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Estratégia de Marketing e Comunicagao Digital nas Redes Sociais do Centro IDEA-
UMinho

Resumo

O presente relatoério pretende descrever de forma fundamentada uma intervencdo ao
nivel da comunicagdo digital, visando o crescimento organico sem investimento
financeiro.

A comunicacdo digital, proporcionado pelo crescimento da internet e das tecnologias,
veio propiciar as organizacées uma mudanca na visdo dos negdcios, nas suas estratégias
e, principalmente, no modo como estas promovem os seus produtos ou servigcos. A
estratégia de marketing desenvolveu-se de forma relevante, com a existéncia da
comunicacao digital e das redes sociais que permitiram mudangas no marketing de
conteudo.

Todas as dreas de negécios adotaram este novo conceito de marketing, até mesmo as
instituicdes de ensino superior (IES) que viram aqui uma oportunidade para criarem
relagGes positivas com o seu publico-alvo e para se diferenciarem perante as outras IES.
O meu estagio realizou-se no Centro IDEA-UMinho, e enquadra-se numa estratégia de
crescimento na area digital, limitada pela falta de recursos humanos para estruturar e
executar uma estratégia de marketing e comunicagao digital. A minha intervengao na
organizacao centrou-se na criacdo e publicacdo de conteidos de comunicacdo digital no
Facebook e na newsletter, alinhados com a estratégia do IDEA, com o objetivo de
aumentar a notoriedade e as interacdes e promover um crescimento organico do IDEA
junto dos publicos-alvo. Numa primeira fase realizou-se um diagndstico estratégico da
comunicacdo do IDEA, baseado no modelo SOSTAC de P.R.Smith. De seguida organizou-
se a intervencdo com base no modelo RACE de Chaffey, tendo-se utilizadas varias
ferramentas que possibilitaram a criacdo de conteldos e a sua publicacdo de acordo
com procedimentos propostos, e a gestdo e a monitorizacao das redes sociais.

Os resultados alcangados permitem afirmar a importancia da gestao das redes sociais
numa organizagao, sobretudo quando se pretende obter um crescimento organico sem
investimento financeiro, e um envolvimento do seu publico-alvo, através da criacdo de
relagdes. Relativamente ao IDEA, os resultados observados foram o repositério de
imagem, a criagdo de procedimentos sistematicos ao nivel do conteudo e publicagdes,
os resultados de métricas de interacGes e a criacdo de uma estratégia de marketing e
comunicacao digital que permitira uma coesdo na gestdo de redes sociais.

Palavras-chave: marketing digital, comunicagdo digital, redes sociais, marketing de
conteudo.
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Marketing Strategy and Digital Communication in the social media of the Centre
IDEA-UMinho

Abstract

This report intends to describe in a reasoned way an intervention in terms of digital

communication, aiming an organic growth without financial investment.

The digital communication, allowed by the growth of the internet and technologies,
came to propitiate organizations a change in the way they see their businesses, their
strategies and, mainly, in the way they promote their products or services, originating
digital marketing. The marketing strategy developed in a relevant way, with the
existence of digital communication and social media that let changes in content

marketing.

All business areas adopt this new marketing concept, even the higher education
institutions (HEls) that saw an opportunity to build positive relationships with their
target audience and to differentiate from others HEls. My internship took place in
Centro IDEA-UMinho and is part of a growth strategy in the digital area, limited by the
lack of human resources to structure and execute a digital marketing and
communication strategy. My intervention on the organization focused on the creation
and publication of digital communication content on Facebook and in the newsletter, in
line with IDEA’s strategy, with the aimed of increasing awareness and interactions and
promoting IDEA’S organic growth among the public targets. In a first phase, a strategic
diagnosis of IDEA communication was carried out, based on the P.R. Smith’s SOSTAC
model. Then, the intervention was organized based on Chaffey’s RACE model, using
various tools that enable the creation of content and its publication according to

proposed procedures, and the management and monitoring of social networks.

The results achieved allow to affirm the importance of social media management in an
organization, specially, in who pretends an organic growth without financial investment,
and an involvement of their target audience through relationships. Regarding IDEA, the
results observed were the image repository, the creation of systematic procedures in
terms of content and publications, the results of interaction metrics and the elaboration
of a digital marketing and communication strategy that will allow cohesion in the

management of social networks.

Keywords: digital marketing, digital communication, social media, content marketing.
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1. Introdugdo

O estagio enquadra-se no tema da comunicacdo digital, num contexto de aumento da
utilizagdo e da importancia das redes sociais, pois muitas atividades sao feitas na
internet (Sawlani & Susilo, 2020), isto é, quem procura por informacdes, noticias,
empresas ou produtos, acaba por procurar online (Dwivedi et al., 2021). Estas novas
praticas, possibilitadas pela internet, causaram alteragdes no comportamento do
consumidor, dos mercados e no uso das estratégias de marketing (Cardias & Redin,

2019).

A principal mudanga no marketing que a internet despoletou foi o surgimento do
marketing digital que, nos dias de hoje, representa uma papel relevante no
desenvolvimento da marca de uma organizacdo (Sawlani & Susilo, 2020). Com o
marketing digital, surgiram também novas praticas como a utiliza¢cdo das redes sociais
no meio dos negodcios, o email marketing com, principalmente, a internet, a
comunicacdo digital e um novo paradigma no marketing e conteudo que possibilitaram

a criacdo de relagGes mais dindmicas e diretas com o consumidor.

1.1 Tema de estdgio

Este relatdrio relata a atividade do estagio curricular realizado no ambito do Mestrado
em Marketing e Estratégia, na drea de comunicacdo digital na organizacdo Centro IDEA-

UMinho na Universidade do Minho.

Parte-se de um problema real proposto por uma organiza¢ao focada na inovagao e no
desenvolvimento do ensino e aprendizagem académica, que carece de recursos
humanos para desenvolver a sua estratégia de comunicacdo digital, numa sociedade
cada vez mais dependente do online, e num contexto particular de pandemia COVID 19
gue impulsionou a digitalizacdo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). O estagio
desenvolve-se em torno das limitacGes identificadas na comunicacdo digital e na gestado
das redes sociais, que tém refreado o potencial de crescimento do Centro IDEA-UMinho
nas redes sociais e colocado dificuldades na manutencdo da sua comunidade

conquistada. Estas limitagdes tém condicionado a concretizagdo de alguns dos seus



objetivos estratégicos como dar a conhecer as suas atividades, gerar consciéncia e
conhecimento, atrair, converter e criar relacdes com mais elementos dos seus publicos-

alvo, que permitam aumentar e diversificar os participantes nas suas atividades.

As atividades realizadas no estagio centraram-se no acompanhamento e
operacionalizagdo da estratégia de comunicagdo digital do IDEA-UMinho, em particular
no planeamento de comunicacdo, criacdo de conteudos e desenvolvimento de
procedimentos de comunicagdo e monitorizagdo na rede social Facebook, e na criagao
de conteudos e distribuicdo de uma Newsletter, de modo a promover o crescimento

organico digital do IDEA.

Ao longo do relatdrio sera demonstrada e justificada a relevancia dos dois conceitos
estruturantes do relatério: o marketing digital e a comunicagdo digital, como também
os instrumentos e técnicas adjacentes (e.g email marketing, marketing de conteudo)

para as diferentes areas de negdcio e, em especifico, para o ensino superior.

1.2 Estrutura do relatorio

Este relatério organiza-se em seis capitulos. Este primeiro capitulo de introducao,
enquadra o leitor no tema do estagio. No segundo capitulo apresenta-se a organizagao
parceira, especificamente descrevem-se os seus objetivos e valores, o seu publico-alvo
e posicionamento. A apresentacdo dos ativos digitais que possui, tal como o diagndstico
e a demonstracdo das estatisticas da pdgina do Facebook também se enquadram neste

capitulo.

No terceiro capitulo apresenta-se um enquadramento tedrico e conceptual, através de
uma revisdo de literatura na qual se expdem os conceitos chave inerentes ao tema deste
relatério, as técnicas e estratégias utilizadas ao longo do estagio, como o email
marketing, o planeamento e gestdo das redes sociais, o marketing de conteudo. As redes
sociais vieram alavancar o marketing digital e as relagdes das marcas com o consumidor
(Grassi & Marques, 2018) tornando imprescindivel a sua ligagdo com o marketing digital.
Contudo, a Unica rede social que sera estudada neste relatdrio sera o Facebook pois esta
rede foi a Unica trabalhada no estagio. Neste capitulo junta-se a estratégia digital e o

plano de marketing porque, como iremos verificar, estes dois conceitos complementam-



se, isto é, a estratégia digital espelha-se nas técnicas e modelos utilizados para se
alcangar os objetivos de uma empresa e o plano de marketing no documento escrito
(Chernev, 2020) que compde a estratégia em si. Neste capitulo também se analisard o
marketing nas instituicGes do ensino superior: como este é encarado pela sociedade e
pelas variadas entidades universitarias, como é praticado e como se tem evoluindo ao

longo dos tempos.

No quarto capitulo descreve-se os aspetos metodoldgicos que suportaram a intervengao
ao longo dos trés meses de estagio, e que permitiram o diagndstico inicial, o
alinhamento da comunicagao com a estratégia e a intervengao. No quinto capitulo
descreve-se a componente pratica da intervencdo. Este capitulo inicia-se com o
diagnéstico do problema, e a apresentacao do problema organizacional e dos objetivos,
centrando-se no trabalho fundamentado que foi realizado, na demonstracdo da
evolucdo verificada durante e apds a intervencdo, nos resultados e métricas da
intervengdo e na analise critica do estagio. A intervengao e sua analise focam-se apenas
na rede social Facebook uma vez que foi a Unica rede trabalhada ao longo do estagio e
a Unica na qual foi possivel fazer a monitorizagao, uma vez que o website e a lista de
contactos da newsletter estdo incorporadas na Universidade do Minho impossibilitando
o seu controlo. Por ultimo, o sexto capitulo trata-se da conclusado, das reflexdes finais,

das contribuicGes para a organizacdo e das perspetivas para o futuro.



2. Organizagao parceira

O estagio realizou-se no Centro IDEA-UMinho, que se constitui como um centro de
Inovagao e Desenvolvimento do Ensino e da Aprendizagem na Universidade do Minho.
O IDEA-UMinho foi criado em 2017 pela Reitoria em articulagdo com a Pro-Reitoria para
os Assuntos Estudantis e Inovacao Pedagdgica, com foco na formacgao dos docentes de
ensino superior e no apoio de projetos para inovagao no ensino, tendo como como

principais objetivos?:

Estimular a melhoria do ensino e da aprendizagem

e Apoiar o desenvolvimento profissional dos docentes

e Fomentar praticas docentes baseadas na inovagado

e Promover e disseminar praticas inovadoras

e Dinamizar, apoiar e conceber projetos de ensino e aprendizagem.

e Participar em parcerias e redes (multi)disciplinares centradas nas atividades

docentes.

O IDEA-UMinho é um centro de partilha de ideias e experiéncias de ensino e
aprendizagem constituido por uma equipa multidisciplinar de 8 membros. A escola de
ciéncias com o departamento de fisica e biologia, a escola de economia e gestdo com o
marketing, a escola de medicina com as ciéncias biomédicas, o instituto de educacao, a
escola de engenharia e o Instituto de ciéncias sociais com as ciéncias da comunicacdo a

serem representados.

De acordo com a equipa do IDEA, os objetivos futuros do centro compdem-se no seu
reconhecimento internacional como uma referéncia na area da inovacdo pedagodgica e
desenvolvimento do ensino/aprendizagem e crescer ainda mais como referéncia
nacional, aumentar com as parcerias com universidades e na expansdo do seu publico-

alvo para os estudantes universitarios. A maior parte destes objetivos sdao alcangados

2 Baseado em informac3o institucional obtida em www.idea.uminho.pt



com a ajuda do digital e das redes sociais visto que se apresentam como uma porta
aberta para o resto do mundo. Esta afirmacdo justifica-se com o facto de, devido ao
digital, as pessoas conseguirem estar a par de tudo no momento, mesmo encontrando-

se no outro lado do mundo.

2.1 Caracterizagao da organizagdo parceira

Baseado em documentacdo interna do IDEA (Hornink et al., 2020), o seu publico alvo
organiza-se em quatro grandes grupos, (1) publico prioritario e interno que se compoe
em potenciais formandos (docentes e estudantes da Universidade do Minho, também
de doutoramento/investigadores), unidades organicas com fungbes em
ensino/aprendizagem, conselhos pedagdgicos/diretores de curso e equipa IDEA; (2)
publico prioritario e externo que inclui centros congéneres em outras InstituicGes de
Ensino Superior (IES) e potenciais formandos de outras universidades; (3) publico
secundario e interno na qual se insere as unidades organicas de natureza técnica/de
gestdo e a comunidade da Universidade do Minho como funcionarios ndo docentes; (4)
e publico secunddrio externo onde se integra os media/drgdos de comunicagdo social

(OCS), os potenciais estudantes da UMinho e ensino superior em geral e as familias.

Quanto ao posicionamento, o Centro IDEA-UMinho ocupa um lugar de apoio perante os
docentes do ensino superior para que estes possam desenvolver e inovar os seus
métodos de ensino, tornando a aprendizagem mais acessivel aos estudantes. Este “lugar
de apoio” transparece-se na disponibilizacdo de material de ajuda como os Boletins
Digitais, na disponibilizacdo de formagdes tanto em formato online como webinars e
flipped webinars e em formato presencial como workshops. A mensagem transmitida é
que o IDEA se reflete como uma mais-valia para o docente/estudante em contexto
académico, mas também em contexto do quotidiano, pois permite o desenvolvimento
e inovacdo no ensino e aprendizagem. Futuramente pretende posicionar-se como uma
referéncia nacional e internacional de inovagdao e desenvolvimento do

ensino/aprendizagem.

Com a pandemia e o consequente distanciamento social foi necessario passar todas as

atividades pedagdgicas e de formacgdo para o digital. No IDEA esta transicdo apresentou-



se num conjunto de ac¢Oes digitais resultantes no projeto IDEAdigital, na qual se tornou
vital para a comunidade académica, principalmente para os docentes na transicdo do
ensino para o online. As agdes digitais transpareceram-se em variadas atividades como
os webinars durante a pandemia, os flipped webinars (entre abril e dezembro de 2020)
— formagdes online com duragao de uma hora em que os participantes tinham acesso a
um video sobre o tema da formacdo, depois a sessdo em si contava com um mediador
que lhes fornecia uma visao geral sobre o tema e com insights de aplicagdes praticas em
UCs -, o partilhando IDEiAs criado em abril de 2020 — surgiu com o objetivo de
proporcionar um espaco de didlogo para a comunidade académica sobre temas
relacionados ao ensino, a aprendizagem e a avaliagcdo no online -, os boletins IDEAdigital
— artigos informativos sobra varias tematicas do ensino e aprendizagem e o online — o
IDEA drop-in que surgiu na terceira vaga da pandemia — uma sala virtual criada com o
intuito de esclarecer duvidas e dar apoio nos desafios pedagodgicos — e formacdes
transformadas em formato online como o Docéncia+ - formag¢do com o objetivo de
contribuir para uma comunidade mais ativa no ensino e aprendizagem no ensino
superior -, o Docéncia+ Impacto — férum de partilha das experiéncias sobre as praticas
educacionais que originaram no Docéncia+ - e o Docéncia+ Pack — conjunto sintetizado
de materiais e de atividades do Docéncia+ como videos curtos tematicos para cada
maodulo do Docéncia. As redes sociais também se apresentaram como parte das a¢ées
do IDEAdigital na qual se traduziu na criagao de uma pagina no Facebook e no Twitter e,

mais tarde, um canal no Youtube.3

Para além das atividades desenvolvidas através do projeto IDEAdigital e dos seus ativos
digitais, no exterior o IDEA desenvolveu diversas parcerias interinstitucionais como a
mais recente, com a Universidade Federal de Alfenas, no Brasil, com o evento Docéncia+
ou com a Universidade da Cidade de Dublin, com o Simpdsio das Turmas Grandes.
Contudo, em Portugal, a formacdo de docentes do IES tem sido, maioritariamente, feita
através da autoformacdo cimentada na experiéncia, mas torna-se, cada vez mais,
necessario uma formacdo tedrica dos docentes (Leite et al, 2007-2008). Posto isto,
torna-se evidente a importancia da atividade do IDEA e as praticas que promove como

o Docéncia+, ou Comunidades de Pratica ou o Simpdsio das Turmas Grandes e, por outro

3 Informagdo retirada de documentagdo interna do IDEA (Hornink et al., 2020)



lado, justifica o sucesso de algumas das suas atividades como a partilha do Docéncia+
no Forum Europeu do Ensino e da Aprendizagem de 2022, na Universidade de Bilbao,

em Espanha.

2.2 Problema organizacional e objetivos do estagio

A maior procura por formagao e informagao por parte dos docentes e estudantes, a
relevancia de questdes pedagdgicas motivada pelo contexto pandémico ou a
desmotivacdao provocada por este mesmo contexto, suscitaram o crescimento do
interesse por novas praticas de ensino e aprendizagem, criando o desenvolvimento da

atividade e da presenca do IDEA.

Hoje em dia a internet tem um papel essencial na procura de informacao, novidades,
produtos ou servicos, pelo que tornou-se necessario trabalhar e ajustar as estratégias a
esta nova realidade, ou seja, utilizar as redes sociais para marcar presenga online e assim
converter interessados em utilizadores e aumentar o envolvimento dos ja existentes, e
trabalhar a comunicagao para que seja clara e objetiva, nao fazendo perder tempo nem
criando complicacdes que podem causar o desinteresse nos utilizadores e novos

utilizadores.

Como resposta a nova fase que o mundo enfrentava com a pandemia, o IDEA transitou
para o digital com varias iniciativas. No momento que iniciei o estagio, o IDEA possuia,
ao nivel digital, um website em 2 linguas (lingua portuguesa e lingua estrangeira inglesa),
uma newsletter que comunicava e divulgava todo o trabalho do centro, e publicava nas
redes sociais Facebook e Twitter. Estas apresentavam uma comunidade de 1328
seguidores na pagina do Facebook, com 1261 gostos, e 366 seguidores no Twitter
(informacdo retirada nas redes sociais do IDEA, em setembro de 2021). Todo o
crescimento do digital até ao inicio do meu estagio e durante o mesmo, foi alcangcado

de forma organica.

O crescimento do digital levantou oportunidades de crescimento do IDEA, aumentando
o seu potencial para atrair novos utilizadores, converté-los em formandos e estabelecer
com eles relacionamentos. No entanto, este potencial de crescimento estava a ser

abrandado pelas limitagdes intrinsecas nos seus recursos humanos e competéncias



especificas ao nivel do marketing, comunicacdo e redes sociais. A data do inicio do
estagio, o IDEA tinha trés pessoas diferentes encarregues da sua gestdo de diferentes
redes sociais e comunicagdo digital: a newsletter estava entregue a um membro, o
Twitter a outro membro diferente e o Facebook, as vezes, com outro membro diferente.
Esta partilha de tarefas sem uma estratégia definida e guiada por todos, leva a uma
mensagem e a uma partilha incoerentes. Verificava-se igualmente uma falta de
estratégia deliberada de conteludo definida que possa captar interesse de novos
utilizadores e manter o interesse dos ja existentes. A estes problemas acrescia uma
limitada monitorizacdo das redes sociais, que impedia a avaliacdo do desempenho e a

melhoria das atividades.

Face a estas limitagdes, as oportunidades e sucessos expostos e, coligando, a algumas
ameacas que o IDEA enfrenta, como a existéncia de outros centros com a mesma
atividade como a Nova Forma da Universidade Nova de Lisboa, o CINEP (Centro de
Inovacdo e Estudo da Pedagogia no Ensino Superior) do Instituto Politécnico de Coimbra
ou a Inovacdo Pedagodgica da Universidade do Porto, a estratégia delineada do IDEA
pretende ambicionar a diferenciacdo, através de uma estratégia de conteudo e de varias
ferramentas de marketing digital como a newsletter. Este alargado leque de centros com
a mesma darea de atuacdo do IDEA e, aliando-se a outros sites também na mesma area
como o Wonkhe, faz com que o IDEA tenha de competir pela atencdo e reconhecimento.
Posto isto, foi delineado, em conjunto com o IDEA, uma intervencdo centrada na
comunicagao digital e gestdo das redes sociais, com o objetivo de potenciar e alcangar
0s seus objetivos estratégicos. A gestdo das redes sociais € um processo colaborativo do
uso das plataformas e ferramentas online para atingir os objetivos organizacionais
delineados, tornando-a indispensavel numa marca que tem presenca digital (Tennant,

2016).

Desta forma, o estagio realizado teve como objetivo central alinhar a comunicacdo
digital com a estratégia do IDEA. Em particular, os objetivos especificos delineados ao
nivel da gestdo das redes sociais passaram, por: (i) aumentar a notoriedade do IDEA, (ii)
aumentar as interacdes nas paginas das redes sociais (Facebook), (iii) converter
interessados em utilizadores, e (iv) criar uma ligacdo de proximidade e fidelidade com a

comunidade do IDEA. Para responder ao problema e aos objetivos definidos baseamo-



nos em abordagens e modelos de marketing digital relacionados com o planeamento
estratégico de marketing e comunicacdo digital, a gestdo das redes sociais e o e-mail
marketing. Em particular, sao utilizados dois modelos, o modelo SOSTAC e o modelo
RACE, o primeiro serviu como base para a elaboracdo da estratégia e diagnostico do

IDEA, e o0 segundo modelo apresentou-se como uma alavanca para a parte pratica.

O estagio envolveu o acompanhamento do planeamento e execuc¢do das diversas
atividades do IDEA que se traduzirem em atividades de comunicacdo, acompanhadas
pela orientadora no local de estagio. Embora a atuacdo tenha abrangido diversas a¢Ges
de comunicacdo, os objetivos de estdgio estavam mais centrados na rede social

Facebook e na Newsletter.

Sendo o IDEA uma organizagao sem fins lucrativos e sem a intengdo de venda de algum
produto em concreto, as atividades implicadas neste estagio relativamente a rede social
Facebook e a Newsletter, basearam-se, mais especificamente, em publica¢Ges
informativas e técnicas e na divulgacdo de eventos. Foi essencial encontrar um balango
entre uma linguagem curta e clara que é o sinénimo da comunicacdo no online e entre
uma comunicacdo certa- no sentido em que é divulgada a informacdo toda na

guantidade exata-, técnica e orientada para docentes e o meio do ensino superior.

Com a nossa intervengao, pretendemos potenciar a capacidade do IDEA alcangar o
publico-alvo desejado, ganhando notoriedade, que consiga aumentar as interagdes das
suas publicagdes como as partilhas e os comentarios e que aumente os seus seguidores
de forma efetiva, ou seja, seguidores que se envolvam com o IDEA, participando nos

seus eventos e formagoes.

2.3 Abordagem e atividades realizadas no estagio

A minha contribuicdo para esta organizacdo sem fins lucrativos apresentou-se de forma
gradual. Numa primeira instancia foi elaborado um diagnéstico da comunicagcdo do
IDEA, de forma a conhecer os seus designios estratégicos, equipa, atividades, limitacdes
e desafios. Este diagndstico, baseado no modelo SOSTAC de P. R. Smith (Chaffey &
Smith, 2013) antecedeu o inicio do estagio, tendo permitido compreender os objetivos

e estratégia do IDEA e a sua integracdo com a comunicacdo digital. De seguida,



planeamos a intervencdo, baseando-nos no modelo RACE de Dave Chaffey (Chaffey &
Smith, 2013), e implementamos as a¢des de comunicag¢do e gestdo e monitorizacao das
redes sociais. Neste processo delineamos procedimentos de comunicacdo e gestdo das
redes sociais que servirdo como alicerce a um médio e longo prazo para a atividade de

comunicagao digital do Centro IDEA-UMinho.

Remetendo ao inicio do estéagio, ao trabalho mais propriamente dito, este comegou com
a elaboragdo de um plano de publicacdes para i primeiro més do estdgio, que depois se
prolongou para o resto dos meses. Este plano ajudou na anadlise, na experiéncia de varios
horarios de publicagdo e a perceber qual o tipo de conteddo que captava mais interagao
e interesse por parte do utilizador. Os tempos mortos no plano de publicacbes eram
preenchidos por artigos de sites ou autores reconhecidos na drea do IDEA e por eventos
online que se promovia, que eram procurados semanalmente no inicio da mesma. Esta
parte servia para complementar a estratégia de conteudo diversificada delineada e para

criar uma relagdao de compromisso com a comunidade do IDEA.

A parte mais desafiadora desta tarefa espelhou-se na linguagem a ser utilizada nas redes
sociais e na informacao a transmitir em cada publicacdo, informacao na dose certa e de
forma clara e coerente e a parte mais importante era a monitorizacdo pois permitia
inovar, desenvolver um modificar as estratégias implementadas que ndo estavam a

conseguir os resultados esperados.

Numa fase mais avangada do estagio comecei a responsabilizar-me pela newsletter.
Primeiro a encontrar um template fidvel, no sentido em que nao se iria desformatar no
email, independentemente do tipo de browser que o utilizador estaria a utilizar e depois
inteirar-me do processo que era utilizado todas as semanas. Criar um esbogo na drive
da informacdo que a newsletter iria conter, logo apds a reunido semanal, para ser
aprovado até sexta-feira e enviado para todos os contactos do IDEA na segunda-feira as

9:00h.

Todas as semanas, as quartas-feiras, havia reunido semanal do IDEA, com todos os
membros da equipa, onde se discutia, essencialmente, os eventos que se iriam realizar
ou que estavam a ser realizados. Esta reunidao semanal era o ponto chave para o meu

estagio pois permitia um acompanhamento das atividades e um balanco das mesmas.
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A criacdo de conteudo préprio, como a criagdo de imagens ou a captura de imagens dos
eventos para integrar o banco de imagens, também se incorporaram como tarefas

realizadas no meu estagio.
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3. Revisao de literatura

3.1 Expansdo do mundo digital

Rapidamente se associa o mundo do século XXI a tecnologia e ao digital. O acelerado
crescimento da tecnologia deu origem ao denominado web 2.0 - termo conhecido em
2004 — e a uma mudancga significativa do comportamento e dos hdbitos dos
consumidores no uso da internet (Selwyn, 2012, as cited in Mogaji et al., 2020). Cada
vez mais a internet ocupa parte integrante em varias areas do quotidiano dos
consumidores (Mogaji et al., 2020) grande parte justifica-se porque uma das suas
grandes vantagens é que consegue encurtar distancias, chegando a consumidores de

todo o mundo (Dakouan et al., 2019).

Todas as areas da sociedade se viram a transformar e a adaptar-se a esta nova realidade.
O crescimento e a abertura da sociedade para o digital foram de tal forma, que agora
faz parte da rotina de qualquer pessoa. Segundo dados divulgados pelo Data Reportal
para o ano de 2021 em Portugal, o nimero de utilizadores da internet aumentou, mais
62 mil entre 2020 e 2021 (Geriante, 2021). Este crescimento pode ser justificado pelas
inlUmeras vantagens que possui como, a diminuicao da distdncia entre pessoas (com o
online como o Skype), a rapida propagacao de noticias, a facilidade de pesquisa e muito
mais. Estas vantagens espelharam-se, inevitavelmente, na mudang¢a do comportamento
do consumidor. Com mais informagdo disponibilizada, com o feedback dos
consumidores no online, como as reviews, os comentarios e as partilhas, tornou-se
obrigatéria a mudanga do consumidor. Tornou-se mais informado e,
consequentemente, mais exigente (Grassi & Marques, 2018) levando as marcas a
selecionarem melhor o tipo de conteudo a partilhar e a adotarem as suas estratégias ao

seu publico-alvo.

Apesar das inUmeras vantagens e mudancas que o mundo digital, ainda ha muitas
industrias e empresas pouco recetivas a esta mudanga e que s a adotaram com a nova
realidade que o mundo enfrentava, a covid-19. Esta pandemia veio despertar o espirito

da “modernidade” de muitas e empresas e, de certa forma, veio apressar o digital.
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Com os confinamentos que o mundo enfrentou a partir de 2020 e com as restricdes que
foram sendo impostas, como o distanciamento social ou deslocacbes restringidas ao
estreitamento necessdrio, guiaram a sociedade cada vez mais ao online para
desempenharem as tarefas didrias (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) como comprar
refeicOGes take away em aplicacdes como a uber eats ou a glovo, as reunides passaram a
ocorrer em plataformas online de videoconferéncia como o Zoom ou o Google Meets,
os estudantes comegaram o ensino a distancia também em plataformas online, a
empresas tiveram de adotar o teletrabalho muito mais. De acordo com dados recolhidos
no Instituto Nacional de Estatistica num “Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacdo nas Familias” (2020), a percentagem de utilizadores
online aumentou 3 pontos percentuais em relagao a 2019, em contexto de covid-19, e
o uso da internet para atividades relacionadas com o ensino e a aprendizagem duplicou:
em 2019 verificou-se 14,5% e em 2020 verificou-se 30,8%. A percentagem de

utilizadores a frequentar cursos online aumentou de 7,7% para 18%.

O social media é importante ndo so pela sua capacidade de gerar vendas e pela sua
capacidade de reduzir os custos do marketing tradicional (Silvia, 2019) mas também pela
sua extensa oferta de publico alvo, esta importancia pode ser justificada através dos
seguintes dados: de acordo com Marques (2020), em Portugal, cerca de 83% utiliza a
internet, 69% da populacdo usa plataformas de social media e, em média, sdo gastas
cerca de 6 horas e 38 minutos na internet na qual 2 horas e 4 minutos sdao gastas no
social media. O Youtube, com 93%, é a plataforma mais utilizada, seguida do Facebook

gue tem 86% e do Messenger e do WhatsApp onde ambos que detém 73%.

O digital veio mudar ndo sé a vida do consumidor, originando num novo comportamento
de compra, mas também mudou os negdcios, sobretudo o marketing, com a introdugdo
de varias técnicas e ferramentas como as redes sociais, capazes de atingir mais publico-

alvo e a custos mais baixos que o marketing tradicional (Roopavathy et al., 2021).

3.2 Marketing digital e comunicagao digital

O marketing sofreu grandes mudangas com o crescimento do digital e da tecnologia

originando o Marketing Digital (Carvalhosa et al., 2013). As empresas comecaram a
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expandir as suas estratégias e o seu pensamento para o digital e também para os meios
e plataformas que possibilitam fazer negdcio eletronicamente (Carvalhosa et al., 2013).
O Marketing Digital promove a criagdo de um produto ou servico utilizando a internet,
satisfazendo as exigéncias e necessidades do consumidor (Carvalhosa et al., 2013) e
tornou-se parte integrante para as empresas porque através das suas ferramentas e
técnicas estas conseguem obter a opinido dos consumidores sobre um produto ou
servico, construir a reputacdo de uma marca (Silvia, 2019) e relagdes com os seus
consumidores de forma mais pratica através, por exemplo, do didalogo, originando num

novo tipo de comunicagdo, a comunicagao digital.

No marketing digital, as redes sociais apresentam-se como um espac¢o dindmico que
possibilitam as marcas alcangarem, interagirem e relacionarem-se com os
consumidores. Conseguiram também abrir portas para criarem conversas dinamicas nao
s6 com os consumidores, mas também conversas entres grupos, utilizadores ou
comunidades virtuais, levando ao desenvolvimento do many-to-many relationships
(Mogaji et al., 2020). O marketing digital apresenta um lugar de destaque na sociedade
contemporanea, resultado da sua importancia, ou seja, jornais e revistas comegaram as
disponibilizar-se em online através de subscricbes, os livros comegaram também a
disponibilizar-se em formato online, as publicidades s3ao constantemente visualizadas
online, as compras fazem-se online. Estas possibilidades todas originaram no
crescimento do marketing digital e, mais especificamente, no crescimento das redes

sociais.

Segundo o estudo da Marktest (2019), “Os Portugueses e as Redes Sociais”, cerca de
95% dos utilizadores afirmam que visitam as redes sociais pelo menos uma vez ao dia e
cerca de 83% afirmam visitar as suas redes sociais mais que uma vez por dia (Dia Mundial
das Redes Sociais, 2020). As redes sociais tornam-se atrativas também para as
Instituicoes de Ensino Superior (IES) devido a notoriedade, a conservacdo da imagem
institucional e a criagdo de relagdes interativas com os utilizadores através da partilha

de informacdo e didlogo (Cardias & Redin, 2019).

O digital veio revolucionar todas as areas de negdcio, o marketing e também a

comunicacdo. A comunicacdo adaptou-se a sociedade contempordnea e as suas
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sociedades originando na digitalizacdo da mesma, que tem criado oportunidades e
riscos para as entidades de comunicac¢ao que procuram envolver-se de forma eficaz com
o0 seu publico-alvo de modo a atingir os objetivos estratégicos delineados (Hallahan et
al., 2007). A internet permitiu o aparecimento de canais de comunicacao digital (social
media), que oferecem uma vasta escolha de servigos que se espelham nas redes sociais
como o Facebook, o Instagram ou o LinkedIn, oferece também microblogs como o
Twitter e rankings e reviews como na Amazon ou o TripAdvisor ou videos como o

Youtube ou Snapchat (Olaleye et al., 2020).

A comunicagao digital pode ser vista como um espelho do comportamento dos
consumidores, das suas percec¢les, atitudes, interesses e até dos seus padrdes de
compra. Sobretudo é a transmissao, em formato online, de informagao e pode ser feita
de forma interativa ou de forma direta, num mondlogo (Grewal et al., 2021), de forma
interativa através de troca de mensagens com o consumidor como responder aos
comentarios nas redes sociais, de forma direta com perguntas ou pedir opinides aos
consumidores através, no caso do Instagram, de stories ou mondélogo onde comunica
sem intengao de resposta. A digitalizagdo da comunicagao veio amplificar o publico alvo
gue é atingido no online, facilitando a comunicacdo com publicos que através da
comunicagao convencional, nunca chegaria a alcangar, por outro lado, as mensagens
podem chegar a publicos na qual a marca ndo tem qualquer tipo de interesse em atingir
ou a publicos indesejados, levando a um maior cuidado e rigor na mensagem a transmitir

(Palmieri & Mazzali-Lurati, 2021).

No marketing define-se o tipo de informacdo e comunicacdo dependendo da fase da
jornada de consumidor para se poder aumentar a conversdo (Humphreys, Isaac, &
Wang, 2020), ou seja, se o consumidor se encontrar na fase de fidelizacdo da marca, o
tipo de comunicagao digital sera com esse propdsito, ou se o consumidor se encontrar
na fase da descoberta da marca, a comunicagdo passara pela partilha dos produtos e
das vantagens da marca, por exemplo. A jornada do consumidor refere-se ao processo
que o consumidor passa para aceder ou utilizar uma oferta de uma empresa, produto
ou servigo e revelou-se importante para o marketing digital pois ajuda na compreensao
dos comportamentos complexos do consumidor e consegue insights sobre as suas

experiéncias (Tueanrat et al., 2020). Para além da comunicacdo ter de se aliar as
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diferentes fases da jornada do consumidor, também pode ser apresentada através de
diversas formas: texto, imagens ou videos. Apesar de muitas empresas ainda utilizarem
muito o texto na comunicagdo, tem-se mostrado que os videos ou as imagens podem

tornar-se mais relevantes na influéncia dos consumidores (Li, Shi & Wang, 2019).

Midia+
~ Display

Social

Conteddo

E-mail

Website

Figura 1 Estratégia de Marketing Digital Integrada (Faustino, 2019)

A comunicagdo digital torna-se num ativo relevante do marketing digital pois fornece
varias informacdes sobre o consumidor (Schweidel & Moe, 2014) e pode persuadir a
intencdo de compra (Grewal et al., 2021), se as reviews, 0s comentarios, as avalizagbes

forem positivas pode influenciar o consumidor a consumir essa marca ou vice versa.

Com o crescimento deste tipo de comunicagdo do consumidor no online, direcionada de
todos para todos, comeca a evidenciar-se as diferencas da comunicacao tradicional para
a digital. Antes, a comunicagao era unilateral, partia da marca para o consumidor (one-
to-many communication model), com o digital e as redes sociais, hoje a comunicacdo
acontece sem direcdo definida, ou seja, de todos para todos (many-to-many
communication model) (Grassi & Marques, 2018). Neste tipo de comunicagao todos tém
o poder de influenciar ou comunicar no processo de decisdo de compra, tanto
negativamente como positivamente (Grassi & Marques, 2018) o que leva a uma
necessidade de definicdo de estratégia de comunicacao e de monitorizacdo permanente

dessa comunicagao.
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3.3 Estratégia de marketing digital

As estratégias de marketing digital tém contribuido para alavancar e desenvolver muitos
negocios, ndo sO para os que se encontram inteiramente a operar no online, mas
também para as empresas que se encontram no online e no fisico (Cintra, 2010). Na
figura 1 apresenta-se os elementos de uma estratégia de marketing digital, entre as
quais alguns foram utilizados pelo IDEA, como conteldo, o e-mail, website, social com

as redes sociais e a analitica com a monitoriza¢do das redes.

O plano de marketing pode ser concebido como uma ferramenta de gestdo que
possibilita por a estratégia, resultante do plano, em ag¢do visando chegar ao sucesso na
area de negocios competente (Nunes & Cavique, 2008). Este conceito reflete-se na
teoria de que o plano de marketing ou plano de marketing estratégico é a chave base
para a estratégia de uma empresa e, por consequente, para ganhar lugar de topo no seu
meio industrial. O plano de marketing traduz-se num documento escrito (formalizagdo
da estratégia de marketing) que determina as metas de uma empresa ou marca,
apresenta o percurso a seguir para atingir essas metas e os elementos a serem utilizados
para monitorizar os resultados apresentados apds a implementacdo de plano (Chernev,

2020).

O sucesso de um plano de marketing define-se pela capacidade de aplicar as teorias de
marketing nos problemas que cada empresa enfrenta. O plano de marketing é, acima
de tudo, parte constituinte do plano organizacional tendo por finalidade alinhar os
objetivos da empresa (figura2) com o percurso de acdes delineado em prol desses

objetivos e deve apresentar-se sucinto, claro, relevante e pratico (Chernev, 2020).

Business
plan
]
R&D Financial Marketing Logistics HR
plan plan plan plan plan

Figura 2 Plano de Marketing como documento de negdcios (Chernev, 2020)
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Quando se elabora um plano de marketing, um plano organizacional, um plano de
publicidade ou um plano de marketing digital, qualquer profissional se baseia em varios
modelos como o modelo SOSTAC, o modelo RACE (Chaffey & Smith, 2013) ou a
estratégia integrada de marketing digital. Esta estratégia € um método utilizado para
relacionar os consumidores e as prospeg¢des com a marca, que combina todas as partes
da comunicacdo de marketing para ajudar o consumidor ao longo da sua jornada até ao
compromisso e lealdade para com a marca (The Data & Marketing Association, as cited

in Integrated Digital Marketing Strategies, s.d.).

3.3.1 Modelo SOSTAC

O modelo SOSTAC de P. R. Smith (Figura 3) salienta 6 elementos considerados base para
qualquer negdcio, esses 6 elementos formam o acrénimo SOSTAC: Situation Analysis,
Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control (Krishnan & Sudarshan, 2017). Tal como
as siglas indicam, permite uma visdao 360, desde a fase inicial e desconhecida que se
apresenta como a analise da situagdo até ao controlo que se reflete numa fase na qual

as agoes delineadas no plano estratégico em si, ja foram colocadas em pratica.

Cada sigla deste modelo pretende responder a especificas questées com elementos
inerentes, que permitira a elaborag¢do do plano de marketing (Chaffey & Smith, 2013). A
primeira sigla (S — Situation analysis) significa analise da situacdo (Onde estamos
agora?). Nesta primeira fase analisa-se a performance da marca, as vantagens
competitivas (Krishnan & Sudarshan, 2017). Basicamente é uma analise o ambiente

interno e externo, aqui utilizam-se técnicas como analise SWOT e o Marketing Mix.

A segunda sigla (O - objectives) refere-se a definicdo dos objetivos (Onde queremos
estar?), queincluem a sua visao para os canais digitais e também os objetivos especificos
de curto prazo, que se traduzem nos 5Ss: Sell - que se transparece na aquisicao de
clientes e nas metas de retencdo, Serve - que se referem a metas de satisfacdo do
cliente, Sizzle — refere-se as visitas ao site e a sua duragao, Speak - que se espelha no
numero de relagcdes com clientes que uma marca conseguiu e, por ultimo, Save — que

refere os ganhos de eficiéncia quantificada. Nesta fase, utiliza-se o modelo dos Objetivos
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SMART, onde os objetivos delineados tém de corresponder a 5 critérios que compdem

o acronimo SMART, (Specific- especifico, Measurable- mensuravel, Achievable-

alcancdvel, Relevant- realista e Timebound- tangivel) (Krishnan & Sudarshan, 2017).

Where are we now?

* Goal performance (5Ss)

® Customer insight

* E-marketplace SWOT

* Brand perception

* Internal capabilities and resources

How do we monitor performance? Sutuattqn

* 5Ss + web analytics - KPls ana|y5'5

* Usability testing/mystery shopping

¢ Customer satisfaction surveys )’ A

* Site visitor profiling 4,/ N

* Frequency of reporting

* Process of reporting and actions Control

The details of tactics Actions

- -~
Who does what and when x 'd

* Responsibilities and structures

* Internal resources and skills \

* External agencies -
Tactics

Objectives

D R G

Strategy

=

How exactly do we get there?

(the details of strategy)
* E-marketing mix

- including: the communications mix,
social networking, what happens when
* Details of contact strategy

* E-campaign initiative sc

Figura 3 Modelo SOSTAC (Chaffey & Smith, 2013)

hedule

Where do we want to be?

5Ss Objectives:

* Sell - customer acquisition and retention targets
* Serve - customer satisfaction targets

® Sizzle - site stickiness, visit duration

* Speak - trialogue; number of engaged customers
* Save - quantified efficiency gains

How do we get there?

* Segmentation, targeting and positioning

* OVP (Online Value Proposition)

* Sequence, (credibility before visibility)

* Integration (consistent OVP) and database
* Tools (web, functionality, e-mail, IPTV, etc.)

A estratégia integra a terceira sigla (S - Strategy) e reflete-se no processo que se utilizara

para atingir os objetivos delineados (Como chegamos 13?) (Chaffey & Smith, 2013).

Nesta fase, utiliza-se a segmentacdo, o targeting e o posicionamento. A quarta sigla (T—

Tactics) integra a tatica (Como chegamos exatamente 1a?), complementando a terceira

fase ao indicar como se implementa a estratégia (Krishnan & Sudarshan, 2017).

Acdo reflete a sigla (A - Action) referindo-se ao plano de a¢do e a capacidade de gestdo

do projeto (Quem, o qué e quando?). Nesta fase trabalha-se a alocacdo de tarefas e

responsabilidades, determina-se os recursos necessarios e existentes e a necessidade

de obtencdo de recursos externamente (Chaffey & Smith, 2013; Krishnan & Sudarshan,

2017).

19



A Ultima sigla do acrénimo (C - Control) remete ao controlo, a monitorizacdo, as métricas
e aos KPI's (Key Performance Indicators) (Como monitorizar o desempenho?). Nesta
ultima etapa do modelo, determina-se com que frequéncia se ird monitorizar ou quais
recursos utilizar (Krishnan & Sudarshan, 2017) para que se possa ter nog¢do que

melhorias serdo necessarias (Chaffey & Smith, 2013).

3.3.2 Modelo RACE

O modelo RACE (figura 4) foi formulado para ajudar a criar planos de acdo em prol de
alcancar os objetivos de negdcio delineados, através do uso de comunicagdes digitais
integradas com base em analises e insights de mercado (Chaffey & Bosomworth, 2015).
Segundo Chaffey & Smith (2013), o modelo RACE, ajuda a manter a estratégia focada no
marketing de contelddo centrado no cliente e apresenta-se como uma forma de captar

e envolver os clientes para atingir os objetivos de negdcio.

A siglas RACE formam as varias etapas deste modelo, que tem uma etapa prévia (etapa
1) de planeamento (P - Plan) em que se define a estratégia digital, os objetivos e o
planeamento. A segunda etapa, alcangar, pertence a sigla R (Reach), e refere-se a
construcdo de notoriedade de uma marca, dos seus produtos ou servicos noutros sites
ou meios de comunica¢do para conseguir gerar trafego para os seus ativos digitais,

website, redes sociais, etc. (Chaffey & Smith, 2013).

Define your goals and strategy

v &
P,
€. auron®

Figura 4 Modelo RACE (Chaffey, 2018)
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Agir pertence a terceira etapa, que compde a sigla A (Act), e espelha-se na persuasdo
das visitas do site ou potenciais clientes para tomar o préximo passo na sua jornada.
Este préximo passo pode transparecer-se em saber mais sobre a marca e os seus
produtos. Resumindo, é sobre envolver o publico-alvo através de conteldo relevante e
atrativo (Chaffey & Smith, 2013). A quarta etapa, converter, que pertence a sigla C
(Convert), remete-se ao uso da otimizacdo da taxa de conversdo para aumentar
gradualmente as vendas, quer no online, quer no offline, se for esse o caso da marca
(Chaffey & Bosomworth, 2015). E onde o consumidor se compromete a formar uma
relacdo com a marca (Chaffey & Smith, 2013). Por ultimo, a sigla E (Engage), espelha-se
no envolvimento, em criar uma relagdo de compromisso com o cliente e desenvolver a

sua lealdade com o objetivo de futuras vendas (Chaffey & Bosomworth, 2015).

3.4 Estratégias para atrair e reter clientes
3.4.1 Inbound e outbound Marketing

A maior prova da mudanga do marketing com a tecnologia e o online é o Outbound e o
Inbound Marketing. A tabela 1 apresenta as principais diferencas das acbes de
Outbound e inbound Marketing. O Outbound Marketing ou Marketing Tradicional é
utilizado por marcas ou empresas para atrair consumidores potenciais (Dakouan et al.,
2019), com a divulgacdo de mensagens de forma massiva, sem grande segmentacao, e
com pouca interacdo com o publico, sendo também conhecido como push media
(Chaffey & Smith, 2013). Por outro lado, o Inbound Marketing é centrado no cliente,
procurando despertar o seu interesse pelas atividades da empresa e a sua a¢do, sendo
por isso, também conhecido por “marketing de atracdo”. O Inbound Marketing requer
um estudo e analise do mercado e do consumidor em prol de uma segmentacao do
publico e de uma comunicacdo personalizada através de conteudo relevante, atrativo e
de qualidade (Dakouan et al., 2019). Este conceito surgiu em 2009 por Shah e Halligan e
€ composto por 3 componentes, o marketing de contelddo, o marketing das redes sociais
e 0 SEO (Search Engine Optimization) (Dakouan et al., 2019). Tornou-se importante para
as empresas pois promove e possibilita a reducdo do desperdicio da publicidade,
comunicando apenas o que for relevante (Chaffey & Smith, 2013). O conceito Inbound

Marketing pode ter surgido sé em 2009 mas ndo é propriamente um conceito novo, ou
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seja, este conceito é facilmente relacionado com o marketing de contelddo e também

com a técnica de storytelling, uma técnica mais antiga do que a Internet (Pulizzi, 2012).

Os dois conceitos, para além de antonimos também se encontram em situagdes opostas,
ou seja, o Inbound Marketing tem apresentado um aumento na sua adesdo e no
investimento dos seus canais, enquanto o Outbound Marketing apresenta uma

diminuicdo quer da sua adesao, quer por parte dos investimentos (Volpe, 2015).

Tabela 1 Comparagdo de Inbound e Outbound Marketing

Outbound Marketing Inbound Marketing Grey Zone
e Print Ads e  Content Marketing e  E-mail Marketing
e Direct Mailings e Blog Marketing e Display Advertising
e Outbound Call Center e SEO e Search Engine Ads
e TV, Radio advertising e Social Media Marketing e Social media (when used as
e Intrusive online ads e  Viral Marketing broadcasting medium)
e Podcasts
e RSS

Adaptado por Volpe (2015) and Rancati et al. (2015) e retirado de Dakouan et al., 2019.

3.4.2 Marketing de conteudo

Segundo Paulo Faustino, marketing de conteudo significa “produzir conteudos
relevantes para o seu publico, como forma de o ajudar a esclarecer as suas duvidas, a
atrair potenciais clientes ou simplesmente a fazer de si uma autoridade num
determinado nicho de mercado” (Faustino, 2019 p.42). Este tipo de marketing apresenta
um papel relevante no sucesso da estratégia de marketing, especialmente na
comunicacdo (Dwivedi et al., 2021), podendo-se considerar como a ferramenta
fundamental do marketing digital (Baltes, 2015). Esta importancia justifica-se pelo facto
de que tudo o que se vé na Internet é conteudo sob varias formas: newsletter, contetddo
digital, email, podcasts, webinars, websites, entre outros (Baltes, 2015). A sua relevancia
representa-se perfeitamente pela conhecida frase de Bill Gates, em 1996, “Content is

king”.

O papel do marketing de conteudo é informar e educar o publico-alvo em prol de
desenvolver uma boa relacdo com eles e conseguir lealdade do consumidor para com a
marca (Baltes, 2015). Os objetivos que se espera quando se incorpora o marketing de

conteldo na sua estratégia de marketing sdo: o gerar mais trafego para o site e para as
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redes sociais, gerar mais leads organicas, ou seja, conseguir mais contactos para a base
de dados sem qualquer investimento financeiro, aumentar a notoriedade da marca e

baixar o custo de aquisicdo de clientes (Faustino, 2019).

Tendo em consideracdo esta relevancia, muitas empresas, quer multinacionais, quer
médias ou pequenas empresas, focam-se em aumentar o uso do marketing de contetdo
nas suas estratégias de marketing (Baltes, 2015). O marketing de conteldo é, como ja
referido, associado ao inbound marketing, pois apresenta-se como o seu suporte
(Faustino, 2019). Contudo, o conteudo a partilhar deve conter informacdo valiosa e
relevante, pois os consumidores encontram-se mais inteligentes e exigentes e
reconhecem que tém o seu direito de escolher que tipo de informacdo recebem, o
formato em que o conteudo é apresentado e se acreditam ou ndo (Hipweel & Reeves,

2013).

Quando os gestores de marketing estdo a criar conteddo tém de ter em consideracdo
alguns elementos para que a sua estratégia se torne eficaz. Esses elementos sdo a
localizacdo, a cultura onde a marca se insere, pois € importante aliar a identidade da
marca e a mensagem que se quer passar com a cultura em que se insere, se se tratar de
uma multinacional ou de uma empresa com mercado internacional é importante que o
conteudo se encontre na lingua certa e que os consumidores locais a possam entender
(Kutlu, 2008). Outro elemento é a personalizacdo, ou seja, tendo em conta que a
Internet veio alterar o comportamento do consumidor tornando-o mais exigente e a
valorizar mais a experiéncia e o atendimento personalizado, o consumidor espera
também campanhas e um marketing personalizado. Querem ser tratados como Unicos,
que a marca se direcione diretamente para eles, mas, ao mesmo tempo, esperam sentir-

se integrados numa comunidade (Barathi et al., 2015).

As emogdes apresentam-se como outro elemento a ter em conta, um conteudo que
exprima emocdo perante o consumidor, maior serd a probabilidade de agirem perante
um conteudo que ndo exprima qualquer tipo de sentimento (Barathi et al., 2015). Vasco
Marques afirma que a memoaria “regista de forma mais permanente quando existe uma

emocao forte associada” (Marques, 2020).
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Um método muito utilizado é o storytelling que combina de forma harmoniosa as
emoc¢Oes com o conteddo. Quando se conta uma historia € muito mais atrativo para o
publico-alvo, pois este acaba por se envolver emocionalmente no estender da narrativa

(Marques, 2020).

A diversificagao do conteudo que é partilhado também é um elemento que se deve ter
em conta aquando a criacdo de conteudo pois é valorizada pelo consumidor, tal como o
conteudo fresco e atualizado e imagens de marcas atrativas (Barathi et al., 2015). Uma
técnica utilizada quando se carece de conteudo é o user generated content (conteudo
gerado pelo consumidor), este tipo de conteudo dirige-nos a outro elemento, a
confianca e a cocriacdo. Conteudo gerado pelo consumidor transparece mais confianca
porque é conteldo verdadeiro no sentido em que a pessoa nao trabalha para a marca
entdo ndo tem uma opinido tendenciosa (Barathi et al., 2015). O ultimo elemento trata-
se da ética e da honestidade, é necessario garantir conteddo transparente e verdadeiro
para se desenvolver uma relagdao de consumidor-marca de confianga e de lealdade que

origine numa relacdo a longo prazo (Barathi et al., 2015).

3.5 Redes sociais

Mais que a internet em si, as redes sociais que comegaram a ter aderéncia em 2005
(Marqgues, 2020) revolucionaram todas as areas, desde a estratégia das empresas, até
ao marketing, a comunicagao, ao comportamento do consumidor, a interagao pessoal e

a estrutura empresarial e econdmica (Grassi & Marques, 2018).

No marketing, as redes sociais tornaram-se incontestdveis, sobretudo, e como referido
anteriormente, pela transformag¢dao no modo como os consumidores se comunicam com
as marcas e Como as marcas se comunicam com o consumidor (Grassi & Marques, 2018)
e também como se relacionam. Numa relacdo de marca-consumidor, é importante
haver um base de confianca e compromisso mutuo. As redes sociais vieram facilitar esta
relagao, pois conseguem fornecer meios de atingir os consumidores ja existentes da
marca e potenciais (Anonymous, 2015). Outro motivo de ouro foi a localiza¢do, as redes
sociais vieram encurtar as distancias, fazendo com que até as multinacionais as

incorporassem nas suas estratégias de marketing digital para um melhor alcance do
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publico-alvo. As redes sociais tornam-se elemento chave na comunicac¢ao direta com os

consumidores (Lekshmi & Rajalakshmi, 2021).

Para além das transformacdes que as redes sociais instigaram, estas compdem uma lista
vasta de vantagens, entre as quais, a influéncia do comportamento dos consumidores,
o desenvolvimento da notoriedade das marcas, a facilitagdo da comunicagdo/interagdo
dos consumidores para com a marca, o aumento das vendas, recolha de grandes
quantidades de dados, envolvimento do consumidor e recomendacdao da marca
(Dwivedi et al., 2021). Quando uma marca decide inserir as redes sociais na sua
estratégia, tem ao seu dispor um conjunto vasto de opg¢des, o Facebook, Instagram,
Youtube, TikTok, Pinterest, Twitter, LinkedIn e muito mais. A escolha de qual ou quais
plataformas integrar dependerd do publico alvo e da sua estratégia de marketing
(Dwivedi et al., 2021). Na figura 5 apresenta-se a notoriedade e, por consequente, a sua

importancia para as marcas, das diferentes redes sociais entre 2011 e 2021.

985 984 g7, 984 983 972 972 972 977 96  e8s
—_— e =
87.4 89.6
84.0 e S

Figura 5 Notoriedade das redes sociais — total

Fonte: Marktest (2021)
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3.5.1 Facebook

Surgido em 2004, o Facebook apresenta-se como a maior rede social, com mais de 2,6
mil milhdes de utilizadores (Marques, 2020) e a rede social mais popular no mundo dos
negdcios (Anonymous, 2015) e, especificamente, do marketing (Lekshmi & Rajalakshmi,
2021). Este nimero vasto de utilizadores, torna o Facebook aliciante para as marcas, tal
como as varias ferramentas que dispOe e que permitem a uma marca monitorizar a sua
pagina e o seus anuncios. Para além dessas ferramentas, o Facebook apresenta-se como
um marketplace onde o consumidor consegue quase qualquer tipo de informacdo sobre
qualquer marca que se encontre nesta rede, e onde se consegue também desenvolver
a identidade de uma marca e expandir a base de dados (Lekshmi & Rajalakshmi, 2021).
Esta rede social permite aos consumidores interagirem com a marca sob variadas formas
como as partilhas, gostos, comentarios e até contactar de forma privada a marca
(Anonymous, 2015). Isto fez com que se verificasse uma inovacdo na relacdo marca-

consumidor.

Cada rede social apresenta um publico-alvo diferente e, por isso, necessitam de
estratégias diferentes. Muitas marcas carecem do conhecimento desta pratica. A
mesma publicacdo, no mesmo dia e a mesma hora, pode apresentar diferentes
resultados de interacdo (gostos, partilhas,...) e de notoriedade consoante a rede social

(Grassi & Marques, 2018).

3.5.2 Outras Redes Sociais

Para além do Facebook, as empresas utilizam também outras redes que permitem maior
notoriedade da marca e criar um relacionamento com o consumidor, como o Instagram,

o LinkedIn ou o Twitter.

Embora o Facebook seja das redes sociais mais utilizadas, pode-se observar o
crescimento da importancia do Instagram nos processos comunicativos (figura 5)
(Cardias & Redin, 2019). O Instagram é a segunda maior rede social e tem um papel
crucial na estratégia de marketing digital de qualquer marca ou empresa, quer pelo seu
rapido crescimento em Portugal, quer pelo facto de permitir construir a identidade de

uma marca e a sua notoriedade (Faustino, 2019). O seu maior propdsito ndo é comunicar
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com os consumidores de forma tradicional/comercial, mas sim interagir/relacionar de
forma natural e genuina com conteudos atrativos e diversificados (Marques, 2020). Esta
rede social permite a criacdo de um perfil profissional (o mais adequado para marcas e
empresas), tal como o Facebook, e também possui uma loja onde as marcas conseguem
vender os seus produtos através desta rede caso apresentem alguns critérios de

elegibilidade que o Instagram exige (Marques, 2020).

O Twitter é uma rede social que permite a publicacdo de conteudos curtos (limite de
280 caracteres por tweet), esta especificidade torna os conteudos desta rede objetivos,
relevantes e especificos (Marques, 2020). O facto de possuir uma funcionalidade que
permite saber as tendéncias do momento, os temas mais falados no Twitter e os

hashtags mais partilhados torna esta rede uma fonte de conteldo para as marcas.

Em alternativa, o LinkedIn é uma rede social um pouco diferente das ja apresentadas,
isto porque se apresenta como uma rede social profissional. Esta caracteristica torna-se
vantajosa para as empresas pois aqui podem recrutar colaboradores qualificados ou
criar contactos com outras empresas, fornecedores, clientes e muito mais (Marques,
2020). Esta rede facilita a estratégia de SEO, pois possibilita a uma empresa ou entidade
profissional aparecer nos resultados da primeira pagina quando se procura pelo nome.
Ao contrario das outras redes sociais, o tipo de conteudo apresenta-se meramente

profissional com o objetivo de gerar valor a rede pessoal da marca (Marques, 2020).

Para além das redes sociais, outra ferramenta que as marcas utilizam para criarem uma
relagao a longo prazo com o consumidor é o email marketing. Neste tipo de relagdo nao
prevalece o dinamismo uma vez que ndo existe didlogo direto com o consumidor, o
email marketing, como iremos estudar a seguir, é utilizado para partilhar novidades,

novos produtos ou servigos, ou, como no caso do IDEA, partilhar eventos.

3.6 Email Marketing

O email marketing permite comunicar com o publico-alvo ou clientes via email. Esta
comunicacdao pode ser realizada através de plataformas de email marketing ou de
automacgdo de marketing (Faustino, 2019), como por exemplo o Mailchimp ou o e-goi.

As empresas desenvolvem campanhas de email marketing para transmitirem
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mensagens que consistem na divulgacdo de novos produtos ou servigos, promocdes, ou
simplesmente campanhas consistentes com as redes sociais por exemplo. Se a
estratégia se mostrar eficaz, pode apresentar-se como benéfica para a marca, no sentido
em que trabalha a no¢do de compromisso e a relacdo de confianca e lealdade com o

consumidor (Abrahams et al., 2010).

A comunicacdo de marketing através do email apresenta-se em quatro tipos de email
que se dividem consoante a frequéncia de envio e o que se pretende partilhar. Emails
Unicos sdao, como o nome indica, o envio de uma Unica vez de promogdes, e que
normalmente se apresentam como promogdes Unicas ou periddicas. As newsletters sao
a comunicacdo regular com o subscritor; os reminder emails sdo enviados na sequéncia
de uma promocao limitada no tempo e os emails automaticos, normalmente sdo emails
de boas-vindas, de parabéns, de pds compra e muito mais. Uma das melhores
ferramentas, dentro do email marketing, para atingir este objetivo é a newsletter

(Abrahams et al., 2010).

3.6.1 Newsletter

Num mundo digital, as empresas que pretendem competir no marketplace global,
necessitam criar ou manter a sua reputacdo e as suas relacdes com o seu publico-alvo
(Abrahams et al., 2010), podendo-o fazer entre outros meios, através da Newsletter. A
Newsletter é uma ferramenta utilizada para comunicar com o publico-alvo de forma
regular e que serve para conseguir visitas para o site ou redes sociais, informar sobre
qualquer tipo de novidades, atrair trafego e criar e manter uma relacao com o publico-

alvo (Pascoal, 2019).

A newsletter é uma ferramenta de email marketing, sendo considerada uma das mais
seguras. Muitas vezes os conceitos newsletter e email marketing sdao encarados como
sinébnimos, ou seja, para o consumidor comum o email marketing é basicamente a
newsletter e vice-versa, mas a questdo é mais ampla que isso, o email marketing pode
encarar-se como um método dentro da estratégia de marketing que utiliza o email para
a transmissao do marketing em si, enquanto a newsletter é a ferramenta que permite

aplicar essa estratégia no email (Pascoal, 2019).

28



3.7 Monitorizagdo e métricas

A monitorizacdo é fundamental para uma marca pois permite obter um feedback,
comparar o desempenho com a concorréncia e entender o que esta a funcionar menos
bem para se poder ajustar a presenca online (Marques, 2020). Monitorizar as redes
sociais pode ajudar as empresas a gerar conteudo mais eficaz e desenvolver os planos
de um negécio se a informacgao adquirida na monitorizagdo for avaliada corretamente e
executadas no tempo devido (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Existem variadas
plataformas que permitem a monitorizagdo como a Swonkie?*, ou o Google Alerts ou até
mesmo o proprio Facebook, que dispde de ferramentas de monitorizacdo para analisar
a performance das paginas e das publicagdes ou comparar o aumento de fas, de

publicacOes, etc, entre semanas, dias e até com o ano anterior (Marques, 2020).

Por outro lado, a métrica é um sistema que deve estar presente em todas as atividades
em prol de analisar os resultados (Balegno, 2010). As métricas a serem utilizadas variam
de rede social para rede social, e tém de se apresentar como adequadas, especificas e
precisas (Soares, 2011). As principais métricas sdo os seguidores, as interacbes e o
alcance pois refletem o nivel de influéncia e notoriedade de uma marca, ou seja, uma
marca com muita interacao reflete o alto nivel de envolvimento do consumidor, um
numero alto de seguidores e alcance traduz-se na notoriedade da marca. Na tabela 2

apresentam-se diversas métricas digitais para cada rede social.

Tabela 2 Principais métricas das redes sociais

Redes Sociais Métricas KPIs
Fas/Seguidores Crescimento de fas
Alcance Crescimento de alcance
Facebook InteracOes Crescimento de interacao
VisualizagOes de video Leads ou vendas geradas
VisualizagOes de pagina Tempo resposta mensagens

4 Plataforma portuguesa de gestdo de redes sociais
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Redes Sociais Métricas KPls
Seguidores Crescimento de seguidores
Tweets Mensagens recebidas
Twitter Impressoes tweets Crescimento de impressdes
Mencdes Crescimento de mengdes
Interagao Crescimento de interagdes
Seguidores Crescimento de seguidores
Alcance Crescimento de alcance
Instagram Interacao Crescimento de interacao
Visualizagdes dos stories Crescimento de stories
Cliques no link do perfil Conversdo do link bio

Baseado em Marques (2020)

3.8 Marketing e comunicagao digital nas Instituicdes do Ensino Superior

A evolucdo tecnoldgica espalhou-se rapidamente pelo mundo e pelas mais variadas
areas da sociedade, desde o marketing até a politica, passando pelo comércio, pela area
empresarial e também pela educacdo no ensino superior. De acordo com Sherman
(2014),” o ensino superior tem sofrido, ao longo dos anos, uma transi¢cdo que resulta em

IH

constantes desafios, sendo que um deles passa pelo marketing digital”, com isto, as
universidades deixaram de utilizar o marketing tradicional onde se promoviam através
de folhetos, e adaptaram-se ao mundo contemporaneo, utilizando o marketing digital,
recorrendo as redes sociais e ao online/web para captar mais interesse do aluno que

cada vez se apresenta mais digital e tecnologico.

As instituicOes do ensino superior muitas vezes encontram-se em situacdes complexas,

talvez devido a area na qual estdo integrados — a educagdo- no sentido em que nao tém
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tanta abertura para o que possam partilhar pois tém que respeitar a imagem
institucional que apresentam e, por isso, uma estratégia de comunicagcao pode servir
como um facilitador na abordagem de interesses de conflito (Pallas et al., 2013), por
exemplo, as aulas a distancia, através do online, na pandemia. Por outro lado, uma
estratégia de comunicacdo e marketing digital pode melhorar a reputacio de
instituicoes de ensino superior aprimorando a perce¢do do desempenho académico, a
qualidade do desempenho “fora de portas” e o envolvimento emocional através do
posicionamento da marca e da identidade da mesma (Alessandri et al., 2006).
Relativamente ao IDEA, a estratégia de comunicagcdo e marketing digital delineada,
sobretudo nas redes sociais, permitiu que se melhorasse a perce¢do da reputacao
académica do IDEA através da partilha de variados eventos organizados pelo centro e
eventos com interesse na area e organizado por terceiros e a partilha do feedback dos

participantes nos eventos organizados pelo IDEA.

Hoje em dia ja é reconhecida a contribuicdo positiva e o papel que o marketing
apresenta nas IES, sobretudo a estratégia de comunicacdo (Lee et al., 2018) e estudos
deste tema (marketing nas instituicdes de ensino superior) também demonstram que o
website das IES também contribui positivamente para a estratégia de marketing (Tang,

2011).
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4. Metodologia

O estagio teve uma duracdo formal de 3 meses, desde setembro a dezembro. No
entanto, comecei um més antes, em agosto, com contactos com a equipa IDEA e a
analise de diversos documentos, que me permitiram fazer um diagndstico da estratégia
do centro e da sua atividade nas redes sociais, e, por mutuo acordo, estendi o estagio
por mais um més (até janeiro), de forma a fechar algumas das atividades, realizar a
monitorizagao, assegurar a transferéncia dos procedimentos para a equipa IDEA e para
dar continuidade ao objetivo geral, aumentar a notoriedade da marca de modo a criar
relagdes com novos membros do publico alvo, em prol de aumentar os participantes nas

atividades do IDEA e aumentar a sua comunidade.

Antes doinicio formal do estagio realizei atividades que me permitiram conhecer melhor
o IDEA e integrar-me mais na equipa e no espirito. Essas atividades foram o estudo e
analise da organizacdo visto que se tratava de uma organizacdo totalmente
desconhecida. Posto isto, elaborei um diagndstico, analisando documentos existentes
gue me foram disponibilizados e conversando com os membros do IDEA. O diagndstico
levou ao inicio da construgdo de uma estratégia de marketing e comunicagao digital,
finalizada no fim do estagio, e que tinha como objetivo perdurar na organizacdo e ajudar

futuros colaboradores que o IDEA podera acolher no futuro.

Referir que durante todo o processo (diagndstico e intervencdo) tive a oportunidade de
interagir com o Sr. Pré-reitor Manuel Jodo Costa, os membros da equipa IDEA, incluindo
o Prof. Gabriel Hornink, Professor Associado da Universidade Federal de Alfenas, Brasil
(UNIFAL) gue no ano 2020 realizou atividades de pés-doutoramento no Centro IDEA.
Teve também oportunidade de analisar o website e diversas produgdes digitais (e.g.

boletins IDEAdigital) e o relatdrio de atividades de 2020 (Hornink et al. 2020)

Considerado o tema central, a estratégia de marketing e comunicacao digital nas redes
sociais do IDEA e os problemas identificados, podemos dividir a atividade de estagio em
duas fases distintas: a primeira fase de natureza estratégica e uma segunda fase mais
operacional ao nivel das atividades de comunicacdo e gestdo das redes sociais. A fase
estratégica é a base do sucesso porque possibilitara refletir e estruturar as opgoes e

objetivos estratégicos, permitindo desenhar, organizar, implementar e controlar de
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forma fundamentada e intencional as atividades operacionais de comunicacdo e gestao
das redes sociais. Os principais modelos utilizados foram, o modelo SOSTAC e o modelo
RACE na qual se recomenda a combinacdo dos dois, ou seja, segundo Dave Chaffey
(2020) é aconselhavel comecar com o processo estratégico, o modelo SOSTAC, e, de
seguida, acrescentar um plano para taticas de marketing digital relevantes para cada

parte do modelo RACE (Chaffey, 2020).
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5. Diagnéstico

O modelo SOSTAC de Smith permitiu a elaboragao de um diagndstico detalhado do IDEA,
baseado em documentagdo ja existente e em conversas com os membros da equipa.
Muita da documentagado existente foi produzida pelo Professor Gabriel Hornink e
consistia em dicas para publicacdes do Facebook e do Twitter e uma visdo geral das
atividades da organizac¢do entre 2017 e 2020. O publico-alvo e a andlise SWOT (figura 6)
foram também elementos encontrados na documentacdo que depois foram atualizados
para o digital e para a atualidade. Apds a andlise a documentagdo do IDEA, que permitiu
elucidar alguns elementos como o publico-alvo e a analise SWOT foi necessario a sua

atualizagdo para o digital e para a atualidade.

Forcas Fraquezas

«Equipa motivada e interessada; «Falta de staff diretamente vocacionado para a comunicagio e
«Historial de funcionamento (4 anos), Ja reconhecido por vérios redes soclals (marketing digital);

elementos do pablico; «Potencial desgaste da equipa, que assegura uma grande
«Parcerias com outros centros e universidades (exemplo: diversidade de Iniciativas, a par das outras responsabilidades

Universidade de Aveiro) e agenda de Iniciativas profissionais;

interinstitucionais que nos da reconhecimento nacional; *Redes sociais pouco atrativas e com pouco awareness;

Redes socas jd criadas e com uma comunidade ja formada; *No reconhecimento pelas liderancas nacionais;

wvdrias iniciativas da 518 autoria nodesenvolvimento e Area de atwagio com certos obstaculos ra criagiode

inovagao pedagdgia e j@ reconhecidas; conte ido varado;

Analise

SWOT

Oportunidades Ameacas

*Relevincia de questdes pedag()gg(as, motivadas pelo contexto -Q'uanndade e diversidade de -nformagio que circula pelos
do covid; vérias canais e faz com que o IDEA tenha que competir com
«Maior procura de formag3o e informag3o, por parte de muitas instituicBes e sites pela ateng3o;

docentes e estudantes; *Nio distingdo (por parte do pablico) entre IDEA e USAAE
«Possibilidade de articulaglio com centros congéneres em (probeima de identidade); . :

outras universidades (nacionais e internacionais); -Fal(a de estimulos externos e auséncia de politica em Portugal
«Maior desconhecimento do conceito no piblico alvo mais na érea de atuaclo do IDEA.

jovem; Exsténca de mak organeagies como mesmoconeito do
sDesmotivacio como resultado do contexto pandémico na qual IDEA a nivel nacioral e tambem interracional.

podemos inovar e cativar as pessoas para novas praticas;

Figura 6 Andlise SWOT do IDEA (documento constitutivo do IDEA)

De seguida, procedeu-se a analise do contexto interno, externo e do digital em que foi
possivel entender que o IDEA apresentava uma equipa motivada e interessada,

parcerias com outros centros e universidades como a parceria com a Universidade de
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Aveiro ou a Universidade de Dublin, quatro anos de histéria reconhecidos por muitos
elementos do publico, ndo harmonizavam com a falta de recursos humanos diretamente
vocacionados para a comunicacdo e redes sociais que, por sua vez, se encontravam
pouco atrativas e com pouca notoriedade. Era necessdria uma estratégia de
comunicagao e marketing digital que conseguisse um crescimento organico das redes
sociais e conteudo diversificado, atrativo e informativo e aumentasse a notoriedade do

IDEA.

As redes sociais do IDEA surgiram com o intuito de ampliar a sua rede e de disponibilizar
acesso rapido a sua comunidade, podendo-se afirmar que esses objetivos foram
alcancados, justificando-os pelos seguintes dados relativamente a rede social Facebook:
0 publico-alvo apresentado na pagina do IDEA vai de encontro ao publico-alvo delineado
na estratégia de marketing. A pdgina, a dezoito de outubro de 2021, continha 1265
gostos, na qual 66,5% sdo do sexo feminino e 33,5% do sexo masculino. Sendo que uns
dos objetivos estratégicos do IDEA é alcangar um publico-alvo mais jovem é relevante
afirmar que a sua pagina do Facebook contém um alcance de cerca de 9,2% na faixa
etaria dos 18 aos 24 anos e de 19,2% na faixa etaria dos 25 aos 34 anos (dados recolhidos
na aplicacdo Facebook Business Suite). O Twitter, apesar de ndo ter feito parte das
minhas responsabilidades no IDEA, também é uma rede social que, desde a sua criagdo
em marc¢o de 2020, conseguiu alcancar esses objetivos, com menc¢Ges em tweets de
perfis internacionais na drea do desenvolvimento e da inovacdao na aprendizagem e

ensino como o “The EAT- Erasmus Project”.

Contudo, a utilizacdo das redes sociais apresentava algumas limitagdes resultantes, em
grande medida, dos limitados recursos humanos nesta drea, que se traduzem na falta
de uma estratégia de conteuddo, com publicagcdes ndo organizadas, ndo padronizadas e
publicacdes pouco diversificadas e atrativas para os utilizadores, com uma comunicacao
unilateral com o publico alvo, e também numa gestdo limitada das redes sociais, com a
inexisténcia de um agendamento de publicagdes que originava em tempos mortos, ou
seja, num dia havia cerca de uma ou duas publicacdes e no dia seguinte nenhuma, ou
numa semana havia cerca de sete publicacdes e na seguinte sé quatro. A falta de
atencdo especializada que levava a falta de coesdo na comunicacdo utilizada nas

publicacbes na qual algumas encontravam-se em portugués e outras em inglés tal como
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a falta de monitorizacdo também se apresentaram como consequéncias da limitacdo
dos recursos humanos. Estas evidéncias traduzem uma limitacdo ao nivel do
planeamento estratégico de marketing e comunicagao, que permitiria criar maior
coeréncia na comunica¢cdo nas redes sociais para os diferentes segmentos-alvo a

alcangar.

5.1 Objetivos do estagio

Baseado no diagndstico realizado, e em concordancia com o responsdavel do Centro
IDEA, Professor Manuel Jodo Costa, e com os orientadores, definiram-se os seguintes
objetivos para o estagio: (i) aumentar a notoriedade do IDEA, (ii) aumentar as interacbes
nas paginas das redes sociais (Facebook), (iii) converter interessados em utilizadores, e
(v) criar uma ligacdo de proximidade e fidelidade com a comunidade do IDEA. A
realizagao destes objetivos implicou 0 acompanhamento da estratégia de comunicagao
digital e a gestdo da comunicacdo digital, onde se deu continuidade ao trabalho que era
realizado, como a newsletter e 0o modo como comunicavam nas redes sociais. Envolveu
também a gestdo das redes sociais, o desenvolvimento de conteudos digitais, e a recolha
e analise da presenca digital. Nesta fase foi esperado tratar-se das redes socias em si,
criando conteudo e uma estratégia coerente e monitoriza-las de modo a perceber o seu
desempenho. Os objetivos definidos encontram-se alinhados com o crescimento

organico pois o IDEA ndo possui qualquer investimento financeiro.

O publico-alvo do IDEA dividia-se em quatro grandes grupos: interno e prioritario,
interno e secunddario, externo e prioritario e externo e secundario. A divisdo em grupos
permitiu uma melhor estratégia do posicionamento do IDEA que, independentemente
do grupo, se transmite na imagem de referéncia na inovagao e desenvolvimento do

ensino e da aprendizagem.
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6. Intervengao

Esta parte do relatério apresenta as atividades realizadas ao longo do estagio e que
foram importantes para o IDEA. Para além disso, tem o propdsito de demonstrar a
evolucdo da organizacdo, através da exposicao dos resultados e das métricas, tal como
o antes e o depois da newsletter do IDEA e o plano de publicagdes utilizado para a gestao

da rede social e do conteudo.

6.1 Atividades diarias e de suporte a intervencao

As atividades realizadas diariamente eram a procura de conteldo para a pagina do IDEA
de modo a preencher todos os dias Uteis da semana com publicacdes. O tipo de
conteudo a procurar variava entre os eventos de interesse para o utilizador organizado
por terceiros (e.g a organizacdo The National Teaching & Learning Forum organizava
variados eventos online que o IDEA partilhava na sua pagina do Facebook por ser
considerado relevante para a sua comunidade) e artigos publicados por sites da area de
atuagdo do IDEA. Normalmente esta atividade era realizada as sextas-feiras visto que a
maioria dos artigos e anuncios de eventos se publicavam nos dias uteis, durante a
semana, numa semana que o IDEA continha pouco conteudo préprio, essa pesquisa era
feita mais que uma vez por semana. Este tipo de atividade integrou-se na estratégia do
IDEA baseada no modelo RACE de Chaffey, mais propriamente na fase do envolvimento

do consumidor (engage), neste caso da comunidade do IDEA no Facebook.

Todas as segundas-feiras era realizada a monitorizacdo através da plataforma do
Facebook, Meta Business Suite, onde se retirava para um documento os dados de varias
métricas digitais como o alcance da pagina e o nimero de gostos angariados nessa
semana, mensalmente realizava-se a comparacdo com o més anterior dessas métricas.
A monitorizacdo era realizada com o intuito de conseguir uma percecao relativamente

ao sucesso da estratégia implementada no Facebook.

Todas as quartas-feiras realizava-se a reuniao do IDEA, que servia como introspecao da
semana passada e do futuro. A minha presencga tornou-se necessaria pois representava
o departamento de marketing e comunicagdo, juntamente com a professora Sandra. As

reunioes semanais, na otica do meu trabalho, serviam para informar dos eventos que se
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iriam realizar futuramente, para informar de datas de limite de inscricdo para o evento,
se fosse esse o caso, informar sobre o niumero de participantes, as datas exatas do
evento e do que se iria tratar e como se iria proceder. A apresentagao da estratégia das
redes sociais para eventos especificos como o Docéncia+, também se apresentou como

um proposito da minha presenca nas reunides.

Também marquei presenca nos eventos do IDEA para depois comunicar e partilhar nas
redes sociais, entrevistar os participantes ou os organizadores para testemunhos e assim
conseguir conteddo e publicacdes mais variadas, fotografar os eventos ou recolher
imagens em websites com esse propdsito, também foram atividades cruciais que realizei

durante o estagio.

As duas dreas de intervengao principal do meu estagio foram as publicagdes no

Facebook e, no final, a dinamizag¢ao da Newsletter, que desenvolvo a seguir.

6.2 Planeamento das publicacbes

Quando o estagio iniciou foi necessario comecgar com o planeamento das publicacdes e,
para tal, foi elaborado, com a aprovacao da orientadora do estdgio, uma tabela no Excel
(Figura 7). Essa tabela dividia-se por cada més, ou seja, cada folha de Excel remetia-se a
um més, e continha o texto e a imagem que iriam acompanhar a publicacdo, o dia e a
hora que iria ser publicada, o tipo de publicacdo de que se tratava, se se tratava de uma
divulgacao de pré-evento, pds evento ou durante o evento ou de partilha de artigo
(publicacdo informativa). Este documento tornou-se imprescindivel na gestdo das redes
sociais pois permite organizar o conteudo a ser publicado, ajuda a evitar os tempos
mortos (tempos sem atividade, sem partilha de publicacGes) e permitia, acima de tudo,

uma visao ampla e clara sobre as redes sociais e o conteudo.
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Figura 7 Plano de Publicagées do IDEA

O agendamento das publicacdes é um dos maiores desafios da gestdo das redes sociais.
O consumidor espera que as publicacdes, para além de relevantes, também se
encontrem contextualizadas na atualidade, contudo, ha publicacGes que podem ser
agendadas como, por exemplo, o anuncio de eventos (Marques, 2020). No IDEA, a
estratégia delineada para a divulgacdo de eventos apresentava trés fases, a divulgacado
pré-evento em que se divulgava as datas do evento, o tipo de evento e, caso fosse essa
a situacdo, a data das inscricdes como também a data limite das inscri¢des, a divulgacao
durante o evento na qual se divulgava o que tinha acontecido no evento, juntamente
com fotos do mesmo, e por fim, a fase do pds evento com o feedback dos participantes

ou organizadores juntamente com um album de fotos do mesmo.

O agendamento passa também pela escolha de imagens que mais se adequam ao tipo
de publicacdo para ndo repetirem e demonstrarem descuido e repeti¢cdo perante o seu
publico-alvo, garantindo a necessidade de a marca possuir um banco de imagens. E
passa também pela elaboracdo do texto que acompanha a publicacdo, podendo sofrer
alteracgOes até a da data definida para publicar. A elaboracdo do texto apresentou-se um
pouco complexo devido ao tipo de linguagem a ser utilizada, pois o IDEA apresenta-se
como uma organizacao de cariz institucional sendo que deve ser cuidada e técnica. Por

outro lado, deve haver um equilibrio entre a informacdo relevante a apresentar e o
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tamanho do texto sendo que deve ser curto de modo a captar um maior interesse por

parte do consumidor.

A coluna dedicada ao dia e a hora a publicar ndo seguia propriamente uma estratégia
definida., ou seja, relativamente ao melhor dia e horario, ndo existe uma férmula que
possibilite saber qual a resposta e as inUmeras varidveis como as caracteristicas do
publico-alvo, o tipo de negdcio, a rede social de que se trata ou a regido complica ainda
mais a procura por uma resposta acertada. A melhor maneira é por tentativa e erro,
publicar conteido de qualidade em diferentes dias da semana a diferentes horarios.
(Marques, 2020). Durante o estagio tivemos oportunidade de publicar varios dias e
horarios e depois observamos o padrdo da comunidade do IDEA no Facebook. Tendo
sempre a consciéncia de que este elemento é inconstante e apds uma analise aos dias e
horas de publicagao, verificou-se que as segundas, quartas e sextas sao os dias com
maior alcance (de referir que aos fins de semana nao se publicava). Em relagdo a hora,
ndo foi possivel definir espacos de tempo concretos pois ha publicacdes com bom
alcance aquando publicadas pelas 16h num dia e noutro diferente, mas a mesma hora

conseguiram um cendrio completamente diferente, obtiveram pouco alcance.

O tipo de linguagem utilizado nas redes sociais e na newsletter apresentou-se como
peca essencial na estratégia do IDEA. O objetivo era criar textos curtos com o maximo
de informacdo relevante para o utilizador com linguagem académica, mas acessivel. A
informacao partilhada nas redes sociais de atividades do IDEA harmonizava sempre com
a newsletter, isto é, apesar de serem meios diferentes, a informacdo e o modo como era

apresentada teria de coincidir para, num todo, apresentarem uma estratégia coesa.

Com o tempo e analisando o conteudo da pagina do Facebook, tornou-se claro que tipo
de conteudo atraia mais interesse por parte do consumidor, as publicacdes em formato
de video e as publicacdes com imagens reais, por exemplo, as publicacdes pds-evento
que continham imagens do evento eram as que obtinham mais reagdes por parte do
consumidor e, consecutivamente alcangavam mais utilizadores. A figura 8 reproduz a
publicacdo que angariou mais reacdes (32) desde 21 de setembro de 2021 até 31 de

janeiro de 2022, um conjunto de imagens de um evento que o IDEA organizou.
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Figura 8 Publicagdo do Facebook do IDEA

6.3 Banco de imagens

A criagcdao de um banco de imagens apresentou-se como um auxiliar importante na
estratégia de conteldo das redes sociais e também na newsletter. Na rede social do
Facebook uma publicagdo consegue captar mais interesse por parte do utilizador se se
apresentar com uma imagem do que apenas sé um texto e tendo em conta essa filosofia
foi necessario criar um banco de imagens que prevenisse a publicagdao s6 com texto por
falta de imagens. Outra vantagem adquirida pelo banco de imagens é a ndo repeticao

das imagens nas diferentes publicagdes.

O banco de imagens (figura 9) insere-se no google drive, na pasta de comunicac¢do do
IDEA onde todos os membros da equipa tém acesso e prevaleceu apds o término do
meu estagio. Para além de imagens aleatdrias relacionadas com a area de atuacdo do
IDEA, retiradas no unsplash®, também contém pastas dos variados eventos do IDEA que

ocorreram ao longo do meu estagio com fotografias tiradas por mim do préprio evento,

5 Site gratuito de partilha de imagens
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em prol de serem utilizadas futuramente como divulgacdo das proximas edicGes, por

exemplo.
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Figura 9 Banco de Imagens do IDEA
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6.4 PublicagGes no Facebook

O plano de intervencdo baseou-se no modelo RACE (Chaffey, 2020), com o planeamento
e desenho das acOes a terem em consideracao os diferentes efeitos pretendidos neste
modelo, procurando criar-se um conteudo diversificado, relevante e diario para o
utilizador como resposta aos objetivos delineados do IDEA, aumentar a notoriedade da
pagina no Facebook. Assim, por exemplo, para alcancar o publico-alvo (Reach),
desenvolveram-se conteldos de acordo com a imagem que o IDEA pretendia transmitir,
gue se traduziram na partilha de artigos relevantes em diferentes areas da inovacao
pedagdgica (figura 10) e na partilha de eventos organizados por terceiros, uma infografia

do IDEA com o balango do ano (figura 11).

Para aumentar o interesse dos utilizadores na pdgina do Facebook, e baseando-se na
fase acdo (Action) do modelo de RACE, criou-se uma estratégia de conteudo
diversificado apoiado nas épocas festivas e na informacdo da performance do IDEA,
como a partilha de infografias e a partilha de imagens festivas, como o postal de Natal,
gue também foi partilhado na newsletter (figura 12). Para envolver os utilizadores

(Engage) e gerar conhecimento, promoveram-se atividades como a constante partilha
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de artigos ou podcasts sobre a inovagao da aprendizagem ou ensino. Por ultimo, a fase

de criar uma relagdo com o cliente transparece-se na divulgacdao de feedback dos

participantes.

O IDEA - UMinho

=" Publicado por Marta Costa @ - 9 de dezembro de 2021 - Q O CENTRO IDEA'UMINHU
A Faculty Focus publicou um artigo sobre o feedback dos estudantes
em relagdo as unidades curriculares e aos cursos: "A Virtual Method for
Delivering a Midterm Assessment Plan (MAP) for Instructors”. £ de
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https://waav.facultyfocus.com/../a-virtual-method-for.../
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Figura 10 Divulgagdo de artigo na pdgina do IDEA Figura 11 Infografia do IDEA
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Figura 12 Postal festivo do IDEA publicado no Facebook e na Newsletter
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Uma estratégia de conteudo proposta e que ficou pendente para a divulgagdao da
proxima edicdo do Docéncia+ é a partilha de fotografias de alguns participantes da
edicdo anterior com o seu respetivo testemunho e feedback do evento. Esta sugestdo
enguadra-se no modelo RACE de Chaffey, mais concretamente, na fase da a¢do (action),

pois possibilitard a persuasao de potenciais utilizadores.

6.5 Newsletter

Cerca de um més e meio antes do estagio terminar, acrescentaram-se atividades
relacionadas com a newsletter do IDEA. Foi-me proposto juntar algumas opc¢des de
possiveis templates para a nova newsletter do IDEA para depois se escolher o mais
adequado e atrativo. Apds o template ter sido aprovado e escolhido pelo pro-reitor
Manuel Jodo Costa e pela orientadora do estagio, professora Sandra Marinho, todas as
quartas-feiras apds a reunidao semanal do IDEA elaborava um esbogo do que sairia na
newsletter da proxima semana que depois era inserido na drive e aprovado até sexta-
feira. Apds ter sido aprovado inseria o texto e as imagens no template e enviava para o

Pedro Perdigdo que tratava de enviar para a lista de contactos do IDEA.

Antes do IDEA comecar a utilizar o novo template da newsletter foi necessario viabilizar
a mesma, ou seja, no inicio a newsletter desformatava em alguns motores de pesquisa.
Para evitar que isto acontecesse foram realizadas algumas mudangas técnicas como
adicionar um texto alternativo as imagens e atualizar o texto simples e foram realizados
alguns ensaios enviando variados emails em aplicacGes diferentes como o Gmail ou o

Outlook, para garantir que ndao desformatava em nenhum.

Comparando com a newsletter que o IDEA utilizava anteriormente (Figura 13), a
diferenga mais notdria da nova newsletter (Figura 14) é o facto de haver mais coesao
com as redes sociais, isto &, as noticias divulgadas na newsletter apresentavam o mesmo
texto e formato que no Facebook, hd um maior cuidado em manter a mesma estratégia

de conteudo nas duas ferramentas de marketing digital
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®] DoOCENCIA+ 42 EDIGAO

decéncia+

4vedicdo
de 12 a 23 de julho

[ 2]
Ainda nao participou no Docéncia+?

Entre 12 e 23 de julho, tem a oportunidade de participar na

42 edicéo do Docéncia+ e desenvolver um plano inovador para uma UC. A semelhanga das edigées de 2020, o programa combinara momentos de
trabalho sincrono - num total de 11 horas - e assincrono e é totalmente em formato online.

As inscrigdes abrem ainda durante o més de maio

Pode consultar mais informagdes sobre a iniciativa agui:
https:#idea.umninho ptiptfagendafproximos-eventos/Paginas/Docenciamais-2021.aspx

@] DOCENCIA+ PACK

Figura 13 Newsletter do IDEA (antes da intervengéo)

Na semana de 29 a 03 de dezembro,
destacamos as seguintes atividades:

Direcdo de Curso+

Esta ¢ uma formacdo direcionada para o6 dretores de curso de Licenciatura ¢ Mestrado Integrado
da UMinho ¢ tem como objetivo mehorar o funch Pedagogico dos Cursos.
Decorre a0 Iongo o ano letivo, 3 distAncia, ¢ INtegra 5055593 SINCroNas ¢ trabalho assincrono.

Aprmeira edicldo j estd a decorrer.

Figura 14 Nova newsletter do IDEA
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6.6 Monitorizacdo e métricas

Como ja referido, todas as semanas, a segunda-feira, era realizado uma monitorizacdo
da rede social Facebook através da plataforma Meta Business Suite, na qual se
consideraram algumas métricas digitais como o nimero de gostos das publicacdes, o
alcance da pagina e o niumero de gostos da mesma e alguns KPI’S (key performance
indicators) como o crescimento do alcance e dos gostos da pagina. Na coluna gostos e
reacOes, refere-se também a partilhas ou comentarios. Os valores semanais foram

somados para obter uma medicdo mensal (tabela 3).

Tabela 3 Resultados mensais da pdgina Facebook do IDEA (métricas digitais)

Més Numero de gostos Alcance da Numero de Visitas a
ou reagoes das pagina gostos da pagina
publicagdes pagina
21 de setembro 390 (c/21 2851 5 107
a 21 de outubro publicacdes)
de 2021
22 de outubro e 399 (c/ 21 3397 9 104
21 de publicacbes)
novembro de
2021
22 de 158 (c/ 15 1370 7 95
novembro a 21 publicacbes)
de dezembro
de 2021
22 de 77 (c/ 9 814 6 35
dezembro a 21 publicacdes)
de janeiro de
2022

O més de dezembro e de janeiro apresentam valores inferiores, devido ao facto de
serem as pausas do Natal e do Ano Novo e a época de exames. Por outro lado, os meses
de outubro e novembro apresentam valores superiores por serem os meses de atividade

letiva.
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Outro fator relevante adquirido da andlise das métricas € o numero de publicagGes,
guanto mais publicacGes se partilhar maior serd o alcance da pagina, o numero de gostos
adquirido e as visitas e, por consequente, o nimero de interacdes. Os meses de
setembro e outubro e outubro e novembro foram os meses com mais publicacoes e, por

sua vez, verificaram-se valores superiores.

As publicacGes com maior interacdo e consideradas mais atrativas foram aquelas que
apresentavam um album de imagens do evento que foi realizado e o seu respetivo

feedback e as publicacdes em formato de video.

A tabela 4 apresenta os resultados da pdgina do Facebook do IDEA durante o meu
estagio, comparando com o ano anterior. Pode-se verificar que o alcance da pagina foi
maior que o ano anterior, tal como as visitas, fruto da atividade constante da pagina do

Facebook e do conteudo diversificado que o IDEA partilhava.

Tabela 4 Resultados do Facebook do IDEA nos anos 2020, 2021 e 2022

Ano Alcance da pagina | NUumero de gostos Visitas a pagina
da pagina
21 de setembro de 4391 76 325
2020a21de

janeiro de 2021

21 de setembro de 6404 27 341
2021 a 21de
janeiro de 2022

Relativamente aos resultados das duas tabelas, sera algo que se espera que cresca
organicamente com o tempo e a repeticao das acées de comunicacdo. Numa estratégia

de acdo organica os resultados ndo sdao imediatos, mas sim a longo prazo.
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7. Analise critica do estagio

As primeiras impressoes da proposta de estagio foram de que seria um verdadeiro
desafio pois o IDEA era uma organizagao institucional na qual ndo tinha nenhuma nogao
do que se tratava, como funcionava ou quais eram as suas atividades. A juntar a este
fator, iria trabalhar em marketing e comunicacao digital sem uma equipa, este
“departamento” estava totalmente encarregue da minha parte e a sua area de atuacdo
era pouco atrativa na perspetiva de um aluno e desafiadora na criagao de conteudo para

as redes sociais

Outra limitagdo sentida, que tornou mais desafiante o meu trabalho foi a diversificagao
de publicacGes para além do que ja era divulgado, que se espelhou, por exemplo, em

publicacdes tematicas, como no Natal e em publica¢cbes infograficas.

Em contrapartida, e desde o inicio, foi sentido um ambiente de entreajuda e de apoio e
total disponibilidade para esclarecer e explicar qualquer duvida sobre o IDEA, por parte

de todos os membros da equipa.

No geral, o estagio contribuiu de forma significativa para o meu conhecimento técnico
e para o meu crescimento pessoal e profissional e, de certa forma, serviu como espelho
para o mercado de trabalho, dando-me confianca e sentido de preparacdo para

qualquer tipo de trabalho e empresa que integre.
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8. Conclusdes e recomendacgoes

A tecnologia veio transformar o mundo como o conhecemos, introduziu muitas praticas
e areas aos negocios e até novos comportamentos. O novo consumidor adota uma
postura totalmente diferente, por exemplo, assiste a menos televisdo, compra menos
jornal e decide ver as noticias online, onde sao mais atualizadas. Para divulgar produtos
ou estabelecer contactos com clientes ou fornecedores é necessario pouco tempo e
gasta-se muito menos. Por outro lado, o consumidor tornou-se mais exigente pois
consegue, com maior facilidade, fazer comparacgoes entre produtos, ver o feedback de

outros consumidores e também partilhar o seu (Cintra, 2010).

Mais que o marketing digital, a estratégia de marketing também sofreu considerdveis
evolucdes com a existéncia da comunicacao digital e das redes sociais, o modo como se
criava o conteddo mudou. Ainda ha poucos anos atrds, as empresas usavam o
denominado Marketing Tradicional ou Outbound Marketing, onde se transmitia uma
mensagem aos consumidores, sem qualquer tipo de diferenciacao, tinha simplesmente
o objetivo de impingir a mensagem aos consumidores (push marketing). Contrario a esta
pratica, o desenvolvimento de novas estratégias de marketing, surgiu o Inbound
Marketing que diferencia o seu publico-alvo e tem o objetivo de atrair os consumidores

(pull marketing) utilizando contetdo mais inovador e criativo (Dakouan et al., 2019).

O crescimento das redes sociais angariou uma atracdao por parte das marcas que
reconheceram o seu potencial em transmitir mensagens de marketing aos
consumidores (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013), de criar relagdes e interagir com o

seu publico.

O conteudo partilhado pelas marcas nas suas redes sociais originam um conjunto de
acdes como os gostos, as partilhas, os comentarios ou publicam conteudo relativo a
marca, denominado de user-generated content e que, no seu conjunto, conduzem ao
envolvimento do consumidor (customer engagement), (Barger et al., 2016). Contudo, as
empresas tém integrado outras formas de comunicacdo de marketing como as
newsletters (Kumar, 2021), um método muito utilizado pelas suas inUmeras vantagens

como o seu baixo custo ou a grande oportunidade de retorno (Abrahams et al., 2010).
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Com o objetivo de conseguir atrair o seu publico alvo, acompanhar as tendéncias quer
de mercado, quer das novas necessidades do consumidor e para melhorar a sua imagem
institucional (Alessandri et al., 2006), as IES integraram o marketing digital na sua
estratégia que se apresentou como uma mais valia, sobretudo a sua estratégia de

comunicacdo (Lee et al., 2018).

8.1 Perspetivas para o futuro

Com o passar dos anos torna-se evidente que tanto a tecnologia como o marketing
digital continuarao a evoluir por isso, havera sempre a necessidade de acompanhar a
atualidade e as constantes mudancas. E este espirito que levo para a minha vida
profissional, acompanhado com os ensinamentos que fui adquirindo ao longo do estagio

e através da equipa.

Apds o estudo para este relatdrio consigo afirmar que as redes sociais apresentam um
papel imprescindivel no quotidiano dos consumidores, fazendo com que também se
apresentassem como imprescindiveis no mundo dos negdcios, qualquer empresa que
deseje o sucesso e a notoriedade precisa de presenca online, que se reflete tanto nas

redes sociais como no website ou ho email.

Criar uma estratégia que permita uma rede social apelativa com conteudo criativo e
interessante, mas ao mesmo tempo informativo se se tratar, por exemplo, da drea do
IDEA, criar presenga constante e monitorizar a performance das paginas, justificam a
indispensabilidade de um gestor de redes sociais para as marcas, independentemente

do tamanho, do tipo de servico ou da sua finalidade.

Cada vez mais o marketing digital estd ao alcance de qualquer empresa,
independentemente dos seus ativos ou do seu tamanho. E possivel criar e sustentar uma
boa rede social organicamente, sem qualquer tipo de investimento, como o caso do

IDEA.

Relativamente ao IDEA em particular, espero que continue a crescer e a singrar na area
da aprendizagem e do ensino. Face as limita¢Ges sentidas, como area de atuacdo do

IDEA ndo ser muito atrativa e facil de criar conteudo variado, ter limitacdes e cuidados
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linguisticos devido a maioria do seu publico alvo ser muito instruido (docentes
universitarios) e o facto de pertencer a universidade do Minho, espero que parte desse
crescimento espero ser possibilitado pelas minhas contribuicdes, como a criacdo de um
banco de imagens, o mapa das publicacdes, a nova estética da newsletter e o

documento da estratégia de marketing e comunicagdo digital do IDEA.
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