) por pessoas que seguem a pagina
da marca e as pessoas alcancadas (ver Fig. 33) por pessoas a quem os contetidos da pagina ou sobre
a pagina da marca foram apresentados no seu ecra. Nesse sentido, o publico apresentado pelo Facebook
Business Suite (seja fas, seguidores ou pessoas alcancadas) era, na sua maioria, constituido por

mulheres portuguesas com uma idade compreendida entre os 25 e 0s 44 anos. De acordo com os dados
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obtidos com a ferramenta Business Suite (ver Fig. 34), a maioria dos fas da marca estavam online na
parte da manha, entre as 4 e as 5 horas (resultando as cinco horas o primeiro pico com 6000 fas online),
e entre as 9 e as 13 horas; e na parte da tarde, entre as 13 e as 15 horas (resultando as 13 horas o
segundo pico com cerca de 7000 fas online). A quinta-feira era o dia da semana com maior afluéncia
(com 10179 fas online), sendo a média semanal de 10148.
Soraia Marcelo indica a necessidade de monitorizar constantemente o publico e a sua interacdo nas
diversas plataformas digitais:
Na maioria, a Unica coisa que pode ser igual entre si é realmente o facto de serem mulheres,
porgue na maioria sdo mulheres que nos leem. Mas, sim, acaba por ser essa questao dos
proprios comportamentos e a propria forma de chegar até ao nosso publico ir alterando
constantemente, e essa monitorizacdo também nos ajuda. Mas depois também é necessario
fazer essa interpretacao dos dados, por exemplo, 0 nosso publico no Facebook. Quando eu
cheguei havia uma interacdo enorme com o Facebook. Neste momento, ninguém usa o

Facebook. Umas [plataformas] vém, umas vao, ha algumas que se vao mantendo.

Os teus fas Os teus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas

O nimero de pessoas que viram qualquer uma das tuas publicagdes pelo menos uma vez, agrupadas por idade ou
género. Os dados demograficos agregados sdo baseados em varios fatores, incluindo as informagdes de idade e
género que os utilizadores indicarem nos seus perfis do Facebook. Este valor é uma estimativa
46%
Mulheres
21%
W 86% 9%
. % 9%
Os teus fas 0,0553% 5% ‘ 5% 1%
18-17 18-24 2534 35-44 4554 55-64 65+
Homens I
0,00921% 0,562% 4 4% 3% 1 0,415%
B 13%
Os teus fas
Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas

Fig. 31 Dados sobre os fas da Noivas de Portugal, obtidos do Facebook Business Suite
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Os teus fas Os teus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas

As pessoas que seguem a tua Pagina. Este nimero é uma estimativa.

43%
Mulheres
2%
m 85% = 10% 5%
'S teus
seguidores OONY. . — N — o
35-44 45-54 55-64

1317 1824 25-34 85+
Homens 0,00863% Y ? =3 1% 0,414%
| 13%
Os teus

seguidores
Pais | Os teus segu... Cidade | Os teus segu... Idioma | Os teus segu...
Portugal 10259 Lisboa 609 Portugués (Portugal) 10 028
Brasil 299 Porto 560 Portugués (Brasil) 862
Franga 209 Braga 337 Francés (Franga) 7m
Suiga 201 Vila Nova de Gaia 289 Inglés (EUA) 155
Reino Unido 85 Matosinhos 231 Inglés (Reino Unido) 140
Espanha a3 Cidade da Maia 228 Espanhol 62
Angola 80 Guimardes 224 Espanhol (Espanha) 53
Luxemburgo 68 Gondomar 213 Alemdo 41
Alemanha a7 Vila Nova de Famalicio 208 Htaliano 20
Bélgica 36 Cintra 196 Russo 1

Fig. 32 Dados sobre os seguidores da Noivas de Portugal, obtidos do Facebook Business Suite
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Os teus fas Os teus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas

O nimero de pessoas a quem os conteddos da tua Pagina ou sobre a tua Pdgina foram apresentados no seu
ecrd, agrupadas por faixa etéria e sexo. Este nimero é uma estimativa.

Mulheres
B 79%
Pessoas 8%
alcangadas 0,0248% — e

1317 1824 25-34 55 = 85+
Homens 0,0248% — _ T T 0,768%
B 19%
Pessoas
alcangadas
‘ Pais | Pessoas alca... Cidade | Pessoas alca... Idioma | Pessoas alca...
Portugal 3631 Porto 235 Portugués (Portugal) 3524
Franga 82 Lisboa 147 Portugués (Brasil) 250
Suiga 69 Gondomar 129 Francés (Franga) 73
Brasil 50 Vila Nova de Gaia 116 Inglés (EUA) 47
Espanha 43 Valongo 14 Inglés (Reino Unido) 45
Luxemburgo 28 Braga 105 Espanhol (Espanha) 31
Reino Unido 19 Vila Nova de Famalicio a7 Espanhol 17
Alemanha 17 Cidade da Maia a5 Alemdo 15
Bélgica 15 Guimardes a2 Romeno 6
Angola 10 Matosinhos 79 Maliano 5

Fig. 33 Dados sobre as pessoas alcancadas da Noivas de Portugal, obtidos do Facebook Business Suite

DIAS
10123 10 161 10 130 10179 10164 10 152 10130
Seg Ter Qua Qui Sex Séb Dom
HORAS
8000
6000

4000

2000

03:00 06:00 09:00 15:00 18:00 21:00

Fig. 34 Dados sobre os dias e as horas em que os fas da Noivas de Portugal estao online

Tal como mencionado no ponto anterior, 0s posts dividiam-se pela publicacdo de foto e videos
(acompanhados por uma breve descricao), bem como ligacdes (por norma, a partilha de artigos de blog).
Na Fig. 35, é possivel verificar que as publicacdes com foto tinham um maior alcance (com uma média
de 1141 utilizadores), seguidas pelas publicacdes com video (1117) e ligacdo (536). Ja as publicacoes

com video tiveram um maior numero de cliques (49), e reacdes, comentarios e partilhas (28), seguidas
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pelas publicacées com foto (27 cliques, e 11 reacdes, comentarios e partilhas) e ligacdo (17 cliques, e

quatro reacdes, comentarios e partilhas).

O sucesso de diferentes tipos de publicagées com base na média de alcance e interagao.

Ver todas as publicagdes v Alcance Cliques em publicagbes Reagdes, comentdrios e partilhas #
Tipo Alcance médio Interagdo média

27

Foto 1141 Py
. 49
Video 117 28
Ligagao 536 17 —

Fig. 35 O sucesso dos diferentes tipos de publicacoes no Facebook da Noivas de Portugal

De acordo com as métricas de engagemente impressoes, apresentadas em Excel (ver exemplo no anexo
9), os conteudos que tiveram maior alcance no més de outubro foram a publicacdo de agradecimento
ao publico por continuar do lado da marca durante uma fase tdo complicada como a pandemia (com um
alcance de 3289 pessoas) e a divulgacdo de imagens do casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo
Guerra (2003). No més de novembro as publicacdes que se destacaram pelo alcance foram a
apresentacdo da nova colecao da Cata Vassalo (1528), a partilha de um artigo com sugestdes de pecas
para noiva da BragaNoivos (1440) e o pedido de casamento de Marta Faial e Goncalo da Camara Pereira
(1051). Em dezembro, o video da divulgacdo da nova edicdo da revista Noivas de Portugal e duas
publicacdes da tematica “joias” destacaram-se pelo alcance obtido (com 6904, 1090 e 1028
respetivamente). Em janeiro, a publicacdo com maior alcance foi a divulgacdo da nova edicao da revista
Noivas de Portugal em formato papel (com 14580 (ver Fig. 36)). Os contetidos que tiveram menor
alcance no més de outubro foram duas publicacdes da tematica “dia de interacdo” (com um alcance de
133 e 146 pessoas). Em novembro, foram a tematica “dia de interacao” (158) e trés artigos de blog
sobre o prémio recebido pela Sun Resorts (163), ultimas conclusdes sobre o evento BragaNoivos (165)
e a nova colecao de Maria Jodo Bahia (186). Em dezembro, foram trés publicacdes da tematica “dia de
interacdo” (com um alcance de 180, 186 e 199 pessoas). E, em janeiro, também foram duas publicacdes

da tematica “dia de interacao” (ambas com 186).
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NOVA EDICAO EM PAPEL DISPONIVEL

com Anita da Costa, Pedro Guedes e Kelly Baron

Fig. 36 Publicacao com maior alcance do Facebook da Noivas de Portugal

Ja os contelidos que obtiveram maior interacdo no més de outubro foram a divulgacédo de imagens do
casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo Guerra (com 754 pessoas interacdes na publicacdo através
de reacdes, comentarios, partilhas e cliques (ver Fig. 37)) e o agradecimento ao publico por continuar a
estar do lado da marca (108). Em novembro, as publicacdes com maior interacdo foram os pedidos de
casamento da /ifestyle viogger Inés Ribeiro (85) e de Marta Faial (45), e dois artigos de blog sobre
sugestdes de pecas para noiva da BragaNoivos (45) e sobre o evento BragaNoivos (42). Em dezembro,
a divulgacao da nova edicdo e a tematica “joias” foram as publicacdes com maior interacao (com 657 e
100, respetivamente). Em janeiro, as publicacdes com maior interacdo foram a divulgacdo da nova
edicao da revista Noivas de Portugal em formato papel (591) e um feaserda mesma (220). Os contetdos
com menor interacdo no més de outubro foram trés artigos de blog sobre sugestdes para noivo com
inspiracao nos artigos demonstrados no Portugal Fashion 2020 (2), sobre dicas para ter a barba perfeita
(3) e sobre a nova edicdo do BragaNoivos (3); um dia comemorativo (Dia Mundial da Alimentacao, com
3 interacdes); e as tematicas “dia de interacao” (4) e “Sugestdo Dia C" (4). Em novembro, foram a

partilha de um artigo de blog sobre o prémio recebido pela Sun Resorts, e as tematicas “fato de noivo”
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e “vestido de noiva” (todos com O interacdes). Em dezembro, foram as tematicas “joias” e “promocao

da Revista” (ambas com O interacdes). E, em janeiro, um artigo de blog para noivo com O interacdes.

Q Noivas de Portugal

@ ¥ 12 de outubro de 2020 - @

A querida Catarina Gouveia casou este sabado, dia 10 de
outubro, com o amor da sua vida, Pedro Melo Guerra @

Muitas felicidades aos noivos @&

1l Gosto (O comentar @ Partilhar

Fig. 37 Publicacao com maior interacdo e taxa de interacao no Facebook da Noivas de Portugal

Estas métricas indicam-nos o numero de pessoas que viram as publicacdes (alcance) e as acdes que
tomaram nas mesmas (interacdo). A taxa de interacao é calculada a partir destas duas métricas e indica
o grau de envolvimento do publico com as publicacdes. Nesse sentido, os conteidos mais bem-sucedidos
no més de outubro foram a divulgacado de imagens do casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo
Guerra (com uma taxa de interacédo de 37,64%), e a partilha de dois artigos de blog sobre a nova colecéo
da Romantis (11,86%) e sobre locais para casar (5,29%). Em novembro, foram dois artigos de blog sobre
o evento BragaNoivos (8,97%) e sobre a nova colecdo de Maria Jodo Bahia (6,25%); e dois contetidos da
tematica “dia de interacdo”, apresentando os dois vestidos usados por Catarina Gouveia no seu
casamento e vestidos para noiva (6,16% e 6%). Em dezembro, a divulgacdo da nova edicao da revista
Noivas de Portugal foi o contetido com maior taxa de interacdo (9,52%), seguida pela tematica “joias”
(9,17%). E, em janeiro, dois dos feasers da nova edicao da revista foram os contetidos com maior taxa
de interacdo (6,19% e 6,14%). Quanto aos contelidos menos bem-sucedidos, em outubro as publicacoes
com menor taxa de interacéo foram trés artigos blog, sendo dois deles direcionados para o noivo (1,08%,
1,71% e 1,95%); um dia comemorativo, nomeadamente o Dia Mundial da Alimentacédo (1,54%); e dois
contetidos sobre a tematica “Sugestdo Dia C" (1,56% e 1,64%). Em novembro, verificaram-se trés
contetidos com uma taxa de interacdo nula, nomeadamente sobre a tematica “vestido de noiva” (com

pouca qualidade de imagem), “fato de noivo” e um artigo blog. Em dezembro também se verificaram
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dois conteudos com taxa de interacao nula, sendo estes sobre a tematica “joias” e um repost da revista
(com pouca qualidade de imagem). Por ultimo, em janeiro, foi partilhado um artigo direcionado para o
noivo que, também, teve uma taxa de interacao nula.
Deste modo, constata-se que o publico do Facebook da Noivas de Portugal tem interesse em contetudos
relacionados com entretenimento e moda, atuais, bem como nas novas edi¢cdes da revista. No entanto,
rejeita qualquer conteudo direcionado para o noivo (por néo se tratar do publico-alvo) ou que negligencie
a qualidade de imagem. Segundo Soraia Marcelo, ¢ fundamental existir uma estratégia ndo so6 para
perder menos tempo e organizar todos os conteudos, como também para proporcionar conteudos
relevantes ao publico (para as noivas e para os fornecedores):
A nivel de estratégia, a estratégia é até importante, e isso aprendi contigo, para nao perderes
muito tempo. Se tu tiveres tudo organizado, se tu tiveres tudo mais ou menos nas gavetas,
tudo se torna muito mais facil. E depois existe aquela questdo de também dares ao teu
publico aquilo que ele quer, a nivel de copy. E isso é até importante porque tu das muito
daquilo que o teu publico quer, mas também tens que dar muito daquilo que os teus clientes
querem que tu dés. Temos que fazer aqui um equilibrio. E isso também ajuda depois a
passares as mensagens dos teus clientes porque tu tens que criar uma relacdo com o teu
publico. O teu publico tem que confiar em ti. E, as vezes, é necessaria aquela publicacao so
para criar engagement e alguma interacao para depois conseguires, se calhar, uma
publicacdo do cliente com um melhor feedback por parte do teu publico, uma melhor
abertura para também ficarem com essa mensagem.
Com a pandemia houve a necessidade de adaptar a comunicacao no digital. Sendo a Noivas de Portugal
conhecida pelo seu produto fisico — a revista —, ndo havia outra forma como comunicar com as noivas
sem ser online. Para Soraia Marcelo, “as pessoas estavam em casa, ninguém ia a quiosques, as pessoas
descobriram que existia, mais do que nunca, Facebook e Instagram”. Consequentemente, foram feitos
esforcos de comunicacdo regulares para dar a conhecer a marca e, apesar de no primeiro confinamento
(de marco a junho de 2020) ter existido um decréscimo no Facebook de 19%, entre 1 de marco de 2020
e 1 de setembro de 2021, a Noivas de Portugal teve “um crescimento de 47% de alcance da pagina”

nesta plataforma, de acordo com Carlos Furtado.

5.4.3. Conteudo desenvolvido para o Instagram
O Instagram era uma das redes mais utilizadas pela Noivas de Portugal para comunicar, interagir e

construir uma relacdo mais profunda com o seu publico.
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Os objetivos desta rede social, previamente definidos na estratégia para as redes sociais, desenvolvida
em outubro de 2020, consistiam em gerar consciencializacdo da marca, ganhar notoriedade e gerar
buzz, conseguir alcancar os 9722 seguidores, interagir e conversar mais com o publico. Assim sendo,
foram publicados contetdos em portugués, de tom informal e atrativos, a fim de dar a conhecer as noivas
os produtos e/ou servicos dos fornecedores através de imagens, videos e texto no feed, nas Stories e no
IGTV.

Tal como o Facebook, as publicacdes do Instagram eram divididas por tematicas: as segundas-feiras
eram publicados contetdos sobre “vestidos de noiva” ou “fatos de noivo”, as tercas-feiras “bouquets”
ou “sapatos”, as quartas-feiras “joias”, as quintas-feiras “decoracao/organizacdo de casamento” ou
“catering”, as sextas-feiras “cabelo e maquilhagem” ou “lingerie”, aos sabados “lua de mel” ou
inspiracdes para “convidada” e ao domingo “em familia” ou “promocdo da revista”. Eram ainda
publicados contetdos alusivos a datas comemorativas e/ou festivas (adaptando-os sempre ao tema do
dia, como é possivel constatar na Fig. 38), passatempos ou desafios e partilha de artigos de blog nas
Stories. Para as Stories do Instagram era realizado um momento de interacdo, tal como no Facebook,
para o publico votar e interagir com a marca (na Fig. 39 encontra-se um exemplo de um momento de
interacao). Por norma, privilegiava-se publicar conteudos entre as 10 e as 15 horas, apesar de, por vezes,

serem publicados noutro horario.

.9

noivasdeportugal - Seguir

noivasdeportugal Neste dia de Halloween deixamo-vos uma
sugestao carregada de misticismo: Cenote Suytdn, no México.

.3

Ha quem diga que os cenotes no México eram considerados
sagrados para os Maias e...também era aqui que se faziam
alguns rituais de sacrificio!

Para os noivos mais aventureiros e que adorem um bom
mistério, este & um local a ponderar @

&:: @topatlantico
i: Jared Rice

.9

19

9 #noivas
#noiva #amor #love #wedding #weddingday #honeymoon
#honeymoondestination #paradise #travel #traveltheworld
#halloween

oQv W

@ Gostos: soraiamarcelo e 54 outras pessoas

@)

Fig. 38 Exemplo de conteuido alusivo a uma data comemorativa (Halloween) adaptado ao tema do dia ("lua de mel”) publicado no
Instagram da Noivas de Portugal
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Fig. 39 Ediicdo de imagem para o Instagram Stories (momento de interagdo) da Noivas de Portugal

Para cada publicacdo eram partilhadas as /hashlags da marca (#revistanoivasdeportugal e
#noivasdeportugal), bem como as hashiags relativas ao tema do dia.

Normalmente, as imagens publicadas pertenciam aos fornecedores ou possiveis fornecedores, o que
exigia a respetiva identificacdo na descricao da publicacao. As imagens para as Stories eram editadas no
Canva, tais como 0 momento de interacao e a partilha de artigos de blog. Ambas tinham o tamanho de
1080x1920 pixéis. No momento de interacdo, representado na Fig. 39, eram colocadas duas imagens e
de seguida eram acrescentados botdes no Instagram para o publico votar na opcao preferida e a respetiva
identificacao do fornecedor ou possivel fornecedor. Na partilha de artigos de blog (Fig. 40) ajustava-se o

contraste e acrescentava-se o texto e a identificacao do fornecedor na rede social.

Fig. 40 Edlicao de imagem para Instagram Stories (partilha de artigo de blog) da Noivas de Portugal
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No final do més de janeiro de 2021, tal como o Facebook, houve um aumento das publicacées no
Instagram, de modo a promover a edicdo 46 da revista Noivas de Portugal. Para o planeamento e
organizacao de contetdos utilizava-se a calendarizacdo (ver exemplo no anexo 10), onde eram anotados
o tipo e formato do conteuido, marca a publicitar, copy, data e hora a publicar, estado, e responsavel
pela publicacao.

Relativamente as ferramentas, o Swonkie era usado para pedir aprovacao de publicacdo, agendar e
publicar conteudos, e responder a comentarios, bem como analisar e comparar métricas com a
concorréncia; o Instagram Insights para recolher e analisar métricas; o Google Alerts para acompanhar
novidades e tendéncias (colecoes, lojas, produtos e outras noticias de entretenimento); e o Canva para
a edicdo de imagens. Todavia, o Swonkie, tal como ja mencionado, deixou de ser utilizado apés a
conclusao do estagio curricular.

Apesar de ndo funcionar tdo bem em 2016, tal como referiu Soraia Marcelo, atualmente o Instagram
detém de uma grande rede de contactos e fas, onde as noivas procuram por sugestdes para o seu
casamento e diversas marcas procuram uma oportunidade de parceria. Isabel Corte-Real defende que,
ao contrario do Facebook, o Instagram e o IGTV estao a subir, o que significa que esta plataforma devera

ser utilizada durante algum tempo na estratégia de redes sociais.

5.4.4. Interacado do publico no Instagram

A ferramenta utilizada para medir a interacdo do publico no Instagram foi o Instagram Insights. Esta é
uma ferramenta gratuita proporcionada pela prépria plataforma que disponibiliza dados acerca do publico
e das publicacdes.

No momento em que foi desenvolvida a estratégia para as redes sociais (20 de outubro de 2020) o
Instagram tinha 9259 seguidores. Ja no dia 31 de janeiro de 2021 (data limite para cumprir as metas
definidas na estratégia) contava com 10016 seguidores. Isto significa que nao sé se alcancou o objetivo
(9722), como este também foi superado.

De acordo com o Instagram Insights (Fig. 41), os seguidores da Noivas de Portugal eram, na sua maioria,
mulheres portuguesas com uma faixa etaria compreendida entre os 25 e os 44 anos, estando de acordo
com os dados dos seguidores do Facebook e os visitantes do website/blog da marca. Durante a semana,
os dias de maior atividade por parte dos seguidores no Instagram eram a terca e a quarta-feira (com
8132 e 8152 seguidores online, respetivamente). Ja as horas com maior atividade na rede social eram

as 15, 18, 21 e 24 horas, independentemente do dia da semana (ver Fig. 42).
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Localizagdes principais

Faixa etaria

4

Fig. 41 Dados demograficos dos
seguidores do Instagram aa Noivas de
Portugal

Alturas de maior atividade k Alturas de maior atividade Alturas de maior atividade

Alturas de maior atividade Alturas de maior atividade Alturas de maior atividade

Alturas de maior atividade )i Alturas de maior atividade

Fig. 42 Dados sobre as alturas de maior atividade no Instagram da Noivas de Portugal

Tendo em consideracdo as métricas de engagemente impressoes, apresentadas em Excel (ver exemplo
no anexo 11), os conteudos que tiveram maior alcance no més de outubro foram a divulgacdo do
casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo Guerra (com um alcance de 6296 pessoas) e a tematica

“bouquet” (3206). Em novembro, a divulgacéo dos pedidos de casamento a /ifestyle viogger Inés Ribeiro

91



e a Marta Faial, bem como a tematica “em familia” destacaram-se pelo alcance (com 2507, 2246 e
2316 respetivamente). Em dezembro, os contelidos com maior alcance foram as tematicas “em familia”
e “maquilhagem e cabelo” (com 2997 e 2434, respetivamente), a divulgacdo da celebracdo dos 35 anos
de casamento de Julia Pinheiro e Rui Pégo (2385) e do ano de casamento de Luis Nani e Daniela Martins
(2325). Em janeiro, foi a divulgacdo da capa da edicao 46 da Noivas de Portugal (8171 (ver Fig. 43)). Ja
os contetidos com menor alcance no més de outubro foram o dia comemorativo (Dia Mundial da
Alimentacao, com um alcance de 855 pessoas) e a tematica “lua de mel” (884). Em novembro foram
as tematicas “vestido de noiva” (636) e “joias (757). Em dezembro foram as tematicas “decoracdo”
(883 e979) e “fato de noivo” (895). E, em janeiro, foram a tematica “fato de noivo” (1058) e a divulgacao

de um dos feaseres da nova edicao (1059).

Fig. 43 Publicacao com maior alcance no Instagram da Noivas de Portugal

Ja os conteudos que tiveram maior interacdo no més de outubro foram a divulgacdo de imagens do
casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo Guerra (365 interacdes (Fig. 44)), e as tematicas “bouquet”
(162), “vestido de noiva” (107) e “cabelo e maquilhagem” (101). Em novembro foram os pedidos de
casamento da /ifestyle viogger Inés Ribeiro (158) e de Marta Faial (102), assim como as tematicas
“vestido de noiva” (122) e “em familia” (120). Em dezembro foram as tematicas “em familia” (134) e
“cabelo e maquilhagem” (87). E, em janeiro, foi a divulgacédo da capa da edicao 46 da Revista Noivas
de Portugal (361). Os conteudos com menor interacdo no més de outubro foram o dia comemorativo
(Dia Mundial da Alimentacao, com 17 interacdes) e a abertura de novas lojas em Lisboa da Dama de
Copas (19). Em novembro, as tematicas “vestido de noiva” (18), “joias” (25 e 26), “lua de mel” (26) e
“promocao da revista” (29) foram as publicacdbes com menor interacdo. Em dezembro, duas das

tematicas “decoracdo” foram os contetdos com menor interacao (tendo 15 e 17 interacdes). Finalmente,
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em janeiro, a tematica “fato de noivo” e “convidada/o” foram as publicacdes com menor interacao (17

e 18, respetivamente).

w7
1: @ noivasdeportugal + Seguir

Pine Cliffs, a Luxury Collection Resort & Spa, Algarve

@ i tugal A querida casou este sdbado,
dia 10 de outubro, com o amor da sua vida, Pedro Melo Guerra
Muitas felicidades aos noivos @ &3

i @its_all_about.pt
? @pinecliffs

#eladissesim #shesaidyes #casamento #amor #wedding
i #vip #noi tugal i tugal

) @ erikapaiva_consultoria @ ©
Responder

Fig. 44 Publicacao com maior interacdo no Instagram da Noivas de Portugal

A taxa de interacao calcula, como mencionado, o grau de envolvimento do publico com as publicacdes.
Sendo assim, os contetdos mais bem-sucedidos no més de outubro foram a divulgacdo de imagens
acerca do casamento de Catarina Gouveia e Pedro Melo Guerra (com uma taxa de interacao de 5,80%),
seguida pelas tematicas “cabelo e maquilhagem” (5,69%), “joias” (5,18%), “bouquet” (5,05%) e
“convidada” (5,04%). Em novembro, as publicacdes com maior taxa de interacdo foram as tematicas
“vestido de noiva” (8,02% (ver Fig. 45)) e “decoracédo/organizacao do casamento” (6,01%), assim como
a divulgacao do pedido de casamento a /ifestyle vioggerInés Ribeiro (6,30%). Em dezembro, as tematicas
“em familia”, “vestido de noiva” e “fato de noivo” estdo com a maior percentagem de taxa de interacao
(nomeadamente com 4,47%, 4,31% e 4,02% respetivamente). E, no més de janeiro, as publicacdes com
maior taxa de interacao foram a divulgacao de um giveaway (7,14%) e a tematica “catering” (5,08%). O
contetido menos bem conseguido no més de outubro foi, assim como o Facebook, o dia comemorativo
(nomeadamente o Dia Mundial da Alimentacdo) com uma taxa de interacdo de 1,99%. Em novembro, as
tematicas com menor taxa de interacao foram “joias” (2,31% e 2,78%), “promocao da revista” (2,56%),
“lingerie” (2,74%), “lua de mel” (2,77%) e “vestido de noiva” (2,83%). Em dezembro, as tematicas menos
bem conseguidas foram “lingerie” (com 1,51% de taxa de interacdo), “decoracédo/organizacdo do
casamento” (1,53% e 1,93%) e “convidada” (1,85%). Por ultimo, em janeiro, as tematicas com menor

taxa de interacao foram “convidada/o0” (1,59% e 1,96%) e “fato de noivo” (1,61%).
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Fig. 45 Publicacdo com malor taxa de interacdo do Instagram da Noivas de Portugal

Tal como o Facebook, os seguidores do Instagram da Noivas de Portugal interessam-se por contetidos

relacionados com entretenimento e moda, que sejam atuais e de boa qualidade.

Mais uma vez, com a Covid-19, a Noivas de Portugal teve a necessidade de produzir mais contetidos
para o ambiente digital e de forma regular. Apesar de no primeiro confinamento (marco a junho) existir
um decréscimo de 22,2% no Instagram, entre 1 de marco de 2020 e 1 de setembro de 2021 houve um
crescimento do Instagram de 217%, de acordo com Carlos Furtado. Estes dados revelam que ndo so6 os
esforcos de comunicacdo trouxeram impactos positivos, como também a plataforma é ideal para
promover contetidos do setor nupcial para o publico relevante. Para Isabel Corte-Real, é essencial definir

0s locais digitais onde a marca deve de estar inserida e, efetivamente, a presenca no Instagram revelou-

se benéfica para a promocao do negbcio.
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6. Discussao dos dados obtidos

A Comunicacao Digital, como j& mencionado, assume uma componente estratégica que deve ser
encarada na estratégia de comunicacdo integrada das organizacoes (Corréa, 2005), e afeta todos os
niveis na comunicacao (tais como “relacdes pessoais e interpessoais, no trabalho, nas instituicdes, na
industria” (Terra, Sousa e Mainieri, 2017, p. 110). Carlos Furtado reforca esta ideia, mencionando a
importancia da adocdo de diversas ferramentas neste universo: “Comunicacao Digital ¢ tudo aquilo que
esteja, de facto, no mundo da web e 0 mundo da web é vasto, com ferramentas vastas e nds temos que
nos adaptar e trabalha-las enquanto uma nova ferramenta de comunicacdo”. Também Soraia Marcelo
defende esta ideia, acrescentando a necessidade de desenhar planos estratégicos com o fim de
desenvolver e promover uma determinada marca no digital:
E tudo o que sirva para comunicar e comunicar dentro do mundo digital, dentro da web,
digamos assim. Trata-se de acOes estratégicas com um plano pensado, com um intuito e
com um fim para que se possa desenvolver uma marca, uma empresa, dar-lhe visibilidade
no mundo digital. Ou seja, para além da parte fisica que aqui ndo se pde, os formatos fisicos
e 0s suportes fisicos, podemos assim até quase dizer que é tudo aquilo que nédo se vé, que
nao é palpavel.
Nesta linha de pensamento, Isabel Corte-Real defende que a Comunicacao Digital engloba:
Todas as estratégias de comunicacado que sao realizadas no ambito deste tal ecossistema
digital que temos disponivel e que é hoje absolutamente fundamental na comunicacdo das
empresas, dos servicos e dos produtos. No mundo global a comunicacéo tem que ser global.
Temos que conhecer todas estas ferramentas disponiveis, temos que conhecer todos os
ambientes onde podemos estar presentes na web, ou seja, nos websites, nos blogs, nas
diversas redes sociais e, portanto, tecnicamente ser bom, escolher os ambientes onde
devemos trabalhar e, em terceiro, lugar fazer contelidos relevantes.
Nesse sentido, e, focando, no caso de estudo, Isabel Corte-Real defende que, durante os dois anos que
assumiu o cargo de Diretora da Revista Noivas de Portugal, a Comunicacao Digital tem crescido devido
a pandemia (“que trouxe mais conexao digital entre as pessoas”), a facilidade de consumo, compra e de
obtencdo de informacao e, sobretudo, as tendéncias (nomeadamente, o aumento de utilizacdo das
plataformas digitais, tais como as redes sociais). Porém, e, apesar de a Comunicacdo Digital ser a
“tendéncia”, Carlos Furtado indica a necessidade de uma maior dinamizacao do website/blog da Noivas
de Portugal, de modo a angariar novos fornecedores. Segundo o Diretor Executivo da Porto de Ideias,
com a pandemia “este foi um mercado que esteve parado e com muitas indefinicdes. E vivendo nés do

investimento publicitario, as empresas retrairam, algumas até fecharam e tivemos aqui imensas
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dificuldades”. Isto pode indicar a necessidade de apostar em anuncios pagos, tais como o Google Ads,
e a criacdo de uma pagina especifica para os fornecedores (que, efetivamente, ja foi desenvolvida no
novo website da marca).
No entanto, apesar de no setor nupcial existir acdes de Comunicacao Digital, varias sdo as marcas que
ndo possuem uma estratégia pensada. De acordo com Soraia Marcelo:
As marcas do setor nupcial ndo sabem trabalhar a Comunicacdo Digital. (...) Sao eles
préprios que gerem as proprias redes sociais. Nos estamos aqui a falar da parte nupcial,
luxo, glamour, brilho. Nada aqui é barato e nada aqui é dado. E com a pandemia, imensas
pessoas e marcas sentiram a necessidade de atencao.
E, para comunicar com o seu publico, varias marcas tentaram vender os seus produtos através de videos
em direto nas redes sociais que, segundo Soraia Marcelo, nao funciona para este setor. A gestora de
clientes defende que muitas das marcas do setor nupcial ndo sabem separar a marca e a pessoa que
esta a geri-la, tornando confusos o posicionamento e os valores da marca, que devem estar associados
ao luxo, glamour e brilho. Para resolver este problema, a Noivas de Portugal pode oferecer a estas
empresas “contetdos de qualidade, seja através de artigos que deem visibilidade online e falem da
propria marca, seja através da producao de editoriais de moda que depois podem divulgar”.
No caso da Noivas de Portugal, analisaram-se alguns aspetos da sua estratégia de comunicacao e
ferramentas que usa nas diversas plataformas digitais, tais como o tom de comunicacéo, o tipo, formato,
frequéncia e ferramentas de planeamento estratégico/ monitorizacdo do conteudo, publico-alvo, alcance
das publicacdes e trafego do website. Nesse sentido, verificou-se que as noivas procuram contetdos
relacionados com entretenimento e moda, que sejam atuais e de excelente qualidade de imagem; e os
fornecedores procuram por espacos digitais onde possam publicitar os seus produtos. Para Isabel Corte-
Real:
Nés temos que ter muita qualidade na informacéo prestada, ser assertivos para impactar o
nosso publico que vai ter uma decisao importante na vida e que sabe que com a Noivas de
Portugal esta seguro, tem boa informacéao, tem informacao atual.
Todavia, isto nao funciona sem monitorizacdo. Soraia Marcelo indica que deve ser feita uma
monitorizacdo constante para perceber que contetidos devem ser publicados através de ferramentas
como o Google Analytics e o Business Suite. A analise do conteudo e interacdo do publico nas diversas
plataformas digitais (efetuada no capitulo 5) comprova isso mesmo, mas também como a monitorizacao
revela outros dados essenciais para o sucesso dos contelidos (como, por exemplo, que tipo e formato
de conteudos sao mais bem-sucedidos, assim como se os conteludos devem ser aumentados ou

reduzidos, de acordo com o tempo que o publico se encontra onfine nas redes sociais) e para
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compreender o publico-alvo (de acordo com Soraia Marcelo, o publico-alvo da Noivas de Portugal trata-
se de um “publico com data de validade”, o que significa que regularmente devem ser analisados os
dados proporcionados pelas ferramentas, de forma a adaptar a estratégia de comunicacéo consoante as
alteracdes de comportamentos e interesses do publico, sem esquecer de gerar consciencializacdo da
Noivas de Portugal e dos seus produtos frequentemente para conseguir alcancar noivas que nao estao
conscientes da existéncia da marca). Nas métricas de engagement e impressdes encontram-se dados
relevantes para esta analise de conteudo, tais como alcance, interacao e taxa de interacdo, que medem
0 numero de pessoas que veem a publicacao, as acdes que tomam desde a visualizacdo do conteudo
(como reacdes, comentarios, partilhas, etc.) e o grau de envolvimento gerado em cada publicacao,
respetivamente. Patrocinar posts é, efetivamente, a forma mais rapida de obter um maior alcance e a
publicacdo de agradecimento ¢ um exemplo disso (uma vez que esta atingiu um alcance de 3289
pessoas). Para além disso, apesar de terem sido obtidos bons resultados de pesquisas organicas e taxa
de rejeicdes no website, devido a otimizacdo do SEQ, estes ndo sao suficientes para gerar lucro. De
acordo com Carlos Furtado, falta uma estratégia global (tanto para o Grupo Wedding Media International,
como para a Noivas de Portugal) de Comunicacao Digital:
Eu acho que o Grupo tem uma falta de estratégia global e esse vai ter que ser um esforco
gue vamos ter que colocar em marcha a partir de outubro de 2021. Hoje vou ter que olhar
para as marcas todas como um produto e trabalhar de forma articulada {(...), o que vai obrigar
a uma estratégia digital mais intensa do que aquela que existe.
Apesar de ja existir um conjunto de acdes de Comunicacéo Digital, tais como o desenvolvimento de
plataformas como o Facebook, Instagram e Website e a realizacdo de posts patrocinados, o Diretor
Executivo da Porto de Ideias acredita que devem ser usadas mais ferramentas e desenhada uma
estratégia orientada para o lucro. Todavia, isto nao é possivel sem investimento. Para Soraia Marcelo:
A comunicacao acaba por dar ao publico aquilo que eles pretendem, de ser uma coisa
pensada e de forma estratégica, e isso, inegavelmente, ird aumentar essa interacao. E por
muito que as vezes pareca que é muito facil e sem custos, nao é. Pelo menos para as coisas
serem bem feitas.
No entanto, e apesar dessa falta de estratégia, os entrevistados identificam alguns beneficios da
Comunicacéo Digital para a marca. Segundo Carlos Furtado:
E fundamental a Comunicacao Digital para o aumento da visibilidade e interacéo da Revista
Noivas de Portugal. Nenhuma noiva compra o vestido no digital, quando chegar a hora de

escolheres um vestido de noiva, vais experimenta-lo e ndo vais a internet fazer uma compra.
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Ainternet é, no caso das noivas, uma montra, mas depois tem que haver a experiéncia fisica,
quer na compra do vestido, quer mesmo no tato com a revista.
Também Soraia Marcelo considera a Comunicacéo Digital essencial para a visibilidade da marca:
E essencial até porque o nosso publico provavelmente tem o primeiro impacto com a revista
online. Alias, nés usamos as plataformas online para divulgar o offline, que é a revista. So
dai ja da para ter uma nocéo das coisas e da necessidade do online.
Ja Isabel Corte-Real menciona o papel da Comunicacao Digital para o aumento de fas, interacao e
vendas:
Os beneficios sao evidentes porque quem existe tem que estar. Nos temos feedback, vamos
angariando clientes, vamos consolidando o nosso publico, fazemos campanhas, giveaways,
Google Ads, patrocinamos posts e vemos que o publico esta do lado de |a e esta a responder
e a aumentar. Obviamente que tem que ter resultado. Resultado que, em todos os setores,
e quando ha produto, se um dos kpi's sera o aumento das vendas.
Mesmo durante a pandemia, Isabel Corte-Real indica que a Comunicacéo Digital possibilitou a partilha
de informacoes, bem como o desenvolvimento de notoriedade e visibilidade das marcas do setor nupcial.
Também Carlos Furtado defende esta ideia, salientado que o digital serve “como uma montra”, onde as
noivas podem descobrir um leque de produtos e/ou servicos para o seu casamento. No caso da Revista
Noivas de Portugal, a pandemia permitiu o investimento das plataformas digitais da marca, bem como o
aumento da producao de conteudos nas mesmas. Segundo Isabel Corte-Real:
Tivemos de trabalhar mais do que nunca nas redes sociais, na producao de contetdos e
também aproveitamos para fazer o apuramento e a melhoria do nosso website, que lancamos
ha poucos meses (...). Eu diria que houve uma consolidacdo no consumo da informacao
através das redes sociais que utilizamos na Noivas de Portugal que ¢, maioritariamente, o
Facebook e o Instagram. E, procuramos mesmo durante este tempo de pandemia e agora,
neste tempo de retoma, a investir e a nao descurar nunca a nossa presenca no digital.
Todavia, a Revista Noivas de Portugal é uma marca que vive da fotografia e do papel, e, apesar de a
Comunicacéo Digital ser necessaria para aumentar a notoriedade e visibilidade da marca, assim como
aumentar a interacdo com o publico, esta nao funciona sem a comunicacao offline. Como ja mencionado
anteriormente, deve existir uma integracdo da comunicacao onfine e offline, de modo a permitir a
experiéncia e a conexao entre a organizacao e 0s seus publicos (Barichello e Machado, 2015). Nesta
linha de pensamento, Carlos Furtado defende esta mesma ideia, mencionando a importancia da
comunicacao offiine
Eu acho que as revistas de nicho e uma revista que vive de fotografia, o papel é uma peca

fundamental. E certo que a noiva no telemdvel tem a possibilidade de aumentar e ver ao
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pormenor. Mas o prazer de estar a folhear, ler e marcar uma revista para mostrar a mae ou
a amiga ou a prima ou a madrinha é diferente. O que eu acho é que o complemento entre
papel e digital tem de ser cada vez maior. Eu tenho que ter entrevistas no papel que depois
possam continuar no digital e ao olhar para o negdcio, para a Revista Noivas de Portugal ou
para as revistas do Grupo Wedding Media, nao posso olhar apenas e s6 como ou papel ou
digital. Elas tém que se complementar. Tem que haver uma estratégia global de comunicacéo
e ha aqui essa necessidade de adaptar o produto as duas formas de consumo - a forma de
consumo em papel e digital.

Também Isabel Corte-Real é da mesma opiniao, defendendo que a Comunicacéo Digital nao funciona

sem as publicacdes em papel:
A Comunicacao Digital por si sd, na minha opiniao enquanto Diretora da Revista Noivas de
Portugal, ndo ¢ suficiente. E um complemento importantissimo que nao podemos deixar de
trabalhar todos os dias, de procurar fazé-lo sempre com qualidade, relevancia, atualidade.
Mas, apresentar todos os anos as nossas publicacdes em papel para no6s é um orgulho, uma
vitoria e é algo que nos nunca deixaremos de fazer e que nao esta no horizonte, pelo menos
agora, de o fazer.

Afinal, e de acordo com Soraia Marcelo, “o online é importante para chegar as pessoas mais rapidamente

e em massa. O offline é importante pela experiéncia, por ser algo fisico”.
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/. Consideracdes finais

O estagio curricular realizado na Porto de Ideias proporcionou momentos de aprendizagem unicos, que
fardo toda a diferenca na minha vida profissional e pessoal, pela aquisicdo de soft e hard-skills
apreendidas com a equipa multidisciplinar da empresa. Mas foi a Noivas de Portugal que me suscitou
questdes e uma grande curiosidade em querer conhecer melhor este setor. Afinal, qual o contributo da
Comunicacdo Digital na promocao de servicos relacionados com o mercado dos casamentos?

Apds a leitura de autores prestigiados na area, foi possivel constatar que a Comunicacao Digital é
entendida como uma nova forma de comunicacado, capaz de afetar relacdes em todos os niveis através
do uso das TIC's e todas as ferramentas delas decorrentes para possibilitar a construcao de um processo
de Comunicacdo Integrada nas organizacoes (Corréa, 2005; Terra, Sousa e Mainieri, 2017; Kunsch,
2018). Nesse sentido, a Comunicacao Digital deve ser desenvolvida de forma estratégica, implicando a
utilizacao de ferramentas para conhecer melhor o publico organizacional e, consequentemente, adaptar
e personalizar as mensagens comunicacionais, de forma a envolver e criar ligacdes emocionais profundas
com o mesmo (Kunsch, 2007; Mesquita, Rudo e Andrade, 2020). O mercado dos casamentos, como se
verificou, & um grande negocio e objeto de estudo (Getz, 2007). No entanto, e, como foi possivel constatar
durante o periodo de estagio curricular, € um setor muito emocional, em que as noivas sentem a
necessidade de criar lacos com as marcas (e as personalidades por de tras das marcas) para avancgar
com a escolha de um servico.

Através do estudo de caso e da analise dos dados recolhidos com a experiéncia na Noivas de Portugal
(analise documental e de conteudo, e observacado participante) e com as entrevistas, foi possivel
compreender melhor uma marca que promove servigos relacionados com o setor nupcial, bem como os
impactos da Comunicacao Digital na mesma.

Assim, na Noivas de Portugal, existiu, de facto, um esforco para utilizar a Comunicacao Digital enquanto
elemento estratégico da marca. Como se constatou, a equipa esforca-se por proporcionar contetdos
relacionados com entretenimento e moda, atuais e de boa qualidade as noivas; e espacos online que
promovam 0s seus produtos e/ou servicos dos fornecedores, contetdos estes identificados apos
realizacdo do relatorio de Google Analytics e do Excel com as métricas de engagemente impressoes das
redes sociais da marca. No entanto, a Noivas de Portugal deve patrocinar ainda mais posts para alcancar
um maior nimero de pessoas e, consequentemente, ter mais interacao nas plataformas. Como Soraia
Marcelo indicou, é necessario investir na Comunicacdo Digital para ter melhores resultados, a nivel de

interacao.
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Com as entrevistas realizadas a Carlos Furtado, Soraia Marcelo e Isabel Corte-Real, identificaram-se,
ainda, algumas vantagens associadas a utilizacdo da Comunicacdo Digital, tais como aumento de
visibilidade e interacdo nas plataformas digitais, angariacdo de clientes, consolidacdo do publico-alvo e
vendas de revistas. Afinal, e apesar de passarmos por anos atipicos que prejudicaram alguns setores
como o setor nupcial, a Comunicacao Digital possibilitou o contacto entre as marcas e as noivas, através
da partilha de informacdes, desenvolvimento de notoriedade e visibilidade nas diversas plataformas
digitais. Porém, este espaco funciona apenas “como uma montra”, tal como Carlos Furtado defende, e,
por isso, é tao importante comunicar no online como no offfine. Como referido ha pouco, o mercado dos
casamentos € um mercado que precisa da criacdo de lacos emocionais fortes, e isto so é possivel com
a integracdo da comunicacao onfine e offline.

Sendo assim, e, em jeito de resposta a questdo de partida, a Comunicacao Digital pode contribuir para
0 aumento de visibilidade e interacao nas plataformas digitais, angariacao de clientes e fas online da
marca, consolidacdo do publico-alvo, venda de servicos e/ou produtos, partilha de informacdes, e
desenvolvimento de notoriedade, identidade e imagem de marca na promocéo de servicos relacionados
com o mercado dos casamentos. Todavia, ndo deve ser desvalorizada a comunicacdo em canais offline
neste setor, muito pelo contrario, deve haver uma estratégia de Comunicacao Integrada.

Relativamente a limitacdes do estudo, identifica-se, sobretudo, a falta de possibilidade de fazer um maior
investimento na estratégia, no que respeita a anuncios pagos (Google Ads) e posts patrocinados nas
redes sociais. Apesar de estes serem feitos de forma esporadica, ndo foram feitos o suficiente para
avaliar os seus resultados a longo prazo.

No entanto, isto poderia servir como exemplo de um estudo futuro, ou seja, compreender o contributo
da estratégia digital paga na promocao de servicos relacionados com o mercado dos casamentos. Afinal,
a Comunicacao Digital abarca todo um universo rico em ferramentas, estratégias e técnicas que sao
interessantes para estudar em profundidade, de modo a compreender, verdadeiramente, os seus

beneficios.
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Anexos

Anexo 1: Transcricao da entrevista a Carlos Furtado, Diretor Executivo da Porto de Ideias

Esta entrevista tem como finalidade a recolha de dados no ambito do Relatorio de Estagio do Mestrado
em Ciéncias da Comunicacao, na area de especializacdo de Relacdes Publicas e Publicidade, tendo como
questdo de investigacdo “Qual o contributo da Comunicacao Digital no mercado dos casamentos”. Assim
sendo, pretende-se compreender o impacto da Comunicacao Digital no setor nupcial e, especificamente,
na Revista Noivas de Portugal, caso de estudo do Relatdrio.

Estima-se que o tempo da entrevista é de 30 minutos.

Nota: Os dados recolhidos nesta entrevista serdo utilizados, somente, para fins académicos.

Agradeco, desde ja, a disponibilizacao.

IG: Qual a sua definicao de “Comunicacao Digital”?

CF: Comunicacao Digital para mim e no entendimento que eu tenho enquanto gestor da Porto de Ideias
é que abarca tudo aquilo que estda na web. Muitas vezes aquilo que eu sinto, mesmo a falar com os
clientes, & que quando falamos em Comunicacdo Digital a preocupacao deles ¢ o Facebook ou o
Instagram e a Comunicacao Digital é toda essa comunicacao nas redes sociais, mas também na web no
seu todo. E, portanto, tem de haver toda uma comunicacdo que englobe a parte de redes sociais, do
website, dos blogs, dos anuncios e do SEQ. Isso tudo € Comunicacao Digital, ou seja, € pensarmos um
bocado para além daquilo que é a comunicacao offline e o que nds pensavamos para 0s anuncios de
imprensa, preparativos de jornal, outdoors, anuncios de radio, anuncios de televisao e transpor toda essa
logica de comunicacao para uma vertente digital. E esse € um mundo onde nds nos movemos hoje com
regras novas e que nos leva a tentar perceber como vamos funcionar. Comunicacdo Digital é tudo aquilo
que esteja, de facto, no mundo da web e o mundo da web é vasto, com ferramentas vastas e nds temos

que nos adaptar e trabalha-las enquanto uma nova ferramenta de comunicacao.

IG: Que solucdes digitais oferece a Porto de Ideias?

CF: A Porto de Ideias tem vindo a sofrer alteracdes naquilo que sdo as nossas ofertas em funcao daquilo
gue o mercado nos oferece. A Porto de Ideias nasceu como uma empresa de assessoria de imprensa
tradicional, caminhou para a organizacao de eventos e teve que passar a ter ofertas na area digital. E
hoje aquilo que a Porto de Ideias oferece aos seus clientes é a capacidade de trabalhar em todo o0 mundo

digital, que pode ser ou com RH’s in house ou com parcerias que estabelecemos. Mas hoje um cliente
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que nos diga que quer ter uma presenca no mundo digital ou que quer comunicar digitalmente tem
exatamente o mesmo tipo de resposta que um cliente que nos entra pela porta e diz que quer comunicar
no offline, ou seja, nds podemos fazer tudo. E, portanto, a Porto de Ideias hoje esta a reorganizar a sua
oferta digital e temos capacidade de oferta daquilo que é o mundo digital. Fazemos gestdo de redes
sociais, temos parceiros para fazer websites, podemos fazer publicidade para as redes sociais ou
publicidade para a Google, mas falta-nos aqui o SEO porque tudo isto tem de funcionar em paralelo. Eu
tenho que ter um bom website, que me permita ter um bom SEQ, tenho que ter um bom antncio que
me leve para o0 website, e tenho que ter redes sociais que me encaminham para o website para depois
vender o produto. E, portanto, esta oferta global a Porto de Ideias vai ter que dar os seus passos mesmo

na forma como apresenta ao mercado este produto.

IG: A Porto de Ideias tem um papel fundamental na comunicacao e divulgacao da Revista
Noivas de Portugal. Desde quando a Porto de Ideias é a organizacao responsavel pelo
desenvolvimento desta marca?

CF: Nos ficamos com a marca Noivas de Portugal desde 2015.

IG: Ao longo desse periodo como tem evoluido a Comunicacao Digital? Isto é, tem notado
um aumento, decréscimo ou uma continuidade na utilizacao de ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital na Revista Noivas de Portugal?

CF: O meu sentimento hoje é que eu tenho que ter uma estratégia nova para a Revista Noivas de Portugal.
A Revista Noivas de Portugal, quando nos ficamos com ela, vinha com algumas indefinicdes na parte
digital. Nos tinhamos um portal onde tinhamos a parte para fornecedores e clientes e outro que tinhamos
a chamada Revista/Blog. Nos entendemos, ou eu entendi espero que acertadamente, que na parte da
plataforma e cruzamento de fornecedores e clientes nos eramos manifestamente incapazes de lutar
contra os grandes players. E, nds nao tinhamos capacidade para o investimento financeiro e de recursos
humanos necessario. Nos desistimos do campeonato que estavamos a perder para tentar apostar no
campeonato que poderiamos ganhar, ou seja, nds somos uma revista e enquanto revista temos
informacdo para dar e a nossa aposta tem que ser nesse produto, em que somos diferenciadores e
podemos ser bons. E, portanto, a nossa aposta vai ser claramente, num caminho digital de maior
incremento, de maior dinamizacao daquilo que é a Revista/Blog. E essa vai ter que ser a nossa evolucéao.
Ainda por cima, no ultimo ano e meio ndo houve casamentos, desde marco de 2020. S6 agora é que

esta a haver uma retoma de mercado. Este foi um mercado que esteve parado e com muitas indefinicoes.

108



E vivendo nos do investimento publicitario, as empresas retrairam, algumas até fecharam e tivemos aqui
imensas dificuldades. Eu acredito que outubro de 2021 sera uma oportunidade de arrancarmos com um
novo posicionamento de todo o negocio da Revista Noivas de Portugal. Acredito que o ultimo ano e meio
nao pode servir de comparacao. Mas, desde 2015 tem havido um crescimento. A procura pela area

digital é maior, € a tendéncia.

IG: De acordo com o website do grupo Wedding Media International, existem mais de
1.500.000 leitores digitais, o que representa, aproximadamente, um valor superior em
cerca de 33% dos leitores em papel. Considera que este fator se deve as ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital utilizadas pelas varias marcas do setor nupcial do
grupo?

CF: Eu acho que o Grupo tem uma falta de estratégia global e esse vai ter que ser um esforco que vamos
ter que colocar em marcha a partir de outubro de 2021. Hoje vou ter que olhar para as marcas todas
como um produto e trabalhar de forma articulada pelos produtos, o que vai obrigar a uma estratégia
digital mais intensa do que aquela que existe. O ultimo ano e meio é um ano e meio atipico e que nédo
permite muitas comparacdes. Por um lado, nds nem publicamos revistas em papel, desapareceu esse
meio, e as pessoas foram em busca do digital. Agora, eventualmente com o voltar das revistas em banca,

o digital pode ter um decréscimo, ou nao, e as pessoas terem-se habituado a consultar o digital.

IG: Que ferramentas e/ou estratégias de Comunicacao Digital a Porto de Ideias utiliza para
a Revista Noivas de Portugal? E quais os seus beneficios?

CF: Facebook, Instagram e posts patrocinados, nada mais. Usamos poucas ferramentas e € isso que
vamos ter que mudar porque, de facto, falta-nos uma estratégia efetiva de Comunicacao Digital, que é
importante. A estratégia que a Revista Noivas de Portugal tem que ter passa por duas fases: eu tenho
que chegar ao final de uma estratégia e tenho que ter vendas de revistas e publicidade de clientes, ou
seja, eu tenho que ser aliciante para que, por exemplo, o Gio Rodrigues faca um anuncio aos vestidos
dele nas paginas da Revista Noivas de Portugal, e ndo é como se faz no papel. O cliente da Revista Noivas
de Portugal tem que perceber que é importante estar no website da marca. Este € o objetivo final. Agora
a estratégia que eu tenho de implementar para la chegar eu ainda nao consegui encontrar, ou seja, eu
tenho, eventualmente, a fase um, que é “engordar o porco” [gerar contactos, ter visibilidade, notoriedade

e interacao] e a fase dois, “retalhar o porco”, que é isso que tem que acontecer.
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IG: Considerando a complexidade de ferramentas e/ou estratégias da Comunicacao
Digital, bem como a sua respetiva monitorizacao, que desafios é possivel encontrar no
desenvolvimento de uma marca como a Revista Noivas de Portugal?

CF: As empresas tém um objetivo no final do més: ganhar dinheiro. Toda esta Comunicacao Digital tem
de servir para eu ganhar dinheiro e € isso que nao esta a acontecer. Na Revista Noivas de Portugal gero
contactos, mas nao estou a gerar dinheiro. Nao estou a chegar ao final da linha de comunicacao. Eu até
tenho vendas das revistas online, o que eu preciso é que o anunciante olhe para a plataforma e perceba
que valha a pena anunciar e ter publicidade no website ou um post patrocinado porque gera trafego. Eu
posso ter aqui varias fases nesta estratégia, eu posso ter a fase um em que “estou a engordar o porco”

para depois eu “rentabilizar o porco”.

IG: Considera a Comunicacao Digital essencial para o aumento de visibilidade e interacao
da Revista Noivas de Portugal? Se sim, de que forma a Comunicacao Digital pode contribuir
para este aumento?

CF: E fundamental a Comunicacao Digital para o aumento da visibilidade e interacdo da Revista Noivas
de Portugal. Nenhuma noiva compra o vestido no digital, quando chegar a hora de escolheres um vestido
de noiva, vais experimenta-lo e ndo vais a internet fazer uma compra. A internet é, no caso das noivas,
uma montra, mas depois tem que haver a experiéncia fisica, quer na compra do vestido, quer mesmo
no tato com a revista. A noiva foi um ser nervoso durante este ano. Entre dia 1 de marco de 2020 e 1
de setembro de 2021 nds temos um crescimento de 47% de alcance da pagina do Facebook da Revista
Noivas de Portugal e 217% no Instagram. Mas se olharmos para o periodo de confinamento, de marco a
junho temos um decréscimo de 19% no Facebook e de 22.2% no Instagram. Nos dados registados nos
meses correspondentes ao segundo periodo de confinamento, de janeiro a abril, temos um crescimento
no Facebook de 200%, porqué? Acredito que ja tenha passado o susto do primeiro confinamento. O
primeiro foi muito mau para todos, nés nao sabiamos se morriamos amanha ou depois de amanha e no
segundo ja estavamos com expectativas diferentes e num processo diferente. De uma maneira geral, as
empresas despertaram para a necessidade de comunicar, quer para a comunicacao digital, quer para a
comunicacao offline. Tem havido um acréscimo grande de contactos das empresas para comunicar. As
empresas perceberam que tinham que comunicar no dia em que ficaram fechadas e ndo sabiam como
podiam falar com os clientes e houve aqui esta necessidade de readaptar e de perceber que tinham de

fazer esta comunicacao. E nos, de facto, temos tido um aumento de comunicacao de redes sociais, mas

110



as pessoas ainda estdo muito a base de redes sociais e eu acho que vao passar para aquilo que tu
falavas no inicio da Comunicacao Digital. A necessidade de ter um website, a necessidade de ter o SEQ,

a necessidade de ter toda uma politica instalada.

IG: O mercado dos casamentos sofreu muito com a pandemia da Covid-19. Dado o contexto
atual, acredita que as marcas de setor nupcial beneficiaram com a Comunicacao Digital?
Se sim, pode, por favor, explicar porqué?

CF: Sim. Mas quando estamos a falar do setor nupcial o digital é apenas como marca, nunca ¢ e-
commerce. Nao acredito que haja uma noiva que compre um vestido ou um anel online. Eu nao acredito
gue nenhum dos produtos que estao dentro do negocio do setor nupcial sejam por encomendas digitais.
Pode servir como uma montra, mas eu preciso do teste fisico. As noivas podem descobrir o cabeleireiro,
mas vao la fazer os ensaios antes do casamento. Podem descobrir o catering, mas vao |a fazer as provas.

Podem ver um musico, mas vao falar com o musico. E uma montra, mas no é o ato de compra final.

IG: No futuro, acredita que a comunicaciao de marcas do setor nupcial funcionara apenas
no digital ou continuara a existir uma integracao dos canais online e offline?

CF: Todos os nossos habitos de consumo e 0s nossos habitos de consumo de leitura tém vindo a alterar.
Nés hoje temos um telemdvel na mao que nos permite fazer pagamentos, compras, ler jornais, ha aqui
uma tendéncia para essa utilizacdo, do telemdvel ou do computador. Se eu for ver as visitas da Revista
Noivas de Portugal e comparar com as visitas do website da Porto de Ideias eu tenho um consumo muito
maior da Revista Noivas de Portugal por telemovel e tenho um consumo muito maior da Porto de |deias
por computador. O potencial cliente da Porto de Ideias é um profissional que trabalha com o computador
que visita o website da Porto de Ideias. A noiva consume com o telemdvel, esta a partilhar com as amigas,
a ver com as amigas e nao necessariamente no computador. Na minha crenca este comportamento que
as noivas tém com a Revista Noivas de Portugal € um bocadinho aquele que nds temos com os outros
meios de comunicacdo, com o Publico, etc. Eu acho que as revistas de nicho e uma revista que vive de
fotografia, o papel € uma peca fundamental. E certo que a noiva no telemovel tem a possibilidade de
aumentar e ver ao pormenor. Mas o prazer de estar a folhear, ler e marcar uma revista para mostrar a
mae ou a amiga ou a prima ou a madrinha é diferente. O que eu acho é que o complemento entre papel
e digital tem de ser cada vez maior. Eu tenho que ter entrevistas no papel que depois possam continuar
no digital e ao olhar para o negdcio, para a Revista Noivas de Portugal ou para as revistas do Grupo

Wedding Media, nao posso olhar apenas e s6 como ou papel ou digital. Elas tém que se complementar.
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Tem que haver uma estratégia global de comunicacao e ha aqui essa necessidade de adaptar o produto
as duas formas de consumo - a forma de consumo em papel e digital. Ninguém vive s6 no digital, como
ja ninguém vive so6 no offline. Tem que haver obrigatoriamente uma presenca nos dois lados. O peso que
um e outro podem ter depende do produto. Vamos imaginar a Coca-Cola. A Coca-Cola pode ter uma
presenca no online, mas precisa que a venda também aconteca no supermercado. Eu até posso
encomendar uma Coca-Cola para casa, mas vou ao supermercado comprar. Mas se eu vender brincos
posso sO ter uma presenca online... ha muitas marcas que so6 estao no online porque estao vocacionadas
s6 para aquilo. Agora uma marca que queira ser global tem que estar no online e no offline. Repara que
a Coca-Cola continua a ser um grande investidor do offline e aposta no online e, portanto, um negdcio

gue queira crescer tem que estar presente no digital e no offline.
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Anexo 2: Transcricao da entrevista a Soraia Marcelo, Gestora de clientes da Porto de Ideias

Esta entrevista tem como finalidade a recolha de dados no ambito do Relatorio de Estagio do Mestrado
em Ciéncias da Comunicacao, na area de especializacdo de Relacdes Publicas e Publicidade, tendo como
questdo de investigacdo “Qual o contributo da Comunicacao Digital no mercado dos casamentos”. Assim
sendo, pretende-se compreender o impacto da Comunicacado Digital no setor nupcial e, especificamente,
na Revista Noivas de Portugal, caso de estudo do Relatdrio.

Estima-se que o tempo da entrevista é de 30 minutos.

Nota: Os dados recolhidos nesta entrevista serdo utilizados, somente, para fins académicos.

Agradeco, desde ja, a disponibilizacao.

IG: Qual a sua definicao de “Comunicacao Digital”?

SM: A propria expressao acaba por mostra-lo, ou seja, € tudo o que sirva para comunicar € comunicar
dentro do mundo digital, dentro da web, digamos assim. Trata-se de acdes estratégicas com um plano
pensado, com um intuito e com um fim para que se possa desenvolver uma marca, uma empresa, dar-
lhe visibilidade no mundo digital. Ou seja, para além da parte fisica que aqui ndo se pde, os formatos
fisicos e os suportes fisicos, podemos assim até quase dizer que é tudo aquilo que néo se vé, que ndo é
palpavel. Mas que acaba sempre por neste momento chegar mais perto, mais rapidamente ao nosso

publico.

IG: Desde quando é uma das responsaveis pela comunicacdo da Revista Noivas de
Portugal? E que funcoes desempenha?

SM: Eu entrei aqui em 2016, dia 8 de outubro, com um estagio para mestrado. Eu entrei em 2016 numa
altura em que a grande rede social era o Facebook, em que o Twitter quase ninguém sabia que existia e
um Instagram que pouca gente também utilizava. E vamos ver uma coisa, naquela altura, se nao estou
em erro, ainda ndo havia Stories no Instagram. Eu lembro-me que cheguei e tinha o Instagram da Revista
Noivas de Portugal com 500 seguidores e a rede do Facebook tinha a volta de 7 mil. Eu tinha varias
interacdes no Facebook, e o Instagram ja era algo que parecia que nao funcionava tdo bem na altura.
Quando entrei, a minha principal funcdo era a parte das revistas, ou seja, nds temos duas revistas por
ano. A producao da revista envolve a producdo de textos, a traducao de textos, a organizacdo das
producdes de moda, e tudo mais. O nosso foco era e também continua a ser a revista impressa. Dentro

dessa revista, e fora essas épocas de producao de contetdos, também me concentrava na producao de
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conteudos para as redes sociais e para o website. S6 que ha aqui uma questdo muito importante que é
inicialmente eu so tratava da revista e, eu que tinha acabado de sair da universidade, apesar de ja estar
com o meu segundo mestrado, é que fui sentindo necessidade de ter presenca da marca online. Naquela
altura, até mesmo se comparassemos com a concorréncia, ndés a fazer uma publicacdo ou outra
acabavamos por ter mais atividade do que a maioria das que estavam |a. E, outra coisa, eu vim de uma
licenciatura e de um mestrado de comunicacao, mas que na altura ndo se falavam de redes sociais, nao
se sabia 0 que era isso, ou seja, eu tive que aprender e ter nocado do que eram redes sociais por
experiéncia propria, muito pela pesquisa e pela tentativa-erro. Mas que, na minha opinido, também é
uma étima aprendizagem. Claro que ai pelo meio se colocam algumas formacdes, workshops, mas
realmente a pratica é fundamental. Ou seja, quando tu queres estar por dentro do tema tens que estar
numa constante procura de informacéo e de atualizacao de tudo. Aquilo que existe hoje, amanha pode
nao existir. A tua dificuldade hoje, amanha pode ter uma resposta. Na mesma forma que aquilo que tu
hoje fizeste, sempre de uma forma, amanha é outra completamente diferente. E entdo, aos poucos,
fomos adaptando e colocando cada vez mais o digital nas minhas préprias funcdes. As pessoas tém tido
mais interesse e foco no digital, principalmente pela questdo da facilidade com que se usa e do facto de
ser 0 imediato, mas isso também leva a um ritmo de trabalho absurdo em que tem de ser tudo pensado.
O conteudo tem que interessar ao nosso publico, também para conseguirmos um engagement maior e
uma interacdo muito maior. E também nao pode ser publicacdes completamente sem fundo. Porque,
hoje em dia, cada vez mais, as pessoas procuram contelido, o proprio publico esta mais exigente, eu
acho. E depois o facto de também existir uma difusao muito grande da informacao também cria aqui
alguns desafios porque aquilo que tu publicas, ou publicas ja, ou quando vais a ver ja esta a tua
concorréncia a avancar com a noticia. Isto faz com que tudo ganhe uma velocidade tremenda e engane-
Se quem pensar que basta uma pessoa. Tens que ter varias cabecas a pensar, varias pessoas a trabalhar.
Entretanto, com esta questdo da pandemia, acabei por ficar com algumas partes da area comercial da
Revista, ou seja, eu acabo por estar ligada a todas as areas da Revista. Tudo acaba por passar por mim,
desde a pessoa, o contacto da pessoa que vai fazer capa, até ao contrato com o hotel que temos que
fechar, até as marcas que vao aparecer nas paginas com shopping de produtos com sugestdo de
produtos, e os proprios contetidos da revista. Entretanto, com a compra do grupo que foi feita vai fazer
dezembro um ano, neste momento, estamos a pegar em tudo o que é website e redes sociais, € vamos
nos proximos tempos definir uma estratégia de grupo. Uma sé estratégia para os varios canais de cada
revista do grupo. Isso claro que se torna um desafio muito maior, mas também da uma abrangéncia

muito maior a nossa comunicacao.
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IG: Ao longo desse periodo como tem evoluido a Comunicacao Digital? Isto é, tem notado
um aumento, decréscimo ou uma continuidade na utilizacao de ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital na Revista Noivas de Portugal?

SM: Ha um aumento, sem duvida. Eu posso dar o exemplo do Pinterest. O Pinterest na altura néo era
muito utilizado e nessa altura eu tinha duas visdes do mundo digital, que era aqui em Portugal e era
Espanha. Eu acho que Espanha foi sempre um bocado mais amigo do digital, ou seja, fizeram uma
amizade mais prematura do que no6s. Eu lembro-me no inicio, quando vim, que me pediam para fazermos
upload de varias imagens no nosso Pinterest. E eu pensava que isto ndo daria em nada, ninguém ligaria
a isto. Entretanto, noés ndo o utilizamos assim tanto, focamo-nos em redes que realmente nos dao
visibilidade e que interessam também aos nossos clientes. Estou a falar do Facebook e, principalmente,
do Instagram. Eu lembro-me de repente de ir ao Pinterest, e nessa altura estavas ca, o numero de
acessos, de visualizacdes, de trafego que nos tinhamos na nossa pagina do Pinterest, que nao era
atualizada nem trabalhada ha imenso tempo, era absurda. Ou seja, isso fez-me pensar que uma pagina
que praticamente nao era utilizada, se fosse trabalhada... e isto interessa para o reencaminhamento de
utilizador para as tuas redes sociais, para o teu website e divulgares ai o teu nome. Porque o Pinterest é
um catalogo. Também na altura em que me pediam simplesmente para fazer upload, ninguém percebia
muito bem o que era o Pinterest. Era uma APP, um website onde fazias um upload de umas imagens
que sdo bonitas e que era um pouco para buscar ideias. E realmente essa é uma ferramenta muito
importante no que toca a esta area e que, se calhar, nao esta tao bem aproveitada quanto devia do nosso
lado também. Isso s6 para mostrar que sim, as ferramentas a nivel digital tém crescido, sdo mais
utilizadas e também como disse ha pouco, ha cada vez mais. E a vantagem é sempre cada uma ter mais
funcionalidades do que a outra. Ter uma funcionalidade que aquela ndo tem tanto. Por exemplo, as
nossas redes sociais eram geridas pela Swonkie, nds pagavamos a conta para a Swonkie. Entretanto, ha
algum tempo a Swonkie deixou de conseguir publicar diretamente no Instagram. Vamos ver aqui uma
situacao, que é a seguinte, eu ja uso o Hootsuite desde 2016 aqui. Em 2016, a rede social mais
complicada de gerir e de publicar era o Instagram porque tao depressa tens mais cinco seguidores, como
a seguir perdes 20, ou seja, as pessoas entram e saem muito facilmente. No Facebook ndo acontece
isso. Esta muita gente preocupada com o numero de seguidores vs. 0 numero que segue. Isso acaba
por ser quase o ranking de popularidade e entao as pessoas tdo depressa seguem como a seguir ja esta
tudo a deixar de seguir. O Hootsuite, inicialmente, nem te deixava fazer agendamentos. Eu mandava tudo

por mensagem no Messenger do Facebook, ou seja, escrevia tudo no computador. Este mundo é um
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desafio porque tu tens que ser criativo para arranjar solucdes para os teus problemas. E consegues. Tu
tens que realmente ser criativa para solucionar esses problemas porque, acima de tudo, neste mundo,
isto ndo esta parado e hoje ninguém sabe tudo aqui. Enquanto estou a falar contigo, se calhar, ja ha
uma funcionalidade nova que esta no ar e que esta disponivel para algum tipo de utilizador. Porque
depois no Instagram também ha essa questao, eu de repente posso ter algumas funcionalidades e tu so6
daqui a dois ou trés meses. E depois o Hootsuite quando tinha o agendamento, tu tinhas que aprovar no
teu telemovel. Agora imagina publicacdes de fim de semana e tu nao tinhas o telemavel contigo. Ou seja,
nessa altura eu até evitava publicar coisas no fim de semana porque eu tinha medo de que desse asneira.
Entretanto a Swonkie e afins, de repente, consegues publicar tudo em todo o lado sem autorizacdes, até
te esquecias de que afinal a tua rede social funcionava enquanto tu dormias. Bastava deixares a tua
estratégia toda agendada e planeada que as coisas funcionam enquanto tu dormes. Entretanto, e este
foi um problema mais recente... o Instagram deixou de autorizar essas publicacdes automaticamente. E
0 que é que aconteceu? Tu neste momento, pelo menos com a Swonkie, a experiéncia que eu tenho,
mas penso que nas restantes também, tu neste momento s6 consegues fazer as publicacdes
automaticamente ou agendadas automaticamente sem qualquer tipo de autorizacao, sem qualquer tipo
de segundo e terceiro passo através do Business Suite. Isto porque também Ihes convém a eles puxar o
publico para as ferramentas do proprio grupo. Mas isto para termos um pouco nocéo da evolucéo das
coisas porque depois existe essa guerra de ferramentas que em vez de facilitar-nos a vida, so nos

complica.

IG: De acordo com o website do grupo Wedding Media International, existem mais de
1.500.000 leitores digitais, o que representa, aproximadamente, um valor superior em
cerca de 33% dos leitores em papel. Considera que este fator se deve as ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital utilizadas pelas varias marcas do setor nupcial do
grupo?

SM: E assim se existe presenca, existe divulgacdo. Agora, a questdo que podemos aqui impor um bocado
¢ a de ser um valor superior em cerca de 33%, ou seja, o online ¢ 33% maior do que o papel. S6 que
aqui posso dar um exemplo, a maior percentagem do nosso publico-alvo é a portuguesa, mas também
temos uma grande percentagem brasileira. J& a venda da revista é feita s6 em Portugal. Depois existe
aqui outra questao muito importante, vamos imaginar este numero gastronomico de leitores digitais. Eles
ali ttm um contetdo disponivel diariamente, 365/366 dias por ano, ou seja, € um contetdo que esta

sempre online, que esta sempre a disposicao. A revista ndo. A revista sai duas vezes por ano com uma
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tiragem limitada, com distribuicdo limitada, apesar de agora também fazermos o envio para casa. E
depois, outra coisa que ajuda a que este numero seja maior, ...a revista custa dinheiro. O digital a
primeira vista nao custa dinheiro ou tem um valor menor. Nos, por exemplo, caimos um pouco no erro
e na moda de na pandemia abrir a nossa versao digital, oferecemos a nossa revista digital. Estava em
link aberto. E de repente, a nossa revista andava nos grupos de WhatsApp assim como a maioria dos
jornais. Agora aqui a questao é a seguinte: somos vistos, muito vistos, mas em nés também nao temos
qualquer tipo de lucro em relacdo a essa visibilidade. Os nossos clientes também sao vistos, e é esse 0
nosso intuito, s6 que... e a producado de conteudo? Ou seja, os conteldos da revista passado algum
tempo devem ir para o online? Podem ir. Ou quando estiver em fim de banca ou quando ja nao estiver
em banca. S6 que enquanto esta |a a revista, aquilo tem um valor, porque a revista em si também tem
um valor. Nos temos de dar valor aos nossos conteldos, porque depois ai também se mete o facto de
desvalorizarmos 0 nosso proprio trabalho porque ali dentro tens trabalho de fotografos, de jornalistas, de
gente que tirou tempo para escrever, para ver, para rever, o designer que fez a paginacao, os sty/ists e
os produtores que desenvolveram todo um conceito de uma producao de moda e isso tudo, na minha
realidade, até mesmo para o valor que esta ali é barato. S6 que também é complicado estarmos ali com
um valor muito grande.

Vamos imaginar, vais casar, e as pessoas estao cada vez mais habituadas ao digital, tu quando vais
casar pensas em ver ideias. E a primeira coisa que fazes. Nao vais ao quiosque comprar revistas, vais
fazer pesquisa no Instagram, num browser, o que seja. E depois vai um bocado de geracdo. Ha muita
gente que prefere revistas digitais a revista fisica porque sdo mais baratas, porque nao pesam, no maximo
pesam na memoria do telemovel. E ha uns anos a revista era uma coisa gigante, neste momento € muito
pequena. E depois, para além disso, e para nao me estender aqui muito, nés nao nos podemos esquecer
gue ano apos ano temos que conquistar o nosso publico, temos que nos dar a conhecer. Porque quem
vai casar ndo tem a minima nocdo do que é um casamento, dos fornecedores que sdo necessarios e
das revistas e plataformas que tém disponiveis para ajudar a organizar ou simplesmente para ir buscar
tendéncias ou inspiracao para o dia de casamento e para conhecer fornecedores. Porque é tudo novo.
Nos trabalhamos para esse publico. Para o publico que constantemente nao nos conhece e que depois
passado um ano ou dois ja ndo é nosso publico. Entao, isso faz com que nao consigamos fidelizar
propriamente 0 nosso publico-alvo porque quem € noiva, a partida, so é noiva uma vez. E isso também
ajuda um pouco a que exista essa procura online e tudo mais.

0 nosso menino de ouro é a revista em papel. Nos temos certos mecanismos para combater, primeiro,

essa falta de informacdo e conhecimento, e também para tentarmos fazer com que as noivas voltem a
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andar com o papel nas maos. Isto para tentarmos diminuir esta discrepancia toda dos 33%. Primeiro,
pela questado das bridal box que vamos oferecer com a revista impressa numa box a /nfluencers. Isto
para misturar o online com o offline e tentar mostrar que as /nfluencers também tém revistas, que
recebem revistas e ja que toda a gente segue as /nfluencers, ao menos que seja para comprar revistas.
Depois, € com a questao dos selos de recomendacao, que sao empresas do setor. Eu, principalmente,
ao contactar os clientes nesta parte mais comercial, que é necessario para analisares quais 0s principais
problemas que tens na marca, porque eles também acabam por te dar aquele feedback, eu acho, acima
de tudo, para nos termos nocao daquilo que... precisamos de sair fora de portas e olhar de fora para
dentro e ver os outros exemplos e como as pessoas se comportam. Acima de tudo, isto e a parte do
mundo digital, € uma mudanca de comportamento que nao sabemos muito bem ao certo qual a
tendéncia que pode ter e que, na minha opinido, também foi muito agravada com o covid-19, mas que
eu tenho esperanca que, em parte, seja colocado aqui um pequeno travao, um equilibrio. Ha aqui uma
coisa muito importante na revista, que é a experiéncia, que o digital ndo traz. Quer dizer, traz, mas nao
¢ algo palpavel ou fisico, algo que esta ali. E quando eu ia visitar clientes, eles diziam-me que ha uns
anos faziam gosto de andar de revista nos bracos e ao colo. Neste momento, tiram um telemovel e
mostram que querem aquele vestido. Eu tive uma pequena ideia para combater esse tal comportamento
dentro da area porque 0s nossos clientes, primeiro, ndo viam revistas nas maos das noivas e depois elas
até podiam chegar la através da nossa revista porque, quer queiras quer ndo, hoje recebes informacao
e a mesma informacao por varios canais e, as vezes, poderiam nao menciona-lo. Entdo, um dos outros
projetos é distinguir-mos 0s nossos parceiros, dar a possibilidade das nossas noivas/leitores terem certas
vantagens, como descontos, desde que apresentem a nossa revista ou nos mencionem. Uma outra ideia
aqui é a criacao de suplementos digitais, ou seja, criar suplementos digitais que sejam publicados a meio
de cada semestre. Entre cada edicao € publicado um suplemento e esse suplemento pode aproveitar
contetidos da revista ja publicada. Um dos problemas da revista é o facto de desatualizar, principalmente,
porque so sai de seis em seis meses. E entao, esses suplementos sdo gratuitos para os proprios noivos
ter uma experiéncia com a revista e, se calhar, ao passar pelo quiosque vém a revista, um formato mais
premium, e reconhecam a marca porque tiveram contacto com ela de forma gratuita. Ai acabamos por
dar duas posicoes, digamos, a um cliente de uma mesma edicdo. Ha outra questdo aqui, nesta ultima
edicao, que foi feita um pouco mais do que nas outras, que € aliar o online e o offline. O nosso formato
premium, como ja disse, é o papel. Os nossos contetidos, dado o periodo grande de banca, podem néo
ser 0s mais atuais. Entdo, o que vamos fazer? Adicionamos QR codes a certos conteudos, em que a

pessoa pega, vai ao QR code e ali tem um artigo no nosso website, online, com a informacado toda
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atualizada. Nés, inclusive, temos uma seccao, que é a seccao flash, com as novidades das varias marcas
e no fim um QR code para o nosso website, e aquelas noticias, que sao ali publicadas, se calhar, sdo
mais extensas no website. Da mesma forma que fizemos com os casamentos reais. Nos publicamos
casamentos reais de figuras publicas e /nfluencerse, depois, ao ir ao QR code, tem mais imagens e mais
conteudos do que s6 ali na revista.

As proprias ferramentas evoluem da mesma forma que os comportamentos, porque acabam por ser
sempre uma solucdo, digamos, para os problemas e dificuldades que as vezes possam surgir e porque,
também, as ferramentas sdo feitas na base de repararmos em certas oportunidades. E a estratégia
também porque algo que ndo tem estratégia nao funciona. Podemos ter o melhor relégio do mundo, mas
se nao o sabemos comunicar ele ndo vende. A comunicacao é tudo e, principalmente, na parte digital a
estratégia ainda ¢ mais importante porque tens que te diferenciar do que |a esta e tens que mostrar
valor. E, hoje em dia, tu tens toda a informac&o online, mas tens muito lixo. Entdo, tens que ter algo

seletivo e as vezes nao é facil fazé-lo.

IG: Que ferramentas e/ou estratégias de Comunicacao Digital a Porto de Ideias utiliza para
a Revista Noivas de Portugal? E quais os seus beneficios?

SM: Nos utilizamos o Business Suite. Utilizamos porque eu acho que aqui o que é mais caro, se calhar,
¢ o tempo. E o0 que tem mais valor & o tempo. Porque também nao podemos perder muito tempo em
certas funcdes e tarefas. Neste momento, utilizamos o Canva e o Business Suite. A Swonkie deixamos
de o fazer, principalmente, pela dificuldade que estavamos a ter que, em vez de cortar espacos estava a
dificultar a publicacao. A nivel de estratégia, a estratégia é até importante, e isso aprendi contigo, para
nao perderes muito tempo. Se tu tiveres tudo organizado, se tu tiveres tudo mais ou menos nas gavetas,
tudo se torna muito mais facil. E depois existe aquela questao de também dares ao teu publico aquilo
que ele quer, a nivel de copy. E isso é até importante porque tu das muito daquilo que o teu publico
quer, mas também tens que dar muito daquilo que os teus clientes querem que tu dés. Temos que fazer
aqui um equilibrio. E isso também ajuda depois a passares as mensagens dos teus clientes porque tu
tens que criar uma relacdo com o teu publico. O teu publico tem que confiar em ti. E, as vezes, é
necessaria aquela publicacdo s6 para criar engagemente alguma interacao para depois conseguires, se
calhar, uma publicacdo do cliente com um melhor feedback por parte do teu publico, uma melhor
abertura para também ficarem com essa mensagem.

0 Google Analytics ajuda-nos, principalmente, a saber quais os temas e nao so. Eu acabo por ver muito

0 que é que o publico procurava quando ia ao nosso website. Ok, queria saber sobre sapatos, entdo, se
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calhar, pode ser interessante fazermos um artigo sobre sapatos rasos. Ou seja, o Google Analytics acaba
por nos facilitar a interpretar as visitas do nosso publico. E também ha aqui outra uma questdo de que
ok é necessaria estratégia sim, mas se calhar a estratégia, as vezes, nao funciona. Nos temos um barco
e temos que saber andar naquela ondulacdo. As vezes, quando é preciso temos que saber levar esse
barco e, as vezes, nem sempre € como nés queremos e como achamos que deve de ser. Porque acima
de tudo isto é muito interpretacao de comportamentos. E interpretacdo daquilo que o nosso publico quer.
E, as vezes, apercebemo-nos que, se calhar, temos mais sucesso se fizermos o oposto daquilo que
estamos a fazer. E uma coisa muito importante, nao fazer sempre da mesma forma porque eles também
se cansam. Ou seja, se nds servirmos arroz todos os dias ao meio-dia, eles nem vao olhar porque ja
sabem que no dia seguinte tém arroz outra vez ao meio-dia. Se calhar nem aparecem para comer. 1sso
depois acaba por diminuir a interacéo, as wews, tudo. E entao, é também preciso dar o que eles querem,

mas, as vezes, cozinhar de uma forma diferente, ndo mudando completamente o registo.

IG: Considerando a complexidade de ferramentas e/ou estratégias da Comunicacao
Digital, bem como a sua respetiva monitorizacao, que desafios é possivel encontrar no
desenvolvimento de uma marca como a Revista Noivas de Portugal?

SM: Eu acho que ao longo da conversa ja te fui falando, hoje em dia basta fazeres uma pesquisa e
encontras a resposta de uma ferramenta que te ajuda em tudo e que faz métricas do que quer que seja.
Qual é o problema aqui? Neste momento, se calhar é o facto de haver muito oferta, de haver muitas
ferramentas, as vezes nao saberes qual a melhor opcao. Depois tens aquela questdo de que algumas
tém umas certas funcionalidades que outras nao tém, mas que se fizeres um plano pago aqui consegues
isto, isto e isto, mas sendo um plano gratuito nao tens isto e isto.

0 nosso tipo de publico, que é um publico com data de validade. E depois ha outra questdo que é muito
importante. Enquanto ha uns anos tu tinhas noivas entre a faixa etaria dos vinte. Neste momento tu tens
noivas dos vinte, dos trinta e dos quarenta. Estamos a falar de faixas etarias diferentes, com um a-
vontade diferente a nivel de online vs. offline. Estamos a falar de grupos completamente diferentes entre
si e tens que saber comunicar para esses publicos. Na maioria, a Unica coisa que pode ser igual entre
si é realmente o facto de serem mulheres, porque na maioria sdo mulheres que nos leem. Mas, sim,
acaba por ser essa questdo dos préprios comportamentos e a prépria forma de chegar até ao nosso
publico ir alterando constantemente, e essa monitorizacao também nos ajuda. Mas depois também ¢

necessario fazer essa interpretacao dos dados, por exemplo, 0 nosso publico no Facebook. Quando eu
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cheguei havia uma interacao enorme com o Facebook. Neste momento, ninguém usa o Facebook. Umas
[plataformas] vém, umas vao, ha algumas que se vdo mantendo. Quando eu sai da universidade falavam
imenso no Periscope, que podias fazer uma transmissao ao video em determinado local do mapa, que
eu ia buscar a tua localizacado e estavas a fazer transmissao ao video naquele local. Era o Periscope. E

ja foi a vida este ano ou afins. Neste mundo, nada é para sempre e nada é certo. Muito menos o sucesso.

IG: Considera a Comunicacao Digital essencial para o aumento de visibilidade e interacao
da Revista Noivas de Portugal? Se sim, de que forma a Comunicacao Digital pode contribuir
para este aumento?

SM: Sim, é essencial até porque 0 nosso publico provavelmente tem o primeiro impacto com a revista
online. Alias, nds usamos as plataformas online para divulgar o offline, que ¢ a revista. Sé dai ja da para
ter uma nocdo das coisas e da necessidade do online. E sim, existe esse aumento, mas também o facto
de, como eu ja disse, haver essa alteracao constante de publico-alvo, ou seja, de nés termos de estar
numa luta constante de nova conquista de publico, dando-nos sempre a conhecer como se acabassemos
de chegar. Todos os anos, nos temos que nos dar a conhecer. E temos que ter essa paciéncia porque
apesar de nds termos um posicionamento muito bom dentro do setor e termos reconhecimento perante
0s nossos fornecedores, parceiros, clientes, e as noivas mais antigas por norma também saberem quem
¢ a Revista Noivas de Portugal, quem esta a entrar por essa fase de noivado e inicio de organizacdo de
casamento nao nos conhece. Entdo, nds temos que ter paciéncia para chegar até elas e depois aqui
mete-se o facto de, como eu ja disse, existirem varios estilos de vida e nés temos também que nos
adaptar a isso. As ferramentas de Comunicacao Digital sdo essenciais para nos fazer chegar a esse
publico sem sombras de duvidas, ou seja, é 0 nosso ponto de partida. A comunicacdo acaba por dar ao
publico aquilo que eles pretendem, de ser uma coisa pensada e de forma estratégica, e isso,
inegavelmente, ird aumentar essa interacdo. E por muito que as vezes pareca que é muito facil e sem

custos, nao é. Pelo menos para as coisas serem bem feitas.

IG: O mercado dos casamentos sofreu muito com a pandemia da Covid-19. Dado o contexto
atual, acredita que as marcas de setor nupcial beneficiaram com a Comunicacao Digital?
Se sim, pode, por favor, explicar porqué?

SM: As marcas do setor nupcial ndo sabem trabalhar a Comunicacéo Digital. E isto é verdade. Sao eles

préprios que gerem as proprias redes sociais. Nos estamos aqui a falar da parte nupcial, luxo, glamour,
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brilho. Nada aqui € barato e nada aqui é dado. E com a pandemia, imensas pessoas € marcas sentiram
a necessidade de atencao. De repente, choveram pedidos de orcamento e pedidos de informacao porque,
também, maioria estava em casa, tinha que organizar o casamento e n&o tinha mais nada que fazer. E
foi tudo feito online. Entretanto, as lojas estavam fechadas e comecam a aparecer aqueles diretos para
vender roupa online. S6 que isso nao funciona para o setor onde estamos. A parte nupcial pode beneficiar
destas ferramentas e destes canais digitais, mas com estratégia pensada. E qual é o problema neste
momento? A maioria nao tem. O que é que nds podemos oferecer a essas empresas? Contetdos de
qualidade, seja através de artigos que deem visibilidade online e falem da prépria marca, seja através da
producdo de editoriais de moda que depois podem divulgar. Claro que toda a gente beneficia da parte
digital, nem que seja para dizer que existem. Mas tem que ser uma comunicacao realmente com pés e
cabeca. Porque imagina, aqui neste meio acontece com muita frequéncia as pessoas misturarem muito
a parte empresarial/marca. Porque a marca tem uma personalidade, a marca é uma pessoa. Nos temos
que olhar a marca como uma pessoa, que tem o seu tipo de linguagem, que tem as suas caracteristicas,
gue tem as suas cores, o seu formato, seja ele através do logdtipo, seja ele através do tipo de imagem
ou fotografia que publica. E eu ndo posso misturar essa imagem, esse perfil que é a marca, com o eu
gue sou, uma criadora ou uma estilista. Tenho que saber dividir. Por mais que eu desenhe e crie as
pecas que vendo na pagina da minha marca, eu nao posso misturar. E depois, acontece muito isso nesta
area, eles tentam ser tao préximos que quando vais a ver a publicacao que esta nas redes sociais, e isto
€ uma coisa completamente de amador, € uma publicacao da pessoa que esta por de tras da marca a
falar na primeira pessoa. E as coisas tém que ter um cuidado extremo porque estamos a falar, como ja
disse, de um mercado mais de luxo, de glamour e de brilho. Com a pandemia, as pessoas estavam em
casa, ninguém ia a quiosques, as pessoas descobriram que existia, mais do que nunca, Facebook e
Instagram porque também nao tinham nada para fazer. Neste momento, as pessoas ja estdo um bocado
fora de casa. Neste momento, na minha opinido, os diretos nao resultam porque as pessoas cansaram-
se, as pessoas neste momento querem viver, precisam da experiéncia, ndo através de um ecra. Mas
naquela altura, era o que havia e era a Unica forma de conseguires as vezes até, simplesmente, nao te
sentires tdo sozinho. E, nés comecamos a fazer diretos, criamos um programa, sé que mesmo nés
comecamo-nos a aperceber, primeiro, que aquilo era um cansaco absurdo. Eu cheguei a fazer diretos
quase todos os dias ou entrevistas em que tinha de decidir quem ia entrevistar, as perguntas da
entrevista, preparar a entrevista com a pessoa e, no dia seguinte, saia um artigo e um video com os
melhores momentos. O artigo e o video ndo eram da minha autoria, mas tudo o resto era e,

simplesmente, porque tu tinhas a necessidade de mostrar as pessoas que nao estas parado, que estas
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vivo. E este foi um problema de muitas marcas. Nessa altura, em que toda a gente estava ligada ao
online, desapareceram. E ai era quando tu tinhas que estar mais vivo do que nunca. Neste momento, as
pessoas tém a sua vida, ja tém uma vida para além de um telemovel, de um fablet. de um computador.

Nao sentem tanto se tu desapareceres de um dia para o outro.

IG: No futuro, acredita que a comunicacao de marcas do setor nupcial funcionara apenas
no digital ou continuara a existir uma integracao dos canais online e offline?

SM: Acredito na integracdo online e offline. O online é importante para chegar as pessoas mais
rapidamente e em massa. O offline é importante pela experiéncia, por ser algo fisico, e quer queiramos
quer nao, para ja, também precisamos da parte fisica, também precisamos de sentir o que é uma revista.
As folhas, o cheiro do papel, a imagem... eu acredito que tenhamos, cada vez mais, de juntar as duas,
de tirar o0 melhor de ambas as partes e, mais tarde ou mais cedo, haver novos formatos, mas isto é a
parte mais importante e mais relevante. Nao nos podemos esquecer de uma coisa: online toda a gente
esta, aqui nem toda a gente esta. Uma revista nao é para todos. Eu posso fazer um perfil nas plataformas
que eu quiser, no online. Posso criar o meu website, mas ali e dependendo da revista... atencao que ha
alturas e certas revistas que as revistas escolhem os seus clientes e tu podes querer pagar imenso para
estar ali. Mas se ndo tens qualidade para estar ali, ndo estas. E ¢ isso que distingue o papel. E algo
selecionado para ti. Sdo os melhores, é algo mais premium, recomendado, com visibilidade, com talento.

Tu online encontras de tudo.
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Anexo 3: Transcricao da entrevista a Isabel Corte-Real, Diretora Geral da Porto de Ideias e Diretora
da Revista Noivas de Portugal

Esta entrevista tem como finalidade a recolha de dados no ambito do Relatorio de Estagio do Mestrado
em Ciéncias da Comunicacao, na area de especializacdo de Relacdes Publicas e Publicidade, tendo como
questdo de investigacdo “Qual o contributo da Comunicacao Digital no mercado dos casamentos”. Assim
sendo, pretende-se compreender o impacto da Comunicacado Digital no setor nupcial e, especificamente,
na Revista Noivas de Portugal, caso de estudo do Relatdrio.

Estima-se que o tempo da entrevista é de 30 minutos.

Nota: Os dados recolhidos nesta entrevista serdo utilizados, somente, para fins académicos.

Agradeco, desde ja, a disponibilizacao.

IG: Qual a sua definicao de “Comunicacao Digital”?

ICR: Ha sempre muitas definicdes para tudo, mas eu diria que, aqui na Comunicacao Digital, num plano
mais macro, sera a digitalizacdo da informacao, portanto, tudo quanto nés podemos apreender na web,
nas diversas plataformas existentes. Mas, num plano mais restrito, e eu penso que é aquilo que nos
interessa, serdo todas as estratégias de comunicacao que séo realizadas no ambito deste tal ecossistema
digital que temos disponivel e que é hoje absolutamente fundamental na comunicacdo das empresas,
dos servicos e dos produtos. No mundo global a comunicacao tem que ser global. E, dando o exemplo
aqui da Noivas de Portugal como da Porto de Ideias, que somos uma agéncia de comunicacao, a
Comunicacdo Digital é hoje uma das ferramentas que integra, sem duvida nenhuma, praticamente, 100%
de todos os planos de comunicacao, para além das outras ferramentas que nés integramos para cumprir
com 0s objetivos de comunicacao dos nossos clientes. Realmente, a Comunicacao Digital é preciso saber
comunicar na web e nds como empresa temos a consciéncia que temos que ter uma valéncia técnica,
uma expertise, que saiba trabalhar as métricas, o Google Ads, o engajamento, o SEO, enfim. Temos que
conhecer todas estas ferramentas disponiveis, temos que conhecer todos os ambientes onde podemos
estar presentes na web, ou seja, nos websites, nos blogs, nas diversas redes sociais e, portanto,
tecnicamente ser bom, escolher os ambientes onde devemos trabalhar e, em terceiro lugar fazer
conteudos relevantes. Sobretudo, também, e como faldavamos ha pouco, num mundo onde a globalizacéo
cresce a cada dia, temos que acrescer um dado novo, que foi que a pandemia tomou conta de nés nos
Ultimos tempos e, nesse sentido, a Comunicacao Digital revelou-se absolutamente imprescindivel e

essencial. Tem isto tudo, também, a ver um bocado com as novas tendéncias, os jovens, como € que
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eles comunicam, mas eu diria que a Comunicacdo Digital sera as estratégias de comunicacdo dentro
deste grande ecossistema que nds podemos cumprir com técnica, nos locais onde podemos trabalhar

na web e com a realizacdo de contetidos relevantes que depois coadunam aos objetivos definidos.

IG: Desde quando é a Diretora da Revista Noivas de Portugal?
ICR: Estou envolvida com este projeto ja ha alguns anos, mas Diretora da Revista Noivas de Portugal ha

dois anos.

IG: Ao longo desse periodo como tem evoluido a Comunicacao Digital? Isto é, tem notado
um aumento, decréscimo ou uma continuidade na utilizacao de ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital na Revista Noivas de Portugal?

ICR: Naturalmente que tem crescido. E, se calhar, aqui era bom referir alguns dados objetivos. Primeiro,
a pandemia. A pandemia que trouxe mais conexao digital entre as pessoas. Depois, as tendéncias, como
faldvamos ha pouco, e num estudo recente que vi na televisdo numa noticia da semana passada, em
Portugal os jovens gastam, em média, mais de duas horas por dia nas redes sociais. Depois, ¢é facil
consumir, & facil comprar, é facil obter informacao, portanto, é tudo facil. No setor dos casamentos, em
particular, nés temos um setor de atuacdo muito bem definido. Na nossa comunicacdo nos temos o
publico completamente identificado, que sdo as jovens que vao casar e, naturalmente, as maes, as
amigas e as madrinhas. E, também nestes ultimos tempos, e porque as redes tiveram que crescer e a
comunicacao teve que crescer, tem a ver, exatamente, com esta facilidade no acesso a informacéo. E,
porque estamos a falar, apesar das pessoas hoje em dia casarem mais tarde e tendencialmente casam
por volta dos 30 ou 35 anos, de o primeiro impulso de informacao ser clicar em alguma coisa e andar
pela web a pesquisar. Depois seguir-se-do todos os processos que podemos falar um bocado mais a
frente, mas, mesmo neste ultimo periodo, nestes ultimos dois anos, onde o setor dos casamentos em
particular esteve praticamente parado, em 2019 havia cerca de 30 mil casamentos e em 2020 houve
uma queda brutal, menos de 20 mil casamentos, nem chegou aos 19 mil casamentos, portanto, um
corte de mais de 40%. De qualquer forma, apesar de ndo se terem realizado casamentos, eles foram
apenas adiados. E, portanto, as pessoas e 0 nosso publico tiveram que continuar a consumir informacao,
até porque quem ja tinha o seu casamento planeado ndo para e ndo o vai realizar da mesma forma
passados os dois anos ou passado um ano. Até porque agora a realizacdo de casamentos nado ¢ facil,
guem quer casar tem uma fila de espera. Portanto, nds tivemos um ano, o ano passado, completamente

atipico, sem casamentos.
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Em termos de Noivas de Portugal, continuamos a trabalhar bastante e aquilo que conseguimos nas redes
sociais, até porque nos saltamos uma das edicdes, a edicdo de verao, e, por isso, ao nao lancarmos a
edicao de verao, porque uma revista em papel para existir tem de ser patrocinada, digamos, e como
todas as marcas estavam praticamente paradas em termos do seu dia a dia e de vendas, foi dificil e, por
isso, naturalmente e obviamente, tivemos de trabalhar mais do que nunca nas redes sociais, na producao
de contetdos e também aproveitamos para fazer o apuramento e a melhoria do nosso website, que
lancamos ha poucos meses e, por isso, sim. Eu diria que houve uma consolidacdo no consumo da
informacdo através das redes sociais que utilizamos na Noivas de Portugal que é, maioritariamente, o
Facebook e o Instagram. E, procuramos mesmo durante este tempo de pandemia e agora, neste tempo

de retoma, a investir e a ndo descurar nunca a nossa presenca no digital.

IG: De acordo com o website do grupo Wedding Media International, existem mais de
1.500.000 leitores digitais, o que representa, aproximadamente, um valor superior em
cerca de 33% dos leitores em papel. Considera que este fator se deve as ferramentas e/ou
estratégias de Comunicacao Digital utilizadas pelas varias marcas do setor nupcial do
grupo?

ICR: Eu acho que, e ja falamos disso um bocado, tendencialmente ou maioritariamente, esta décalage
do consumo da informacéo digital tem, sobretudo, a ver com a caracterizacao do nosso publico. O nosso
publico jovem, que vive nas redes sociais, a seguir as /nfluencers e as instagrammers, a consumir, em
primeira instancia, informacao na internet. Como faldvamos ha bocado, o primeiro impulso de consulta
ou busca faz-se sempre na internet e € uma coisa que eu acho que ndo vamos poder mudar nunca, é
essa a tendéncia. A tendéncia é o digital e o novo paradigma vai ser esse, mas, todavia, eu ndo posso
deixar de defender o papel, no nosso caso, e vou defender o papel porque nos contetldos que produzimos
para a Revista Noivas de Portugal e para este setor de casamentos nés estamos a falar de um tema, que
¢ um tema crucial na vida das pessoas, na vida das jovens e na vida dos jovens casais. E, portanto, é
um tema que é maturado, ndo é a primeira informacado que é absorvida. H4 uma maturacdo da
informacdo que nao é compativel, na minha opinido, com a velocidade de informacéo na internet, que
muda todos os dias. E, quando alguém faz uma escolha, define um caminho, uma atuacdo, a nossa
Revista Noivas de Portugal e 0 nosso website pretende ser um guia para ajudar as noivas a organizarem
0s seus casamentos, ou seja, tocando um bocado em todos os pontos da composicao de um casamento,
na sua organizacao. Tudo isso tem que ser maturado. Tomando, por exemplo, um vestido de noiva ou

um ramo de noiva, a informacao é tdo avassaladora na internet e, se calhar uma coisa que procuramos
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hoje amanha ja é outra. Se tivermos uma publicacdo de qualidade, de referéncia, que nds sabemos que
¢ uma biblia do casamento, o contacto e a absorcao da informacdo através de uma publicacdo de
qualidade no papel é totalmente diferente. Eu sou de uma geracao diferente da vossa, ja tenho uma filha
que casei, mas, mesmo com ela eu tive a experiéncia de que a partir do momento em que ha uma
definicdo de um determinado caminho, as pessoas gostam de o maturar e absorver. Se puderem fazer
isso no papel, é ideal. E nds ao termos uma diversidade grande de temas, de dicas e de tendéncias na
nossa revista acho que isso pode ajudar as noivas, porque, mais uma vez, estamos a falar de um publico
muito especifico e acho que, nesse sentido, ter um suporte em papel é positivo. E sera sempre positivo.
E nunca vai substituir totalmente o digital. O digital sim, numa primeira fase, numa escolha global do
que é possivel fazer, mas isso é a primeira abordagem. A partir do momento em que a direcdo ¢ definida
ter algum suporte de papel que nos acompanhe, que nds levemos, que vamos mostrar, que
partilhamos...¢ um tipo de relacdo completamente diferente. E como dizia o Anténio Lobo Antunes, eu
tenho que ir para o hotel estar com o livro, aquilo tem que estar connosco, tem que estar proximo. Vamos
falar, se calhar, daqui a dez anos e as coisas sdo completamente diferentes, mas, por agora, a minha

percecao € essa.

IG: Que ferramentas e/ou estratégias de Comunicacao Digital a Porto de Ideias utiliza para
a Revista Noivas de Portugal? E quais os seus beneficios?

ICR: Ora bem, nds, em termos de plataformas trabalhamos, como ja disse, o Facebook, o Instagram, o
Website e, se pudermos incluir aqui o email marketing, também o trabalhamos bastante. Tecnicamente
trabalhadas da forma que os técnicos entendam que devem ser trabalhadas e, sobretudo, a tecla que
eu bato sempre é a qualidade e a relevancia da informacéo. Nés temos que ter muita qualidade na
informacdo prestada, ser assertivos para impactar o nosso publico que vai ter uma decisdo importante
na vida e que sabe que com a Noivas de Portugal esta seguro, tem boa informacao, tem informacao
atual. Por exemplo, dentro do departamento da Noivas de Portugal esta uma equipa em Madrid, na feira
Mil e Uma Bodas e esta outra equipa em Lisboa, na feira da Exponoivos em Lisboa, e, portanto, temos
um contacto grande com toda a nossa equipa que esta em Espanha. Toda essa atualidade de informacao
eu penso que é uma das Aey success e performance indicators que nos temos. De facto, é ter informacéao
atual e ter informacao relevante. E ter cuidado nos contetidos. E nds chamarmos pessoas que possam,
de alguma forma, ser bons endorsements dentro da nossa comunicacdo. Nés nas ultimas edicoes
procuramos e apostamos numa linha editorial um bocado diferente e que estamos satisfeitos, que foi

nas nossas producdes de moda. Nés fazemos sempre uma ou duas producdes de moda de noiva, de

127



noivo vamos fazendo também e nas ultimas edicdes temos feito sempre producdes de noivo, com moda
para o noivo. Mas temos apostado em mulheres reais, ou seja, nao vamos buscar um manequim, mas
vamos buscar alguém que tem notoriedade dentro da sua faixa etaria, que normalmente sao /nfluencers
ou atrizes e as pessoas sabem quem sao. E temos chamado para serem protagonistas das nossas
producdes e das nossas capas pessoas reais, pessoas que existem. No fundo, tentar humanizar e
aproximar um bocado toda esta tematica do casamento das pessoas porque depois, dentro da revista,
falamos com essa nossa capa, com esse nosso rosto, com essa nossa cara. Falamos com ela e falamos
com o noivo. Eles partilham connosco todas as preocupacdes, sensacoes, dificuldades, ou nao, e os
nossos leitores identificam-se com isso. Portanto, tem sido uma estratégia nossa apostar numa cara
conhecida para as pessoas verem a revista no escaparate e ser, também, o motivo de melhor
comunicacao, de uma comunicacdo mais proxima. Também sao maravilhosas as producbes com
manequins escolhidos e bons manequins, ja fizemos belissimas producdes, mas acho que essa
aproximacao e essa personalizacdo é importante e as leitoras e os leitores sentem-se envolvidos,
digamos, numa tematica que é muito pessoal e que é partilhada por determinadas pessoas, que até
essas noivas poderdo seguir nas redes e acham que é interessante.

Os beneficios sdo evidentes porque quem existe tem que estar. Nos temos feedback, vamos angariando
clientes, vamos consolidando o nosso publico, fazemos campanhas, giveaways, Google Ads,
patrocinamos posts e vemos que o publico esta do lado de la e esta a responder e a aumentar.
Obviamente que tem que ter resultado. Resultado que, em todos os setores, e quando ha produto, se
um dos kpi's sera o aumento das vendas. Nos estamos a sair de um periodo de uma crise profundissima
em que os casamentos foram praticamente a 0. Ainda nao tenho os nimeros de 2021, mas foi uma
queda de 43% de 2019 para 2020. E depois com esta retoma, quem marca aqui a cadéncia e o
calendario dos casamentos sao as quintas porque, em primeiro lugar, € preciso ter um local para casar
e este ano 2021 comecou a haver durante a semana, no fundo, para tentar correr atras do calendario.
Obviamente que 0 nosso intuito é a notoriedade, é ser a melhor publicacdo, e somos, em Portugal. E
vendéHla bem e estamos a fazer esse caminho. Estamos a sair, como toda a gente, de uma crise

profunda, mas estamos a fazer o nosso caminho e estamos satisfeitos.

IG: Considerando a complexidade de ferramentas e/ou estratégias da Comunicacao

Digital, bem como a sua respetiva monitorizacao, que desafios é possivel encontrar no

desenvolvimento de uma marca como a Revista Noivas de Portugal?
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ICR: O desafio & sempre ser bom a fazer contetidos. Esse é que é o grande desafio porque o que é que
nos pode distinguir de outros players que estdo na capa? E a nossa qualidade. E, de facto, existe uma
grande preocupacao em estar presente nos grandes momentos, nos grandes Fashion Weeks do mundo
nupcial, ter pessoas presentes, ter pessoas que estdo a recolher essa informacao de Ultima hora. Ainda
ontem estiveram a trabalhar muitissimo, quase ao segundo, nas redes sociais a tentar projetar aquilo
que se estava a passar nas passarelas da Bridal, em Barcelona. Eu acho que é a relevancia dos
conteudos, a qualidade, a imagem, a aproximacao de, la esta, irmos buscar pessoas que possam ser
bons endorsements, mas, também, é muito a qualidade. E puxar para nos, para a revista, para o website
e para as redes sociais bons parceiros, marcas crediveis que, no fundo, também ajudam o nosso
posicionamento... & isso que nos pretendemos ter. Boas marcas que estejam connosco, que anunciem
Connosco e que levem o nosso projeto para a frente, mas termos, também, essa exigéncia naqueles que
integram o nosso projeto. Nés queremos ser diferentes pela qualidade, pela qualidade das marcas, pela
relevancia das marcas, pela notoriedade das marcas. Obviamente que damos oportunidade a pessoas
também que estdao a comecar, obviamente que nao deixamos de dar nota disso, mas eu diria que o
grande desafio é a qualidade.

Contras desta vertente digital, eu acho que vamos indo e vamos vendo porque ndo sabemos o que vai
acontecer. Para ja a informacéao corre a velocidade da luz, pode ser que amanha tudo isto mude. Mas a
globalizacao para ai caminha, o Facebook esta a decair, o Instagram esta a subir, o IGTV também e teve
gue se arranjar uma plataforma para os videos no Instagram porque nao havia... 0 que é que muda mais
na tecnologia? Esta tudo a mudar. Mas acredito que sim, que a Comunicacdo Digital esta do nosso lado

e que vai estar, cada vez mais, do nosso lado.

IG: Considera a Comunicacao Digital essencial para o aumento de visibilidade e interacao
da Revista Noivas de Portugal? Se sim, de que forma a Comunicacao Digital pode contribuir
para este aumento?

ICR: E sempre sim. E sim & Comunicacdo Digital, & qualidade dos contetdos, a diferenciacéo, ao
posicionamento que nos queremos. E, portanto, é trabalhar tecnicamente bem as redes sociais e onde
nos estamos. Eu penso que esta ultima reformulacdo do nosso website esta muito user-friendly, esta
muito convidativa e é de qualidade. A Comunicacao Digital tem que existir. Nos vamos insistir no papel
porque &, de facto, um tema e um assunto Unico na vida que pode ser referenciado. Nos estamos a falar
de uma decisdo major da nossa vida e nds queremos Sser esse apoio, NOS queremos ser essa amiga das

noivas nessa altura que elas tanto precisam. De forma digital sim, estamos a trabalhar, estamos a
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conseguir, estamos a trabalhar a qualidade dos nossos conteudos. No papel também e temos que
continuar a surpreender. Se calhar, para 0 ano, e ja temos ai algumas ideias, evoluir, fazer do papel para
a internet umas transposicoes engracadas, vamos ver. Nao paramos de pensar, mas acho que vamos

num bom caminho.

IG: O mercado dos casamentos sofreu muito com a pandemia da Covid-19. Dado o contexto
atual, acredita que as marcas de setor nupcial beneficiaram com a Comunicacao Digital?
Se sim, pode, por favor, explicar porqué?

ICR: Eu aqui tenho que ser muito objetiva e muito franca. Ha setores de atividade e setores de atividade
dentro do setor do casamento. O setor do casamento envolve umas 30 ou 40 atividades diferentes, desde
a maquilhagem, aliancas, sapatos, cabeleireiro... sao varios os setores que estdo aqui envolvidos. E
houve uma paragem com o confinamento onde Portugal e 0 mundo estiveram parados. Em 2020, ha
setores que pararam completamente e, por exemplo, um setor que parou completamente foi o setor dos
fotografos e dos videdgrafos. O que é que eles poderiam fazer? Em termos deste setor ndo podem fazer
nada, eles poder-se-iam ter posicionado a trabalhar no setor empresarial, mas aqui [no setor nupcial]
parou mesmo. Nao ha Comunicacao Digital que os possa salvar. Nos vestidos e na moda, obviamente
gue podem sempre [fazer alguma coisa] e porque todos os anos, apesar de 2020 ter sido um ano fraco
em lancamento de novas colecdes etc., ha sempre por parte dos estilistas, designers e das grandes
casas e grandes marcas, ideias, modelos, sugestdes e tendéncias que sao definidas. E como o
casamento é uma decisdo a longo prazo, tudo aquilo que saiu ano passado foi comunicado de forma
digital porque até a producao foi limitada e as lojas estiveram fechadas grande parte do tempo. Levar
essa informacao e essas tendéncias pela voz de quem sabe e pela voz de grandes marcas, casas,
designers, estilistas, etc., € sempre importante. E, nesse sentido, essa cadéncia de comunicacao foi
importante em termos de resultados. Eles podem ter sido adiados um bocado porque a compra ¢é feita
mais tarde porque esta impossibilitada de ser feita, mas a notoriedade mantém-se, a notoriedade é
trabalhada, a visibilidade é trabalhada e a informacdo é prestada e, nesse sentido, quem comunicou
digitalmente esta sempre a ganhar.

Na Revista Noivas de Portugal, a Comunicacao Digital foi essencial porque, como eu disse ha bocado,
nos nao fizemos a revista de verao exatamente por esses condicionalismos todos porque a industria
estava parada. E, portanto, seria muito dificil afirmar a revista e conseguir fazé-la quando o mercado
estava parado. Mas nunca deixamos de procurar bons parceiros e trabalhar as redes sociais, o digital e

aproveitar esse momento para refazer o website, para ter surgido este ano um website que esta, na

130



minha opinido, muito bom, que estd a funcionar bastante bem e sim, claro que é importante ter

trabalhado, sobretudo, o digital e apostar sempre nessa presenca.

IG: No futuro, acredita que a comunicacao de marcas do setor nupcial funcionara apenas
no digital ou continuara a existir uma integracao dos canais online e offline?

ICR: Na minha opinido, neste setor em particular, tem que haver esta integracdo do offline e do online.
Eu ja expliquei ha bocado como é importante. As grandes biblias da moda... eu acho que uma Vogue
nunca podera ser substituida, ou melhor, podera, obviamente, mas tera sempre o seu lugar. A Hola
espanhola das noivas ou a Hola que abre a estacdo e apresenta as tendéncias da estacao funciona como
uma biblia. As pessoas fazem colecado. Quando as publicacdes sdo de grande qualidade, elas ndo tém
porque desaparecer. Por isso € que a minha tecla é sempre a qualidade da informacdo porque isso é
que vai trabalhar a nossa notoriedade e a nossa afirmacao junto do nosso publico-alvo, que hoje € um e
que para o préximo ano é outro. Mas, aqui e, como nds sabemos, o word-of-mouth é fundamental. E
uma publicitacao muito relevante e vale mais do que mil antncios. E, portanto, o papel vai ser importante.
O papel nunca vai desaparecer, mesmo em termos editoriais e nos grandes grupos de comunicacao e
media que existem em Portugal e no mundo. As grandes publicacdes nunca vao deixar de existir. Fez-se
essa tentativa nos livros, com os e-books, mas quem gosta de ler, como eu, € impossivel. Eu sou de uma
geracdo diferente, eu sei, mas também tenho a experiéncia, observo muito e leio muito sobre 0s novos
habitos. Eu acho que a Comunicacao Digital € uma comunicacdo muito imediata e esta consolidacdo e
formacéo de uma opinido requer outras ferramentas que ndo é sé uma revista papel, uma publicacado
em papel. Sdo outras ferramentas. E falar com outras pessoas, é partilhar experiéncias, ¢ ter bons
endorsements. Mas, a Comunicacdo Digital por si s6, na minha opinido enquanto Diretora da Revista
Noivas de Portugal, ndo ¢ suficiente. E um complemento importantissimo que ndo podemos deixar de
trabalhar todos os dias, de procurar fazélo sempre com qualidade, relevancia, atualidade. Mas,
apresentar todos o0s anos as nossas publicacbes em papel para nés € um orgulho, uma vitoria e é algo
gue nos nunca deixaremos de fazer e que nao esta no horizonte, pelo menos agora, de o fazer. De

trabalhar no papel.
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Anexo 4: Consentimento para uso de material e/ou citacdes da entrevista com Carlos Furtado

Consentimento para uso de material e/ou citagoes da entrevista

0 presente projeto de investigagdo desenvolve-se no ambito do Relatorio de Estagio do
Mestrado em Ciéncias da Comunicagao, na érez de especializagao de Relzgdes Publicas
e Publicidade, e rege-se pelz pergunta de partida “Qual o contributo da Comunicagdao
Digital no mercado dos casamentos”. Nesse sentido, o projeto tem como principal
objetivo compreender o impacto da Comunicagdo no setor nupcial, nomeadamente na

Revista Noivas de Portugal, caéso de estudo do Relatorio.

Deste mado:

e Aceito partiapar voluntariamente na entrevista e fornecer informacdes que
serdo usadas para o atual projeto de investigacio;

e Autorizo a gravagdo de ducio da entrevista para transcrigdo, e utilizagdo de
citagdes @ dades recolhidos durante a entrevista exclusivamente para esta
investigagdo;

e Reconhe¢o e concorde que n3o tenho o direito de receber qualquer tipo de
renumerzgado do autor do projeto;

e Asseguro que as informagdes dacas nao contém declaragdes ilicitas, ndo violam
os direitos de autor em vigor nem violam os direitos da propriedade, os direitos
a privacidade ou a publicidade ou outros direitos de terceiros;

¢ Informaram-me que este projeto estd a ser desenvolvido por Isabel Geriante,
aluna do Mestrado em Ciéncias da Comunicagio, na area de especializa¢do de
Relagdes Publicas e Publicidade da Universidade do Minho, sob a orientagao ce
Sara Balonas, Professorz Auxiliar do Instituto de Ciéncias da Comunicacdo da

Universidade do Minho,

s ATA TN
Assinatura: o’ W
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Anexo 5: Consentimento para uso de material e/ou citacdes da entrevista com Soraia Marcelo

Consentimento para uso de material e/ou citacdes da entrevista

O presente projeto de investigagdo desenvolve-se no ambito do Relatdric de Estagio do
Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na drea de especizlizacdo de Relagdes Publicas
e Publicidade, @ rege-se pela pergunta de partida “Qual o contributo da Comunicagao
Digital no mercado dos casamentos”. Nesse sentido, o projeto tem come principal
objetivo compreender o impacto da Comunicagdo no setor nuncial, nomeadamente na

Revista Noivas de Portugal, caso de estude do Relatério.

Leste modo:

e Aceito participar voluntariamente na entrevista e fornecer informacdes que
serdo usadas para o atual projeto de investigagdo;

® Autorizo a gravagdo de dudio da entrevista para transcricdo, e utilizagdo de
citagoes e dados recolhidos durante a entrevista exclusivamente para esta
investigagao;

e Reconhego e concordo que nd3o tenho o direito de receber qualquer tipo de
renumeragdo co autor do projeto;

* Asseguro que as informagdes dadas ndo contém declaragdes ilicitas, ndo violam
os direitos de autor em vigor nem violam os direitos da propriedade, os direitos
3 privacidade ou a publicidade ou outros direitos de terceiros;

e Informaram-me que este projeto esta a ser desenvolvido per Isabel Geriante,
aluna de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na drea de especializacio de
Relagdes Publicas e Publicidade da Universidade do Minho, sob a orientagao de
Sara Balonas, Professcra Auxiliar do Institutoe de Ciéncias da Comunica¢do da

Universidade do Minho.

Data: & / ¢4/2021 )
‘ Jee
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Anexo 6: Consentimento para uso de material e/ou citacdes da entrevista com Isabel Corte-Real

Consentimento para uso de material e/ou cita¢des da entrevista

O presente projeto de investigagao desenvolve-se nc ambito do Relatdrio de Estagio do
Mestrado em Ciéncias da Comunica¢do, na drea de especializacio de Relagbes Publicas
€ Publicidade, e rege-se pela pergunta de partida “Qual o contributo da Comunicagao
Digital no mercado dos casamentos”. Nesse sentido, o projeto tem come principzl
objetivo compreender o impacto da Comunicagdo no setor nupcial, nomeadamente na

Revista Noivas de Portugal, caso de estudo do Relatdric.

Deste moco:

e Aceito participar voluntariamente na entrevista e fornecer informac¢des que
serdo usadas para o atual projeto de investigagio;

e Autorizo a gravagdc de audio da entrevista para transcricdo, e utiliza¢do de
citacGes e dacdos recolhidos durante 2 entrevista exclusivamente para esta
investigacdo;

e Reconhego e concordo que ndo tenho o direito de receber qualquer tipo de
renumeracdo do autor do projeto;

e Asseguro que as informagdes dadas ndo contém declaragdes ilicitas, n3o violam
os direitos de autor em vigar nem viclam os direitos da propriedade, os direitos
a privacidade ou & publicidade ou outros direitos de terceiros;

e Informaram-me que este projeto esta a ser desenvolvido por Isabel Geriante,
aluna do Mestrado em Ciéncias da Comunicag¢do, na area de especializacdo de
Relagdes Publicas e Publicidade da Universidade do Minho, sob a orienta¢do de
Sara Balonas, Professora Auxiliar do Instituto de Ciéncias da Comunicagdo da

Universidade do Minho.

pata: 157 ] Y2021
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Anexo 7: Calendarizacao de conteudos — Website Noivas de Portugal

CONTEUDOS PARA O BLOG

SETEMBRO

Tema Titulo Marca Link artigo Dia Estado _|Responsavel SEO # Legihilidade’
Press Kanuhura Maldives ganha Traveler’s Choice — ‘Best of the Best’ Kanuhura Maldives [https://noivasdeportugal.com/blog/kanuhura 08/set|Publicado _|IG M IG
Press Sapatinhos para crianca e bebé by Créme Caviar Shoes Créme Caviar https no\vasdegorluga\vcomlb\ogésagalmhg 09/set|Publicado _|IG G 16
Novidade Morilee doa 50 vestidos a mulheres que estiveram na linha da frente | Morilee https://noivasdeportugal.com/blog/morilee-h 10/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |Rebellion de Gongalo Peixoto Gongalo Peixoto https://noivasdeportugal.com/blog/rebellion- 11/set|Publicado |IG (] 16
Press Novos aromas para casa de LOEWE inspirados na natureza LOEWE https://noivasdeportugal.com/blog/novos-ar 16/set|Publicado |IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: a colecdo sustentdvel de Jesus Peiro VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-. 21/set|Publicado |IG (] 16
Novidade |#VBBFW20: Inspiragdes por Sophie Et Voila VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/inspiracos 22/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade [#VBBFW20: Uma histdria encantadora da FLORA VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-1 22/set|Publicado |IG (] 16
Novidade  |#VBBFW20: i by The Atelier VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-1 22/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: A colegéo singular da Cymbeline VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-; 23/set|Publicado |IG (] 16
Novidade |#VBBFW20: As colegdes poderosas da Marylise e Rembo Fashion Groug VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-. 23/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: TO BE by Poesie Sposa VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-1 23/set|Publicado |IG (] 16
Novidade |#VBBFW20: Léonie e a influéncia da Natureza VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-| 23/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: Singularidade das noivas Demetrios VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-: 24/set|Publicado _|IG (] 16
Novidade |#VBBFW2020: As flores de Isabel Sanchis VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw202] 24/set|Publicado  [AGV IG IG
Novidade [#VBBFW20: A luz da Valentini VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-: 25/set|Publicado  |AGV (] (]
Novidade |#VBBFW20: o “toque” da Yolancris VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20- 25/set|Publicado  [AGV IG IG
Novidade [#VBBFW20: A resiliéncia de Yumi Katsura VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20- 26/set|Publicado  |AGV (] 16
Novidade |#VBBFW20: Colecdo de sonho de Amelia Casablanca VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20- 28/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade [#VBBFW20: “A elegdncia é uma atitude” Vestal VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-: 28/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: Legacy da Higar Novias VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-| 28/set|Publicado  |IG IG G
Novidade  [#VBBFW20: O i da Nicole Milano VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20- 29/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: Autenticidade nos vestidos da Pronovias VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-. 29/set|Publicado _|IG IG IG
Novidade |#VBBFW20: A viagem espacial de Olga Macia VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-: 30/set|Publicado [AGV IG IG
Novidade |#VBBFW20: A deusa egipcia da colegao de Lorena Panea VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-. 30/set|Publicado [AGV IG IG
Novidade  |#VBBFW20: A tradigdo e a i de VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20-: 30/set|Publicado [AGV IG IG
Novidade |#VBBFW20: O conto de fadas de St. Patrick VBBFW https://noivasdeportugal.com/blog/vbbfw20- 30/set|Publicado [AGV IG IG

s Excerto da calendarizacdo de conteudos do website da Noivas de Portugal
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Anexo 8: Calendarizacao de contetdos — Facebook Noivas de Portugal

Categoria/fol

rmato

CONTEUDOS PARA O FACEBOOK

Setembro

Tema do Marca Copy Data Hora Estado
Lily Allen e David Harbour casaram! A cantora
optou por um vestido curto vintage da Dior.
Aceriméniaocorreu no dia 7 em Las Vegas, na
capela Graceland Wedding Chapel.
#eladissesim #ishesaidyes #lilyallen #davidharbour
#lasvegas #icasamento #amor #wedding
Novidade Post no feed - #celebridades #vip #noivasdeportugal 11/set 15h Publicado [IG
#SiteNoivasdePortugal
Rebellion by Gongalo Peixoto
Embora os noivos sejam a grande atragdo da festa, os
restantes convidados também procuram uma opgao
elegante para o tdo esperado dia.
Acolegdo para outono/inverno de 2020, Rebellion,
de Gongalo Peixoto pode ser uma excelente opgdo
para as convidadas, distinguindo-se por ser ousada e
elegante.
Artigo blog Post no feed Gongalo Peixoto Descubratudo no nosso site 12/set 15h Publicado  [SM
Anita da Costa estd noiva!
Tomas Castanheira aproveitou a viagem romanticaa
Grécia para pedir a blogger em casamento.
Novidade Post no feed - Muitos parabéns! 14/set 15h40 Publicado [SM
Anova colegdo de noiva 2021 da @Yolancris vai ser
apresentada, virtualmente, nosdias 18 a22 de
setembro! Ndo perca o #VBBFW20.
#revistanoivasdeportugal #noivasdeportugal
#casamentos #casamento #noivas #noiva #amor
#l ing #barcelonabridalfashionweek
#valmontbarcelonabridalfashionweek #tyolancris
Promogdo de contetdo Post no feed Yolancris #vbbfw #modanupcial 15/set|15h Publicado |[IG
Estermaria Laruccia, diretora da Valmont Barcelona
Bridal Fashion Week, convida-os ando perderem
nem um instante da experiéncia digital da VBBFW.
Corram einstalem a app disponivel na APPStoree
PlayStore para que possam assistir atodos os
desfiles como se estivessem na primeira fila.
#WeddingMedialnternational
#ValmontBarcelonaBridalFashionWeek
Promogao de contetido Post no feed VBBFW #VBBFW 16/set|21h Publicado [SM
#SiteNoivasdePortugal
LOEWE anuncia a sua nova cole¢do de aromas para
casa, inspirada na natureza, umaideia que resultou
das experiéncias do diretor criativo Jonathan
Anderson.
Acolegdo apresenta Nuria Cruelles, perfumista da
LOEWE, acriar 11 esséncias deplanta(...) estas
esséncias tém o seu aroma caracteristico revelado
em velas, castigais de vela de cera, aromas para casa,
difusores derotim, fésforos e sabdes.
Artigo blog Post no feed LOEWE Saiba mais no nosso site 17/set[11h Publicado _|IG
0O Grupo Wedding Media Internacional estd mais
uma vez de méos dadas com a VBBFW e jd
prepardamosimensos contetidos para que fique por
dentro desta edigdo.
Setem curiosidade, por exemplo, em saber como
V3o ser os proximos casamentos, ndo pode perder a
conversa com Priscila Llorens na plataforma VBBFW.
N3o se esquega que o evento decorrede 18 a22 de
setembro!
Valmont Barcelona Bridal Fashion Week #VBBFW
#WeddingMedialnternation
#ValmontBarcelonaBridalFashionWeek
#BarcelonaBridalFashionWeek
#revistanoivasdeportugal #noivasdeportugal
Publicidade Post no feed VBBFW #modanupcial 18/set|18h15 Publicado [SM
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Anexo 9: Métricas de engagemente impressdes — Facebook Noivas de Portugal

OUTUBRO - FACEBOOK - NOIVAS DE POR

AL

DATA FORMATO FINALIDADE REACOES COMENTARIOS PARTILHAS QUES INTERACAO ALCANCE TAXA DE INTERACAO
1/ 01/10/20|Link Artigo blog 2 0 0 4 6 229 2,62
2| 09/10/20|Imagem SugestdoDiaC 3 0 0 3 6 365 1,64
3| 11/10/20|Imagem Em familia 1 0 0 8 9 386 2,33
4[12/10/20|Imagem Novidade 37 1 0 716 754 2003 37,64
5| 12/10/20|Imagem Vestido noiva 5 0 0 9 14 418 3,35
6| 13/10/20|Imagem Agradecimento 40 0 1 67 108 3289 3,28
7| 13/10/20|Imagem Momento de interagdo 6 0 1 4 11 459 2,40
8] 14/10/20|Link Artigo blog 8 0 10 19 37 312 11,86
9] 15/10/20|Link Artigo blog 6 0 0 3 9 231 3,90
10| 16/10/20|Imagem Dia comemorativo 2 0 0 1 3 195 1,54
11| 18/10/20|Imagem Repost Revista 5 0 0 6 11 259 4,25
12| 19/10/20|Link Artigo blog 5 0 0 1 6 178 3,37
13| 19/10/20Imagem Fato noivo 5 0 0 8 13 336 3,87
14| 20/10/20|Imagem Momento de interagdo 3 0 0 1 4 133 3,01
15| 21/10/20|Imagem Joias 4 0 0 4 8 242 3,31
16| 22/10/20(Link Artigo blog 3 0 0 0 3 175 1,71
17| 23/10/20|Imagem SugestdoDiaC 1 0 0 3 4 256 1,56
18| 24/10/20|Imagem Promover a banca da NDP na BragaNoivos 12 0 0 8 20 389 5,14
19| 25/10/20Imagem Em Familia 3 0 0 4 7 314 2,23
20 26/10/20{Imagem Vestido noiva 7 0 0 32 39 762 5,12
21[27/10/20{Imagem Momento de interagdo 4 0 0 2 6 146 4,11
22| 27/10/20|Link Artigo blog 3 0 0 2 5 192 2,60
23| 28/10/20|Imagem Joias 4 0 0 1 5 181 2,76
24| 28/10/20|Link Artigo blog 3 0 0 7 10 189 5,29
25| 28/10/20|Link Artigo blog 2 0 0 1 3 154 1,95
26| 29/10/20|Link Artigo blog 3 0 0 2 5 181 2,76
27[30/10/20{Imagem SugestdoDiaC 4 0 0 1 5 213 2,35
28(30/10/20|Link Artigo blog 2 0 0 0 2 185 1,08
29(31/10/20{Imagem Dia comemorativo 3 1 0 8 12 465 2,58
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Anexo 10: Calendarizacao de conteudos - Instagram Noivas de Portugal

CONTEUDOS PARA O INSTAGRAM
SETEMBRO

Categoria/formato
Tema do contetido Marca Copy Dia Hora Estado Responsavel

Lily Allen e David Harbour casaram! A
cantora optou por um vestido curto
vintage da @dior.

A ceriménia ocorreu no dia 7 em Las
Vegas, na capela Graceland Wedding
Chapel.

#eladissesim #shesaidyes #lilyallen
#davidharbour #lasvegas #casamento
#amor #wedding #celebridades #vip
Novidade Post no feed - #noivasdeportugal 11/set|11h Publicado  |IG

O amor estd no ar. Ja conhecem
@thenortherntravelers ?

Em familia Post no feed - #couplegoals #amor #love #felicidade 13/set|15h Publicado  |IG

A @anitadacosta estd noiva!

Tomas Castanheira aproveitou a
viagem romantica a Grécia para pedir
a blogger em casamento.

Novidade Post no feed - Muitos parabéns! 14/set|15h Publicado |SM

A nova colegdo de noiva 2021 da
@Yolancris vai ser apresentada,
virtualmente, nos dias 18 a 22 de
setembro! Ndo perca o #VBBFW20.
(emoji) #revistanoivasdeportugal
#noivasdeportugal #casamentos
#casamento #noivas #noiva #amor
#love #wedding
#barcelonabridalfashionweek
#valmontbarcelonabridalfashionweek
Promogdo de contelido Post no feed Yolancris #yolancris #vbbfw #modanupcial 15/set|15h Publicado  |IG

Um bouquet simples e maravilhoso.
<3 De que cor vai ser o teu bouquet?
(emoji) #revistanoivasdeportugal
#noivasdeportugal #casamentos
#casamento #noivas #noiva #amor
#love #wedding #weddingday #flores
#bouquet #bouquets #bouquetinspo
Bougquet Post no feed O filho da Rosa #bouquetofflowers 15/set|18h Publicado |IG

O amor estd nos mais pequenos
detalhes <3 #revistanoivasdeportugal
#noivasdeportugal #casamentos
#casamento #noivas #noiva #amor
#love #wedding #weddingday #joias
Joias Post no feed Romantis #jewelry #fashion 16/set|15h Publicado  |IG

Estermaria Laruccia, diretora da
Valmont Barcelona Bridal Fashion
Week, convida-os a ndo perderem
nem um instante da experiéncia
digital da @vbbfw

Corram e instalarem a app disponivel
na AppStore e PlayStore para que
possam assistir a todos os desfiles
como se estivessem na primeira fila
#WeddingMedialnternational
#ValmontBarcelonaBridalFashionWee
k

Publicidade Post no feed VBBFW #VBBFW 16/set|21h Publicado  |SM
J& conhece os novos aromas para casa
da LOEWE? (emoji) Sabe mais
Publicidade + Decoragdo Post story LOEWE através do link na bio (emoji) 17/set|11h Publicado |IG

Decoragdo em tons esverdeados.
(emoji) #revistanoivasdeportugal
#noivasdeportugal #casamentos
#casamento #noivas #noiva #amor
#love #wedding #weddingday
#miniwedding #weddingcolors
#weddinginspiration #decoration
Decoragdo Post no feed Verde aos molhos #event #inspiration 17/set|15h Publicado [IG
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Anexo 11: Métricas de engagement e impressdes — Instagram Noivas de Portugal

TUBRO - INSTAGRAM - NOIVAS DE PORTUG

DATA FORMATO FINALIDADE 0STOS 'OMENTARIOS MENSAGEM IARDADOS VISITAS AO PERFIL TAXA DE INTERACA(
1[01/10/20[Imagem Novidades/Desfiles 52 2 [ 1 55 4,53
[ 2[03/10/20[imagem Lua de mel 32 0| 0 [ 32 3,62
3] 04/10/20[Imagem Repost Revista 75 5 [ [ 80 4,61
4]5-102020 [Imagem Fato noivo 45 0 0 [ 45 3,60
5] 06/10/20[Imagem Sapatos 65 8! [ 6 79 4,69
6] 08/10/20[Imagem Decoragao 88 8! 0 2 98 4,38
7] 09/10/20[Imagem Magquilhagem 89 10 [ 2 101 5,69
8] 10/10/20[Imagem Lua de mel 42 0| [ 1 43 3,76
9] 11/10/20[Imagem Em familia 45 2 0 0 47 3,30
10] 12/10/20[Imagem Novidade 359 2 [ 4 365 5,80
11]12/10/20[Imagem Vestido noiva 48 0 0 3 51 3,50
12| 13/10/20[Imagem Bouguet 135 6 0 21 162 5,05
13 14/10/20[Imagem Joias 76 3 0 8 90 5,18
14] 16/10/20[Imagem Dia i 15 2 [ [ 17 1,99
15] 18/10/20[Imagem Repost Revista 39 4 [ [ 43 3,34
16] 19/10/20[Imagem Convidada 67 0| 0 5 72 5,04
17] 19/10/20[Imagem Novidade 17 2 0 [ 19 2,11
18] 19/10/20[Imagem Fato noivo 25 1 [ 1 27 2,86
19] 20/10/20[Imagem Sapatos 58 2 0 5 65 4,50
20[21/10/20]imagem Joias 34 0| [ 0 34 3,65
21 22/10/20[Imagem Decoragdo 63 0| [ [ 63 4,44
22[23/10/20Imagem Lingerie 24 0| [ 1 25 2,32
23[24/10/20Imagem Convidada 67 2 0 6 75 4,19
24[25/10/20Imagem Em familia 75 0| [ 1 76 3,77
25[26/10/20Imagem Vestido noiva 98 6 [ 3 107 3,80
26[27/10/20]Imagem Sapatos 42 2 [ [ 44 3,47
27[28/10/20imagem Joias 30 0| [ 0 30 3,20
28[29/10/20]Imagem Decoragao 50 0| [ s 55 4,62
29[30/10/20]Imagem e cabelo 35 4 [ [ 39 3,61
30[31/10/20]imagem Dia comemorativo 56 1 [ [ 57 3,64
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