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RESUMO

O presente relatorio foi desenvolvido apos a realizacao de um estagio curricular na agéncia de
marketing Framework Lab, na qual houve uma particular dedicacao a trabalhar o marketing digital
da residéncia sénior Vivenza. O foco do trabalho é a analise da necessidade de uma dupla
orientacdo de marketing digital por parte de residéncias seniores para utentes e familiares, e
consequentes desafios operacionais de marketing. O estudo utiliza uma abordagem metodoldgica
mista de dados qualitativos e quantitativos as técnicas de marketing digital implementadas,

combinando a analise de conteudo digital e a mensuracao de digital analytics.

Foram feitas analises e intervencdes a nivel de redes sociais (Facebook e Instagram), antincios
pagos (Meta Ads e Google Ads), trafego do website e desempenho do SEOQ. Esta analise dos
resultados permitiu concluir que, de facto, existe uma dualidade de estratégias de marketing digital
direcionadas para os dois publicos. Os idosos valorizam conteldos mais emocionais, com
linguagem mais acessivel e apelo visual que geram maior envolvimento e confianca, enquanto os
familiares envolvem-se mais com informacéo objetiva, detalhada e apelos a acéo, sendo o website

0 principal ponto de conversao deste segmento.

A investigacao evidenciou, assim, a eficacia do marketing digital neste setor, sendo que esta
depende da coeréncia entre canais, da capacidade de uma comunicacdo emocional, clara e
empatica e da adaptacdo do contetido as necessidades dos dois publicos. Para além disto,
também contribuiu para o conhecimento sobre o comportamento digital dos publicos definidos,

durante o processo de tomada de deciséo de uma residéncia sénior.

Palavras-chave: marketing digital, residéncias seniores, comportamento digital, digital analytics,

analise de conteudo digital.



ABSTRACT

This report was created following a curricular internship at the Framework Lab marketing agency,
which specifically focused on the digital marketing for the Vivenza senior residence. The focus of
this work is to analyze the necessity of a dual digital marketing strategy for senior residences,
aimed at both users and their families, along with the resulting operational marketing challenges.
The study employs a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative data to
analyze the digital marketing techniques implemented, which includes digital content analysis and

digital analytics measurement.

Analyses and interventions were conducted regarding social networks, specifically Facebook and
Instagram, as well as paid advertising through Meta Ads and Google Ads. We also examined website
traffic and SEO performance. This analysis led to the conclusion that there is a distinct duality in
the digital marketing strategies aimed at two different audiences. Older adults tend to prefer
emotional content that features accessible language and appealing visuals, which fosters greater
engagement and trust. In contrast, family members are more focused on receiving objective and
detailed information, along with clear calls to action, making the website the primary point for

conversion for this segment.

The research highlighted the effectiveness of digital marketing in this sector, emphasizing the
importance of consistency across channels, as well as the ability to communicate emotionally,
clearly, and empathetically. Additionally, it stressed the need to adapt content to meet the needs
of both audiences. This study also enhanced our understanding of the digital behavior of these

specific audiences during the decision-making process for choosing a senior residence.

Keywords: digital marketing, senior residences, digital behaviour, digital analytics, digital content

analysis.
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1. Introducao

No ambito da realizacao do estagio relativo ao 2° ano de Mestrado em Gestao - Marketing, foi
elaborado o presente relatério no qual é evidenciado o tema central, bem como o estudo que se
desenvolveu ao longo do estagio. O estagio teve lugar na agéncia de marketing Framework Lab
(Fig. 1) em Braga, com uma duracdo de 3 meses. Durante este estagio, foram desenvolvidas
atividades relacionadas com o marketing digital, que permitiram tirar conclusdes acerca do
problema central, através do acesso a informacédo essencial para observacdo e analise da

aplicacao das estratégias.

O desenvolvimento deste estagio teve como foco a resolucdo de um problema, relacionado com a
dualidade de estratégias de marketing digital para alcancar dois tipos de publico-alvo e a diferenca
na forma como se comunica com cada um. Usou-se como caso de estudo a residéncia sénior
Vivenza (Fig. 2), uma residéncia sénior localizada na Pévoa de Lanhoso e cliente da agéncia de
marketing na qual se realizou o estagio. Estes publicos integram diferentes geracdes: um é

respetivo aos proprios idosos que usufruem dos servicos da residéncia, e outro os familiares destes

idosos.
SENIOR LJ.\/ING
Figura 1. Logotipo Framework Lab Figura 2. Logdtipo Vivenza
Fonte: Website da Framework Lab Fonte: Website da Vivenza

1.1. Moetivacao para o Tema

A motivacao para a escolha do tema "A Eficacia de Estratégias de Marketing Digital de Residéncias

Seniores nos Utentes e Familiares" reflete-se nas necessidades que o envelhecimento acarreta,



quer para os idosos, quer para os seus familiares, e como o marketing digital pode viabilizar a
resposta para estas mesmas necessidades. Com o envelhecimento, surge também a caréncia de
solucdes que garantam qualidade de vida aos idosos, 0 que torna as residéncias seniores uma
opcao relevante. Porém, a decisao deste tipo de servico envolve cada um dos publicos, os idosos
e 0s seus familiares, sendo este um processo que exige confianca e informacao clara. O marketing
digital desempenha, entdo, um papel crucial no que diz respeito a influéncia sobre as percecdes
e as decisbes de ambos os segmentos relativamente a escolha de uma residéncia sénior. Desta
forma, o presente estudo pretende investigar a eficacia das estratégias de marketing digital, em
particular no caso da Vivenza, de forma a compreender como é que estas estratégias podem ser
adaptadas e direcionadas para cada um dos publicos, de modo a persuadir e a influenciar a

decisao final.

O cenario de transicdo demografica é evidente, onde o envelhecimento e as necessidades de
cuidados de longo prazo se tornam questdes prioritarias. Prevé-se que a populacdo com 60 anos
ou mais alcance os 2,1 mil milhées em 2050 (Nacdes Unidas, 2019). O envelhecimento ¢ um
processo marcado por mudancas biopsicossociais € mudancas no ciclo de vida do individuo
relativamente ao estado de saude e a sua participacao na sociedade. A perda de saude, de
autonomia, de independéncia (Mendes, 2020), as dificuldades em realizar as atividades da vida
diaria e as condicdes financeiras sdo motivos que levam & procura de servicos de apoio a idosos.
Para além disto, esta procura também se deve ao facto de as familias ndo serem capazes de

assumir o compromisso de cuidar dos idosos, ou de ndo quererem (Ambrosio-Accordi et al., 2021).

Os idosos mudam-se, entao, para ambientes que lhes providenciam mais apoio, como residéncias
seniores, por motivos como preocupacdes com a saude, a morte de um conjuge, a antecipacao
de necessidades futuras e o desejo de estar perto da familia (Marshall et al., 2024). Porém, a
transicao para estas residéncias pode ser frustrante e a escolha de mudanca tem implicacdes
emocionais. Esta experiéncia de transicao inclui o processo de tomada de decisdo, o processo de
planeamento e a preparacao do idoso. Tendo em conta este panorama de envelhecimento, €
necessaria uma preparacao relativamente as necessidades dos adultos mais velhos (Marshall et
al., 2024). O marketing digital pode ser uma solucao para dar resposta a estes dois segmentos:
idosos e familiares. Relativamente aos primeiros, o uso de ferramentas acessiveis pode reduzir

barreiras digitais e fortalecer a confianca. Por outro lado, as estratégias direcionadas para os



familiares fornecem informacdes detalhadas e acessiveis, garantindo uma maior visibilidade de

uma residéncia para potenciais clientes (Mace & Peck, 2022).

Ao longo do ciclo de vida, os consumidores experienciam mudancas nas suas prioridades e nos
seus estilos de compra, sendo que os idosos, procuram maioritariamente por seguranca, conforto
e estabilidade (G. P. Moschis & Mathur, 2007). Este comportamento reflete decisdes de compra
mais cuidadosas e preferéncias por servicos que satisfacam necessidades emocionais e de
seguranca. O mercado de consumidores seniores, tende, portanto, a priorizar servicos confiaveis
e de longo prazo (Carstensen & Mikels, 2005). O crescimento do nimero de idosos e a sua elevada
prevaléncia de problemas de saude contribuiu para o estudo do comportamento dos mesmos,
relativamente a procura de informacao. Este comportamento esta relacionado com o seu estilo de
vida, bem como a sua condicdo de saude, o que facilita positivamente a procura de informacao

sobre salde online por parte dos mesmos (Chauhan et al., 2023).

Relativamente aos familiares, estes demonstram ser consumidores mais independentes no
processo de decisdo de compra, mais exigentes na qualidade dos produtos/servicos, e na
variedade, flexibilidade e comodidade no processo de compra (Lepre et al., 2020). A deciséo da
familia, relativamente a escolha de uma residéncia sénior, € crucial, o que torna a interacao entre
membros mais significativa do que a de grupos mais pequenos, como amigos ou colegas (Levy &
Kwai-Choi Lee, 2004), sendo a qualidade, custo, localizacao e seguranca fatores que influenciam

esta decisao (Koenig et al., 2014).

Desta forma, torna-se interessante perceber de que forma é que o marketing digital pode ser uma
ferramenta vantajosa para as residéncias seniores, no sentido em que sdo implementadas
estratégias capazes de transmitir confianca e seguranca, ndo s6 para idosos que usufruem
diretamente dos servicos, como para os familiares que intervém na escolha da residéncia. Para
que isto seja possivel, & necessario compreender de que forma cada um dos publicos navega
digitalmente e 0 que os incentiva a estar presente no meio online, adaptando as estratégias de

marketing digital a este comportamento de modo a influenciar a sua escolha.

1.2. Apresentacao da Organizacao de Estagio e Problema de Gestao

A Framework Lab é “uma agéncia full service que da vida as marcas através de uma comunicacao

criativa” (Framework Lab, 2024). Esta agéncia acolhe “pessoas com um gosto natural por



branding, estratégia, marketing e multimédia” (Framework Lab, 2024), oferecendo servicos a
varios niveis, como estratégia de marca, design e identidade, marketing digital, conteudo, video e

fotografia, e sites e aplicacoes.

A investigacdo que se pretende desenvolver ao longo do estagio recai sobre a andlise dos
resultados das estratégias de marketing digital dirigidas a dois segmentos-alvo definidos, tendo
como caso de estudo o cliente Vivenza. Ao desenvolver estratégias, por exemplo, a nivel de redes
sociais, marketing de conteudo, anuncios pagos, entre outras, € possivel compreender se as
mesmas alcancam, envolvem e ativam o publico-alvo definido, sendo as abordagens diferentes
para familiares e idosos. A complexidade deste desafio reside na forma como estes dois publicos
consomem informacao, interagem com a tecnologia e tomam decisdes acerca deste tipo de
servicos, aplicando apropriadamente as estratégias de marketing digital, que devem ser adaptadas

para responder as necessidades e expectativas de cada grupo.

A revisao de literatura desenvolvida no presente relatorio inclui diversos topicos relevantes que
culminam na necessidade de uma investigacao aprofundada relativamente a este tema. Assim, 0s
topicos que se revelaram importantes de incluir na revisdo foram: os Diferentes Papéis de
Consumo; o Comportamento do Consumidor de acordo com o Ciclo de Vida; Marketing para
Pessoas Seniores; Marketing de Residéncias Seniores; Comportamento Digital no Segmento
Sénior: Utentes e Familiares; Influéncia da Internet na Tomada de Decisdo de Residéncias
Seniores; Marketing Digital; Estratégias de Marketing Digital; Vantagens e desvantagens do
Marketing Digital; e, por fim, Estratégias de Marketing Digital direcionadas para os utentes e

familiares.

Estes pontos da revisao de literatura conduzem ao gap do conhecimento e ao problema de
investigacado, isto ¢, a eficacia das estratégias de marketing digital de residéncias seniores nos
utentes e familiares. A resposta a esta questdo de investigacdo é relevante uma vez que pode
fornecer insights para a definicao de estratégias de marketing digital adequadas e eficazes para
cada segmento em estudo. Os resultados desta investigacdo pretendem contribuir, ainda, para o
conhecimento teodrico, através de uma analise do comportamento digital de ambos os grupos,
enquanto, numa visao mais pratica, fornece aos gestores ferramentas e praticas para a otimizacao

da comunicacao e envolvimento para cada um dos publicos em questao.



1.3. Objetivos e Questoes de investigacao

O principal objetivo reside na avaliacdo da eficacia das estratégias de marketing digital utilizadas

para alcancar dois publicos distintos: os idosos e os familiares. Partindo do caso da residéncia

sénior Vivenza, pretende-se explorar de que forma diferentes estratégias digitais conseguem captar

atencao, construir confianca e influenciar a decisao, quer de idosos, quer dos seus familiares.

Assim, procura-se compreender de que forma as estratégias contribuem para responder as

necessidades e comportamentos digitais de ambos os publicos, desenvolvendo uma comunicacao

mais eficaz e personalizada. Para atingir este objetivo principal, a investigacao desenvolve-se em

6 objetivos especificos:

1.

2.

Analisar o comportamento digital de idosos e de familiares na procura de
servicos de cuidados seniores: Identificar os padroes de pesquisa e as plataformas

digitais mais utilizadas por cada um dos publicos.

Avaliar a eficacia e impacto das estratégias de marketing digital da residéncia
sénior Vivenza sobre os idosos e familiares: Compreender quais as ferramentas
digitais mais utilizadas e as mais adequadas para cada segmento, bem como o contetido

impacta e é percebido pelo publico.

Identificar as diferencas nas estratégias para cada grupo: Apurar as diferencas

na comunicacao entre os dois publicos.

Propor alteracoes nas estratégias de marketing digital para otimizar a
comunicacao com cada um dos publicos: Desenvolver recomendacdes, tendo em
conta os resultados obtidos, de modo a melhorar as estratégias de marketing digital
utilizadas e a garantir que as abordagens utilizadas sao eficazes tanto para os idosos como

para os familiares.

De modo a guiar o desenvolvimento da investigacao e alcancar os objetivos anteriormente

propostos, foram formuladas as seguintes questdes de investigacao:

Como se comportam digitalmente os idosos e os seus familiares no processo

de escolha de uma residéncia sénior?



Esta questdo de investigacdo visa compreender as preferéncias e praticas digitais dos dois
publicos, bem como as plataformas e os contetidos que tém maior relevancia para a sua tomada

de decisao.

o Que estratégias de marketing digital sao atualmente utilizadas pela residéncia

sénior Vivenza e qual o seu impacto na captacao de idosos e familiares?

Aqui, pretende-se analisar as ferramentas e taticas digitais implementadas pela Vivenza, como,

por exemplo, redes sociais, e avaliar a sua eficacia na conversao de leads.

e De que forma podem ser melhoradas as estratégias de marketing digital, de
modo a atender mais eficazmente as necessidades e expectativas dos

publicos-alvo?

Por fim, é pretendido identificar falhas nas estratégias e sugerir melhorias, tendo em conta as

necessidades e expectativas de ambas as partes.

1.4. Abordagem metodoldgica

Para responder aos objetivos de investigacao, a abordagem metodologica combina a analise de
conteudo digital com digital analytics, permitindo uma avaliacdo aprofundada das estratégias de
marketing digital utilizadas pela residéncia sénior Vivenza. Assim, a metodologia sera estruturada

da seguinte forma:

1. Anadlise de Contetido Digital: analise do conteudo digital da Vivenza, com foco na
mensagem transmitida, no uso das plataformas e na forma como se comunica com 0s
dois publicos. Assim, sera possivel compreender de que forma as mensagens sao
adaptadas aos idosos e aos familiares, se sao adequadas, tendo em conta os valores de
seguranca, cuidado e confianca, apreciados pelos publicos-alvo, e se as estratégias estao

alinhadas com as necessidades do publico-alvo.

2. Digital Analytics: analise das métricas das plataformas usadas pela residéncia (como

website, redes sociais, anuncios), incluindo, por exemplo, taxas de conversdo, cliques,



visitas e interacdes. Esta analise permitira perceber numericamente o desempenho das
estratégias aplicadas, medir a sua eficacia, compreender o comportamento de cada
publico relativamente a como sao impactados e como interagem com as plataformas

digitais.

Desta forma, a analise de conteudo digital e o digital analytics, alinhados com a analise de
literatura, permitem abordar de forma mais ampla e rigorosa o problema em estudo. O digital
analytics oferece insights sobre o alcance, envolvimento e conversdes geradas pelas estratégias
de marketing digital, enquanto a andlise de conteudo digital fornece uma avaliacdo da

comunicacao.

1.5. Estrutura do Relatodrio

O presente relatério de estagio apresenta uma estrutura devidamente organizada que permite

desenvolver e descrever o estudo que ira ser realizado, bem como o seu proposito.

O relatorio inicia com uma introducéo que apresenta o problema a ser desenvolvido ao longo do
estagio, onde o mesmo se ira realizar, e o estudo a elaborar, com o intuito de tirar conclusées
acerca do problema central. Aqui, ainda se aborda a motivacao para o tema, no sentido em que
se remete para a necessidade do conhecimento deste topico e de que forma contribui para a
sociedade, os objetivos e questdes de investigacdo que guiam o desenvolvimento do estudo, e,
por fim, a abordagem metodoldgica, onde sdo mencionados os métodos que que permitem

responder a questao principal.

Apds isto, ¢ elaborada a revisao de literatura que aborda temas relevantes para este estudo, que
sao os seguintes: os Diferentes Papéis de Consumo; o Comportamento do Consumidor de acordo
com o Ciclo de Vida; Marketing para Pessoas Seniores; Marketing de Residéncias Seniores;
Comportamento Digital no Segmento Sénior: Utentes e Familiares, para perceber como ambos os
grupos se comportam digitalmente e que estratégias de marketing digital de adequam a cada um;
Influéncia da Internet na Tomada de Decisao de Residéncias Seniores; Marketing Digital;
Estratégias de Marketing Digital; e, por fim, Estratégias de Marketing Digital direcionadas para os
Utentes e Familiares. Desta forma, com o apoio da revisdo de literatura, é possivel sustentar a

investigacao e focar no essencial para dar resposta ao problema em causa.



Relativamente a abordagem metodologica, neste ponto é explicado de que forma ira ser elaborada

a estratégia de investigacao, através da analise de conteudo digital e digital analytics.



2. Revisao de Literatura

2.1. Diferentes Papéis de Consumo

A tomada de decisao relativa a uma residéncia sénior ndo ¢ tomada apenas pelo idoso, mas em
conjunto com a sua familia, e pode ser um processo profundo e um tipo de autonomia alargada,
que vai além do idoso como unico decisor. O papel da familia no processo de tomada de decisao
demonstra ser uma parte importante a ter em consideracao para 0s idosos que se mudam para
uma residéncia sénior, particularmente no que se refere a carga de cuidador (Koenig et al., 2014).
No processo de tomada de deciséo, & possivel identificar varios papeéis de compra possiveis de
desempenhar: iniciador, influenciador, decisor, comprador e utilizador. Sabe-se que o papel dos
familiares na influéncia sobre os pais para se mudarem ¢é significativo, mas podem existir outras
pessoas a exercer papéis relevantes no processo de deciséo sobre residéncias seniores (Livette,
2007). Muitos residentes tém pouco ou nenhum controlo sobre a decisédo de mudanca e o0s
familiares foram a principal influéncia nesta deciséo. A maioria dos residentes ndo tem o poder
primario sobre a decisao de se mudar para estes ambientes e o processo de tomada de deciséo
& mais frequentemente partilhado entre familias, amigos e profissionais de satde. Os assistentes
sociais profissionais podem também fornecer suporte psicossocial a idosos e familias na tomada

de decisdo complexa da mudanca para uma residéncia (Koenig et al., 2014).

A especializacao de papéis ocorre em muitas decisdes de compra familiares, sendo que os maridos
demonstram uma tendéncia em especializar-se em papéis instrumentais, 0 que remete para uma
maior influéncia nas decisdes relacionadas com aspetos funcionais ou econémicos da decisao.
Relativamente as esposas, estas, normalmente, assumem papéis expressivos, que se relacionam
com necessidades estéticas e emocionais da familia (Levy & Kwai-Choi Lee, 2004). Assim, este

processo de decisao esta relacionado com os papéis de decisao, que incluem:

e O “iniciador” que reconhece o problema ou a necessidade de adquirir um servico;

e O “influenciador” que exerce influéncia pessoal sobre os outros membros da familia em
relacdo a uma determinada situacao de compra;

e O que recolhe informacéao relacionada com uma possivel compra;

o (O “gatekeeper” que controla o fluxo de informacao para outros membros da familia;

e O “decisor” que tem autoridade para tomar uma decisao;



e O “comprador” que atua fisicamente para concluir o processo (Levy & Kwai-Choi Lee,

2004).

O conflito familiar é altamente provavel, uma vez que uma tomada de decisdo conjunta envolve
uma combinacao de preferéncias individuais de varios membros da familia. Existem diversas

estratégias utilizadas para influenciar o processo de tomada de decisao, tais como:

e Experiéncia - Utilizar a experiéncia e o conhecimento como fonte de informacéo para
influenciar;

e Legitimo - Enfatizar um estereotipo de papel para obter influéncia;

e (Coalizdo - Dois ou mais membros da familia conspiram para obter um determinado
resultado;

e Emocao - Um membro tenta persuadir os outros através de apelos emotivos;

o Negociacao - Ceder nesta ocasido para conseguir o que pretende noutra ocasido (Levy &

Kwai-Choi Lee, 2004).

O processo de mudanca para uma residéncia sénior é ainda mais complicado pelo facto de,
geralmente, estar mais do que uma pessoa envolvida na decisao. Varias pessoas da familia podem
desempenhar diferentes papéis sociais e diferentes comportamentos durante o processo de
escolha, sendo os membros da familia o grupo mais influente no que diz respeito a tomada de
decisao (Livette, 2007). Os membros da familia, principalmente os filhos adultos, podem se sentir
responsaveis por reavaliar, a longo prazo, a situacao de vida dos pais idosos, demonstrando serem
fundamentais na selecdo de futuros ambientes dos mesmos e na gestdo das necessidades de
cuidados. As transicdes podem levar a uma inversao estrutural, isto ¢, os filhos adultos fazem a
transicao para um papel de cuidador, o que envolve maior responsabilidade pelos pais idosos,
como assumir decisdes financeiras. Estas inversdes dentro do meio familiar podem exigir a
renegociacao de limites, papéis familiares e valores relacionados a autonomia e

interdependéncia (Branson et al., 2019).

Em alguns casos, os idosos que mudam de casa sao influenciados pelos conselhos, incentivos ou
desejos dos filhos ou irmaos, sendo a persuasao destes bastante significativa. A familia € um grupo
de referéncia por permitir e facilitar uma interacdo cara a cara, sendo esta influéncia pessoal mais

importante na influéncia do comportamento do que a publicidade e outras fontes de marketing. A
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influéncia boca-a-boca & mais provavel quando existem fortes lacos sociais entre o transmissor e
o recetor da informacao, sendo ainda mais influente uma pessoa da familia que é mais acessivel
do que outras fontes. As pessoas fora da familia também podem ser influentes, quando lhes é
pedida opinido. O influenciador partilha opinides ou conselhos que tém peso na tomada da decisao
final, sendo esta influéncia afetada pela orientacdo do papel do género dos conjuges, no sentido
em que 0s membros da familia seguem as concecdes normativas tradicionais sobre como o0s

homens e mulheres se devem comportar (Livette, 2007).

2.2. Comportamento do Consumidor de Acordo com o Ciclo de Vida

Os servicos consistem numa ampla variedade de dimensdes, o que implica que o valor dado a um
servico seja altamente pessoal e idiossincratico. A experiéncia define o que é valioso para um
cliente, e, por essa razao, a nocao de criacdo de ofertas de valor para os clientes vai também para
além do servico principal, focando maioritariamente no valor determinado pelos clientes. Desta
forma, a nocdo de valor pode ser potencialmente explorada num cenario mais descritivo, onde o
valor & Unico e determinado pelas necessidades sociais e experiéncias sociais de quem usufrui o
servico (Meshram & Q'Cass, 2018). A personalidade descreve o padrdo comportamental e o
autoconceito de um individuo, enquanto a cognicao compreende a percecao mental, a memoria,
o0 julgamento e a tomada de decisdes da pessoa (Hettich et al., 2018). O consumidor é dotado de
personalidade e, por esse motivo, cada pessoa identifica e perceciona 0 mundo de varias formas,

reagindo automaticamente ao contexto através dos sentidos (QOliveira, 2016).

Com o passar do tempo, as necessidades de um individuo mudam e os padrdes de consumo sao
moldados de acordo com o ciclo de vida. As pessoas de terceira idade, atualmente, representam
um grupo consumidor crescente, com poder de aquisicdo e disposicao para consumir (Oliveira,
2016). Acredita-se que a evolucdo no volume de gastos futuros tende a ser significativa nas
maiores faixas etarias (Ramalho Feitosa & Akemi Ikeda, 2011). A medida que a populacdo
envelhece, as suas necessidades vao se alterando e passam a procurar mais autonomia - vidas
ativas e autossuficiéncia — além de uma maior ligacdo com os seus amigos e a sua familia (Oliveira,
2016). Os idosos usufruem de servicos que lhes permitem conhecer outros idosos e melhorar o
seu capital social, sendo esta lealdade refletida na repeticao de utilizacao (Meshram & O’Cass,

2018).
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Dado um conjunto fixo de atributos objetivos para um determinado produto, o efeito, como
informacéao, pode levar a diferencas sistematicas nas avaliacées do produto entre consumidores
mais jovens e mais velhos. A capacidade de memdria dos consumidores mais velhos para a
informac&o a que prestam atencao, como os slogans publicitarios, € menor. Quanto aos canais de
informacédo utilizados, os consumidores mais velhos confiam principalmente no conhecimento
interno, ou entdo, consultam fontes impessoais, como os meios de comunicacdo de massa
(Hettich et al., 2018) ou obtém informacdes sobre servicos oferecidos na comunidade através de

vizinhos ou amigos (Alavi et al., 2011).

A procura de informacéo por parte dos consumidores mais velhos é menos intensa e duradoura
do que a dos compradores mais jovens. No entanto, esta relacdo entre a idade e a procura de
informacé&o nao resulta numa reducéo da satisfacdo com a procura final. A selecédo dos prestadores
de servicos por parte dos consumidores mais velhos baseia-se principalmente em fatores sociais
e menos em aspetos funcionais e econdémicos (Hettich et al., 2018). O envelhecimento da
populacdo faz com que os consumidores de idades diferentes sejam diferentes em termos de
comportamento de consumo, preferéncias, gostos e atitudes (Ramalho Feitosa & Akemi lkeda,
2011). Devido ao funcionamento cognitivo reduzido, a resolucéo de problemas exige mais esforco
na idade adulta, o que leva aos individuos mais velhos a evitar tarefas complexas. As acoes dos
consumidores sao fortemente impulsionadas pelas necessidades dentro da hierarquia de objetivos

pessoais do consumidor (Hettich et al., 2018).

A soliddo e o isolamento podem aumentar com a idade, através, por exemplo, da perda de um
companheiro, de uma deficiéncia ou de falta de integracao social. O desejo de reduzir a solidao e
0 isolamento é uma das principais razoes pelas quais 0s idosos se mudam para uma residéncia
sénior (Bohle et al., 2014). As percecdes do tempo dos consumidores e a consequente
necessidade de interacao social podem explicar o papel da influéncia social, enquanto a relevancia
da qualidade do produto pode ser explicada por uma preferéncia por produtos sem complicacdes.
O consumo é também influenciado pela autopercecao dos consumidores mais velhos (Hettich et
al., 2018). A medida que a dependéncia aumenta com a idade, a privacidade e a independéncia

demonstram ter maior importancia para os idosos (Bohle et al., 2014).
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2.3. Marketing para Pessoas Seniores

Atualmente, cada vez mais empresas comecam a perceber que os consumidores mais velhos
devem ser incluidos nos seus planos de marketing e que devem oferecer produtos e servicos
especificamente direcionados para os idosos. O marketing é frequentemente considerado como
uma gestdo empresarial orientada para o mercado, o que implica que o marketing para idosos
pode ser visto como o foco consistente de todas as atividades empresariais nos mercados,
industrias e grupos de consumidores relevantes, isto &, cidadaos seniores (Meiners & Seeberger,

2010).

A adocdo de uma filosofia de marketing orientada para o consumidor é fundamental para o
desenvolvimento de uma estratégia eficaz. Primeiramente, é importante perceber as necessidades
das pessoas mais velhas, como diferem das dos mais novos e porque é que essas necessidades
diferem entre as pessoas mais velhas (Moschis, 2003). Também é importante referir que os
problemas relacionados com o envelhecimento influenciam os padrées de comportamento de
compra e as decisdes sobre onde comprar. Os mais velhos preferem lojas localizadas perto do
local onde moram e uma partilha de informacéo e uma comunicacao mais descritivas (Pilarczyk

& Stefanska, 2017).

Assim, o marketing para seniores significa agora que os objetivos e medidas de uma empresa
devem ser ajustados as exigéncias e necessidades especificas, atuais e potenciais, do setor sénior
(Meiners & Seeberger, 2010). O marketing eficaz para um publico mais velho varia amplamente,
sugerindo que ambos sao mais sensiveis aos estimulos emocionais, mas, simultaneamente,
procuram obter os factos. Sdo sensiveis ao preco e sdo ou nao afetados por apelos ao estatuto
social (Hirsch, 2023). O marketing para seniores combina principios essenciais com ideias,
exemplos e programas especificos para idosos, para qualquer pessoa que pretenda promover bens
e servicos direcionados ao mercado sénior (Meiners & Seeberger, 2010). A informacado deve ser
facilmente digerivel, ndo conflituosa e ndo controversa. Os profissionais de marketing podem
alcancar os idosos através de varios meios de comunicacao, tais como radio, televisao, outdoors,

revistas, e-mail, conversas cara a cara, eventos, telefone e internet (Pilarczyk & Stefanska, 2017).

Os clientes da geracdo com mais de 50 anos podem ser descritos como independentes
financeiramente e, em termos de tempo, sao bem informados, desconfiados e procuram conforto,

competéncia e autenticidade. Os idosos tendem a ter mais tempo disponivel para tomar decisdes
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de compra, tém experiéncia de vida, e fazem a sua pesquisa e perguntas antes de fazer uma
compra (Meiners & Seeberger, 2010). Esta geracao procura solucoes rapidas que exijam poucas
mudancas e melhorias instantaneas. A salde é uma grande preocupacao e, apesar de estarem a
envelhecer, ndo querem ser relembrados de tal, por isso, € essencial evitar palavras como idoso,
reformado ou envelhecimento (Williams & Page, 2011). As equipas de marketing devem ter em
conta que esta geracao nao quer ser vista como sénior, mas precisa de ser tratada como tal de
uma forma nao visivel, 0 que torna importante as campanhas serem escritas numa linguagem

apropriada, mas ndo como “linguagem sénior” (Slootweg & Rowson, 2018).

Existem certos atributos de produtos que os consumidores mais velhos valorizam,
independentemente do tipo de oferta. Assim, para posicionar de forma eficaz um produto ou

servico devem ser tidos em conta os seguintes atributos:

e (Conveniéncia - inclui a facilidade de utilizacdo do produto/servico;

e Funcionalidade - os consumidores deste segmento interessam-se pelos beneficios
intrinsecos do produto e pelas suas caracteristicas objetivas;

e Qualidade - estéo dispostos a pagar um preco mais elevado para obter um produto ou
servico de qualidade;

e Fiabilidade - para garantir este ponto, os mais velhos compram produtos de uma merca
familiar ou que respeitam;

e Atendimento personalizado - valorizam a atencao pessoal e a relacdo pessoal (Moschis,

2003).

Independentemente da sua idade, as pessoas sao atraidas por produtos utilizados por pessoas
parecidas com elas, o que implica que os profissionais de marketing tenham de direcionar as suas
atividades aos idosos, retratando a mesma diversidade de experiéncias vividas (Hirsch, 2023). Os
idosos sao muito orientados para o mercado e preferem a qualidade e as marcas, enquanto as
geracdes mais jovens podem ser influenciadas por descontos, ofertas e precos permanentemente
mais baixos (Meiners & Seeberger, 2010). A vasta experiéncia com produtos que nao
correspondem ao anunciado significa que os mais velhos ficam satisfeitos quando os produtos e
servicos sao melhores do que o esperado e sdo mais propensos a partilhar a sua boa experiéncia

com familiares e amigos (Hirsch, 2023).

Os idosos passam uma quantidade consideravel de tempo a ver televisdo e a ouvir radio, sendo
gue os meios de comunicacdo social criam a mais importante fonte de informacdo. Uma
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mensagem apropriada € o centro de uma comunicacao bem-sucedida. Para comunicar
eficazmente é crucial identificar o sistema de valores do grupo-alvo e incorpora-lo no contexto da
oferta apresentada. Devem ser mencionados os atributos e beneficios valorizados pelo segmento,
tais como familia, respeito, confianca, responsabilidade e elevada qualidade da marca, alcancando
a atitude favoravel do mesmo em relacdo a marca (Pilarczyk & Stefanska, 2017). Também a
gratificacao pessoal e o reconhecimento publico sédo importantes para esta geracao (Williams &

Page, 2011).

Os seguintes elementos afetam diretamente uma mensagem que promove um produto ou servico:
texto, imagem, som, canal de comunicacao e duracdo do contacto com o meio. No caso dos
idosos, deve ter-se em conta que as suas capacidades cognitivas sao diferentes das dos mais
jovens, sendo que fatores como tempo de exposicdo a mensagem devem ser tidos em conta
(Pilarczyk & Stefanska, 2017). Uma mensagem dirigida para este segmento pode ser melhorada
através da selecdo de personagens apropriadas para anuncios, que devem apresentar
caracteristicas semelhantes as do publico-alvo, de modo que este se identifigue com as mesmas.
A escolha da personagem € essencial, tanto para a imagem que a marca tera na mente do publico,
como para as compras que os consumidores pretendem realizar. No entanto, isto ndo significa
necessariamente que a idade das personagens deva ser a mesma que a dos clientes-alvo, uma
vez que a maioria das pessoas se pode sentir mais jovem do que realmente é (Pilarczyk &
Stefanska, 2017). Para além disto, quando as pessoas mais velhas desenvolvem associacdo entre
0 produto e o utilizador mais velho, podem nao comprar o produto anunciado, uma vez que a
compra significaria admitirem o seu estatuto de “velhice” e a utilizacao do produto relembraria

desse mesmo estatuto (Moschis, 2003).

Os profissionais de marketing dependem predominantemente de quatro tipos de consumidores
idosos: idosos a desempenhar papel de avds (atenciosos, experientes e ddo importancia a familia);
idosos ativos que praticam atividade fisica (socialmente ativos e desejam manter a sua forma
fisica); idosos atraentes (preocupam-se com a sua aparéncia, promovem elegancia, estilo e
maturidade); e, por fim, idosos que se aproximam do fim da vida (com limitacdes fisicas e mentais,
receosos quanto ao seu futuro préximo) (Pilarczyk & Stefanska, 2017). A informacéo deve ser
facilmente digerivel, ndo conflituosa e ndo controversa. Os profissionais de marketing podem
alcancar os idosos através de varios meios de comunicacao, tais como radio, televisao, outdoors,

revistas, e-mail, conversas cara a cara, eventos, telefone e internet (Pilarczyk & Stefanska, 2017).
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2.4. Marketing de Residéncias Seniores

O marketing de residéncias seniores deve primeiro atrair e depois converter potenciais clientes em
residentes. O marketing trata-se do planeamento e dos processos destinados a gerar interesse e
a atrair potenciais clientes para uma residéncia. O sucesso deste processo depende de uma
estratégia de marketing bem planeada e bem executada (W. Pearce, 1998). A habitacao esta
incluida nos bens vitais socialmente importantes e a sua qualidade esta limitada apenas a procura
dos consumidores, cujas preferéncias neste mercado sao ilimitadas. As especificidades da
habitacao residem no facto de a sua qualidade depender maioritariamente da satisfacdo dos

consumidores reais ou potenciais (Skripnik, 2017).

Estrategicamente, as empresas podem atrair de forma mais eficaz os segmentos de clientes com
uma analise de segmentacdo de mercado cuidadosamente concebida, apds a definicao de
estratégias de marketing direcionadas para cada segmento (G. Moschis et al., 2005). O publico
das residéncias seniores difere devido ao nivel de cuidados que cada instalacao oferece, assim
como as comodidades que os consumidores procuram. No entanto, existem muitas semelhancas
sobre como alcancar o publico-alvo através de atividades de marketing eficazes, sabendo quem é
o publico-alvo, como alcanca-lo e como comunicar com o mesmo (Laurence & Kash, 2010). E
importante reconhecer a grande diversidade do segmento de mercado envelhecido e que requer
estratégias de marketing unicas, sendo um erro assumir que todos os consumidores sao iguais.
Para isto, & necessario compreender as diferencas nas preferéncias e os motivos de selecdo de
habitacdo dos consumidores com menos de 55 anos e dos com mais de 55 anos (G. Moschis et

al., 2005).

Sendo o mercado mais informado sobre as opcdes de reforma, este recorre cada vez mais a
cuidados de saude e tem acesso a niveis progressivos de cuidados a medida que envelhecem e
os desafios do seu estilo de vida sdo mais complicados. E importante definir demograficamente o
mercado-alvo da forma mais especifica possivel, em termos de estatisticas demograficas, como a
idade, rendimento, nivel de cuidados previstos, estilos de vida, economia, tendéncias de migracao,
entre outros (W. Pearce, 1998). Este demonstra ser um grupo diversificado, uma vez que engloba
pessoas que pensam em reformar-se, pessoas que estdo a meio da reforma, mas que ainda
podem estar a trabalhar, e pessoas que estdo reformadas ha algum tempo (G. Moschis et al.,

2005).
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O marketing deste tipo de instituicdes, por vezes, demonstra-se dificil pelo facto de ser necessario
convencer os potenciais clientes de que necessitam dos cuidados e das comodidades que
oferecem, e que a mudanca para uma residéncia é a melhor solucao. O marketing deste tipo de
servicos é um processo longo, uma vez que os consumidores, isto €, os residentes e/ou a sua
familia, ndo tomam decisdes de compra por impulso. O marketing neste setor varia entre
instalacdes devido as diferentes necessidades e desejos dos clientes e tem também uma base
sélida na construcdo e expansao de relacdes. Cada residéncia tem uma histdria para contar sobre
como surgiu, quem sdo 0s seus membros e o que estdo empenhados em fornecer aos futuros

residentes (Laurence & Kash, 2010).

Embora seja facil segmentar o mercado com base em caracteristicas demograficas, raramente se
tem as condicdes reunidas para validar os pressupostos de que estes segmentos respondem de
forma diferente as ofertas de marketing. Para compreender melhor este mercado, é essencial
perceber os fatores que contribuem para a sua complexidade e fazem com que os individuos
respondam de forma diferente aos estimulos de marketing (G. Moschis et al., 2005). O publico-
alvo pode reagir negativamente as estratégias de marketing, dependendo da forma como sao
formuladas num anuncio. Usar palavras como idoso, fragil, lar de idosos e idoso pode provocar
uma resposta emocional, uma vez que esta ¢ uma geracao que reage com muita ansiedade ao
envelhecimento e ser rotulada como idosa. Desta forma, os anuncios devem ser profissionais e de

bom gosto (Laurence & Kash, 2010).

O plano de marketing deve integrar uma mensagem claramente identificada relacionada com a
residéncia, 0s servicos que prestam e as expectativas relativamente as instalacdes, o que permite
ao potencial cliente avaliar melhor a residéncia, se todos os parametros forem conhecidos. As
estratégias de marketing devem passar pela publicidade através dos media, visitas as instalacdes,
links para organizacoes comunitarias e de saude e presenca online (Yee-Melichar et al., 2010),
sendo o principal objetivo da publicidade neste setor sensibilizar os clientes para os seus servicos
e deixa-los com uma boa impressao (Laurence & Kash, 2010). O marketing deve localizar os
potenciais residentes, transmitir a mensagem da existéncia da residéncia, fornecer informacoes
as pessoas interessadas e acompanhar a informacéo as partes interessadas (Yee-Melichar et al.,
2010). Os meios de marketing tradicionais sdo anuncios em jornais, revistas, de televisdo e de
radio, e outdoors. Estes segmentos cresceram a ver televisao e ainda hoje o fazem, pelo que o

marketing em canais de noticias ou programas de grande audiéncia sao boas opc¢des. Ao ter em
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conta o que o publico aprecia, torna-se mais facil o planeamento das estratégias de marketing

(Laurence & Kash, 2010).

2.5. Comportamento Digital no Segmento Sénior: Utentes e Familiares

A facilidade de acesso, a rapidez na resposta e a diversidade de fontes de informacéo sao fatores
que influenciam os individuos a procurar informacées no meio online, nomeadamente, sobre
saude (Chauhan et al., 2023). Os individuos sdo influenciados a utilizar a tecnologia pela sua

utilidade percebida e a facilidade de utilizacdo (Schroeder et al., 2023).

Os idosos sdo leais a servicos que lhes permitam conhecer outros idosos, sendo a fidelidade
demonstrada através da compra repetida (Meshram & O’Cass, 2018). Estes focam-se na
informacdo mais relevante para tomar uma decisdo, uma vez que, com o avanco da idade, torna-
se mais dificil de realizar uma analise mais detalhada da informacao. Assim, o consumidor prefere
dispensar mais tempo e esforco a assimilar a informacao de forma mais emocional do que racional
(Cole et al., 2008). O consumidor sénior toma as suas decisdes de compra acompanhado de
incerteza, estando sujeito a variaveis como demograficas, fatores pessoais ou influéncia social.
Neste ultimo, o consumidor sénior acredita que a utilizacao do produto tecnoldgico melhora o seu

desempenho (Renaud & Van Biljon, 2008).

A adocao das novas tecnologias por parte dos idosos demonstra-se ser mais lenta que a das
geracdes mais novas, no entanto, existe uma crescente utilizacdo da internet para comunicacao e
acesso a informacdes relativas a saude. Esta tendéncia resulta da necessidade do setor sénior em
manter contacto social e ter acesso a informacdes relevantes (Anderson & Perrin, 2017). A internet
e as redes sociais foram introduzidas na vida dos mais velhos, influenciando a comunicacao, o
envolvimento e a sua participacdo no contexto social. Isto contribui para que os idosos se
tornassem num segmento atraente devido ao seu alto poder de compra e a sua maior esperanca

de vida (Carrillo-Duran et al., 2022).

Este segmento tem um elevado poder de compra, a sua saude & uma prioridade, preocupam-se
com o bem-estar financeiro da familia e pretendem manter-se jovens e integrados na sociedade
(Carrillo-Duran et al., 2022). Os mais velhos encontram-se maioritariamente envolvidos ativamente

nas plataformas digitais e em algumas comunidades online, sentindo-se motivados e ligados

18



socialmente. Isto porque a aderéncia a estas plataformas e comunidades € uma forma de
contornar a sua solidao, acompanhados de sentimentos como seguranca social € a sensacao de

estar ligado ao resto do mundo (Ghosh, 2020).

A evolucao digital contribuiu para que a internet se tornasse a principal fonte de informacéao
relativamente a saude. A navegacao nas redes sociais pode satisfazer a procura de informacéo
sobre satide, bem como pode proporcionar apoio social e emocional. Varios estudos verificaram
que a comunicacdo com profissionais de saude e o estado de saude do idoso contribuem
significativamente para a procura de informacédo sobre saude online (Chauhan et al., 2023).
Contudo, os idosos deparam-se com varios desafios relacionados com a utilizacdo das tecnologias
e, muitos demonstram-se preocupados em relacao a privacidade e a seguranca online, o que pode
dificultar a confianca dos mesmos nas plataformas digitais (Chung et al., 2010). Para atenuar
estas dificuldades, os programas de literacia digital para idosos, que abordam estas preocupacoes
e ajudam a melhorar a confianca no uso da tecnologia, ttm demonstrado ser eficazes (Friemel,

2016).

Relativamente aos familiares, estes estao presentes online, frequentemente, para verificar e-mails,
aceder as redes sociais, ver videos, ouvir musica e para comprar produtos online, através do
telemdvel. Utilizam o meio online frequentemente como fonte de informacao e para expandir o seu
conhecimento, e ddo valor a avaliacbes e sites de opinido. Também as recomendacoes,
especialmente de amigos e familiares, tém bastante importancia, bem como a publicidade boca-
a-boca (Gurunathan & Lakshmi, 2023). O comportamento digital dos familiares tende a focar-se
na comparacao da informacao transparente e detalhada disponibilizada online, permitindo que os
mesmos tomem decisdes mais informadas no que diz respeito a cuidados seniores (Bangerter et

al., 2016).

Os familiares dos idosos, normalmente os filhos, desempenham um papel fulcral na procura por
informacdes pertinentes relativamente aos cuidados de saude e servicos. Estes familiares,
geralmente mais acostumados com o uso da internet, confiam nas pesquisas online para
comparar as opcdes disponiveis e obter feedback sobre instituicdes de cuidados de idosos. As
plataformas de avaliacéo de servicos e redes sociais sao utilizadas pelos familiares, com o intuito
de recolher informacdes relativamente a recomendacfes e qualidade dos servicos prestados
(Schulz & Eden, 2016). A acessibilidade e a utilizacdo da internet aumentaram a quantidade de

informacéao disponivel e a velocidade com que os familiares a conseguem obter. A internet é um
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meio pelo qual este segmento procura nao sé informacdes relativamente a questdes meédicas,
emocionais e financeiras dos cuidados dos idosos, mas também assisténcia na interpretacao de

sintomas, condicdes de saude e mudancas no comportamento do idoso (Bangerter et al., 2019).

Os familiares se encontram cada vez mais online para a procura de informacdo e apoio,
nomeadamente, acerca de um determinado tratamento ou doenca, medicamentos ou seguro de
saude. Para além da internet, também o uso das aplicacdes moveis esta a aumentar, bem como

0 apoio e informacdes que as mesmas fornecem (Schulz & Eden, 2016).

2.6. Influéncia da Internet na Tomada de Decisao de Residéncias

Seniores

Com o aumento da populacéo idosa a nivel mundial e da incidéncia de doencas de longa duracao,
como a deméncia, as residéncias seniores desempenham progressivamente um papel crucial na
vida dos idosos. Assim, torna-se importante compreender de que forma os residentes e os seus

familiares tomam decisdes relativamente aos cuidados e apoio ao idoso (Lynch et al., 2022).

Os familiares estao altamente envolvidos neste tipo de tomada de decisdes, sendo geralmente os
responsaveis por controlar e avaliar a qualidade do cuidado que o idoso recebe. Estes tém, ainda,
maior conhecimento relativamente a histéria do idoso, o que pode contribuir para a satisfacao do

mesmo e uma transicao saudavel para a residéncia (Mortensen et al., 2024).

Os idosos que sdo transferidos para residéncias seniores sdo mais velhos e mais frageis, e
apresentam uma maior dependéncia de cuidados, o que pbe em causa a sua autonomia.
Normalmente, a decisdo de transferir um idoso para uma residéncia sé é pensada quando o
mesmo atinge este ponto de dependéncia (Mortensen et al., 2024). Os familiares sdo capazes de
dar continuidade as experiéncias de vida dos mais velhos e sdo, geralmente, os responsaveis pela
transferéncia dos mesmos para as residéncias seniores e pelo acompanhamento e avaliacdo da
qualidade dos cuidados que o residente recebe. Esta preocupacao e interesse demonstrados para
com os idosos permite identificar mudancas nos residentes e na sua saude, algo que é dificil dos

profissionais fazerem (Mortensen et al., 2024).

O facil acesso a internet e 0 aumento da utilizacdo das redes sociais permitiram aos utilizadores

encontrar e partilhar informacdes relativas a saude e ao bem-estar, o que demonstra influenciar a
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decisao final. As informacdes relativas a experiéncias pessoais sao populares e transmitem
informacdes que influenciam na tomada de decisdo e dao a conhecer alternativas disponiveis.
Diversos recursos disponiveis na internet podem ser Uteis para dar apoio no processo de tomada
de decisdes, no sentido em que sdo oferecidas oportunidades para identificar acdes e permitem

que haja uma reflexdo (Bussey & Sillence, 2019).

Os familiares desempenham um papel decisivo no processo de tomar decisdes relativamente aos
cuidados de saude, sendo que, em muitos casos, os idosos dependem dos mesmos para tomar
essa decisdo, especialmente quando problemas mentais ou fisicos interferem e limitam a sua
capacidade de avaliar adequadamente as opcdes disponiveis e de tomar uma decisdo (Reinhard
et al., 2015). A tecnologia como ferramenta de acesso a informacdes relativas aos cuidados de
saude estendeu-se também aos lares de idosos, existindo, atualmente, inumeros websites sobre
saude que fornecem informacao segmentada e especializada para apoiar estas decisdes (Liu et
al., 2016). A abertura da tomada de decisdes em relacdo a condicdes de saude, permite identificar
formas mais amplas pelas quais a informacao presente na internet pode ter impacto na decisao
final, permitindo as pessoas relatarem as suas proprias experiéncias e tomadas de decisdes
(Bussey & Sillence, 2019). As influéncias na tomada de decisdes relativas a saude sdao um
resultado comportamental importante da entrega e recolha de informacao sobre saude, sendo que
esta pode capacitar os individuos para se tornarem ativos na tomada de decisao. Varios estudos
demonstraram que os individuos consideravam que a informacao disponivel online tinha uma

influéncia globalmente positiva nas decisoes de saude (K. Thapa et al., 2021).

2.7. Marketing Digital

O marketing é uma atividade inquieta, mutavel e dindmica, sendo que o marketing digital iniciou
uma agitacdo no mundo atual. O principal objetivo do marketing digital é atrair clientes e permitir
uma interacao com a marca através de meios digitais, 0os quais permitem aos consumidores
aceder a informacdes a qualquer hora e em qualquer lugar (Ponde, 2019). O marketing digital é
um termo abrangente que se refere a uma variedade de técnicas promocionais utilizadas para
alcancar clientes. As campanhas de marketing digital estao a tornar-se comuns e mais eficientes,
a medida que as plataformas digitais sao cada vez mais incorporadas nos planos de marketing e

que sdo cada vez mais utilizadas pelos consumidores (Ponde, 2019).
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O marketing digital engloba todos os esforcos de marketing que utilizam um dispositivo eletronico
ou a Internet. E a comercializacdo de produtos ou servicos a partir da utilizacao de tecnologias
digitais, nomeadamente a Internet, telemoveis, e qualquer outro meio digital. As empresas utilizam
canais digitais, como motores de busca, redes sociais, correio eletronico e websites, para se
conectarem com potenciais e atuais clientes (Desai, 2019). O marketing digital permite estabelecer
e manter uma relacao saudavel entre as empresas e os clientes, criando valor para ambas as
partes. E, entdo, importante focar no segmento de mercado certo, compreender as necessidades

e expectativas do mesmo para criar uma base de clientes fiéis (Basimakopoulou et al., 2022).

A rapida evolucdo das tecnologias permitiu o surgimento de novos caminhos digitais para as
empresas se conectarem com 0s seus publicos-alvo, sendo o marketing digital uma ferramenta
crucial para manter a competitividade e promover relacionamentos com os clientes (Oyeyinka,
2024). Com esta evolucdo, o ambiente online demonstrou-se essencial para as empresas,
disponibilizando diversas oportunidades para alavancar ferramentas online acessiveis. Este avanco
também permitiu o acesso a varios tipos de informacéo, contribuindo para mudancas significativas
nos métodos tradicionais de promocao e venda de produtos e servicos. A transformacao da
tecnologia digital abriu novos caminhos para as vendas, através de aplicacoes e sistemas, os quais
permitem navegar e filtrar produtos com base no preco, aparéncia, funcionalidade e avaliacdes
(Oyeyinka, 2024). A palavra Marketing Digital foi introduzida pela primeira vez na década de 1990,
sendo que o com o0 aparecimento da computacdo de servidor e cliente e o surgimento de
computadores desktop, os sistemas de gestdo do relacionamento com o cliente tornaram-se numa

parte importante da tecnologia de comunicacdo (Puthussery, 2020).

Este ramo do marketing tornou-se numa componente indispensavel das estratégias empresariais
modernas, através da utilizacdo de tecnologias e plataformas digitais, como o Google Ads, para
promover produtos ou servicos (Oyeyinka, 2024). Cada estratégia que o marketing digital
disponibiliza oferece oportunidades unicas para as empresas aumentarem a visibilidade,
envolverem os consumidores e impulsionarem o seu crescimento. Sendo que as empresas se
adaptam continuamente a este tipo de mudancas, o marketing digital apresenta ser uma
ferramenta critica para a competitividade num mercado dinamico e em constante evolucao

(Oyeyinka, 2024).

Esta vertente do marketing é definida pela utilizacao de diversas taticas e canais digitais, de forma
a estabelecer contacto com os clientes onde estes passam a maior parte do seu tempo: online
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(Desai, 2019). As ferramentas de marketing digital podem incluir, por exemplo, redes sociais,
aplicacbes, publicidade na internet, anuncios direcionados e marketing de contetdo

(Basimakopoulou et al., 2022).

E ainda caracterizado como um dominio multifacetado, o qual exige dos profissionais de marketing
versatilidade, competéncias criativas, e uma visdo analitica, de forma a envolver o seu publico
(Casais & Veloso, 2024). Para além disso, também permite aos mesmos obter resultados exatos
em tempo real e ajuda a conhecer o alcance de um produto/servico, no envolvimento com

potenciais clientes, a ter um maior alcance e a promover de forma personalizada (Desai, 2019).

0 marketing digital é diferente do marketing tradicional, pelo facto do primeiro divulgar a imagem
de uma organizacao através da internet. Para que o marketing digital demonstre resultados para
as empresas, a acessibilidade, a navegacdo e a velocidade, sdo definidos como caracteristicas
fundamentais do marketing (Bala & Verma, 2018). A medida que os métodos tradicionais de
marketing sao ultrapassados pela era digital, as empresas dependem cada vez mais do marketing
digital para alcancar e envolver clientes online. As técnicas tradicionais de marketing sao
ultrapassadas pelas digitais, relativamente a atingir e envolver potenciais clientes, uma vez que

surgem e progridem canais que impulsionam o marketing digital (Oyeyinka, 2024).

Os profissionais de marketing digital ttm uma visdo clara de como cada campanha de marketing
digital apoia 0s seus objetivos, e, dependendo dos objetivos de cada estratégia, estes profissionais
podem apoiar uma campanha maior através de canais gratuitos e pagos a sua disposicdo (Desai,
2019). A estratégia resume a forma como se atinge os objetivos definidos e é influenciada pela
priorizacdo de objetivos especificos, pelo que é necessario gerir a integracdo dos canais e
reconhecer que nem todos os canais digitais sdo apropriados para todos os produtos/servicos
(Chaffey & Smith, 2022). Nos dias de hoje, o0 marketing digital depende dos tipos de comunicacao
para o publico, e gira em torno da gestdo e aproveitamento de diferentes tipos de canais de

marketing digital (Ponde, 2019).

As estratégias digitais ampliam o campo de atuacao do marketing, que se apoiam na internet e
dispositivos digitais para desenvolver acdes. Os beneficios para as empresas que utilizam
estratégias digitais podem ser varios, considerando a abrangéncia da rede e o interesse que esta
desperta nos utilizadores, que demonstram estar interessados nas novidades proporcionadas

(Bolico Da Silva, 2018).
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2.7.1. SEO

A otimizacao para motores de busca (SEQ) ¢ uma técnica que contribui para 0 aumento da
visibilidade de uma pagina Web, através de uma classificacdo mais elevada nos resultados
produzidos pelos motores de busca, sem recorrer a publicidade paga. E, também, caracterizada
como um conjunto de ferramentas, a partir das quais os motores de busca recolhem e
compreendem o contetdo de um sitio Web mais facilmente, promovendo o aumento de novos
visitantes (Casais & Veloso, 2024). A era digital atual contribuiu para que a internet se tornasse
numa componente essencial para melhorar a promocao dos negocios. Esta digitalizacdo implicou
uma maior dependéncia em varias ferramentas de marketing digital, com a SEO a ocupar uma

posicdo de destaque entre elas (Oyeyinka, 2024).

A maioria dos compradores normalmente pesquisa online para obter mais informacdes e
comparar opc¢des antes de realizar uma compra, dai a SEO ser necessaria para garantir visibilidade
e relevancia para as empresas, através, por exemplo, da integracdao de palavras-chave em
elementos-chave do site de uma empresa, de modo a melhorar a classificacdo nos resultados de
pesquisa. A implementacdo desta ferramenta de marketing digital permite atrair mais visitantes
para o site de uma empresa e impulsiona o crescimento de negdcios em varias plataformas, como

0 Google Business, e plataformas de e-commerce (Oyeyinka, 2024).

O SEO envolve contetdos de alta qualidade que respeitam regras para serem devidamente
indexados pelos motores de busca. Assim, &€ importante que o conteudo seja posicionado na
primeira pagina dos motores de busca, visto que 80% de quem realiza pesquisas apenas acede
aos links presentes na primeira pagina do Google, o motor de busca mais utilizado do mundo, de

forma a atrair um maior numero de utilizadores (Patrutiu-Baltes, 2016).

O SEO onpage foca-se em diferentes fatores, como o contelido do website, o layout estrutural, a
codificacdo, a utilizacdo de imagens, as estruturas de URL e os titulos das paginas. Também se
foca em elementos considerados importantes pelos motores de busca, tais como o uso de
palavras-chave, a otimizacao de meta descricdes, as meta tags, a estrutura de /inks in page e a
criacdo de sitemaps. Relativamente ao SEOQ offpage, este concentra-se em backlinks, redes
sociais, comentarios noutros sites e interacoes em féruns. Este ajuda um site a ser percebido

como fidvel, relevante e cativante por outros sites (Osan, 2024).
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2.7.2. SEM

A SEO passa-se a chamar de SEM (search engine marketing) quando a publicidade se torna paga,
como, por exemplo, no Google Ads, o que contribui para 0 aumento da visibilidade nos anuincios
de pesquisa ou das redes sociais (Casais & Veloso, 2024). O SEM é uma estratégia para promover
um website ou produtos e aumentar as vendas através de publicidade nos motores de busca
(Osan, 2024). Nesta estratégia de marketing digital, os anuncios sao colocados nas paginas de
resultados de um motor de busca ou sao pagos para uma melhor posicao junto dos resultados de
pesquisa organica para promover sites ou produtos. Desta forma, existe uma correlacao direta
entre a classificacdo de um site nos resultados de pesquisa e a quantidade de trafego que recebe,

uma vez que a SEM contribui para um aumento de visibilidade (Oyeyinka, 2024).

0O SEM é uma estratégia simples que tem como alvo os potenciais clientes que utilizam palavras-
chave nas suas pesquisas. As empresas utilizam anuncios online durante um periodo, com o
objetivo de um anuncio ser utilizado como uma ferramenta adicional para aumentar o trafego para
um website (Gibson, 2018). Esta ferramenta funciona geralmente no modelo pay-per-click (PPC),
isto &, é pago pelos utilizadores que clicam no anuncio. Para medir o sucesso das campanhas de
SEM, sao utilizadas métricas como as impressdes, a taxa de cliques e a taxa de conversdo por

anuncios (Osan, 2024).

2.7.3. Marketing nas Redes Sociais

Esta estratégia de marketing digital trata-se da utilizacdo de redes sociais para promover um
produto ou servico. Atualmente, as redes sociais sdo a principal fonte de informacdo sobre
produtos/servicos, e de comunicacdo entre consumidores (Basimakopoulou et al., 2022). Estas
plataformas permitem as empresas a partilha de contetdo e a interacao entre si, demonstrando
uma presenca online. Também fortalece as relacdes com os clientes, ao mesmo tempo que
influenciam as suas decisdes de compra e geram valor para a marca (Casais & Veloso, 2024). O
marketing nas redes sociais proporciona oportunidades para contactar diretamente os
consumidores, quer seja através de respostas rapidas a perguntas, ou feedback e participacdo em
conversas, construindo uma comunidade e fortalecendo a relacao com os clientes (Memet et al.,

2023).
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As redes sociais nao s6é mudaram o modo como as pessoas interagem entre si, como também se
introduziram no mundo empresarial e tornaram-se um canal essencial para a interacao entre
empresas e consumidores. Esta é uma ferramenta util para aumentar o trafego de um site e captar
a atencdo do consumidor a partir de varias plataformas, como o Facebook e o Instagram.
Atualmente, as redes sociais fazem parte do quotidiano das pessoas, 0 que levou as empresas
aproveitarem as plataformas de redes sociais para se conectarem com o publico, promover 0s
seus produtos/servicos e aumentarem a notoriedade da marca (Oyeyinka, 2024). Os avancos
tecnologicos e o exponencial crescimento da utilizacao da internet tornaram as redes sociais e as
ferramentas que acarretam, o foco das atividades de comunicacédo de marketing, tendo em conta
as vantagens que apresentam em relacdo aos meios de comunicacao tradicionais. O marketing
nas redes sociais possibilitou as empresas conectarem-se de forma mais eficaz, facil e eficiente
com 0s seus publicos-alvo, permitindo que as informacdes ilimitadas sejam partilhadas com

utilizadores e clientes (Oyeyinka, 2024).

Esta vertente do marketing digital foca-se na construcdo da reputacdo da marca e aumento das
conversodes. Isto torna-se importante, uma vez que os utilizadores confiam nas redes sociais nao
s6 para partilhar contetido com amigos e familiares, mas também para se conectarem a empresas
(Panda & Mishra, 2022). Para ser eficaz, esta estratégia de marketing digital deve apresentar
conteudos atrativos e relevantes para o publico-alvo, sendo que podem estar incluidos textos,
imagens, videos e outro tipo de materiais que gerem interesse e envolvimento. E importante
acompanhar o desempenho das campanhas nas redes sociais para avaliar o seu impacto e fazer
ajustes quando necessario, ao mesmo tempo que permite compreender o comportamento dos

utilizadores e tomar decisdes informadas (Memet et al., 2023).

2.7.4. Marketing de Contetido

Relativamente ao marketing de conteldo, este € uma abordagem concentrada na criacao e partilha
de contetdo relevante e consistente para atrair e reter o publico-alvo no meio online. E
normalmente utilizado pelas empresas para captar a atencao dos utilizadores e criar leads,
expandir a base de clientes, gerar ou aumentar as vendas online, aumentar o reconhecimento e
credibilidade da marca e envolver uma comunidade online (Sayankar, 2024). Existem trés
principais razdes e beneficios para as empresas que utilizam o marketing de contetido: aumento
das vendas, economia de custos e clientes mais leais. Esta estratégia de marketing digital objetiva
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atrair e transformar leads em clientes, através da criacao e partilha de conteudo gratuito, que tem
valor para quem o recebe. Para além disto, também ajuda as empresas a associarem lealdade a
marca e fornecer informacoes valiosas aos consumidores. O marketing de contetido desenvolve
confianca, estabelece um relacionamento com o publico e depende da antecipacao e satisfacdo

das necessidades dos clientes (Sayankar, 2024).

O marketing de contetdo visa formar um relacionamento lucrativo de longo prazo e inclui
atividades realizadas em meios digitais, como o site, foruns, blogs, redes sociais, aplicacoes, entre
outros (Jami Pour & Karimi, 2023). Do ponto de vista técnico, 0 marketing de contetdo também
se concentra na otimizac&o do contetido para motores de busca, de forma a melhorar a visibilidade
das palavras-chave nos resultados de pesquisa, uma vez que liga mais utilizadores a um produto
ou servico especifico e converte leads em clientes através da compra em funil (Panda & Mishra,

2022).

Nos ultimos anos, o marketing de contetudo tornou-se numa ferramenta de marketing dominante
com beneficios significativos. Tendo em conta que existe um amplo acesso a plataformas digitais
a um custo relativamente baixo, o marketing de conteudo proporciona uma oportunidade para as

marcas oferecem valor aos clientes a um custo menor (Jami Pour & Karimi, 2023).

2.8. Estratégias de Marketing Digital Direcionadas Para os Utentes e

Familiares

Atualmente, um outdoor ndo é suficiente para o envolvimento dos consumidores residenciais
seniores. Contrariamente ao marketing tradicional, o marketing digital promove a interacéo direta
entre um colaborador de uma residéncia sénior e um adulto mais velho ou os seus filhos,
contribuindo para uma comunicacao dinamica, personalizada e direcionada (Mace & Peck, 2022).
Na ultima década, os dispositivos eletrénicos, como computadores portateis, tablets e
smartphones, inovaram a interacao entre as pessoas e as empresas, e tornaram-se relevantes
entre o grupo demografico menos provavel: os idosos. Para além do marketing para potenciais
residentes, o setor das residéncias seniores constata que os filhos dos idosos sao um publico-alvo
especialmente importante, visto que estes, muitas vezes, tém a responsabilidade de tomar a

decisao relativamente ao local onde os seus pais vao viver. A pessoa que se constata ter maior
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influéncia nestas decisoes ¢ a filha mais velha, com idade compreendida entre os 45 e os 64 anos

(Mace & Peck, 2022).

As residéncias seniores foram ampliadas por diversas estratégias, tdo simples quanto a
publicidade por e-mail e website, o conteudo educativo de blogs, a otimizacdo dos motores de
busca (SEQ), marketing de contetdo e otimizacao de conversdo (CRO) (Mace & Peck, 2022). Os
idosos demonstram-se mais ativos na utilizacdo de ferramentas digitais do que os estereotipos
sugerem (Hirsch, 2023). Apesar de a imprensa e a televisdo serem vistos como 0s principais
canais de comunicacdo com este segmento, a adesdo a internet e a navegacdo cada vez mais
intuitiva nas aplicacées resultam na crescente importancia da comunicacao online com os idosos
(Pilarczyk & Stefanska, 2017). As residéncias seniores sempre dependeram das estratégias de
marketing tradicional para comunicarem com os idosos e 0s seus familiares, tais como,
publicidade paga em jornais, brochuras impressas e panfletos fornecidos a organizacoes
comunitarias, como igrejas e centros para idosos, anuncios nas paginas amarelas e visitas abertas.
Estas foram formas eficazes de chegar ao publico sénior, no entanto, nos ultimos anos, os idosos
com 65 anos ou mais, demonstraram-se ser cada vez mais cientes da tecnologia (Mace & Peck,

2022).

O uso da internet e dos smartphones entre os idosos com 65 anos ou mais cresceu
significativamente. No inicio dos anos 2000, verificava-se que apenas 14% dos idosos utilizavam
a internet, enquanto, em 2023, se verificou um numero significativamente maior, com uma
percentagem de 88%, o que reflete a crescente confianca na sua capacidade de utilizar tecnologias
(Sidoti et al., 2024). Esta adocdo de smartphones e tablets por parte dos idosos permitiu a
interacdo dos mesmos com a familia e amigos no meio online, a leitura de avaliacdes online antes
de tomarem decisdes de compra, a pesquisa por produtos e/ou servicos em tempo real, e muitas
vezes, fazer compras online (Mace & Peck, 2022). Esta geracdo demonstra-se mais estavel no
contexto digital, no sentido em que os mais velhos estdao mais predispostos a receber conteudos
de qualidade, nomeadamente videos, ler mais e visitar os websites das marcas por mais tempo.
Preocupam-se, também, com o design e tém interesse em conteudo diferente, 0 que torna

importante criar contetdo personalizado (Carrillo-Duran et al., 2022).

0 aumento da presenca online e dos websites interativos permitiu as residéncias seniores o envio
e a extracao de informacao para maximizar o alcance ao seu publico-alvo, sendo que, com o auxilio
do marketing digital, este setor é capaz de oferecer aos potenciais clientes uma quantidade de
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informacédo que no passado nao era possivel (Mace & Peck, 2022). Isto tornou-se mais notério
durante a pandemia, quando as visitas eram limitadas, o que contribuiu para uma rapida adesao
as tecnologias e ao marketing de contetdo para conectar os idosos com os seus familiares. Sendo
uma residéncia sénior tdo diversificada devido aos varios niveis de cuidados que apresenta, os
profissionais de marketing digital devem ser capazes de organizar o processo de marketing, de
modo a canalizar os potenciais clientes para se tornarem leads, e, por sua vez, residentes. Os
principais objetivos destes profissionais passam por aumentar a notoriedade, a geracao de leads,
e as vendas, sendo que o marketing em websites e motores de busca sao canais de mensagens
altamente eficazes. Apos realizarem as pesquisas nos motores de busca, os potenciais clientes
aprofundam o conteudo do website, de modo a obter mais informacdes sobre os servicos,

comodidades e precos (Mace & Peck, 2022).

Dado que este publico se mostra cada vez mais interessado pela internet como fonte de
informacdo e também pelas compras online, surge a necessidade de adaptar a estrutura e os
conteudos do website a este segmento. Assim, € importante ter em conta varios pontos, tais como
o tamanho do texto, a presenca de um botdo que permita aumentar o tamanho do texto,
informacéo clara, consisténcia em todo o website, menus de navegacado estaticos e resultados de
pesquisa visiveis na pagina sem scroll (Pilarczyk & Stefanska, 2017). Os websites com muita
informacéao e algumas fotos sdo uma boa forma de fazer chegar a mensagem da empresa a esta
geracdo. Um profissional de marketing deve considerar layouts claros e um tipo de letra maior na
sua campanha. Este segmento quer ver as vantagens de envelhecer e nao se sentir velho (Slootweg
& Rowson, 2018). Um website com qualidade pode criar oportunidades para alcancar potenciais
clientes, através de um contetdo descarregavel que seja relevante e que permita ter a percecao
de como é a vida numa residéncia sénior. Para além disto, o marketing de video demonstra ser
uma boa ferramenta para envolver potenciais clientes, ao promover as caracteristicas Unicas de

uma residéncia (Mace & Peck, 2022).

Os profissionais de marketing devem identificar palavras-chave comuns que os potenciais clientes
de ambos os segmentos utilizariam, o que contribui para a otimizacao dos motores de busca,
como “lar de idosos”. A pesquisa de palavras-chave pode ajudar a identificar pesquisas mais
comuns, que, por sua vez, permitem escrever e otimizar conteudo para atrair potenciais
residentes. Quanto ao contetdo, o desafio passa por descobrir que contetido atrai as pessoas e

com que finalidade, tendo sempre em conta que este deve ser relevante para o publico-alvo. A
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reputacao é cada vez mais uma parte essencial da estratégia de marketing digital de uma
residéncia sénior, sendo importante responder a avaliacdes e comentarios online, e a recolher
informacdes de potenciais clientes (Mace & Peck, 2022). Isto torna-se ainda mais importante,
tendo em conta que os familiares sdo um segmento que |é avaliacdes online, como nas redes
sociais, e da importancia a recomendacdes, nomeadamente de amigos e familiares (Gurunathan

& Lakshmi, 2023).

0 segmento sénior esta a utilizar cada vez mais as redes sociais, motores de busca, smartphones
e outros dispositivos digitais para procurar informacdes (Slootweg & Rowson, 2018). O WhatsApp
¢ a aplicacdo mais utilizada por adultos com mais de 65 anos, de forma a responder a necessidade
de se sentirem conectados com os familiares e amigos. Também o Facebook demonstra ser uma
rede social bastante aderida por este segmento, o qual utiliza as funcdes “ativas”, como conversar
e fazer upload de fotos. Existem diferentes comportamentos em diferentes geracdes, o que torna
relevante compreender estes comportamentos geracionais no meio online (Carrillo-Duran et al.,
2022). As redes sociais disponibilizam ferramentas que permitem personalizar os antincios com
base nas informacdes fornecidas pelos utilizadores, como o género e a localizacdo. As mensagens
de marketing devem estar alinhadas com as atividades de vendas, de modo que a experiéncia do
cliente seja um processo tranquilo e gratificante (Mace & Peck, 2022). O segmento dos familiares
demonstra apreciar contetdos infograficos e anuncios online que os divirtam e que tenham um
estilo criativo Unico com muitas imagens (Gurunathan & Lakshmi, 2023). Os adultos mais velhos
prestam mais atencdo aos anuncios online do que os adultos mais novos e a intencao de compra
dos idosos era maior a noite, quando as capacidades de processamento eram mais baixas e a

confianca era mais elevada (Pilarczyk & Stefanska, 2017).

Em termos de comunicacao, os idosos apreciam conveniéncia e personalizacdo da Internet,
especialmente para informacdes sobre saude e redes sociais (Williams & Page, 2011). Os idosos
valorizam a qualidade, sao mais fiéis as marcas e sao sensiveis a forma como as marcas
comunicam com eles, dai ser necessario refletir sobre o uso que as marcas fazem das redes
sociais para comunicar com o0s mesmos. E essencial compreender a motivacdo e o
comportamento dos idosos nas redes sociais para que seja possivel criar engagement entre as
marcas e 0s mesmos, de modo a responder as suas necessidades (Carrillo-Duran et al., 2022).
As redes sociais permitem aos idosos realizarem acbes quotidianas, como dizer o que pensam,

comentar noticias, conversar, ouvir o gue os que partilham a mesma opiniao estao a fazer e a
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pensar, e saber onde estdo e o que estdo a fazer aqueles que pertencem ao seu grupo. Gostam
também que as empresas lhes oferecam solucdes para as suas necessidades especificas e Unicas
(Carrillo-Duran et al., 2022). Relativamente aos familiares, estes apresentam uma maior literacia
tecnoldgica e devem ser considerados como um grupo-alvo altamente valorizado nas plataformas
de comunicacdo social online. Esta geracdo acede diariamente a plataformas de redes sociais,
principalmente o Facebook, sendo que para atingir este publico é importante apostar em conteludo

relevante e personalizado, assim como no e-mail marketing (Gurunathan & Lakshmi, 2023).

A automacao de marketing e os assistentes de IA podem auxiliar a melhorar os leads qualificados,
na distribuicao digital de blogs e na sua promocao através de e-mail e redes sociais para que 0s
potenciais clientes visualizem o website. Quando um potencial cliente visita o website, a automacao
de marketing pode definir e-mails em horarios especificos, bem como anuncios de remarketing,
para acompanhar os potenciais clientes em websites nao relacionados. As residéncias seniores
sao um negocio altamente local, sendo que a segmentacao geografica esta a ser cada vez mais
utilizada pelos profissionais de marketing para desenvolver anuncios especificos para a localizacéo
dos potenciais clientes. Estas mensagens segmentadas podem ser personalizadas, através do

Google Ads e Facebook (Mace & Peck, 2022).
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3. Metodologia

3.1. Objetivos de Investigacao de Estagio

O estagio realizado na agéncia de marketing Framework Lab, com duracao de 3 meses, foi
fundamental para a recolha de dados importantes que permitiram desenvolver o estudo em
questdo: compreender a eficacia das estratégias de marketing digital de residéncias seniores nos

utentes e familiares, tendo como caso de estudo a residéncia sénior Vivenza.

A Vivenza é uma residéncia sénior, situada na Pdévoa de Lanhoso, que oferece condicdes de
exceléncia para usufruir de uma estadia permanente ou temporaria. Esta residéncia proporciona
diversos servicos, como restaurante, cabeleireiro, programa de atividades, cuidados médicos e
transporte privativo (Vivenza, 2022). Relativamente a sua presenca digital, esta apresenta ser ativa
e diversificada, utilizando diferentes canais para alcancar e envolver os seus publicos-alvo. A
utilizacao de plataformas online permite aumentar a visibilidade da marca, fornecer informacoes
relevantes e do interesse de cada publico, e construir uma relacao de confianca com potenciais
utentes e familiares. No website da Vivenza, estao disponiveis diversas informacoes relativamente
as instalacdes, servicos, atividades e testemunhos de residentes e familiares. Para além disto, o
website inclui ainda formularios de contacto para pedidos de informacdes e agendamento de
visitas, e um blog, o qual demonstra ser uma ferramenta de marketing de contetido e um canal
educativo para ambos os publicos, utilizando estratégias de SEO para um melhor posicionamento
nos resultados de pesquisa. Relativamente as redes sociais, as plataformas utilizadas sdo o
Facebook e Instagram, nas quais sdo divulgados conteudos educativos e envolventes, e que
permitem interacdes com seguidores. A publicidade digital também faz parte da estratégia da
Vivenza, com a utilizacdo de Google Ad’s e publicidade paga nas redes sociais, de modo a ampliar
0 alcance do publico. Assim, a Vivenza combina diferentes estratégias digitais com o objetivo de
fortalecer a sua marca e proporcionar uma comunicacdo eficaz e acessivel para os diferentes

publicos.

Durante o periodo de estagio, foi possivel acompanhar as estratégias de marketing digital
desenvolvidas para a residéncia sénior Vivenza, analisando os principais canais utilizados, as
abordagens adotadas e a forma como os conteudos digitais foram estruturados para atrair

potenciais utentes e os seus familiares. Esta experiéncia pratica proporcionada pelo estagio
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permitiu uma compreensao mais aprofundada sobre a aplicacdo do marketing digital neste

contexto em especifico, tornando possivel a investigacao da sua eficacia.

Como ja referido anteriormente, o objetivo principal desta investigacdo passa, entao, por perceber
de que forma o marketing digital se torna uma ferramenta importante para divulgar servicos,
construir credibilidade, e facilitar e persuadir os dois publicos no momento de deciséo
relativamente a escolha de uma residéncia sénior. Assim, é também importante perceber como
estes diferentes publicos tomam decisdes com base em estimulos digitais, de modo a otimizar as
estratégias de marketing digital. Diante este cenario, o estagio possibilitou a recolha de dados
importantes para o desenvolvimento da investigacdo, tendo sido definidos varios objetivos

especificos:

1. Identificar os principais canais de comunicacao digital utilizados pela Vivenza
- compreender quais as plataformas (redes, website, anuncios pagos, entre outras)
utilizadas e as que apresentam maior alcance e interacao;

2. Analisar a estrutura e o conteiido das mensagens transmitidas - avaliar o tipo
de linguagem, contetdo e abordagem utilizadas para atrair cada um dos publicos;

3. Avaliar a influéncia do conteiido na percecao da Vivenza - compreender de que
forma os dois publicos interpretam e reagem as informacdes disponiveis online, bem

como o impacto que essas interacdes tém na construcdo da confianca da instituicao.

A investigacdo destes aspetos contribui para uma melhor compreensdo do papel do marketing
digital nas residéncias seniores, tendo a Vivenza como um caso de estudo, fornecendo informacoes

relevantes para a adaptacao e aperfeicoamento das estratégias digitais.

3.2. Design da Investigacao

O design de investigacdo trata-se do caminho pelo qual as pesquisas devem ser conduzidas, assim
como da formulacdo do problema e objetivo, permitindo apresentar os resultados a partir dos
dados durante o periodo do estudo. Para além disto, o design de investigacao também se destina
a fornecer uma estrutura apropriada para o desenvolvimento do estudo, sendo uma decisao muito
significativa neste processo, a escolha da abordagem de pesquisa, visto que determina como as

informacdes serdo recolhidas (H. Al Hadid et al., 2020).
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O presente estudo adota uma abordagem metodologica baseada em digital analytics e analise de
conteudo digital, combinando técnicas quantitativas e qualitativas que possibilitam a analise da
eficacia das estratégias de marketing digital da residéncia sénior Vivenza. A escolha destes
métodos justifica-se pela necessidade de compreender tanto o desempenho das estratégias e
interacdes digitais como os padroes subjacentes ao comportamento de ambos os publicos. Esta

abordagem mista permite uma visao abrangente do desempenho digital da Vivenza:

e A andlise qualitativa, referente a analise de conteldo digital, avalia o contetido publicado,
nomeadamente a narrativa, a linguagem, o tema abordado e o impacto da comunicacao.
e A andlise quantitativa, referente ao digital analytics, avalia o desempenho dos contetidos
através de métricas, como o alcance, envolvimento do publico, conversdes e trafego do

website.

A combinacdo de métodos qualitativos e quantitativos fortalece a investigacdo e permite uma
analise mais completa e contextualizada (Miles et al., 2014). Esta metodologia permite
compreender como e por que certos conteudos e estratégias geram mais impacto, observando
para além dos numeros para explorar dinamicas subjacentes ao comportamento dos dois publicos

envolvidos.

3.2.2. Analise de Conteudo Digital

A Analise de Conteudo Digital é essencial para identificar padrdes narrativos e a rececdo das
mensagens pelo publico (Krippendorff, 2018). Esta abordagem permite compreender as narrativas
e explorar a forma como as mensagens sdo construidas e recebidas no meio digital. Para iniciar

a analise é importante ter em conta os seguintes objetivos:

e |dentificar os tipos de publicacoes que geram mais envolvimento;

e Compreender o comportamento e preferéncias do publico.

A analise foi aplicada nos seguintes ambitos:
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i Perfil e Comportamento do Publico-Alvo

Foi analisado o perfil dos seguidores da Vivenza, considerando:

o Demografia: Faixa etaria, localizacao e género.

o Diferenciacao entre publico-alvo: Distincao entre idosos (utentes potenciais) e seus
familiares (decisores).

o Preferéncias e comportamentos online: Redes sociais mais utilizadas e tipos de

conteudos mais atrativos.

fi.  Estratégias de Marketing Implementadas

0 estudo examinou as acdes digitais da Vivenza, incluindo:

o Tipos de aniincios/publicacoes (Google Ads e Meta Ads, Facebook, Instagram):

o Campanhas especificas: Eventos ou campanhas sazonais para captar interesse.

o Tipo de Contetido criado: Publicacdes informativas, antncios e artigos.

o Estrutura do conteido: texto, imagens, descricao, qualidade e mensagem partilhada.

e Comentarios e feedback do publico: analise da rececao do publico aos contetdos,
identificando padrdes de interacao e percecdes sobre a marca.

o Call to Action utilizado: (ex.: “Saiba mais”, “Contacte-nos”, “Agende uma visita”).

3.2.1. Digital Analytics

O Digital Analytics envolve a recolha, processamento e interpretacado de dados digitais para medir
o impacto das estratégias de marketing (Chaffey & Smith, 2022), permitindo obter insights
importantes relativamente a plataformas online. Para este método de recolha de dados, foram

definidos os seguintes objetivos:

e Avaliar a eficiéncia dos anuncios pagos;
e Medir o envolvimento e alcance nas redes sociais;

e Compreender o comportamento do publico no website;
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e Medir a taxa de conversao de leads.

Assim, sao analisadas varias métricas que contribuem para o desenvolvimento da investigacao:

L. Meétricas de Redes Socials (Facebook e Instagram)

A analise das redes sociais da Vivenza sera baseada em:

e Alcance/visualizacoes;
e |Interacoes;

e Partilhas;

e Comentarios;

e C(Cliques;

e (ostos.

il.  Meétricas de Anuncios Pagas

As métricas de anuncios pagos da Vivenza serao analisadas com base em:

e CTR (Click-Through Rate): Taxa de cliques nos anuncios.
e Conversoes: Numero de contatos/leads gerados pelos anuncios.

e Custo por Clique (CPC): Valor pago por clique.

1. Trafego do Website

Para compreender o impacto digital da Vivenza, foram analisadas as seguintes métricas do

website:

1. Nuamero de visitas e tempo médio de permanéncia.
Taxa de rejeicao: Percentagem de visitantes que saem sem interagir.

Paginas mais visitadas: |dentificacdo dos conteuidos mais atrativos.

~ wn

Origem do trafego: Diferenciacéo entre trafego organico, redes sociais e anuncios.
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. SEO

Foi analisado o posicionamento da Vivenza nos motores de busca, considerando:

tH ““

o Posicao nos resultados de pesquisa (“vivenza senior living”, “vivenza”, “lares para
idosos”, “cohousing portugal”, “cohousing senior portugal” e “habitacao colaborativa para
idosos”)

o Palavras-chave mais utilizadas na procura pelo servico e que geram mais trafego.

o Analise do SEO do website.

As ferramentas utilizadas para recolher estas métricas incluiram Google Analytics, Meta

Business Suite, Google Ads e Google Search Console.

3.2.3. Justificacido dos métodos

A escolha da combinacéo dos métodos de Analise de Contetdo Digital de Digital Analytics para a
realizacdo da investigacao relativamente a eficacia das estratégias de marketing digital baseia-se
no facto de ambos serem capazes de fornecer insights importantes sobre o comportamento dos
dois publicos, o desempenho do contetido digital e a eficacia da comunicacdo da residéncia sénior
Vivenza. Estes métodos sdao complementares e permitem uma compreensao abrangente,

integrada e aprofundada dos dados recolhidos.

A Anadlise de Contetudo Digital permite compreender a qualidade, a mensagem e o impacto do
conteudo publicado nas plataformas digitais, e visa avaliar como este contetido se conecta com o

publico, em particular no caso da Vivenza. A utilizacdo deste método baseia-se em varias razoes:

1. Avaliacdo qualitativa do conteuido: nomeadamente, o tom de voz, clareza da
mensagem e a forma como os conteudos sdo recebidos pelo publico;

2. ldentificacdo de tendéncias e padrdes: a andlise de diferentes tipos de
publicacdes, como imagens, videos, textos e histdrias, é possivel identificar quais
formatos geram mais engajamento;

3. Monitorizacao do feedback do publico: através de comentarios e avaliacdes.
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A Analise de Conteudo Digital permite compreender a qualidade, a mensagem e o impacto do
conteudo publicado nas plataformas digitais, e visa avaliar como este contetido se conecta com o

publico, em particular no caso da Vivenza. A utilizacao deste método baseia-se em varias razoes:

1. Medicao do desempenho em tempo real: ¢ possivel observar o impacto de cada
publicacdo/anuncio em tempo real;

2. Acompanhamento de métricas relevantes: permitem entender como o publico
interage com o conteudo;

3. Avaliacao da otimizacao: ¢ possivel ajustar o conteudo para potencializar

resultados.

A combinacdo de Digital Analytics ¢ Analise de Contelido Digital ¢ fundamental para
fornecer uma visao abrangente e detalhada sobre a eficacia das estratégias de marketing digital
da Vivenza. Desta forma, o design metodologico adotado garante uma abordagem rigorosa e

alinhada com as melhores praticas de investigacao digital.

3.3. Unidade de Analise

A unidade de analise desta investigacao € a residéncia sénior Vivenza, analisada como um estudo
de caso. A escolha da Vivenza como objeto de estudo desta investigacdo assenta na sua relevancia
e estratégica no contexto do problema identificado: perceber a eficacia das estratégias de

marketing digital nos utentes e familiares.

O estudo de um caso ¢ uma abordagem metodolégica apropriada quando o objetivo é
compreender fendmenos atuais inseridos no seu contexto real (K. Yin, 2018). O foco deste estudo
baseia-se, entdo, na compreensao de como as estratégias digitais sdo aplicadas por uma
organizacado, em especifico, no setor sénior e como estas influenciam os comportamentos e

percecoes do publico-alvo.

A Vivenza apresenta ser um exemplo adequado e representativo do setor das residéncias seniores
que investem na sua presenca digital com objetivos claros de captacao e fidelizacao de clientes.
Os critérios que influenciaram a escolha passam pela relevancia pratica, acesso aos dados e
alinhamento com os objetivos da investigacao. Desta forma, a Vivenza torna favoravel a ilustracao,

0 teste e reflexdo critica sobre o problema teérico central do estudo.
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Ao longo do estagio realizado na agéncia de marketing Framework Lab, responsavel pelo
desenvolvimento das estratégias digitais da Vivenza, foi possivel observar, recolher e analisar uma

ampla variedade de dados importantes que permitem avaliar:

1. Estratégias digitais implementadas (organicas e pagas):
2. Aforma como a Vivenza se posiciona e comunica com diferentes publicos (idosos
e familiares);

3. Os resultados das acdes através de, por exemplo, métricas.

A Vivenza adota uma abordagem de marketing digital estruturada e mensuravel, a partir da
utilizacao de ferramentas como Google Ads, Google Search Console, Meta Ads e Google Analytics,
0 que permite realizar uma analise mais abrangente e completa relativamente ao seu desempenho
digital. Também é notorio a tentativa de humanizacao da marca através de testemunhos reais,

conteudos informativos e uma linguagem acessivel e empatica.

Este estudo do caso da Vivenza permite, entdo uma analise aprofundada deste problema em
contexto real e contribui com insights praticos e aplicaveis a outras organizacdes do setor, o que

reforca a sua pertinéncia e utilidade académica e profissional.

3.4. Analise de Dados

A analise de dados nesta investigacdo segue uma abordagem mista, que conjuga a Analise de
Conteudo Digital, cujo foco assenta numa analise qualitativa da comunicacéo e interacdo, com o
Digital Analytics, com foco em meétricas quantitativas extraidas de plataformas digitais. A
conjugacao destes métodos permite captar tanto os comportamentos mensuraveis do publico nas
plataformas digitais como os significados subjacentes a interacdo com os contetidos, contribuindo,
assim, para uma triangulacao entre o desempenho técnico das estratégias digitais da Vivenza e a
rececao pelo publico. Assim, o centro da analise recai sobre quatro principais dominios: redes

sociais, campanhas publicitarias, trafego do website e desempenho do SEO.
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Redes Sociais — Facebook e Instagram

De modo a compreender mais aprofundadamente os tipos de comunicacdo digitais que mais
envolvem o publico da Vivenza, foi realizada uma analise direcionada as publicacées com o melhor
desempenho no Instagram e Facebook. Esta selecdo foi baseada em métricas de Digital

Analytics, através do Meta Business Suite, as quais sao:

e Alcance/visualizacoes;
e Interacdes;

e Partilhas;

e Comentarios;

e C(Cliques;

e (ostos.

A selecao das publicagdes com maior impacto permite identificar quais os elementos do contetdo,
forma e mensagem geram maior envolvimento com o publico, o que oferece insights importantes
sobre a eficacia das estratégias de comunicacao digital da Vivenza. Apos feita a selecado, as
publicacdes escolhidas foram submetidas a uma Analise de Contetido, com base em diversas

categorias, as quais se podem observar na tabela 1:
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Tabela 1. Elementos a analisar relativos a conteldos digitais das redes sociais

Categoria

Foco da Analise

Tipo de conteudo

Testemunho, institucional, promocional,
educativo

Formato visual

Imagem, video, carrossel, story, reels

Tom da mensagem

Emocional, educativo, comercial

Mensagem central

Temas transmitidos (ex.: seguranca,
empatia, bem-estar, confianca,
acolhimento)

Call to action (CTA)

Existéncia de incentivo a acao (ex.: agendar
visita, saber mais, contactar)

Interacao do publico

Tipo de comentarios (elogios, duvidas,
sugestoes)

Elementos de apoio

Hashtags, geolocalizacdo, emaoijis

Fonte: Elaboracao propria

A analise visa descrever os dados e identificar padrdes e estratégias comuns entre os posts de

melhor desempenho, com 0 objetivo de compreender o motivo de certos contetdos terem um

maior impacto emocional e comunicacional no publico-alvo.

Campanhas Pagas — Meta Ads e Google Ads

Foi definida uma estratégia de analise focada nos anuncios pagos com o melhor desempenho,

quer no Meta Ads quer no Google Ads. Esta abordagem visa identificar o que contribuiu para uma

melhor performance em termos de resultados mensuraveis e interacdo com o publico-alvo. Os

anuncios foram selecionados com base em dados recolhidos a partir das plataformas de gestao

de campanhas, sendo os critérios o alcance, interacdes, impressoes, cliques e CTR.

A tabela 2 apresenta os critérios de analise relativos aos anuncios pagos:
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Tabela 2. Critérios de andlise relativos aos anuncios pagos

Critério de Analise

Foco da Observacéo

Objetivo do anuncio

Visibilidade, conversao, captacao de leads

Formato utilizado

Imagem, video, carrossel, anuncios

responsivos (Google)

Mensagem principal

Que tema ou proposta transmite (ex.:

seguranca, confianca, promocdo, vagas

disponiveis)

Call to Action (CTA)

Incentivo direto a acédo (ex.: “Agende uma

visita”, “Peca mais informacoes”)

Publico-alvo e segmentacao

Perfil geografico, etario e comportamental

segmentado

Pagina de destino (landing page)

Alinhamento com o contetdo do antncio

Fonte: Elaboracédo propria

Este processo permite nao sé verificar quais os anuncios mais eficazes, mas também perceber

porque é que resultaram, relacionando aspetos técnicos com elementos de comunicacao, visuais

e estratégicos. Desta forma, a analise envolve a eficiéncia da campanha e a capacidade de

persuasdo e empatia da mensagem, considerando o publico especifico da Vivenza.

Trafego do Website

Com o objetivo de compreender a eficacia do website da Vivenza, foi definida uma estratégia de

analise com foco na observacao de métricas de trafego e comportamento de navegacao, com base

nas informacdes fornecidas pelas plataformas Google Analytics e Google Search Console. Esta

analise seguiu-se por varios propositos como quantificar o volume e a origem das visitas, avaliar o

comportamento dos utilizadores durante a navegacao, e identificar os pontos de entrada, interesse

e abandono no percurso dos visitantes.
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Foram selecionados indicadores-chave, os quais foram analisados de forma cruzada com a
estrutura e os objetivos do site, no sentido de perceber que conteudos atraem, retém e convertem
os utilizadores. A tabela 3 resume os principais aspetos observados, os indicadores utilizados e os

objetivos de cada elemento:

Tabela 3. Indicadores da andlise do trafego do website

Aspeto observado

Indicador

Objetivo da Analise

Volume de Visitas

Sessdes totais

Avaliar o trafego geral do site

Canais de origem Organico, pago |dentificar ~ canais mais
eficazes

Paginas mais visitadas Ranking de paginas por visitas | Perceber  interesses  do
publico

Tempo médio na pagina

Tempo médio por pagina

Avaliar envolvimento com o

conteudo

Taxa de rejeicao

Percentagem de  saidas

imediatas

Avaliar relevancia da pagina

inicial

Conversoes

Cligues em CTA, formularios,

chamadas

Medir eficacia do site na

geracao de leads

Fluxo de navegacao

Sequéncia de paginas

visitadas

Compreender 0

comportamento de navegacao

Ponto de Abandono

Ultima pagina antes da saida

Detetar pontos de

desinteresse

Fonte: Elaboracdo propria

Esta abordagem permite mapear o percurso dos utilizadores desde a origem (Google Ads, redes
sociais ou trafego organico) até a sua interacdo com as paginas. Também a analise do fluxo de
navegacao e das taxas de rejeicdo permitem identificar os conteudos com melhor desempenho.
Esta estratégia complementa, ainda, a analise das redes sociais e campanhas pagas, permitindo

compreender o papel do website na jornada digital dos utilizadores.
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Desempenho do SEO

De modo a avaliar o posicionamento da Vivenza nos motores de pesquisa e 0 impacto das suas
estratégias de visibilidade organica, é realizada uma analise do desempenho do SEO, com base
em dados recolhidos através do Google Search Console. Esta analise permite, entdo, compreender
como é que os utilizadores encontram o site da Vivenza por via ndo paga e eu tipo de trafego este
gera. A tabela 4 apresenta os principais indicadores analisados relativamente ao desempenho do

SEO:

Tabela 4. Indicadores da analise do desempenho do SEO

Indicador Descricao

Consultas/palavras-chave Termos pesquisados no Google que geram
impressoes e cligues para o site da Vivenza
(“vivenza senior living”, “vivenza”, “lares para
idosos”, “cohousing portugal”, “cohousing

senior portugal” e “habitacado colaborativa

para idosos”)

Posicao média nas pesquisas Mostra em que lugar o site aparece nos
resultados do Google; quanto mais préxima da

1° posicao, maior a visibilidade

Numero de impressdes Quantidade de vezes que o site foi exibido nos

resultados, independentemente dos cliques

CTR organico Percentagem de cligues em relacdao as
impressoes; indica atratividade do titulo e

descricao

Paginas mais visitadas por via organica Paginas do site que mais atraem trafego
organico, mostrando quais estdo mais

otimizadas

Taxa de rejeicao e tempo médio na pagina Permite avaliar se o conteudo retém o

utilizador ou se ha abandono apds o clique

Fonte: Elaboracdo propria

Desta forma, é possivel compreender como o website da Vivenza esta posicionado nas pesquisas

organicas e que tipo de publico atrai nesta via. A analise permite, entao, identificar as palavras-
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chave mais relevantes, o nivel de visibilidade do site nas pesquisas e o comportamento dos

utilizadores que acedem o website.

Em suma, esta analise de dados agrega quatro abordagens diferentes: redes sociais, campanhas
pagas, trafego do website e desempenho do SEQ. Esta combinacao permite compreender ndo so6
0 alcance e envolvimento gerado pelas estratégias digitais da Vivenza, como também o

comportamento e preferéncias do publico-alvo.
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4. Apresentacao e Discussao dos Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os dados relativos a Vivenza recolhidos ao longo do estagio e os
respetivos resultados obtidos. Os dados foram organizados e interpretados segundo a metodologia
descrita anteriormente, combinando uma abordagem quantitativa (Digital Analytics) com uma

abordagem qualitativa (Analise de Conteudo Digital).

Esta andlise evidencia os indicadores numéricos mais relevantes e interpreta os significados
subjacentes as estratégias de comunicacao digital da Vivenza, avaliando o seu impacto nos dois
publicos em estudo. Com base nos resultados, é possivel identificar padrdes, boas praticas e
oportunidades de melhoria, contribuindo para uma compreensdo mais aprofundada da eficacia

das estratégias de marketing digital aplicadas ao contexto das residéncias seniores.

4.1. Redes Sociais — Facebook e Instagram

As redes sociais representam um dos principais canais de comunicacao e envolvimento com o
publico da Vivenza. Neste ponto, sdo destacadas as publicacbes com melhor desempenho, quer
no Facebook quer no Instagram, no periodo entre 16 de agosto de 2023 e 16 de dezembro de
2024, com base em diversas métricas, avaliando, posteriormente, a sua mensagem, formato e
tom de comunicacao. Assim, pretende-se combinar dados quantitativos, como o nimero de
interacdes e alcance, com dados qualitativos relativos a uma leitura dos contetuidos das publicacdes

selecionadas, que geraram maior envolvimento.

Facebook

Deste modo, inicia-se com uma analise da presenca da Vivenza no Facebook, com foco nas
publicacdes com melhor desempenho, com base em métricas extraidas do Meta Business Suite.
Esta selecdo de acordo com as meétricas referidas anteriormente permite a identificacdo de

elementos que contribuem para o envolvimento do publico.
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e Publicacao do Facebook com maior alcance/visualizacoes e cliques

Esta publicacao destacou-se por ser o que apresenta um maior alcance, mais visualizacdes e
cliques, como ¢ possivel verificar na figura 3. Foram registadas 23 562 visualizacdes, um alcance
de 12 573 utilizadores e 1055 cliques na ligacao, valores que sdo significativamente superiores a
média das restantes publicacdes. Estes dados evidenciam a capacidade de captacao de atencao
de novos publicos, pelo facto de 93% das visualizacdes terem sido de nao seguidores. Quanto as
interacdes totais, estas atingiram 203, com 153 reacdes, 21 comentarios e 24 partilhas,
reforcando o envolvimento gerado, ainda que 82% das visualizacdes tenham sido impulsionadas

por anuincios pagos.

Relativamente ao contetdo, a publicacao apresenta um texto com um tom empatico, informal e
tranquilizador, com o intuito de desmistificar a concecao tradicional dos lares e posicionar a
Vivenza como uma alternativa moderna, acolhedora e centrada no bem-estar do idoso. A
mensagem utiliza uma linguagem acessivel e proxima do publico, com foco no conforto e
valorizacdo da vida dos idosos. Relativamente ao Call to Action, o botao “Saber mais” redireciona
o utilizador para o website da Vivenza, permitindo o acesso a mais informacdo com pouco esforco.
Este botdo atua como uma ponte entre o contetldo emocional e a acao, o que facilita a tomada de
decisao dos familiares e idosos. Assim, esta publicacao revela ser um bom exemplo de como

comunicar com o publico de forma envolvente, emocional e confiavel.
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Figura 3. Publicacdo do Facebook "O melhor da vida em lar da Povoa de Lanhoso"

Fonte: Meta Business Suite

e Publicacao do Facebook com mais interacdes, partilhas e comentarios

A publicacao presente na figura 4 é a que apresenta o maior numero de interacdes, comentarios
e partilhas, numeros que evidenciam um bom desempenho. E, sobretudo, ao nivel de
envolvimento emocional que se destaca, tendo somado 274 interacbes, 215 reacbes, 25
comentarios e 34 partilhas, o que indica que o conteudo gerou empatia, relevancia e envolvimento.
0 tema que é abordado na publicacdo - a experiéncia emocional e fisica dos cuidadores de idosos
- é sensivel e pertinente, e comunica diretamente ao publico dos cuidadores, em particular, os
familiares. A mensagem reconhece e valida os desafios e experiéncias, o que desenvolve uma
relacéo de confianca e proximidade com a marca, e as 34 partilhas confirmam que este foi um

contetdo apreciado e considerado relevante pelos utilizadores.

Numa perspetiva visual, a imagem da publicacao € uma imagem simples, mas expressiva, e
transmite seguranca, empatia e cuidado. O botdo “Saber mais” cria um elo entre o conteudo e o

canal institucional, convidando a acao e aprofundando o tema no site. De uma forma geral, esta
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publicacao, tal como a anterior, demonstra ser um bom exemplo de como comunicar com 0
publico cuidador, no sentido em que as suas emocoes e experiéncias sao valorizadas, oferecendo,
simultaneamente, informacao relevante. Também reforca a presenca digital da marca e a sua

credibilidade enquanto instituicdo que valoriza e compreende a esfera do envelhecimento e do

cuidado.
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Figura 4. Publicacao do Facebook "Cuidadores: como fazer uma boa gestao emocional”

Fonte: Meta Business Suite

Comentarios da publicacao

Os comentarios desta publicacdo comprovam a importancia de abordar temas reais
experienciados pelo publico, como o cansaco dos cuidadores e a necessidade de apoio e
reconhecimento. Na figura b, é possivel verificar o envolvimento do publico com o tema abordado
ao partilharem a sua experiéncia, sentindo-se valorizados e apreciados. Isto reforca a necessidade
de que o marketing de contetuido deve ir além da promocao institucional, ao criar um espaco seguro
para empatia, apreciacao e acolhimento emocional, 0 que proporciona uma relacao emocional e

proxima com o publico, e consciente da realidade de quem cuida.
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" 5oy cuidadora duma senhora na minha casa ha 14anos...estou a sentir que estou nos
meus limites... faco tudo desde cuidar, cozinhar, limpar, passar,compras, médicos etc.
Sem férias ou fim de semana,
S6 gquem vive a situacdo sabe... Ver mais

29sem Gosto Responder O

U Maria Rosa Jesus Castro respondeu - 1 resposta

Silvia Gongalves

Uma médica disse me que ha cuidadores que chegam a exaustio e é verdade -
28sem Gosto Responder

Laurentina Pinto Pinto
VERDADE.
Experiéncia sentida e vivida.

29sem Gosto Responder

Celeste Bessa
Eu ja fui tb cuidadora e tb nunca vi nada de ninguém a tltima foi minha mae tb nunca
me deram nada.

29sem Gosto Responder

€ ® © @

Maria Rosa Jesus Castro

Eu fui cuidadora de meu marido por 4 anos e nunca tive ajuda meti todos os papéis
necessarios e nunca me pagaram um céntimo por ser cuidadora tive que deixar o meu
trabalho para vir cuidar lo e hoje que Deus cuide bem dele como eu o cuidei

Figura 5. Comentarios da publicacao "Cuidadores: como fazer uma boa gestao
emocional"

Fonte: Facebook

Visualizacoes

Durante o periodo analisado, a pagina de Facebook da Vivenza registou um total de 106,9 mil
visualizacdes. O grafico da figura 6 evidencia picos acentuados entre setembro e dezembro, sendo
possivel verificar momentos em que o nimero de visualizacdes ultrapassa as 2 mil, 4 mil e 6 mil
visualizacdes diarias. E importante referir que so ha informacao acerca das visualizacées a partir

de 19/09, uma vez que esta métrica ficou disponivel nesta data.

Visualizagbes ©
106,9 mil

6 mil
4 mil

2 mil

0
16/08 2411 3/03 11/06 19/09

Figura 6. Visualizacoes do Facebook no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite
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Alcance

Ao longo do mesmo periodo, a pagina atingiu um total de 269,5 mil pessoas, representando um
crescimento de 17,2%. O grafico da figura 7 mostra uma distribuicdo de alcance mais constante
entre agosto e fevereiro, com dois picos antes de marco, um deles ultrapassando claramente as
10 mil pessoas. A partir de marco, é notoria a queda prolongada, com valores significativamente

mais baixos, embora com alguma recuperacao gradual nos meses seguintes.

Alcance @
269,5 mil + 7
20 mil
15 mil
10 mil
5 mil
0
16/08 24/11 3/03 11/086 19/09

Figura 7. Alcance do Facebook no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite

Visitas

Relativamente as visitas, no mesmo periodo, registaram-se cerca de 14 mil visitas, uma queda de
14,6% face ao periodo anterior. O grafico da figura 8 revela uma atividade intensa entre agosto e
janeiro, com picos diarios que ultrapassam as 200 visitas. A partir de fevereiro, verifica-se uma

reducdo acentuada da frequéncia e intensidade das visitas, mantendo-se assim até setembro.
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Visitas @

14 mil « 14,6%
300
200

100

0
16/08 24/11 3/03 11/06 19/09

Figura 8. Visitas do Facebook no petiodo analisado

Fonte: Meta Business Suite

Novos seguidores

Durante o periodo analisado, foram conquistados 776 novos seguidores, registando uma quebra
significativa de 49,8%, relativamente ao periodo anterior. O grafico da figura 9 também revela que
0 maior crescimento ocorre entre agosto e janeiro, com picos que atingem os 30 novos seguidores
num dia. A partir do més de marco, o numero cai significativamente e estabiliza em niveis
bastantes baixos, com poucas variacoes e valores quase sempre abaixo dos 5 novos seguidores
por dia. Porém, nota-se um ligeiro aumento nos ultimos meses, sinalizando uma recuperacao

potencial.

Novos seguidores @

776 + 49,8%

40
30
20

10

0
16/08 2411 3/03 11/06 19/09

Figura 9. Novos seguidores do Facebook no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite
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Perfil Demografico

A pagina da Vivenza acarreta um total de 2370 seguidores, sendo 79% correspondente a mulheres
e os restantes 21% a homens, como é evidenciado na figura 10. A faixa etaria predominante ¢ a

de 55 a 64 anos e mais de 65 anos, correspondente ao publico-alvo desta investigacao.

Na faixa etaria dos 55 a 64 anos, ha uma maior concentracdo de mulheres, correspondendo a
30%, e na faixa de maiores de 65 anos, ha um crescimento ainda maior, principalmente entre
mulheres. Por outro lado, as faixas etarias mais jovens, dos 18 aos 44 anos, ja apresentam uma
presenca muito reduzida. Isto demonstra a necessidade de manter os conteudos num tom
acessivel, empatico e visualmente simples, com foco nas preocupacoes, valores e interesses do
publico sénior e dos seus familiares, com especial atencao ao publico feminino. Relativamente a
localizacao geografica, Portugal representa 97% da audiéncia, com a Pdvoa de Lanhoso (11,2%),
Braga (10,2%) e Porto (6,5%) como as cidades com maior nimero de seguidores. Ja a nivel
internacional, verifica-se uma pequena presenca em paises como Brasil, Franca e Espanha, o que
pode indicar seguidores portugueses residentes no estrangeiro ou publico internacional com

interesse neste setor.

Publico

Dados demogrificos Tendéncias Pdblico potendial
Seguidores @
Idade e género @

40%

18-24 2534 3544 4554 5564
Mulheres [l Homens
0% 2%

Principais cidades Principais paises

Pévoa de Lanhoso Portugal

Braga Brasil
10.2% 0 6%

Porto Franga

N .5 107%

Matosinhos Espanha
62% I 05%

Guimaraes

Viana do Castelo Angola
I 4.3% 101%
Faredes Estados Unidos da América
1% 1 0.1%
Vila Nova de Gaia Madagascar
S % 101%
Cidade da Maia Nigéria

3.1% 10.1%

Figura 10. Perfil demogréfico do publico do Facebook

Fonte: Meta Business Suite
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Desempenho dos contetudos

Na figura 11, é possivel verificar um conjunto de métricas relacionadas com o desempenho dos
conteudos partilhados na pagina de Facebook da Vivenza, como alcance, visualizacdes, tempo de
visualizacdo e interacdes. Verifica-se um alcance total de 269,5 mil pessoas, 78,7 mil visualizacdes
de 3 segundos, representando um aumento de cerca de 20%, e 611 visualizacdes de 1 minuto,
uma descida de 57,5%. Apesar de se observar um crescimento do alcance e das visualizacdes
iniciais, é notoéria uma forte quebra na retencdo, isto é, apenas 611 visualizacdes duraram 1
minuto ou mais. Isto facilmente sugere que os contelidos estdo a captar atencéo, mas nao estdo
a manter o interesse por muito tempo, o que pode significar uma necessidade de os videos serem
mais dindmicos, curtos e visualmente atrativos, de modo a manter o publico envolvido e reter a
sua atencdo. O tempo total de visualizacdo é de 12 dias e 13 horas (um aumento de 9,6%), o que
mostra um consumo constante de video, ainda que a média por visualizacado esteja baixa, e reforca
a importancia de os videos serem otimizados para tempo de retencéo, ou seja, videos mais diretos
ou com estrutura de narrativa clara. As interacées com contetdos atingem os 8925, representando
uma descida de 28,4%, apesar do bom alcance. Este desequilibrio indica que muitos dos
conteuidos estdo a ser vistos, mas nao estao a gerar envolvimento ativo (reacdes, comentarios ou
partilhas). Das 8925 interacdes, 2748 sao de seguidores, 0 que corresponde a um aumento de
302,3%, e 6177 sao de nao seguidores, uma descida de 47,6%. Este aumento nas interacdes por
parte dos seguidores pode ser um ponto bastante positivo, demonstrando fidelizacao da base atual
do publico. Por outro lado, a quebra nas interacdes de nao seguidores indica que a pagina esta a

perder alcance fora da base atual.
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16/08 24/11 3/03 11/06 19/09 6177 L 476%

= Interagdes com contelidos == De seguidores De néo seguidores

Figura 11. Desempenho dos contetidos do Facebook no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite

Contetdos partilhados

A informacao presente na figura 12 indica que, nos 28 dias anteriores a data da recolha deste
dado, a Vivenza publicou 22 contetdos, posicionando-se entre o Percentil 50 e 75. Isto significa
que a Vivenza estd alinhada com a média ou ligeiramente acima da média de frequéncia de
publicacdo de negocios semelhantes, e publica de forma consistente, mantendo o alcance e a sua

presenca.

Esta informacdo mostra que a Vivenza publica com regularidade suficiente para se manter
competitiva na sua categoria e que evita 0 excesso e escassez de publicacdes, evitando o cansaco
do publico e o0 esquecimento da marca, respetivamente. Assim, este dado valida a consisténcia de
publicacdes, que tem sido capaz de manter uma presenca regular e eficaz, sem sobrecarregar 0s
seguidores. A regularidade contribui para os bons resultados observados em termos de alcance e

visualizacoes.

Estes dados mostram que, apesar das fotos serem o formato mais utilizado, os videos e as ligacoes
sao os que geram melhores resultados relativamente ao alcance e interacao, respetivamente. O
uso escasso destes formatos impede que a Vivenza tire proveito de todo o seu potencial,
recomendando, assim, uma diversificacdo na estratégia dos formatos, apostando mais em videos

e conteudos com links relevantes.
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Contetidos publicados @

22

Semelhante a outros

Com que frequéncia o teu negécio publicou em comparagdo com
outros negdcios nesta categoria

Percentil 25 Percentil 50 O teu negdcio Percentil 75

Figura 12. Conteldos partilhados no Facebook

Fonte: Meta Business Suite

Principais formatos de conteiido

O conteudo em video é o que apresenta maior alcance (157 679 pessoas), mesmo com apenas
1 video, as ligacdes apresentam um alcance de 122 490 pessoas e as fotos apenas 22 902
pessoas, como evidencia a figura 13. O formato de video é altamente eficaz para melhorar o
alcance, mesmo sendo o menos usado, 0 que demonstra ser um sinal claro do seu potencial
subaproveitado. Relativamente as interacées, verifica-se que os contetdos com links sdo os geram
maior numero de interacdes (3588 interacdes), o que indica que as pessoas sao persuadidas a

clicar, comentar ou partilhar.

€ Principais formatos de contelidos

Conteldos publicados @ Alcance do Facebook @ Interacdes com conteludos @
Com base em até 200 conteudos +17,2% vs. 14/04/2022 - 15/08/2023 ~28,4% vs. 14/04/2022 - 15/08/2023
+38,5% vs. 14/04/2022 - 15/08/2023 Videos Ligagdes
Fotos . 157 679 L JEbuu
. 157 Ligagdes Fotos
Ligagbes N 122 490 I 5204
s Fotos Videos
Histérias . 22902 I 1293
L Outras Historias
Videos 1 2726 I 712
I irias folos Wérias fotos
1 2294 w127
Historias Outras

| 1240 11

Texto
|4

Figura 13. Principais formatos de contetidos no Facebook

Fonte: Meta Business Suite
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Principais conteiidos com base nas visualizacoes

A figural4 apresenta as cinco publicacdes com melhor desempenho em termos de visualizacdes
no Facebook, sendo possivel observar que todos seguem o mesmo tipo de conteuido que a primeira
analisada. Tal como na publicacéo analisada, as restantes abordam também temas sensiveis e

emocionalmente relevantes, ligados ao envelhecimento e bem-estar.

Apesar das variacoes dos numeros nas restantes métricas, a estrutura narrativa e visual é
consistente em todas as publicacdes, com elementos em comum, como a linguagem proxima,
imagens humanas e acolhedoras e temas que aproximam a marca do publico sénior e cuidador.
A escolha de analisar a primeira publicacao é validada pela uniformidade desta abordagem

presente nas publicacdes da figura.

E importante mencionar que o Meta Business Suite foi essencial para os diversos dados presentes
ao longo do relatério, no entanto, ndo estd disponibilizado este tipo de informacao para outras

meétricas como na figura, que é referente as visualizacoes.

© Principais contelidos com base nas visualizagdes Promover conteudos Ver todos os conteudos

Aintegracdo num lar Ser cuidador exige A osteoporose é uma Os idosos sdo O contactocoma A
ndo temde serum... muitos esforcos... condigdo muito... especialmente... natureza na terceira... ac
Terca-feira, 3 de dezembro Quarta-feira, 25 de setembro Segunda-feira, 21 de outubro Quarta-feira, 16 de outubro Sexta-feira, 8 de novembro Qu
2:52 418 5:45 5:37 814 ER
©225mil @182 ©123mil @229 °11,1mil @8 °64mil @71 © 4 mil ¥ 181 °
®21 » 21 ® 26 » 34 ®3 » 12 ®0 »6 ® 10 »8 °

Figura 14. Principais contetidos com base nas visualizagoes do Facebook

Fonte: Meta Business Suite

Instagram

Tal como no Facebook, foram selecionadas as publicacdes com melhor desempenho no
Instagram, no mesmo periodo, com base em meétricas fornecidas pelo Meta Business Suite.
Pretende-se retirar o mesmo tipo de conclusdes: quais os formatos, mensagens e abordagens

mais eficazes nesta rede que sao capazes de envolver o publico.
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e Publicacao do Instagram com maior alcance/visualizacoes

A publicacao presente na figura 15 trata-se da que obteve um alcance maior e mais visualizacoes,
atingindo 4068 pessoas e 5218 visualizacdes. Esta publicacdo obteve um alcance bastante
alargado, uma vez que foi feito um anuncio pago responsavel por 97% das visualizacoes e alcance.
Apesar do alto desempenho em alcance, o nimero de interacdes foi reduzido, apresentado apenas
15 gostos, 3 itens guardados, nenhum comentario nem partilha. Na figura esta presente um casal
sénior acompanhado do titulo do tema a abordar no artigo, mas pela forma como esta
apresentado, pode nao ter provocado um envolvimento e interesse no publico, o que resultou num
nivel de interacdo reduzido. Relativamente ao publico dominante, 81% é correspondente a
mulheres com mais de 55 anos, o que demonstra consisténcia e adequacao na segmentacao do
anuncio. O botdo “Saber mais” redireciona o publico para o blog da Vivenza, promovendo o trafego

para o website, especialmente, para os artigos com contetido informativo e educativo.

A analise desta publicacdo permitiu concluir que existe o potencial de alcancar novos publicos,
através do reforco no apelo emocional e interpessoal para proporcionar comentarios, partilhas e

ligacbes mais profundas com o publico.

HNovo artiy i o i m

Viséo geral Pré-visualizagdo do Feed

Visualizagies 0 Acance @ Nimero liquido de interaies ©

5218 4068 18 i

Visuakizacies 0

5218

Nimero liquido de interagbes O

18

Gostos 0 Comentirios 0 Partihas 0 ens quardados ©

15 0 (0] 3

Figura 15. Publicacdo do Instagram "Existem diferencas de género
na terceira idade?"

Fonte: Meta Business Suite
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e Publicacao do Instagram com mais interacdes e gostos

A publicacao “A sua terra natal espera por si” é a que se destaca por ser a publicacdo com mais
interacoes e gostos no periodo analisado, com 162 interacdes e 160 gostos, como se verifica na
figura 16. Apesar de apresentar um alcance de 766 pessoas e 808 impressdes, a analise revela
uma taxa de envolvimento bastante elevada relativamente a exposicao, demonstrando a eficacia
da mensagem emocional. A frase apresentada na publicacdo assume um carater afetivo e apela
ao valor da familiaridade e da pertenca, valores altamente apreciados pelos mais velhos. A
abundancia emocional presente na “terra natal” abrange publicos emigrantes ou idosos que
ponderam regressar a sua zona de origem e usufruir este tipo de servicos, o que, mais uma vez,

destaca a importancia de utilizar termos mais emocionais e culturais.

A publicacao teve 162 interacdes - 160 gostos e 2 itens guardados - o0 que indica que a mensagem
visual e textual teve um impacto positivo, ainda que nao tenho adquirido comentarios. O publico
alcancado com esta publicacdo passou, maioritariamente, por mulheres, o que representa 75%, e
com idades superiores a 55 anos (sobretudo nos grupos 55-64 e mais de 65), estando em

conformidade com o publico-alvo em estudo.

Ao apelar a sentimentos de casa e conforto, a Vivenza posiciona-se como um espaco que respeita

a histéria de cada residente, em conjunto com mensagens simples e emocionalmente tocantes.
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Figura 16. Publicacdo do Instagram 'A sua terra natal espera por si"

Fonte: Meta Business Suite

e Story com mais cliques

O story da figura 17 publicada a 27 de novembro de 2024 destacou-se por ter o maior niimero de
cliques de todos os formatos, no periodo analisado, com 4 cliques na ligacao e 101 visualizacdes.
Esta informacao é relevante, uma vez que os sforfes, normalmente, sdo utilizados para uma
comunicacao rapida e leve. Tendo isso em conta, a mensagem apresentada tem como foco a
preocupacao que é a transicdo de um idoso para o lar, 0 que conseguiu captar a atencao e
direcionar utilizadores para o artigo no website. O design do sfory é visualmente simples e
apelativo, com um botao de acesso rapido e claro, que cumpre o papel de CTA. O tema é explicito
e responde a uma necessidade concreta dos familiares e idosos, que se deparam com duvidas,

receios e dificuldades neste processo.

Relativamente as origens das visualizacbes, destaca-se que 97% surgiram de seguidores,
demonstrando que a sfory foi visualizada por quem ja acompanha, o0 que remete para a ideia de
que € um conteudo pensado para publicos atuais. Tendo em conta o numero de interacoes
reduzido (2 gostos, sem respostas ou partilhas), o nimero de cliques mostra o valor da publicacao
reconhecido. E importante mencionar que os dados relativamente ao alcance e publico ndo estao

disponiveis, o que limita uma analise mais detalhada. Porém, os resultados sugerem que 0s

60



conteudos com temas que abordam problemas e duvidas destes publicos sao mais relevantes,

mesmo em formatos de curtas duracdo, como os stories.

Viséo geral Pré-visualizagio do Feed

Visuslizagdes @ Alcance ©  Interagies@  Cliquesnaligacio @  Toques em stickers ©
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1 PROCESSO DE

: MUDANGA PARA UMA
10 RESIDENCIA SENIOR

4RTIE0

Gostos @ Respostas @ Partilhas 0

0] 0

Figura 17. Story do Instagram "Como melhorar o processo de muadanca para
uma residéncia sénior”

Fonte: Meta Business Suite

e Publicacao do Instagram com mais comentarios

A publicacao da figura 18 destacou-se por ser a que apresenta mais comentarios (4) entre os

contetdos do periodo analisado.

A imagem da publicacao representa uma idosa com um gato ao colo, o que transmite proximidade,
afeto e bem-estar. O tema abordado incentivou a partilha de ideias e experiéncias do publico nos

comentarios, refletindo a oportunidade de envolvimento emocional e interacao.

Com um publico maioritariamente feminino (91%) e acima dos 55 anos, é provado o potencial de
publicacées com abundéancia emocional que abordam temas relevantes para os mais velhos, sao
eficazes na ativacao da comunidade digital, contribuindo para um melhor desempenho destas

publicacoes.
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Figura 18. Publicacdo do Instagram "Animais de estimagao na
terceira idade. Sim ou néo?"

Fonte: Meta Business Suite

Comentarios da publicacao

Esta publicacdo comprova que temas relacionados com qualidade de vida e bem-estar na terceira
idade (neste caso, os animais de estimacdo), geram envolvimento e abrem espaco para partilha
de opinides. Os comentarios da figura 19 reforcam o potencial da exploracdo de conteudos

relacionados com este tipo de temas.
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Figura 19. Comentarios da publicacdo "Animais de
estimacao na terceira idade. Sim ou nao?"

Fonte: Instagram

e Publicacao do Instagram com mais partilhas

A figura 20 representa a publicacdo da Vivenza mais partilhada no Instagram. As 2 partilhas que

a publicacao recebeu, ocorreram em conjunto com o alcance de 249 utilizadores e 4 interacoes.

Na imagem é possivel visualizar uma cuidadora com um idoso ao seu lado, transmitindo os valores
de proximidade, apoio e empatia, que se alinham com o posicionamento da Vivenza, uma
instituicdo que se compromete com o bem-estar dos idosos e familiares. O publico alcancado &,
novamente, predominantemente feminino (73%) com mais de 55 anos, o que comprova a
consisténcia do contetdo com a audiéncia habitual. Apesar de o numero de gostos ou comentarios
nao ter sido elevado, a existéncia de partilhas é justificada pela relevancia e valorizacao da

mensagem transmitida
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Da publicagio
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Neste/a post, as interagdes sao atipicas em comparagao com os/as posts do Instagram recentes.
Nimero liquido de interaées @
Gostos @ Comentirios @ Partilhas @ Itens guardados @

Figura 20. Publicacdo do Instagram "Ao lado de quem cuida"”

Fonte: Meta Business Suite
Visualizacoes

A pagina de Instagram da Vivenza registou um total de 45,3 mil visualizacoes. No grafico da figura
21, é possivel verificar que, entre junho e dezembro, existem picos a ultrapassar as mil
visualizacdes por dia, 0 que indica conteudos pontuais com elevada performance e potencial de
crescimento da pagina. E importante referir que so ha informacao acerca das visualizacdes a partir

de 19/09, uma vez que esta métrica ficou disponivel nesta data.

Visualizagbes ©

45,3 mil

2 mil
1.5 mil
mil

500

0
16/08 24/11 3/03 11/06 19/09

Figura 21. Visualizacées do Instagram no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite
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Alcance

Durante o mesmo periodo de analise, foram alcancadas 53 mil contas, o que corresponde a uma
quebra de 30,6% em comparacdo com o periodo anterior. O grafico da figura 22 revela uma
atividade irregular até fevereiro/marco, e, posteriormente, uma fase mais consistente e intensa
entre abril e dezembro, com picos que ultrapassam as mil contas alcancadas por dia. O
desempenho recente sugere uma base mais solida e regular de envolvimento, e a consisténcia

dos picos apos marco indica que o conteudo esta a manter o alcance dentro de uma média

relevante.
Alcance @
53 mil « 30,6%
2 mil
1.5 mil
mil
500
0
16/08 24/11 3/03 11/06 19/09
Figura 22. Alcance do Instagram no periodo analisado
Fonte: Meta Business Suite
Visitas

Durante o mesmo periodo, foram registadas 2600 visitas, o que representa uma queda de 26,2%,
face ao periodo anterior. No grafico da figura 23 facilmente se verifica que os maiores picos
ocorreram entre agosto e dezembro, com valores a ultrapassar as 100 visitas diarias. A partir do
més de janeiro, observa-se uma reducao bastante acentuada das visitas, estabilizando em
numeros mais baixos abaixo das 25 visitas diarias, o que pode significar que a pagina mantém
um nivel de interesse constante. Esta analise remete para a necessidade de reforcar contetdos

com apelo a acédo e que despertem maior interesse por parte do publico.
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Visitas @

2,6 Mil ¢ 262%

100

0
16/08 24/11 3/03 11/06 19/09

Figura 23. Visitas do Instagram no periodo analisado

Fonte: Meta Business Suite

Novos seguidores

No mesmo periodo analisado, foram registados 68 novos seguidores, sendo que o grafico da figura
24 revela um crescimento lento, mas consistente. As variacdes sdo pequenas ao longo do periodo,
com apenas 1 ou 2 seguidores por dia € um unico pico de 3 seguidores. Apesar de um crescimento
lento e da auséncia de picos significativos, ha uma aquisicdo continua de seguidores, o que indica
estabilidade. Também ¢é possivel concluir que o conteudo nao esta a alcancar novos publicos, o

gue pode ser solucionado com a ajuda de conteudos mais visuais de maior impacto.

Novos seguidores @

68

0
2/04 9/05 26/06 15/08 1/10 21/11

Figura 24. Novos seguidores no Instagram no petfodo analisado

Fonte: Meta Business Suite
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Perfil Demografico

O Instagram da Vivenza conta com um total de 621 seguidores, sendo que esta analise segmenta
estes seguidores por género, idade e localizacdo, semelhante ao que acontece com o Facebook.
E possivel verificar na figura 25 que 83,5% dos seguidores sdo mulheres e 16,5% sdo homens, e
as faixas etarias predominantes sdo 55-64 anos (cerca de 28%), mais de 65 anos
(aproximadamente 27%) e, por fim, 45-54, que corresponde a, mais ou menos, 14%. Assim,
conclui-se que a pagina de Instagram da Vivenza é maioritariamente seguida por mulheres com
mais de 45 anos, perfil tipico de familiares ou cuidadoras de pessoas idosas €, menor nimero, 0s
préprios idosos ativos na plataforma. Isto implica que a comunicacdo assente na emocao, empatia,

bem-estar e confianca.

Quanto a localizacao, a maioria dos seguidores esta localizada em Portugal (91,6%), destacando
Braga (14,3%) e Povoa de Lanhoso (9,8%), sendo que Porto, Viana do Castelo, Matosinhos e
Guimaraes também séo relevantes. OQutros paises que apresentam presenca sao Espanha (3,4%),

Brasil (1,8%) e Suica (0,6%).

Piblico
Dados demogréficos  Tendéncias Pablico potencial

Seguidores 8
621
Idade e género ®

30%

0%

— [ || [ -
65+

18-24 25-34 35-44 45-54 55-54
Mulheres B Homens
£35% 165%

Principais cidades Principais paises

Braga Portugal
143% 916%

Figura 25. Perfil demogréfico do publico do Instagram

Fonte: Meta Business Suite
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Desempenho dos contetudos

A figura 26 oferece uma visdo agregada da performance da conta e destaca métricas como
visualizacdes, alcance, interacdes, crescimento de seguidores e cliques. Relativamente as
visualizacdes, a pagina registou um total de 45,3 mil, um nimero expressivo tendo em conta a
base atual de 621 seguidores. J& no alcance, observa-se uma quebra de 30,6%, situando-se nos
53 mil, o que pode estar relacionado com a frequéncia de publicacdes ou menor apelo de
conteudos. Um dos dados que demonstram uma melhoria significativa ¢ a interacdo com
conteudos, que duplicaram face ao periodo anterior, totalizando 293 interacdes, indicando um
envolvimento mais ativo dos seguidores, uma comunidade mais comunidade e responsiva ao
conteudo. Os cliques em ligacdes aumentaram 100%, atingindo os 2194. O grafico demonstra um
crescimento constante ao longo do tempo, com um maior aumento a partir de abril, 0 que pode
estar associado, por exemplo, ao uso de Call To Action. Esta métrica indica que os conteudos

estao a ser visualizados, ao mesmo tempo que geram acdes concretas por parte do publico.

De uma forma geral, estes dados revelam que, apesar de se verificar uma queda no alcance, a
pagina esta a construir uma base de seguidores mais envolvida e participativa, com resultados
visiveis em interacdes e cliques. Isto indica uma consolidacao da presenca digital da Vivenza,
sendo importante continuar a investir em conteudos relevantes, com foco na criacao de valor e

proximidade com o publico.

Desempenho Diario Cumulative | @

Visualizagées @ Alcance @ Interagdes com contetidos @ Seguidores @ Cliques na ligacio @

45,3 mil — 53 mil + s06% 293 + 100% 621 2,2 mil + 100

Seleciona um intervalo de datas ap6s 08/09/2023 para ver as estatisticas de antincios e contetidos orgénicos.

3 mil

2 mil
Discriminagéo de cliques em ligagSes

Total
2194  100%

mil

5/10 13/01 22/04 31/07 8/11

== Cliques na ligagdo

Figura 26. Desempenho dos contelidos do Instagram

Fonte: Meta Business Suite
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Contetidos partilhados

De acordo com a avaliacdo comparativa da figura 27, a pagina encontra-se acima da média de
publicacdes em relacdo a outros negdcios da mesma categoria. Nos 28 dias anteriores a data de
recolha deste dado, foram publicados 20 contetdos, colocando a Vivenza acima do percentil 75,
0 que significa que esta entre os negdcios que mais publicam. A consisténcia e regularidade de
publicacdes sado fundamentais para manter o perfil ativo, alimentar o algoritmo da plataforma e
garantir uma presenca no feed dos seguidores. A frequéncia de publicacbes pode estar
diretamente associada a resultados como o aumento de interacdes com conteudos e o
crescimento do numero de cliques, observados anteriormente. Isto confirma que a Vivenza

apresenta uma estratégia solida, com consisténcia e bom planeamento de contetidos.

Contetdos publicados @

20

Superior a outros

Com que frequéncia o teu negdcio publicou em comparagdo com
outros negocios nesta categoria

20

Percentil 25 Percentil 50 Percentil 75 O teu negbcio

Figura 27. Contetidos partilhados no Instagram

Fonte: Meta Business Suite

Principais formatos de conteuidos

Entre abril de 2022 e agosto de 2023, foi registado um aumento de 34,6% na quantidade de
conteudos publicados, num total de 202 publicacdes no feed'e 187 historias, como se verifica na
figura 28. Estes numeros demonstram uma estratégia ativa e equilibrada, com um uso
diversificado dos dois principais formatos do Instagram. Esta proximidade numérica entre as
publicacées e histdrias revela o aproveitamento das potencialidades do Instagram, mantendo uma
presenca ativa tanto no feed (com conteudos mais informativos) como nas histérias (mais
imediatas, dindmicas e interativas). Este equilibrio contribui para uma comunicacdo mais

envolvente e préxima, ao mesmo tempo que mantém a marca visivel no dia a dia dos seguidores.
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(@) Principais formatos de contetidos

Conteudos publicados @
Com base em até 200 contetdos
+34,6% vs. 14/04/2022 - 15/08/2023

Publicagfes

. 202

Historias

. ________________________________________________________________Bby

Figura 28. Principais formatos de conteldos no Instagram

Fonte: Meta Business Suite

Principais conteuidos com base nas visualizacoes

Na figura 29 estdo apresentadas as publicacdes que receberam mais visualizacdes no periodo. E
possivel verificar que estes contetdos tém todos em comum os temos praticos e emocionais
relevantes para o publico em estudo, como a saude, solidao e bem-estar, sendo utilizadas imagens
mais humanizadas e titulos diretos e atraentes que despertam curiosidade nos utilizadores. Todos
tém um seguimento coerente e incluem CTAs simples, contribuindo para o bom desempenho a
nivel de visualizaces. E relevante mencionar que, tal como aconteceu anteriormente no Facebook,
também o Instagram disponibiliza este tipo de informacdo apenas para a meétrica das
visualizacdes, nao oferecendo para outras métricas, o que limita a analise completa do

desempenho das publicacoes.

(©) Principais contelidos com base nas visualizagdes Promover contetidos Ver todos os contetdos

Novo artigo disponivel Aintegragdo num lar Os idosos sdo =} Novo artigo A osteoporose é uma D
noblog ... ndo tem de serum... especialmente... disponivel Garantira...  condigdo muito... di
Sexta-feira, 30 de agosto 4:43 Terga-feira, 3 de dezembro Quarta-feira, 16 de outubro Terca-feira, 16 de julho 7:07 Segunda-feira, 21 de outubro Se
) 3.03 5:00 . 551
@52mil @15 © 3 mil 94 °
0 »0 ©33mil @7 ©32mil @14 ®0 »0 ©29mil @10 ®
®0 »0 ®1 »0 ®0 »0

Figura 29. Principais contetidos com base nas visualizacoes no Instagram

Fonte: Meta Business Suite
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Discussao de Resultados

Em suma, a analise das publicacdes da Vivenza no Facebook e Instagram permitiu concluir que
0s conteudos que geram maior envolvimento do publico sédo aqueles que apresentam um tom
emocional, familiar e valorizam experiéncias reais. Estas caracteristicas estdo alinhadas com o
que é desenvolvido na revisao de literatura, nomeadamente com Pilarczyk & Stefanska (2017), o
qual refere que o publico sénior aprecia valores como familia, respeito e confianca. O Facebook
foi 0 que revelou ser a rede com melhores resultados em termos de alcance, cliques e interacoes,
0 que se deveu a publicacées que combinaram uma linguagem emocional e empatica com
conteudos visuais apelativos. Estas publicacées destacam aspetos importantes para o publico
como o ambiente acolhedor da residéncia, o conforto familiar e a valorizacao dos idosos e vao ao
encontro do que Williams & Page (2011) e Slootweg & Rowson (2018) afirmam, relativamente aos
idosos nao quererem ser relembrados do seu envelhecimento, evitando a “linguagem sénior”.
Quanto ao Instagram, apesar de apresentar niveis relevantes de interacdo, demonstra ter menor
alcance em relacao ao Facebook, sendo mais Util para a fidelizacao e envolvimento de seguidores
existentes do que na aquisicao de novos. O facto de o Facebook ter gerado maior envolvimento do
que no Instagram pode ser justificado pela preferéncia do publico por contetidos mais narrativos
e descritivos, ao contrario do formato mais visual e imediato do Instagram.

A analise realizada dos publicos de ambas as redes sociais, revela caracteristicas evidentes sobre
o perfil do publico envolvido. Em ambas as plataformas, a maioria do publico sdo mulheres,
correspondendo a 79% no Facebook e 83,5% no Instagram. Esta informacao é bastante relevante,
uma vez que esta alinhada com o que é referido na revisdo de literatura, isto &, os principais
influenciadores e decisores no processo de mudanca para uma residéncia sénior sdo os filhos
adultos (Koenig et al., 2014), nomeadamente, as filhas mais velhas com idades entre 45 e 64
anos, como refere Mace & Peck (2022). Quanto a faixa etaria, é possivel verificar que a maioria
dos seguidores tem mais de 55 anos, principalmente entre 55 e 64 anos, representando, no
Instagram cerca de 55% do total de seguidores, e que a faixa do 45-54 anos também apresentam
alguma relevancia, com 14%. A baixa percentagem referente a publicos mais jovens, reforca,
novamente, a importancia de comunicar de forma mais acessivel, emocional e visualmente clara,
orientada para publicos seniores e familiares, o0 que remete para a referéncia dos valores ja
mencionados. Estes dados comprovam a necessidade de direcionar as estratégias para ambos os
publicos, idosos e familiares, juntamente com o que Koenig et al. (2014) refere relativamente a

tomada de cisao ser feita em conjunto com a familia, e ndo apenas o idoso, atingindo quem
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realmente influencia e decide. Para além disto, o facto de existirem varios papéis de consumo,
como refere Levy & Kwai-Choi Lee (2004), implica que os contetudos partilhados atuem com
diferentes funcdes, como informar os “gatekeepers” sobre cuidados e instalacdes, convencer os
“influenciadores” e reforcar a legitimidade da Vivenza para o “decisor”. Em termos de distribuicéo
geografica, a maioria do publico reside em Portugal (97% no Facebook e 91,6% no Instagram),
com maior concentracdo no norte de Portugal. Verifica-se, ainda, que ha uma presenca de
seguidores em paises como Brasil, Franca Espanha e Suica, o que pode sugerir o interesse de
emigrantes portugués.

Os autores Meshram & O'Cass (2018) defendem que o valor percecionado vai muito além da
componente funcional do servico, sendo construido a partir das experiéncias e necessidades
sociais dos clientes. Isto verifica-se no desempenho dos contetdos da Vivenza que destacam
diversos valores afetivos. Por outro lado, Oliveira (2016) e Hettich et al. (2018) afirmam que o
publico mais velho tem tendéncia para respostas mais emocionais, seletividade na informacao e
menor tolerancia a contetidos complexos. Isto justifica 0 uso de mensagens simples, visuais e com
forte carga emocional, como se verifica nas publicacdes nas redes sociais da Vivenza. Esta
abordagem estéa alinhada com o comportamento de um publico que evita tarefas cognitivamente
exigentes, como refere Hettich et al. (2018).

A literatura afirma que o marketing neste setor é desafiante, uma vez que envolve convencer
potenciais clientes ou familiares da necessidade de mudanca (Laurence & Kash, 2010). Assim, as
redes sociais, principalmente o Facebook, detém aqui um papel fundamental, isto ¢, oferecer um
canal de comunicacao continua, permitindo a instituicao contar a sua “historia, quem sao os seus
membros e 0 que estdo empenhados em fornecer aos futuros residentes”, como refere o autor.
Isto permite uma aproximacao do publico, com contelidos que despertam empatia e que oferecem
informacao relevantes.

O bom desempenho das publicacées com linguagem acessivel, estrutura simples e mensagens
visuais esta em conformidade com o que Cole et al. (2008) refere em relacdo aos consumidores
seniores preferirem assimilar informacao de forma emocional do que racional, um aspeto
amplamente explorado nas publicacdes da Vivenza. Anderson & Perrin (2017) e Carrillo-Duran et
al. (2022) sublinham a crescente utilizacdo da internet pelos idosos, uma vez que estes pretendem
de manter contacto social e aceder a informacdes relevantes sobre saude, validando a aposta da
Vivenza na partilha de contetidos que abordam este tipo de temas. O apelo emocional também

reforca o que Ghosh (2020) afirma relativamente a aderéncia a plataformas digitais como forma
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de contornar a solidao. Relativamente aos familiares, é referido por Bangerter et al. (2016) que os
familiares utilizam a internet para pesquisar e comparar op¢des de cuidados, recorrendo, por
exemplo, a redes sociais, 0 que pode justificar o elevado numero de visualizacdes de nao
seguidores. A relevancia das redes sociais como fonte de informacao e de influéncia na decisao
de compra ¢ enfatizada por Casais & Veloso (2024), sublinhando que estas plataformas permitem
promover produtos e servicos, ao mesmo tempo que fortalecem a relacdo com o cliente e
influenciam a dua decisdo de compra, dai a importancia da Vivenza apostar uma comunicacio
emocional nas redes sociais.

Sidoti et al. (2024) revela que os idosos demonstram uma adesdo superior as tecnologias. Isto vai
de encontro ao que Carrillo-Duran et al. (2022) relativamente ao crescente interesse por contetdos
de qualidade, videos, design apelativo e informacdo detalhada, aspetos que estdo presentes nos

melhores conteudos da Vivenza.

4.2. Anuncios Pagos — Meta Ads e Google Ads

De modo a compreender o impacto dos anuncios pagos na presenca digital da Vivenza, foi
realizada uma andlise de campanhas desenvolvidas no Meta Ads (Facebook e Instagram) e no

Google Ads, dentro do mesmo periodo em estudo.

A selecao destas campanhas teve por base diversos critérios para que fosse possivel realizar uma
analise mais abrangente e representativa da estratégia digital adotada no periodo de analise. Cada
campanha foi avaliada individual e comparativamente, com o objetivo de identificar padroes de
desempenho, destacar praticas estratégicas e recolher insights para otimizacao relativamente ao
investimento, construcdo das mensagens e formatos. Relativamente ao Meta Ads, é importante
mencionar que 0s anuncios sao colocados em ambas as plataformas, Facebook e Instagram, quer

no feed, quer nas historias.

Meta Ads

e Anuancio com maior alcance, interacdes e cliques

Este anuncio do Meta Ads presente na figura 30, que promove os servicos da Vivenza com uma
mensagem e que tem como objetivo gerar leads, destaca-se por ser o que apresenta maior

alcance, com 57 832 pessoas alcancadas, e 0 maior numero de interacoes, com 450 reacdes, 62
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comentarios e 47 partilhas. Estes numeros refletem o alto grau de atencao e interesse do publico,
envolvimento ativo e socialmente validado. O anuncio em formato de video transmite uma
mensagem de seguranca e autonomia numa idade mais velha, elementos essenciais no

posicionamento da marca.

Seja para acolhimento temporario ou
permanente, na Vivenza nao ha barreiras para
continuar a construir o seu projeto de vida. '

MARCA +351 25_
[T 5.1 25
a. Hotel sénior {, Ligar agora
Pdvoa de Lanh...

Q0% 430 62 comentarios 47 partilhas

Figura 30. Andncio do Meta Ads "Hotel Sénior"”

Fonte: Meta Business Suite

Distribuicao por idades e género

Quanto ao publico alcancado, a figura 31 mostra que este mantém-se com a predominancia das
mulheres (60%), principalmente na faixa etaria de mais de 65 anos. O facto de o custo por
resultado ser mais baixo entre os homens (1,36€) do que nas mulheres (1,91€), revela uma
oportunidade de otimizacao do investimento. Este anuncio comprova a eficacia do formato em

video e segmentacao adequada, na captacdo de atencédo e no aumento do alcance, ao mesmo
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tempo que mensagens com foco no bem-estar, cuidado e qualidade de vida do idoso séo capazes

de gerar envolvimento.

Para além deste anuncio ter sido o que gerou maior alcance e interacoes, também foi 0 que gerou
mais numero de cliques, registando 4942 cliques. Porém, importa mencionar que, neste caso, o
objetivo ja de cliques na ligacdo. Neste sentido, também se verifica que o formato apelativo (video),

a mensagem clara e o call fo action, sao capazes de atrair utilizadoras para o website da Vivenza.

& Dados demogréficos © Plataforma
Distribuigdo de idades e géneros Todos - Resultados ¥
200

150

; —_ — (] | .

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Mulheres
60% (166
do: 1,36 € Custo por resultado: 1,91 €

Figura 31. ldades e géneros referentes ao antncio "Hotel Sénior”

Fonte: Meta Business Suite

e Anutncio com maior CTR

O anuncio presente na figura 32 tem como objetivo cliques na ligacao, sendo este o que registou

um maior CTR (19,94%), dentro do periodo analisado.

A mensagem transmitida no antncio humaniza o processo de transicdo para uma residéncia
sénior e diminui barreiras emocionais que sao sentidas por quem passa por esta mudanca. O
texto é empatico e transmite seguranca, tranquilidade e apoio, valores que sdo apreciados e
valorizados pelo publico, o que gera interesse imediato e trafego para o website, aliado ao botéo
de CTA. O custo por resultado torna-se revelante, uma vez que foi reduzido (0,02€), demonstrando

alta eficiéncia orcamental.
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Pré-visualizacdo do Feed

Vivenza
Publicado por Renata Cunha
L]

3 de dezembro de 2024 - Q
A integragdo num lar ndo tem de ser um bicho de sete
cabegas, sobretudo quando esta acontece num espago
que valoriza o seu conforto e vida.

A Vivenza é um lar da Pévoa de Lanhoso que oferece
condigdes de exceléncia para uma estadia em contacto
com a natureza, sem gue o idoso abdique do seu
projeto de vida.

Saiba mais sobre 0 nosso espago

JJ 964 138 239 / 253 400 483
A geral@vivenza.pt

VIVENZA.PT

O melhor da vida em lar da Saber mais
Poévoa de Lanhoso - +Vivenza

[% Ver publicagdo no Facebook

Figura 32. Antncio do Meta Ads "O melhor da vida em lar
aa Povoa de Lanhoso"

Fonte: Meta Business Suite

Distribuicao por idades e género

E possivel tirar conclusées acerca dos dados demograficos através da figura 33, no sentido em
que o anuncio teve um maior impacto junto das mulheres, que representam 75%, principalmente,

entre os 55 e mais de 65 anos.

Estes dados demonstram que uma comunicacao clara e emocionalmente alinhada com os valores,
necessidades e preocupacoes do publico gera mais cliques, e reforcam a relevancia de adaptacao
do conteudo a linguagem simples do cuidador e idosos. De uma forma geral, € um anuncio com
uma boa performance, tendo em conta a relacéo custo e beneficio, que pode servir de exemplo

para estratégias digitais dirigidas ao mesmo publico em estudo.
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Distribuig8io de idades e géneros Todos - Resultados ¥
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25% (136) 75% (414)

Custo por resultado: 0.02 € Custo por resultado: 0,02 €

Figura 33. ldades e géneros referentes ao antncio "O melhor da vida em lar da Povoa de
Lanhoso"

Fonte: Meta Business Suite

Google Ads

e Aniuncio com mais impressodes

O anuncio do Google Ads presente na figura 34 foi 0o que obteve maior numero de impressoes
(644 mil), o que reflete uma grande visibilidade junto do publico, especialmente, nas regides de
Braga e Porto, como se verifica na figura 35. Com um investimento de 782,23€, o custo médio
por clique foi baixo, do qual resultaram 6510 cliques, uma taxa de cliques razoavel, e foram, ainda,
geradas 193 conversdes e 15 chamadas diretas. Relativamente as palavras-chave, as que se
demonstraram ser mais eficazes foram “lar de luxo para idosos” e “residencial para idosos”, o
que confirma a procura do publica por qualidade, conforto e seguranca numa idade mais
avancada. A analise destes dados torna-se relevante, no sentido em que permite compreender o

interesse do publico e os termos que sdo mais eficazes a captar leads.
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644 mil 6,51 mi 971 15 193
A frequéncia de AgBes nos seus Agties que Chamadas para a AgBies no seu
apresentacio dos se. aniincios demonstram sua empresa Website a partir de
Ver detalhes de desempenho
Temas de palavras-chave e relatorio de termos de... Texto do anuncio, imagens e pagina de destino
Termos de pesquisa Cliques Gastos
lar de luxe para idosos 239 28,77 €
residencial para idosos ... 206 13,09 €

Antincio - vivenza.pt

Vivenza® Senior living | Residéncia
Sénior com vagas | Povoa de.
Vivenza - Lar Sénior | Cabeleireiro |
residéncia para idosos 90 10,68 € Restaurante | Fisioterapia | Cuidados
Médicos. Vivenza a Residéncia Sénior qu...

apartamentos para idos... 97 12,09 €

residéncia senior 68 10,22 € ©  Receber diregses

R, Ligar paraempresa

Figura 34. Anuncio do Google Ads "Vivenza Senior Living"

Fonte: Google Ads

Local e orcamento do antincio

Local QOrgamento e programagao de anuncios
@  0sseus anincios estdo a ser apresentados em Braga e §  Apenas paga por cliques no seu antincio. N&o ird pagar
Porto. mais do que o seu maxime mensal ao longe do més.

5 € medio didrio

152 € maximo mensal

(D  Os seus andncios sao apresentados a qualquer altura

Visen —
009 e G Dadosdamapa Termos

Editar Editar

Figura 35. Local e orcamento referentes ao antncio "Vivenza Senior Living”

Fonte: Google Ads
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Grupos Demograficos

Na figura 36, verificam-se informacdes relativas ao perfil demografico do publico. Os dados
demonstram que os anuncios alcancam mais pessoas do género feminino com mais de 45 anos,

especialmente com mais de 65 anos.

2= Dados demograficos Impressdes v

Resumo dos grupos demograficos que os seus anuncios alcancam por
idade e género

Género Geénero e idade Idade

Masculin

Femining .

18-24 2534 3544 4554 5564 +65

o

Com base nos 40% das impressdes com género e idade conhecidos. @

Dados demograficos

Figura 36. Género e idades referentes ao antincio "Vivenza Senior Living”

Fonte: Google Ads

e Anuncio com mais interacoes e cliques

O anuncio da figura 37 foi o que acarretou 0 maior numero de interacdes (18 088, como se verifica
na figura 38) e de cliques (15,4 mil, tal como a figura 39 evidencia), o que revela o elevado
interesse do publico e da adequacédo da mensagem. O CPC médio de 0,19€, num custo de 2,87
mil euros, o0 que indica uma boa relacao de custo e resultado que permite alcancar um elevado
numero de potenciais clientes com um orcamento controlado. O anuncio destaca-se pelo seu
formato de pesquisa informativo e focado na acao, através de botdes CTA simples e claros com
“Fale Connosco” ou “Servicos personalizados”, facilitando a tomada de decisédo e transformando
esse interesse em contacto ou conversdo. Quanto aos dados sobre o funil de leads, que conta com
mais de 18 mil interacdes, e apesar da auséncia de leads qualificados, o numero de interacoes e

cliques indica que existe oportunidade de otimizacao das conversoes.
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Funil de leads

Google

Patrocinado

Business name
www_wivenza pt/

Residéncia Sénior com vagas - Hotel
Senior Com Restaurante

Cluartos individuais, duplos e triplos. Reserve ja a sua
visita sem compromisso. Acompanhamento sénior
adequado as necessidades de cada pessoa. Servigos:
Restaurante, Cabeleireiro, Cuidados médicos,

Fisioterapia, Enfermagem. Afividades ao ar livre....

Fale Connosco Servicos Personalizados

Y. Ligar para 964 138 239

@ Pbvoa de Lanhoso - R. dos Moinhos Nov..

Figura 37. Antincio do Google Ad's "Residéncia Sénior com vagas" (Google
Ads)

Fonte: Google Ads

= Funil de leads

Total de conversdes em todo o funil de leads

18 088 531,08 - -

S ;
sados gualificados convertidos

Figura 38. Funil de leads referente ao antncio "Residéncia Sénior com
vagas”

Fonte: Google Ads
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Cliques e impressoes

Cliques « Impressdes ~ CPC médio Custo
15,4 mil 287 mil 0,19 € 2,87 mil €
23mil 40 mil
1,15 mil 20 mil
0 0
12/2024

08/2023

Figura 39. Cligues e interacoes referentes ao antncio "Residéncia Sénior com vagas"

Fonte: Google Ads

Localizacao Geografica

Como ¢ possivel observar na figura 40, o antincio foi visualizado, predominantemente, nos distritos

do Porto, Braga, Viana do Castelo, Guimaraes e Vila Real.

Este antincio demonstra como as campanhas sdo um canal de atracdo eficaz, ao mesmo tempo

que oferece insights sobre como as estratégias devem ser definidas, de acordo com o publico.

@ Localizaghes Impressges v

Localizagdo geografica das pessoas que interagiram com os seus

anuncios

Segmentagdo Porto, Braga, Viana do Castelo, Guimarées, Vila Real

=]
Vigo e

La

Xinzo Pu
de Limia 54
d

®
0 Parrifio

Bragar|
5

Viana do
Castelo

Braga Macedo

. a
Barcelos Mirandela “Cavaleird

Pévoa de Guimardes
Varzim 2
Moga
o~ Vila Real 9|
Amarante: o
Porto \f
o Llamego
Santa'Maria
da Feira
a
Ovar

LocalizagOes segmentadas  Localizagoes excluida:

Figura 40. Localizacdo geogréfica referente ao anuncio
"Residéncia Sénior com vagas"

Fonte: Google Ads
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Discussao de Resultados

Em conclusao, a analise feita aos anuncios pagos da Vivenza permite verificar que tanto o Google
Ads como o Meta Ads sao relevantes no processo de atracao e conversao de potenciais clientes.
As campanhas do Google Ads apresentam uma taxa de cliques satisfatoria, revelando-se
especialmente eficazes na captacao de trafego qualificado para o website. Por outro lado, os
anuncios pagos do Meta Ads demonstram um maior envolvimento emocional, com mais
interacdes, comentarios e cliques, com a utilizacdo de imagens humanizadas e mensagens

centradas no idoso.

Em relacdo ao Meta Ads, verificou-se que o publico era predominantemente composto por
mulheres com mais de 55 anos, nomeadamente entre 55 e 64 anos e mais de 65 anos. Este
perfil corresponde ao identificado na revisao de literatura por Mace & Peck (2022): filhas adultas
mais velhas, com idades compreendidas entre 45 e 64 anos. Mortensen et al. (2024) afirmam
que os familiares sdo os principais decisores no processo de escolha de uma residéncia para o
idoso, 0 que comprova a eficacia das campanhas pagas por atingirem este publico. Como é
referido por Meiners & Seeberger (2010), este publico é considerado como um grupo de
consumidores independentes financeiramente, bem informados, desconfiados e procuram

conforto, competéncia e autenticidade.

O facto de muitos anuncios terem alcancado um numero significativo de cliques e interacoes de
nao seguidores reforca a eficacia da segmentacao e apelo emocional. A localizacdo predominante
¢ no norte de Portugal e demonstra que os anuncios sédo capazes de atingir o publico-alvo
adequadamente. De acordo com Mace & Peck, 2022, a segmentacao geografica esta a ser cada
vez mais utilizada para desenvolver anuncios especificos, o que pode ser utilizado pela Vivenza
para definir publicos especificos em Braga e arredores. Isto pode ser uma abordagem crucial, uma

vez que a proximidade geografica &€ muitas vezes determinante na escolha.

No caso do Google Ads, ¢ possivel verificar que os utilizadores que clicaram nos anuncios
demonstram ja ter uma intencao concreta de pesquisa, 0 que pode estar relacionado com a
necessidade ja definida de encontrar uma solucdo para um idoso. De acordo com Meshram &
0'Cass (2018), o valor de um servico é pessoal e definido pela experiéncia de quem o consome,
0 que remete para a necessidade de os anuncios devem ir além das caracteristicas funcionais e

transmitir aquilo que os consumidores realmente valorizam. Hettich et al. (2018) afirmam que os
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mais velhos apresentam uma capacidade cognitiva mais limitada e tendem a evitar tarefas mentais
mais exigentes, o que justifica a eficacia dos anuncios com mensagens mais simples, diretas e
emocionalmente apelativas. Para além disto, estes autores também referem que os consumidores
seniores fazem uma selecdo dos servicos influenciados mais por fatores sociais do que
economicos. Isto valida a estratégia dos anuncios que focam a ligacdo emocional e confianca

institucional.

Os dados das campanhas analisadas mostram que estas sdo mais eficazes quando os contetidos
apresentam mensagens simples, emocionais e visualmente apelativas, o que vai ao encontro do
que é defendido por Pilarczyk & Stefanska (2017), que refere que a informacéo deve ser facilmente
digerivel sem ser conflituosa. Mais uma vez, este publico ndo quer ser relembrado do seu
envelhecimento, como sugere Williams & Page (2011), dai ser utilizada nos anuncios uma

linguagem neutra, centrada nos valores que 0s mais velhos apreciam.

A eficacia dos anuncios pagos também se deve ao facto de os familiares serem pessoas ativas no
meio digital e utilizarem a internet para comparar informacao, permitindo que os mesmos tomem
decisbes mais informadas no que diz respeito a este tipo de servicos (Bangerter et al., 2016).
Oyeyinka (2024) afirma que existe uma correlacao direta entre a posicao de um site nos resultados
de pesquisa e o trafego que recebe. Isto é refletido nos resultados da Vivenza em que os anuncios

melhor posicionados, gracas ao investimento, levam a picos significativos de visitas ao website.

4.3. Trafego do Website

Os dados disponibilizados pelo Google Analytics permitem obter uma visao clara sobre a origem
do trafego do website da Vivenza, assim como do comportamento dos utilizadores nas paginas. E
importante referir que o Google Analytics nao faz diferenca entre o Meta Ads e o Google Ads,

quando se trata de trafego proveniente de anuncios pagos.

Origem do trafego
Como se verifica na figura 41, o trafego direto demonstra ser a principal origem, com 22,11% do

total de utilizadores, o que sugere que a marca ja é conhecida por grande parte do publico e acede
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diretamente ao site e justifica uma taxa de conversao mais elevada (5,25%). O canal cross-network
¢ responsavel pelo trafego de 21,07% dos utilizadores e apresenta a maior taxa de sessées com
interacao (0,89), o que justifica a eficacia das campanhas em multiplas plataformas digitais.
Relativamente ao trafego das redes sociais organico, apesar de representarem 18,11% do total,
este revela-se menos eficaz em termos de tempo de permanéncia, com 29 segundos, e de
conversodes (0,53%). Isto pode significar que o conteudo partilhado nas redes atrai visitas, mas nao
gera envolvimento profundo.

O paid search, com 16,29% dos utilizadores, mostra melhores resultados, com um tempo de
interacdo razoavel de 44 segundos e uma taxa de conversdo de 2,21%. Por outro lado, o trafego
organico que advém dos motores de busca apresenta um desempenho positivo, com 5,21% de
utilizadores. Destaca-se por apresentar maior tempo médio de interacdo de 1 minuto e 17
segundos, evidenciando a relevancia da otimizacdo para motores de busca (SEQ) na captacédo de
trafego qualificado. O referra/ demonstra uma taxa de conversao relevante de 4,55%, o que sugere
que, ainda que um numero pouco expressivo, o trafego originado neste canal tende a ser mais

predisposto a conversao.

Em conclusao, estes dados revelam que 0s anuncios pagos nas redes e nos motores de busca

desempenham um papel essencial na atracao e retencao de utilizadores.

Ooooobooooo o

Todos os

Q, Pesquisar Linhas por pagina: 10 - Ir para: 1
Grupo de canais. s predefindo) - |+ & Tolalde Uilzadores  Utifzadoresde  Tempo do interagéo Sessbescom  Quaniidade de eventos Eventos principais

utilizadores novos retorno Todos os eventos  ~ Todos os eventos =
36765 36 356 3 39s 0.68 239 365 1477,00
00% do total 100% do total 100% do total Média 0% Média 0% 100% do tata 100% do tota
8128 (2211%) 7975 (21,94%) 897 (28,74%) 415 0,68 60 739 (25,38%) 640,00 (43,33%)
Cross-network 7747 (21,07%) 7783 (2141%) 689 (22,08%) 48s 089 301,00 (20,38%)
Organic Social 6659 (1811%) 6591 (18,13%) 294 (9,42%) 29s 034 30221 (12,63%) 39,00 (2,64%)
Paid Search 5989 (16,29%) 5935(16,32%) 442 (14,18%) 4453 074 39278 (16,41%) 170,00 (11,51%)
Display 4556 (12,39%) 4501 (12,38%) 428 (13.71%) 19s 0,50 29255 (12,22%) 120,00 (8,12%)
Organic Search 1914(521%) 1906 (524%) 307 (9,84%) 1min 17 s 087 15062 (6,29%) 195,00 (13,2%)
Paid Other 1209 (3,29%) 1211(333%) 45(1,44%) 34s 042 §173 (2,16%) 4,00(0,27%)
Unassigned 388 (1,06%) 388(1,07%) 10(0,32%) 63 0395 2266 (0,95%) 5,00 (0,34%)
Referral 44 (0,12%) 44(0,12%) 7(0,22%) 40s 073 346 (0,14%) 3,00 (0,2%)
Paid Social 19(0,05%) 19 (0,05%) 1(0,03%) 1min 38 s 047 102 (0,04%) 0,00 (0%)
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Figura 41. Origem do trafego do website

Fonte: Google Analytics
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Canais de origem de trafego

A analise feita aos dados da figura 42 permitiu verificar uma distribuicdo equilibrada entre os
canais organicos, pagos e diretos. Os anuncios cross-network sdo a fonte com maior qualidade de
trafego, registando uma taxa de interacdo elevada (75,8%) e um bom tempo médio de interacao,
0 que indica que estdo a atrair utilizadores qualificados e interessados. Quanto ao trafego direto,
este também ¢ significativo, com 21%, o que remete para a notoriedade da marca e visitas
recorrentes. Ja o trafego proveniente das redes sociais (organic social), apesar de apresentar um
numero elevado, a sua taxa de interacdo ¢ mais baixa, com 29,75%, o que pode significar uma
falta de alinhamento entre o contetdo publicado e as expectativas dos utilizadores ao chegar ao

site.

Os anuncios de pesquisa paga (Google Ads Search) mostram ser eficazes na captacao de visitantes
com maior intencao de acao, com bons niveis de interacéo. O trafico organico (SEOQ) demonstra-

se consistente, o que reforca a importancia de continuar a investir em contetudos otimizados.

Oo0o0o0oooooo o

Grupo de canais

Total

Direct

Cross-network

Organic Social

Paid Search

Display

Organic Search

Paid Other

Unassigned

Referral

Paid Social

Q_ Pesquisar.. Linhas por pagina: 10 - Ir para:

s predefinido) ~ + - Sessbes

Interacéo DOfSESSéO Todos os eventos ~ Todos os eventos  ~
44874 24943 55,58% 32s 5,33 239 365 1477,00
00% do total 100% do total Média 0% Média 0% Média 0% 100% do total 100% do tota
9442 (21,04%) 5037 (20,19%) 53,35% 32s 586 55 340 (23,12%) 558,00 (37,78%)
9230 (20,57%) 6996 (28,05%) 758% 40s 619 57155 (23,88%) 310,00 (20,99%)
7841 (17.47%) 2333 (9,35%) 29,75% 26s 408 31998 (13,37%) 76,00 (5,15%)
6603 (14,71%) 4377 (17,55%) 66,29% 40s 6,00 39 602 (16,54%) 172,00 (11,65%)
5907 (13,16%) 2286 (9,16%) 387% 15s 500 29 518 (12,33%) 117,00 (7,92%)
2751 (6,13%) 1831 (7.34%) 66,56% 1min00s 613 16855 (7,04%) 210,00 (14,22%)
1344 (3%) 521 (2,09%) 38,76% 30s 394 5298 (2,21%) 5,00 (0,34%)
490 (1,09%) 389 (1,56%) 79,39% 155 582 2850(1,19%) 24,00 (1,62%)
88 (0,2%) 53 (0.21%) 60,23% 30s 713 627 (0,26%) 5,00 (0,34%)
25(0,06%) 8(0,03%) 32% 1min09s 356 89 (0,04%) 0,00 (0%)

1
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Figura 42. Canais de origem de trafego do website

Fonte: Google Analytics
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Paginas mais visualizadas

A andlise das paginas mais visualizadas do website da Vivenza presentes na figura 43 revela
padrdes evidentes no comportamento dos utilizadores. A homepage (/) e a pagina principal em
portugués apresentam o maior numero de visualizacdes, com 32 140 (43,09%) e 21 816
(29,25%), respetivamente, representando os principais pontos de entrada no site. Porém, os
tempos médios de interacdo curtos (15 e 25 segundos, respetivamente) indicam que os
utilizadores nao permanecem tanto tempo nestas paginas, utilizando-as apenas como ponto de

partida de acesso a informacdes mais especificas.

As paginas das suifes, contacts (versao em inglés) e servicos registam tempos de interacao
bastante superiores, entre 37 e 55 segundos, 0 que sugere um maior envolvimento do utilizador
na fase de decisao ou recolha de informacao para este processo. Aos tempos de interacao juntam-
se 0s eventos principais associados, o que confirma o interesse e potencial intencao de usufruto
destes servicos. Também o desempenho do artigo “Leitura na terceira idade: os 5 melhores livros
para ler”, que conta com 1196 visualizacdes e tempo médio de interacao de 34 segundos, justifica

a eficacia dos contetdos informativos com objetivo de atrair e reter a atencdo do publico.

Em suma, os dados confirmam a relevancia da combinacdo de paginas que contém contetdos
informativos valorizados pelos diferentes perfis do publico, isto ¢, idosos que procuram contetidos
que os eduquem e contenham temas interessantes, e os familiares, interessados nas informacées
relativas aos servicos, que, posteriormente, terdo peso na tomada de decisdo. O tempo de
interacao elevado reforca a oportunidade de continuar a investir em contetdo claro, acessivel e

emocionalmente envolvente.
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Q, Pesguisar.. Linhas por pagina: 10 Irpara 1
Caminho da pagi..classe do ecrd = - Visualizagbes Utilizadores Visualizagbes por Tempo de interagdo médio por Quantidade de eventos Eventos principais
T ativos " uiiiizador aiivo Todos os eventos ~ Todos 05 eventos =
74 590 36 618 2,04 39s 239 365 1477.00
Total
100% do tota 100% do tota Média 0% ia 0% 100% do tota 100% do total
/ 32 140 (43,09%) 23276 (63,56%) 138 158 117 765 (49,2%) 0,00 (0%
fpt 21 816 (29,25%) 14102 (38,51%) 1,55 25s 67 443 (28,18%) 8,00 (0,54%)
/pt/suites 1938 (2,6%) 1387 (3,79%) 140 52s 31804 (1,59%) 19,00 (1,29%)
/pt/contacts 1576 (211%) 1182(3,23%) 133 37s 4633 (1,94%) 1412,00 (95,6%)
/pt/services 1483 (1,99%) 999 (2,73%) 148 39s 3122(1,3%) 10,00 (0,68%)
fcontacts 1269 (1,7%) 1393 (3,8%) 091 30s 4005 (1,67%) 0,00 (0%)
/suites 1268 (1,7%) 1271 (347%) 1,00 54s 2 568 (1,07%) 0,00 (0%
/mais-vivenza/leitura-na-terceira-idade-os-5-melhores- 1196 (1,6%) 1 037 (2,83%) 115 275 3800 (1,59%) 0,00 (0%)
livros-para-ler/
fmai za/lar-da-pe -de-lanh 1041 (1,4%) B77(2,39%) 1,19 445 3312 (1,38%) 0,00 (0%
10 /services 717 (0,96%) 1000 (2,73%) 072 55s 1551 (0,65%) 0,00 (0%)
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Figura 43. Paginas mais visualizadas do website

Fonte: Google Analytics

Discussao de Resultados

Em suma, com a analise do trafego do website, é possivel concluir que o trafego direto foi
responsavel por 22,11% dos acessos, o que reflete um alto grau de reconhecimento da marca,
com uma taxa de conversao expressiva de 5,25%. O canal cross-network, com 21,07% dos
utilizadores, apresenta um elevado nivel de sessdes com interacao (0,89), o que indica campanhas
bem segmentadas e relevantes para o publico. O trafego de campanhas pagas (16,29%) também
se destacou pelo seu tempo de interacdo (44 segundos) e taxa de conversdo de 2,21%,
confirmando a eficacia dos anuncios. O trafego organico (5,21%) teve o maior tempo médio de
permanéncia (1 minuto e 17 segundos), comprovando que os utilizadores tém interesse e estdo
mais envolvidos. Por fim, as redes sociais, apesar de registarem bastante trafego (18,11%),
apresentam baixa qualidade (apenas 29 segundos de permanéncia e 0,53% de conversao. Os
dados também mostram uma taxa de retorno significativa, o que remete para o regresso dos

utilizadores para rever informacoes.

A analise dos dados referentes ao trafego do website revelou que grande parte dos acessos ocorre
a partir de anuncios pagos (Google Ads e Meta Ads), sendo que os utilizadores procuram
informacdes sobre servicos e cuidados para idosos. Isto relaciona-se com o papel do “ gafekeeper”
e do “decisor”, abordados por Levy & Kwai-Choi Lee (2004), que controlam a informacéo e tém
peso na decisao final. Assim, o website disponibiliza contetidos detalhados que permite a reflexao

e tomada de decisdo daqueles que nela se envolvem e influenciam. O website torna-se, entdo,
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num canal de informacao e numa ferramenta de construcao de confianca e de suporte emocional

no momento de decisao.

Segundo Oliveira (2016), a medida que os consumidores envelhecem, as suas necessidades
mudam e tornam-se mais especificas e emocionais, valorizando autonomia e interacao social. Isto
explica o bom desempenho das campanhas com foco em temas que abordam estes aspetos, e
consequentemente, a elevada taxa de conversao do trafego direto e pago. O mesmo acontece com
as paginas informativas e do blog. O website apresenta bons resultados de conversao e elevado
tempo de permanéncia em paginas com conteudos informativos, o que remete para a valorizacédo
de informacao clara, objetiva e credivel, como referem Pilarczyk & Stefanska (2017). Estes autores

também sublinham a relevancia de uma mensagem bem estruturada e visualmente acessivel.

A eficacia dos anuncios pagos reflete a estratégia de marketing bem estruturada, com foco na
atracdo e depois conversao, tal como é referido por W. Pearce (1998). Os idosos demonstram
uma maior adesao a internet e a procura de conteudos relacionados com a saude, de acordo com
Chauhan et al. (2023). Ja os familiares, segundo Schulz & Eden (2016), sdo os principais
responsaveis pela procura de informacao relativa a cuidados seniores, no sentido em que utilizam
0 meio digital para pesquisar, comparar e validar opcoes. Isto comprova a forte taxa de cliques
observada nos anuncios do Google Ad’s e no trafego organico do website. A boa performance das
paginas com contetdos informativos e artigos de blog, também esta alinhada com o
comportamento digital descrito. Os utilizadores procuram por conteudos informativos, apoio
emocional, informacdes sobre saude e comparacdo de servicos, como refere Bangerter et al.

(2019).

Os utilizadores permaneceram mais tempo em paginas com contetdos informativos e visuais,
como os artigos de blog e paginas institucionais. Isto remete para a importancia de ter em conta
aspetos no website, tais como informacao clara, navegacdo simples e consisténcia em todo o

website, como refere Pilarczyk & Stefanska (2017).

4.4. Desempenho do SEO

A analise detalhada referente ao desempenho do SEO da Vivenza foi realizada com recurso a
dados obtidos a partir do Google Search Console, no periodo. Com a analise de varias métricas

pretende-se perceber como é que os utilizadores acedem ao site e que termos utilizam para o
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fazer, que paginas visitam, de que forma interagem com os contetdos e que resultados concretos

advém.

Como ¢ possivel verificar na figura 44, entre agosto de 2023 e dezembro de 2024, o website da
Vivenza registou um total de 2,39 mil cliques organicos provenientes do Google, resultantes de
32,6 mil impressdes nos resultados de pesquisa. Estes dados correspondem a uma CTR (Click-
Through Rate) média de 7,3%, o que sugere que os titulos e descricdes estdo bem otimizados e
sao apelativos para os utilizadores, e a uma posicdo média de 12,2, indicando que a maioria dos
conteudos estdo exibidos entre o fim da primeira pagina e o inicio da segunda nos resultados do

Google, o que mostra a necessidade de melhoria.

Ao longo do periodo analisado, ¢ evidente uma evolucdo positiva das impressdes e cliques,
nomeadamente, a partir de setembro de 2024, onde se verifica uma subida acentuada. O grafico
também revela um pico elevado no final de novembro e inicio de dezembro, o qual pode ser

justificado por campanhas ou contetdos mais otimizados e relevantes publicados nesse periodo.

Cliques e impressoes

Total de cliques (~] Total de impressd... [J CTR média [ Posigdo média

2,39 mil 32,6 mil 7,3% 12,2
@ @
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Figura 44. Cliques e impressoes

Fonte: Google Search Console
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Na figura 45 sdo apresentadas as principais palavras-chave utilizadas que direcionaram os
utilizadores ao website da Vivenza, com base no numero de cliques e impressdes, permitindo

perceber como a marca esta a ser descoberta e 0s temas que geram maior interesse.

As primeiras duas consultas, “vivenza senior living” e “vivenza”, demonstram que a marca ¢
procurada de forma direta, demonstrando reconhecimento e interesse espontaneo do publico,
enquanto as restantes consultas sdo mais genéricas, o que revela a captacao de trafego de
pessoas interessadas em temas como envelhecimento ou leitura, temas abordados nos artigos do
blog da Vivenza. Relativamente a palavra-chave “cohousing senior portugal”, esta apresenta uma
alta taxa de cliques com poucas impressdes, remetendo para uma potencial otimizacédo de
conteudos mais especificos sobre o tema. A procura com termos como “livros para idosos” ou

“habitacdo” revela a oportunidade para expandir o contetido informativo e atrair novos publicos.

Principais consultas

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS ASPETO DA PESQUISA DATAS

Principais consultas 4 Cliques Impressées
vivenza senior living 262 1256
vivenza 223 2716
livros para idosos 56 307
cohousing portugal 55 264

cohousing senior portugal 44 106

habitagao colaborativa para idosos 21 485

Figura 45. Principals palavras-chave utilizadas

Fonte: Google Search Console

Na tabela 5 estdo presentes as mesmas consultas da figura 45, e a respetiva observacédo, com

base nos cliques e impressoes.
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Tabela 5. Consultas

colaborativa para

idosos

Consulta Cliques Impressdes Observacao

Vivenza senior living | 262 1.256 Alta taxa de cliques -
associacao da marca
ao setor

vivenza 223 2.716 Maior numero de
impressoes — indica
um crescimento na
notoriedade

livros para idosos 56 307 Termo genérico —
oportunidade de
posicionamento
relativamente ao
tema

cohousing portugal 55 264 Interesse no tema de
cohousing

cohousing senior 44 106 Segmentacdo mais

portugal especifica

habitacéo 21 485 Termo mais técnico -

menos cliques, mas

muitas impressoes

Fonte: Elaboracao propria

Em suma, esta analise revela que o site se encontra bem posicionado, para consultas quer

diretamente relacionadas com a Vivenza, quer relacionadas com o setor sénior, reforcando a sua

relevancia.

91




Principais paginas

Na figura 46, é possivel observar as paginas do website da Vivenza que receberam mais trafego
organico com a pesquisa no Google. A analise destas paginas elucida sobre quais os conteudos

com maior visibilidade e interesse para o publico.

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS ASPETO DA PESQUISA DATAS
Paginas principais ¥ Cliques Impresstes
https://vivenza.pt/ 1038 16 950
https://vivenza.pt/mais-vivenza/leitura-na-terceira-idade-os-5-melhores-livros-para-ler/ 442 5133
https://vivenza.pt/pt 249 3683

https://vivenza.pt/mais-vivenza/cohousing-senior-em-portugal/ 248 1878

https://vivenza.pt/mais-vivenza/en/cohousing-senior-em-portugal/ 112 901

https://vivenza.pt/mais-vivenza/artes-plasticas-terceira-idade/ 63 726

Figura 46. Principais paginas do website visitadas

Fonte: Google Search Console

A homepage lidera em trafego e impressdes, uma vez que € a principal pagina de entrada, sendo
importante garantir que esta se encontra otimizada, clara e com CTAs funcionais. O artigo “5
melhores livros para ler”, estando em segundo com mais cliques, demonstra que conteudos
informativos e uUteis tém um grande potencial de atracdo. O mesmo acontece com o tema
“chohousing”, tanto a nivel nacional como internacional, e com a pagina sobre artes plasticas na
terceira idade, que revela haver procura por contetudos mais culturais e de bem-estar, ainda que

com menor volume, o que pode ser explorado para diversificar os temas abordados no site.

Desta forma, percebe-se que as paginas mais visitas, excluindo a homepage, contém artigos
tematicos com valor informativo relativamente ao setor sénior, apresentando um grande impacto
no trafego organico. Os dados recolhidos acerca do trafego reforcam a necessidade de uma
estratégia de conteludo que combine informacédo pratica, valores da marca e tendéncias
relacionadas com o envelhecimento e qualidade de vida. Na tabela 6 ¢ possivel verificar as paginas

mais visitadas e as respetivas observacdes, tendo em conta os cliques e impressoes.
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Tabela 6. Paginas visitadas

Pagina Cliques impressoes Observacao
Pagina principal Entrada principal -
(homepage) 1.038 16.950 elevada visibilidade e

cliques

Conteudo  tematico

Artigo “5 melhores com bom
442 5.133
livros para ler” desempenho
organico

Apesar de nao ter um

Pagina contetdo especifico,
249 3.683

institucional em PT regista um trafego

significativo

Artigo sobre Interesse significativo
248 1.878

cohousing pelo tema especifico

Versao inglesa do Interesse

artigo de | 112 901 internacional no

cohousing mesmo tema

Tema cultural com
Artigo sobre artes
menor procura mas
plasticas na | 63 726
demonstra  alguma
terceira idade
procura

Fonte: Elaboracao propria

Principais paises

A figura 47 revela a distribuicao geografica dos utilizadores que acederam ao website da Vivenza
através de uma pesquisa organica no Google, nomeadamente a predominancia nacional e a
presenca internacional relevante. Portugal corresponde a mais 89% dos cliques totais, indicando
que o trafego é essencialmente local, € ha uma presenca internacional consistente, como Brasil,

Franca, Suica, Alemanha e Espanha), com taxas de cliques altas. Também é sugerido o potencial
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para expansao internacional, especialmente para quem quer Portugal como destino para um

envelhecimento ativo ou cuidados seniores.

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS ASPETO DA PESQUISA DATAS
Pais V Cliques Impressdes
Portugal 2142 23042
Brasil 60 2432
Franga 51 591
Suiga 33 400
Alemanha 19 233
Espanha 15 309

Figura 47. Distribuicdo geografica

Fonte: Google Search Console

Principais dispositivos

Na imagem verifica-se que o principal dispositivo de acesso é o telemovel, com 59% de cliques
totais, destacando a importancia de otimizar a experiéncia neste dispositivo, isto €, um design
responsivo, botdes grandes e carregamento rapido. O segundo mais utilizado é o computador que
representa 40% dos cliques, um valor elevado, tendo em conta o contexto sénior, o que significar
0 uso com mais habitos de navegacdo e em momentos mais formais ou de decisao, como a leitura
institucional ou contacto direto. Por fim, o tablet é o dispositivo que apresenta menos cliques, mas

uma melhor CTR (cerca de 10,3%).

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS ASPETO DA PESQUISA DATAS

Dispositivo $ Cliques Impressdes

Telemovel 1394 20 564

Computador 949 11625

Tablet 45 437

Linhas por pagina 10 1-3de3

Figura 48. Principais dispositivos utilizados

Fonte: Google Search Console
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Discussao de Resultados

Em conclusao, a presenca de contetidos informativos no website, como artigos de blog e paginas
institucionais otimizadas, permite aos “gatekeepers” e “influenciadores” de encontrar a
informacdo que procuram para orientar as decisdes complexas (Koenig et al., 2014). Estes
membros recolnem a informacédo e partilham com outros decisores, o que remete para a
importancia de uma boa visibilidade nos motores de busca e do bom posicionamento dos
conteudos da Vivenza. No ponto de analise anterior, observou-se que o trafego organico, apesar
de apenas 5,21% do trafego total, teve o maior tempo médio de permanéncia (1 minuto e 17
segundos), 0 que remete para uma navegacdo mais cuidadosa e interessada por parte dos
utilizadores. A performance satisfatoria das paginas de blog e institucionais reforca a importancia
de desenvolvimento de contetdos pensados para as necessidades especificas que se vao
alterando ao longo do ciclo de vida, de acordo com Oliveira (2016). Assim, a otimizacdo do SEO,

com foco nas palavras-chave utilizadas, permite atrair visitantes mais qualificados.

As palavras-chave mais relevantes como “vivenza senior living”, “cohousing senior Portugal” ou
“livros para idosos”, refletem a procura por solucdes especificas, o que remete para a importancia
de uma segmentacao de mercado precisa, tal como afirmado por G. Moschis et al. (2005). A forte
presenca do nome da residéncia “Vivenza"” em varias consultas confirma que os utilizadores
reconhecem a marca. A CTR média de 7,3% e o crescimento constante das impressoes e cliques
ao longo do periodo analisado, indicam que os contetdos presentes no website, como os artigos

do blog, estao alinhados com os interesses deste publico.

Os acessos por dispositivos moveis, que correspondem a 59% dos cliques totais, podem estar
relacionados com a tendéncia dos familiares em utilizar smartphones para procurar informacao,
ler avaliacdes e comparar servicos, como referido por Gurunathan & Lakshmi (2023). Isto remete
para a importancia de manter um website otimizado para mobile, com informacao clara, com
navegacdo simples e consisténcia em todo o website, tal como refere Pilarczyk & Stefanska

(2017).

A utilizacao das palavras-chave anteriormente mencionadas indica que os utilizadores estao a
utilizar ativamente os motores de busca como ferramenta principal na procura de informacéo. Isto
remete para a necessidade da otimizacdo on-page, uma vez que, segundo Liu et al. (2016) e
Bussey & Sillence (2019), a internet ¢ importante para procurar experiéncias e opinides de

terceiros, e encontrar recursos especializados que auxiliem na escolha da melhor opcao,
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influenciando a decisao final. As mesmas palavras-chave geram impressoes significativas e um
elevado numero de cliques, o que confirma que os potenciais clientes, que procuram este tipo de
servico, estdo a ser alcancados de forma eficaz e visitam o website da Vivenza, o que vai de
encontro do que Casais & Veloso (2024) referem. A posicdo média da pagina de 12,2 indica a
visualizacao dos links na segunda pagina dos resultados, 0 que remete para a necessidade de
melhoria da otimizacdo on-page, uma vez que 80% de quem realiza pesquisas acede aos links

presentes na primeira pagina, tal como é afirmado por Patrutiu-Baltes (2016).

Discussao Global dos Resultados

A analise dos resultados apresentados ao longo do capitulo 4, referentes as redes sociais, aos
anuncios pagos, ao trafego do website e ao desempenho do SEQ, permite concluir que a residéncia
sénior Vivenza atua digitalmente com uma estratégia coerente. O estudo revelou que os dominios
analisados demonstraram resultados significativos, nao sé individualmente, como também se

complementaram.

As redes sociais analisadas (Facebook e Instagram) revelaram-se importantes na construcao de
imagem da Vivenza emocionalmente proxima, humana e empatica. Os conteudos e a linguagem
cuidada e simples permitiram um maior envolvimento com a audiéncia, o que se reflete no
crescimento do numero de seguidores, nas interacdes e na consolidacdo da marca como confiavel.
Este envolvimento emocional contribuicao para impulsionar o reconhecimento da Vivenza e da sua

proposta de valor no ecossistema digital.

Quanto aos anuncios pagos, estes demonstraram ser uma ferramenta essencial para a geracao
de trafego qualificado e para o reforco da notoriedade da Vivenza, exercendo funcdes diferentes.
Relativamente ao Meta Ads, foi possivel concluir que estes anuncios sdo direcionados para
despertar atencado e apelar a emocao, enquanto os motores de busca captam intencdes diretas
de procura, mais proximas da conversao. Estas plataformas complementam-se, no sentido em
que respondem a diferentes fases do processo de decisdo. Por outro lado, os anuncios pagos
contribuem diretamente para o aumento do trafego do website, sobretudo para paginas relativas
a0s Servicos e artigos, o que remete para o efeito positivo do investimento em anuncios que geram

cliques qualificados.
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Em relacao ao trafego do website, os dados permitem compreender o comportamento da
navegacao dos utilizadores e identificar as preferéncias dos mesmos. Os resultados comprovaram
a necessidade de um website bem estruturado, com informacéo clara, linguagem acessivel e
compatibilidade mével. Também se verificou a relevancia dos contetdos informativos,
nomeadamente os artigos do blog, que contribuiram para uma maior permanéncia no website. Os
anuncios e as publicacdes nas redes sociais atuam como canais de atracdo, mas € no website

que a confianca é construida e a decisdo é tomada, sendo este o ponto central da conversao.

Por fim, a analise do desempenho do SEO revelou-se satisfatorio, com valores significativos de
impressdes e cliques no periodo analisado, apesar de existirem pontos carentes de melhoria, como

0 nivel da posicao média nos resultados organicos.

Estes quatro dominios analisados comprovam que os canais de marketing digital ndo atuam de
forma individual, mas sim como partes interdependentes. A eficacia da atuacao digital da Vivenza
deve-se, entdo, a articulacdo destas ferramentas com o objetivo de alcancar, envolver e converter
0 publico, ajustadas as necessidades dos utilizadores, facilitando o processo de tomada de
decisao. O conteudo com teor emocional nas redes sociais, a precisédo dos anuncios, a facilidade
de navegacao do website e a visibilidade assegurada pelo SEO cria uma experiéncia digital que

contribui para a credibilidade da marca.

A analise também permite retirar conclusdes em relacao ao problema central da investigacao: a
dupla orientacdo de marketing digital por parte de residéncias seniores para utentes e familiares.
Como foi possivel de verificar ao longo da analise de resultados, o marketing digital, de facto,
apresenta-se como uma ferramenta essencial para captar e envolver o publico. A eficacia das
estratégias de marketing digital esta relacionada com a diferenciacdo na abordagem utilizada para
cada segmento, visto que os utentes e familiares apresentam comportamentos digitais, motivacdes

e necessidades diferentes.

Relativamente aos utentes seniores, € crucial priorizar estratégias que sejam claras na
apresentacado da informacao, o apelo emocional e a acessibilidade digital. Este publico, com mais
de 65 anos, retém a sua atencdo em conteudos acolhedores e simples que transmitam seguranca,
conforto e bem-estar, elementos valorizados pelos mais velhos, nomeadamente artigos que
envolvam temas relevantes. Publicacbes que abranjam estas caracteristicas, como é o caso das
publicacdes das figuras 16, 17 e 18, apresentaram um bom desempenho junto deste publico. Os

formatos com melhores resultados mostraram ser videos e imagens simples, tendo gerado mais
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visualizacdes e tempo de retencao. Para além disto, a navegacao simplificada, o design adaptado
e conteudos visuais no website, assim como a adocao de uma linguagem neutra sao aspetos

determinantes para garantir o seu envolvimento.

Quanto aos familiares, estes destacam-se por ser influenciadores e decisores no processo de
tomada de decisao relativamente a residéncias seniores, destacando as filhas adultas com idade
compreendida entre 45 e 65 anos. Os familiares revelam um comportamento mais orientado para
a procura ativa de informacédo e mais ativos digitalmente, utilizando a internet para recolher
informacdes detalhadas e comparar opcdes. Este segmento mostra clicar mais em antncios e
valorizam contetdos que os informam relativamente as suas opcdes, como servicos, seguranca e
comodidades. Também reagem bem a CTAs claros (“Saber Mais” e “Agende uma Visita”), usam
telemoveis para a sua pesquisa € navegam mais por paginas relacionadas, por exemplo, com

Servicos.

E possivel concluir que, para cada segmento mencionado, sdo necessarias diferentes estratégias
de marketing digital, uma vez que as suas necessidades e propésitos no meio digital também
diferem. Este ajuste de estratégias com base no segmento permite estabelecer uma ligacao mais
genuina com os utentes e uma tomada de decisdo mais segura e informada por parte dos
familiares. Concluindo, o desempenho global das estratégias analisadas reflete a eficacia das
estratégias de marketing digital utilizadas e uma compreensado aprofundada do comportamento
do consumidor, o que destaca a Vivenza pelas praticas adequadas numa comunicacao digital

centrada no utilizador.
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5. Discussao dos Contributos

A analise realizada ao longo do estagio permitiu concluir sobre a importancia da diferenciacao de
estratégias de marketing digital para os dois publicos envolvidos na investigacao, os idosos e
familiares. As estratégias de marketing digital desenvolvidas para a residéncia sénior Vivenza
demonstraram, de uma forma geral, resultados eficazes na visibilidade, envolvimento e confianca
junto dos dois publicos em estudo: idosos e familiares. Através da analise das redes sociais,
anuncios pagos, trafego do website e desempenho do SEQ, observou-se uma evolucdo clara na
notoriedade e alcance digital. O uso apropriado de anuncios, a partilha de contetdos relevantes
para o publico e a monitorizacdo das métricas permitiram validar a eficacia das abordagens

utilizadas e, ao mesmo tempo, identificar pontos de melhoria.

O estagio realizado contribuiu para a organizacao de acolhimento, a Framework Lab, no sentido
em que permitiu aprofundar o conhecimento da agéncia neste setor de residéncias e com
dinamicas proprias, no qual a comunicacao deve ser clara, sensivel e especifica. Para além disto,
este estagio também auxiliou a consolidacao uma analise que une métricas quantitativas a uma
leitura qualitativa do comportamento digital e necessidades do publico. Os resultados desta analise
poderao ser aplicados e ajustados a outras instituicdes deste setor, com perfis semelhantes, nas

quais a tomada de decisao também é um processo longo que envolve fatores racionais e afetivos.

Para o futuro, recomenda-se o reforco da personalizacdo de conteldos que abordem temas
emocionais presentes na realidade do publico, e a utilizacao de formatos e canais que permitam
0 contacto com o publico. Também é essencial garantir a otimizacao continua das plataformas
digitais, a utilizacdo de dados recolhidos de analises com o objetivo de direcionar as estratégias

para melhores resultados, uma comunicacao mais eficaz e uma presenca digital solida.

De uma forma geral, os resultados desta investigacdo mostram que o marketing digital, quando
bem aplicado, é capaz de se assumir como uma alavanca para organizacdes que atuam com
publicos cada vez mais informados e exigentes, como o da Vivenza. A combinacéo da utilizacao
de plataformas digitais e a analise do comportamento digital do publico, representa uma mais-
valia, no sentido em que fornece insights valiosos, nao so para a instituicao em estudo, como
também para qualquer outra que atue neste setor e pretenda comunicar eficazmente,

consolidando a sua posicao no ecossistema digital.
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Desta forma, facilmente se percebe a aplicabilidade e relevancia das estratégias de marketing
digital neste setor, estando o publico deste setor cada vez presente digitalmente. Estas
organizacdes que atuam em contextos nos quais a decisao passa por multiplos intervenientes,
como filhos, beneficiam de estratégias de marketing digital que sejam segmentadas de acordo

com a especificidade de cada publico, e apoiadas numa analise rigorosa.
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6. Consideracoes Finais

6.1. Conclusdes

O presente relatorio aborda o estudo desenvolvido com o objetivo de compreender a dupla
orientacdo de marketing digital em residéncias seniores para utentes e familiares, tendo como
caso de estudo a residéncia sénior Vivenza. A abordagem desta investigacao é mista, utilizando o
Digital Analytics e a Analise de Conteudo Digital, avaliando detalhadamente os canais utilizados,
os formatos dos conteudos, o tipo de mensagem transmitidas e as percecdes do publico em

estudo.

Quanto aos resultados obtidos na analise das redes sociais, o Facebook revelou-se essencial na
criacdo de envolvimento e confianca, enquanto o Instagram se destacou como ferramenta de
fidelizacdo. Relativamente aos anuncios pagos, a eficacia do Google Ads e o Meta Ad’s revelou-se
na captacao de leads e no alcance de novos publicos, sendo os seus conteudos partilhados com
um tom emocional e linguagem acessivel. Em relacao ao website, este assumiu um papel central
no processo de conversdo e construcdo de confianca, enquanto os motores de busca (SEO)
permitiram alcancar publicos com grande interesse de procura por este tipo de servicos. Para
além disto, também se verificou que o conteudo informativo (nomeadamente artigos de blog) teve

um impacto relevante na atracao de visitantes organicos e na sua retencao.

Desta forma, este estudo permitiu retirar conclusdes acerca do problema que se pretendeu
investigar, isto é, a necessidade de uma dupla orientacao das estratégias para publicos distintos:
0s utentes e os seus familiares. Os dados demonstraram a melhor resposta por parte dos idosos
a conteudos emocionais, simples e visuais, enquanto os familiares demonstram maior
envolvimento com conteudos informativos, objetivos e com apelo a acdo. Com esta diferenciacao
¢ possivel alcancar cada publico eficazmente, de acordo com o0s seus comportamentos e

necessidades.

Esta investigacao permitiu confirmar a importancia de uma estratégia centrada nas necessidades
de cada segmento. A coeréncia das mensagens, a combinacao de canais e a adequacao da

comunicacao sao determinantes importantes na influéncia da percecao e decisao do publico.
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6.2. Contributos e Implicacoes

Os contributos deste estudo assentam numa lacuna identificada na literatura relativamente ao
comportamento digital do publico, no contexto de decisdo de compra destes servicos. A andlise
conjunta dos dados quantitativos e qualitativos presentes neste relatério, oferecem uma perspetiva
sobre como 0s dois publicos-alvo consomem, reagem e interagem com as estratégias digitais
definidas, em particular, no caso da Vivenza. Por outro lado, também permite aplicar um modelo
a comunicacao destes servicos, de forma a transmitir confianca, simplicidade e empatia, valores

importantes que estdo na base da construcao de relagdes com o publico.

A analise de dados realizada fornece respostas aos objetivos delineados inicialmente, permitindo
concluir que os publicos em questdo utilizam diferentes canais, apresentam respostas
diferenciadas aos conteudos, tom da mensagem e formatos. A abordagem mista utilizada na
analise de dados permitiu retirar conclusdes relativamente aos padrdes de consumo digital, a
eficacia das estratégias da Vivenza e propor melhorias. Em relacao aos idosos, estes demonstram
maior interesse por contelidos visuais, afetivos e simples, que transmitam valores apreciados pelos
mesmos, enquanto os familiares interessem-se mais por conteldos objetivos e detalhados, e
demonstram uma procura ativa por informacao. A diferenciacdo evidente ao longo dos resultados
da analise valida a questao central da investigacao: a dupla orientacao de marketing digital em
residéncias seniores para idosos e familiares. Com a analise das estratégias atuais da Vivenza,
também surgem sugestdes de novas estratégias que podem ser aplicadas, como newsletters, para
informar quando um artigo é publicado ou assinalar uma data importante, a presenca de um
chatbot no website para facilitar a navegacdo e a procura por informacdo, ou um e-book

direcionado para ambos os publicos, tendo em conta as necessidades de cada um.

O estudo reforca a necessidade de ter em conta o ciclo e vida, os papéis familiares e as emocdes
como base do contexto de marketing para um segmento mais velho. A gestdo pode beneficiar
diretamente deste estudo ao implementar estratégias mais eficazes, ajustadas ao canal e jornada
do consumidor. A presente investigacao oferece recomendactes praticas sobre como otimizar
conteudos, anuncios e websites, priorizando formatos e mensagens que apresentam melhores
resultados junto do publico. Assim, a implementacao de estratégias personalizadas, baseadas em

dados recolhidos de analises, podera aprimorar o processo de captacao e retencao de clientes.
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6.3. Limitacoes

Este estudo apresenta limitacbes que devem ser consideradas na interpretacao e aplicacao de
resultados.

Primeiramente, trata-se de um estudo de um caso, centrado numa realidade especifica que € a
da residéncia sénior Vivenza. Os resultados oferecem /nsights Uteis, no entanto, a aplicacao das
conclusdes retiradas noutros contextos podera ser limitada, uma vez que varios fatores, como
recursos digitais ou localizacao, podem influenciar significativamente a eficacia das estratégias de
marketing digital mencionadas.

Outra limitacao passa pela analise ter-se baseado em dados recolhidos num periodo definido e
limitado, o que impossibilita a avaliacao de variacdes comportamentais em momentos especificos

ou em ciclos mais longos. Isto pode comprometer a avaliacao do impacto das acdes de marketing.

6.4. Sugestoes para Investigacao Futura

Tendo em conta as limitacdes anteriormente identificados e os resultados obtidos, seguem-se
algumas sugestdes para investigacao futura.

A primeira sugestao passa pela realizacao do estudo em diferentes residéncias seniores, com
contextos socioculturais variados, verificando a aplicacéo e generalizacdo dos resultados obtidos.
Também se sugere a realizacao de um estudo dentro de um periodo mais longo do que aquele
realizado na presente investigacdo, de modo a compreender o impacto das acdes e a sua influéncia
na tomada de decis&o.

Por fim, outra sugestéo relativamente a investigacoes futuras passa por um estudo centrado na
percecao do publico, através de inquéritos ou entrevistas com idosos e familiares que permitam

aprofundar as interpretacoes por parte do publico.
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